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Road map for relationsbranding:
7 ruter mod et meningsfuldt brand

Af direktgr, radgiver og ekstern lektor Lars Sandstrgm, Corporate Relations

Branding har udviklet sig hastigt gennem de seneste 20-25 ar, i bade teori og
praksis. Fra i udbredt grad at fokusere pa produkters unikke identitet og
markedsfgring, over et massivt fokus pa systemer og strategier til at udvikle
corporate brands, til i dag at handle om, hvordan brands samudvikles gennem
veerdiskabende relationer. Man taler i stigende grad om, at brands udvikles
gennem interaktion og involvering i gjenhgjde med interessenterne, og at
brands skal give mening i et stgrre samfundsmaessigt perspektiv. Det aktuelle
syn pa brands kraever nye verktgjer og metoder; et branding road map.

Corporate Branding i den traditionelle one-size-fits-all model er pa retur. Kunder og
forbrugere vil have mening, substans og aegthed i produkter og services, og som
medarbejder laegger vi vaegt p3, at vores arbejdsliv og de produkter, vi skaber og
seelger, har en hgj kvalitet og brugsveerdi. Vi realiserer os selv gennem vores arbejde
og fritid, og i begge sfzerer forventer vi en virksomhed, der mgder os i gjenhgjde,
med reelt skreeddersyet indhold og mening. Dermed er den traditionelle masse-
markedsfgring og branding med "en stemme” pa retur og en mere relationel og
netvaerksorienteret tilgang, relationsbranding, bliver relevant.

For mange virksomheder er relationsbranding et veritabelt paradigmeskifte, der
kraever tilveenning, nye kommunikationsformer og nye metoder. Relationsbranding
fordrer fgrst og fremmest, at virksomheden inviterer interessenter til dialog,
netveerk og samudvikling. Virksomheden skal udvikle sig i takt med interessenter og
omverdenen. Det kraever nye organisations- og ledelsesformer, og det kraever at
virksomheden formar at zendre og transformere processer og produkter i takt med
omverdenens forandringer og interessenternes ggede og diversificerede gnsker og
krav til virksomheden. Interessenterne skal vaere aktive medspillere pa deres
preemisser og ikke opfattes som genstridige modspillere sddan som traditionel
markedsfgring har foreskrevet det.

Relationsbranding er i hgj grad et kommunikationsstrategisk projekt, og i mange
organisationer vil det da ogsa veere en kommunikationsdirektgr og -afdeling, der
saetter sig for bordenden for udviklingen af en effektiv og veerdiskabende branding-
strategi. For selv om mange virksomheder oplever, at evige forandringer ggr
langsigtet strategisk teenkning kompliceret, sa giver en velovervejet og forankret
strategi for relationsbranding ogsa et steerkt fundament for i dagligdagen at kunne
treeffe meningsfulde beslutninger - og for at kunne kommunikere og udvikle et
meningsfuldt relationsbrand med udgangspunkt i feelles viden og mal.

Start: fundamentet

Fgr virksomheden kaster sig ud i at udvikle brandingstrategi er det essentielt, at
fundamentet er pa plads. Fundamentet kan tage mange former, og veere mere eller
mindre artikuleret i organisationen.

En vaesentlig del af fundamentet er forretningsmodellen, som for nogle virksomhe-
der er mejslet i sten og fremstar som hele ideen med at drive virksomhed, mens den
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for andre virksomheder er udvisket med tiden, og kraever nytenkning og reformu-
lering for at fremsta relevant og levende i en aktuel kontekst.

En anden del af fundamentet er forretningsstrategien, der i nogle virksomheder
udvikles som 5-ars planer, mens de i andre er pa topledelsens agenda mindst en
gang om aret. Forretningsstrategien giver nogle klare pejlemaerker for, hvor
ledelsen har sit fokus, og fungerer pa den made som et direkte input til branding-
strategien.

Endelig har mange virksomheder en vision, der definerer virksomhedens ambi-
tioner og drgmme, en mission, der beskriver virksomhedens forretning og arbejds-
felt, og et veerdisaet, som definerer de veerdier, der skal kendetegne virksomheden.

Fundamentet er vaesentligt for virksomhedsledelsens fzlles forstaelse af, hvor
virksomheden er og hvor den skal hen. Det er bestyrelsens og direktionens kontrakt
med hinanden om, hvilken retning virksomheden skal bevage sig, og det er en
konstant reminder om, hvor virksomheden kommer fra; hvilket purpose den agerer
ud fra og hvilken autenticitet virksomheden skal efterleve.

Selv det steerkeste fundament kan dog have gavn af at blive gennemlyst og efter-
prgvet. Omverdenen forandrer sig, nye digitale forretningsmodeller skyder op,
kunder og forbrugere er kritiske, og markeder angribes fra nye fronter. Virksom-
heders ledelse og medarbejdere er derfor ngdt til jeevnligt at afprgve, diskutere og
evaluere fundamentets baerende piller for at sikre sig, at den er foran eller blot i trit
med omverdenens krav og udvikling.

Rute 1: indsigt

Nar det steerke fundament er sikret, er det fgrste trin i udviklingen af en strategi for
relationsbranding at opna en reel og brugbar indsigt i virksomhedens brandud-
fordringer, omdgmme samt evne til at kommunikere, skabe relationer og styrke
brand. Det handler om at fa indsigt i den aktuelle brandstyrke i sammenligning med
konkurrenter, og om at evaluere, hvorvidt virksomhedens samlede kommunika-
tions- og brandingprocesser er effektive, meningsfulde og veerdiskabende.

Der findes talrige metoder til at analysere og méle veerdien og styrken af brands og
til at evaluere effektivitet og resultater af brandkommunikation. Mange af de
konventionelle analyser er imidlertid meget begraensede i fokus, malgruppe og
maleniveau og vil ofte blot bekrafte analytikerens hypoteser. Det kan derfor anbe-
fales, at en analyse kommer rundt om alle vaesentlige interessenter, at der bade
males pa opmarksomhed, interesse, holdninger og handlinger, og at metoder mixes,
sa analytikeren bade har kvantitative og kvalitative data til radighed.

Den samlede analyse - en 360 graders interessent- og brandanalyse - kan fx besta af
folgende dele:

Profil og identitet - et ekspertbaseret audit af virksomhedens skriftlige og visuelle
kommunikation. Denne analyse gennemfgres som desk research og observation, og
inkluderer et audit af bygninger, beklaedning, medier og materialer, der via aeste-
tiske og retoriske virkemidler udtrykker virksomhedens profil og identitet. De
specifikke analyseobjekter kan veere alt fra receptioner og mgderum, over profilbro-
churer, arsrapporter og salgsbrochurer, til kommunikation pa digitale medier. Alle
objekter, der udtrykker virksomhedens profil og identitet; dens historie, stasted,
forteelling og vision.
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Kultur og leveregler - et kulturstudie, hvor analytikeren via deltagerobservation
sgger at forstd lederes og medarbejderes livsverden og de implicitte spilleregler, der
ligger til grund for at handle, beslutte og kommunikere, som de ggr. Deltagerobser-
vationen kan med fordel krydres med interviews med ledere og medarbejdere pa
forskellige niveauer, med forskellige funktioner og med forskellig anciennitet.
Interviewene skal bl.a. afdaekke i hvor hgj grad den udtrykte profil og identitet giver
mening, og hvordan den formidles i hverdagssituationer - internt og eksternt.

Image og omdgmme - en kvantitativ og kvalitativ interessentanalyse med fokus pa
at male styrken af forskellige omdgmmeparametre. Denne analyse maler virksom-
hedens brandstyrke pa parametre som fx 1) vision og ledelse, 2) produkter og
services, 3) medarbejderforhold, 4) innovation, 5) samfundsansvar og 6) perfor-
mance (svarende til de parametre, som anvendes i Reputation Institutes omdgmme-
malinger). [ analysen kan der sammenlignes med en udvalgt peer group, branchen
og med best practice.

Den samlede analyse giver et klart billede af virksomhedens styrker og svagheder,
og af evt. gaps mellem de tre analysedele. Med denne viden kan den beslutte,
hvordan den gnsker at forbedre svage punkter eller udbygge eksisterende brand-
styrker. Det er i hgj grad det en effektiv brandingstrategi og -eksekvering skal sikre.

Rute 2: mal og succesKriterier

Med den indledede indsigt i identitet, kultur og omdgmme/brandstyrke har organi-
sationen et veerdifuldt indspark til arbejdet med at formulere mal og succeskriterier.
Malene skal pege pa indsatser, der skaber ny verdi og bidrager direkte til at styrke
organisationens brand. Det geelder om at se bort fra plejer, og med friske gjne
vurdere, hvad der skal til for at rykke organisation, kommunikation og brand i den
gnskede retning.

Det er helt afggrende, at mal og succeskriterier formuleres sa malbare som muligt,
sd det er muligt at fglge op og kunne evaluere, om udviklings- og kommunikations-
processer er optimale i forhold til den langsigtede opfyldelse af brandvisionen. Her
kan specifikke succeskriterier eller performance-indikatorer (KPI'er) vaere brug-
bare. Alternativt kan den sdkaldte SMART model vere et relevant vaerktgj til at
formulere mal (med indbyggede succeskriterier).

SMART modellen foreskriver, at mal skal veere:

o Specifikke. Sa alle er klar over, hvad der refereres til, og hvad malet vedrgrer.
Mélbare. Malet skal formuleres i malbare termer, sa der let kan fglges op.

o Aktionsorienterede. Malet skal pege pa specifikke aktiviteter, der skal gen-
nemfgres.

o Realistiske. Malet skal vere realistisk, dvs. malet skal vaere inden for raekke-
vidde.

e Tidsbestemte. Det skal veere klart, hvor lang tid man gnsker at arbejde pa at na
dette mal.

Det er vigtigt, at mal og succeskriterier ikke bliver et sa stramt styringsredskab, at
de vil virke som en spaendetrgje for ideudvikling, innovation og forandring. Mal skal
definere retning og prioritering, og skal guide ledere og medarbejdere i udviklingen
af specifikke planer og i de daglige valg og samtaler. Effektiv branding fordrer, at
ledere og medarbejdere kan handle og kommunikere frit, intuitivt og i realtid, uden
at veere for bundet af snaevre mal og incitamenter.
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Rute 3: interessenter og malgrupper

Den fgrste opgave i dette trin handler om at kortlaegge organisationens interes-
senter; altsa den samlede mangde af mennesker og organisationer, der pavirker og
har indflydelse pa organisationens virke, performance og succes, samt de menne-
sker og organisationer hvis handlinger og holdninger, organisationen pavirker og
har indflydelse pa.

Det er naturligvis ikke alle interessenter, der er lige veesentlige, og en kortlaegning
kan inkludere en omfattende kvantitativ og kvalitativ analyse af magt, roller,
position, holdninger, netvaerk og relationer. En analyse, som ogsa er brugbar i
forhold til public affairs og issues management.

En anden del af interessentkortlaegningen kan med fordel have fokus pa at definere
potentielle ambassadgrer for brandet. Det kan veere partnere, store kunder, organi-
sationer, foreninger, politikere, journalister eller andre, der har eller kan fa en
naturlig rolle som fortzllere af en autentisk brandhistorie.

Interessenter og malgrupper er ikke ngdvendigvis de samme. Hvor interessent-
kortleegningen giver et samlet billede af organisationens interessentkreds, sa skal
fastleeggelsen af malgrupper ske som svar p3, hvilke organisationer, grupper og
personer - internt som eksternt - det er relevant at malrette brandrelationerne og -
kommunikationen mod for at opfylde malene.

Malgrupper formuleret som navne (fx DI og LO) eller begreber (fx brancheorgani-
sationer) kan imidlertid vaere sveere at forholde sig til som brandkommunikatgr.
Derfor udvikler mange virksomheder mere beskrivende personas (malgruppe-
arketyper), der inkluderer malgruppens typiske baggrund, arbejde, uddannelse og
livstil samt dennes typiske kendskab til organisation, brug af kanaler/medier og
preeferencer for relationer og kommunikation.

Derudover kan suppleres med branduniverser, der definerer de vaerdier, billeder og
kommunikationsformer som malgruppen typisk vil forvente - eller gnske at finde -
hos virksomheden. En servicevirksomhed kan fx definere et brandunivers kende-
tegnet af proaktiv, imgdekommende og transparent kommunikation, fordi de
primeere malgrupper (fx kunder, medlemmer eller borgere) netop kan identificere
sig med en organisation, der mgder dem i gjenhgjde, pa deres preemisser.

Branduniverser giver desuden bade ledere, kommunikatgrer, marketingfolk, desig-
nere og udviklere et langt bedre fundament for at udvikle relevant og veerdiskab-
ende kommunikation end et navn eller begreb vil kunne give.

Rute 4: position, fortzelling og identitet

En vaesentlig del af arbejdet med at udvikle et brand handler om at fastleegge
brandets veerdiposition. Denne position skal bade defineres aktuelt (hvad er vi
kendt for blandt vores interessenter og malgrupper i dag?) og den skal defineres
som en proces med en fastlagt udviklingsperiode (hvad gnsker vi at veere kendt for i
fremtiden?). Arbejdet med verdipositionen kan dermed savel fokusere pa at
"forsvare” en given position, som den kan handle om at "angribe” brandkommuni-
kationen pa nye mader for at lukke et vaerdigap eller for at udvikle en helt ny
vaerdiposition, der modsvarer virksomhedens og omverdenens forandringer.

[ arbejdet med veerdipositionen er det relevant at diskutere, hvilke vaerdier, der skal
kendetegne organisationen, dens medarbejdere og relationerne til interessenterne.
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Det vaesentligste er dog ikke at kunne finde nogle vardier, der lyder og ser godt ud.
Snarere bgr et arbejde med at formulere veerdipositionen centrere sig om organisa-
tionens m@de med interessenterne; hvad ggr virksomheden unik og hvordan
forbliver den det; er det den gode service, produkternes kvalitet og funktion, er det
den hgje grad af innovation og nyteenkning, virksomhedens rolle i samfundet, evnen
til at tjene penge eller noget helt sjette? Og hvordan udvikles og kommunikeres et
brand, der stgtter op om virksomhedens udviklingspotentiale?

Nar vaerdipositionen er fastlagt, kan der arbejdes mere taktisk med den samlede
forteelling, som kan inkludere et lgfte, en kerneforteaelling, samt temaer og budskaber.
Alle elementer, der kan give positionen indhold, liv og relevans, bade internt og
eksternt.

Nogle virksomheder vaelger en meget corporate og topstyret tilgang til udvikling af
forteellingen. Inden for relationsbranding giver det dog mere mening at lade forteel-
lingen vaere en aben og dynamisk proces, der involverer virksomhedens interessen-
ter. Det betyder ikke, at processen med at udvikle forteelling skal ske uden mal og
styring. Derimod har virksomheden serveretten og ma invitere interessenter til at
deltage i denne samudvikling, inddragelse og dialog. Om det sa sker via fokusgrup-
per, crowdsourcing, debat pa sociale medier, netvaerksgrupper eller hgringer athaen-
ger af mal og type af virksomhed og brand.

Afklaringen af position og forteelling giver et velfunderet grundlag for at kunne
udvikle identitet. I klassisk branding har udviklingen af den visuelle og sproglige
identitet spillet en central rolle. Her har det i hgj grad handlet om at skabe en
stringent og styret identitet, formidlet gennem en konsistent visuel designlinje og en
forteelling fortalt med én stemme pa tveers af kanaler og interessentgrupper.

Inden for relationsbranding er identiteten en mere dynamisk og emergent stgrrelse,
der tilpasser sig situation og relationsform. Virksomhedens identitet kan dermed
ikke seettes pa formel, men pavirkes bade af interne faktorer som kultur og ledelse
som af eksterne faktorer som kundeoplevelser og gvrige interessenters forteaellinger
om virksomheden. Identiteten udvikler sig dermed ukontrolleret og uforudsigeligt i
denne smeltedigel af artefakter, interaktioner og meningsudvekslinger.

Det ggr ikke virksomhedens strategiske identitetsudvikling omsonst. Blot bgr det
erkendes, at virksomhedsledelsens stemme (og brug af visuelle virkemidler) kun er
en blandt mange andre stemmer, der hver iszer leverer skaeve mosaikker til den
samlede identitet.

[ praksis kommer denne erkendelse til udtryk ved, at virksomheder i stigende grad
udvikler dbne brands og identiteter med faerre regler, politikker og begraensninger i
udtryk og arkitektur. Abne brands giver partnere, kunder, forbrugere, borgere eller
medlemmer stgrre muligheder for at pavirke virksomhedens udvikling, handlinger
og kommunikation - og i sidste ende den identitet, der kendetegner virksomheden.

Aben branding tilgangen er bl.a. adopteret af en raekke kommuner (fx Kgbenhavn,
Aarhus, Frederiksberg og Ringsted), som har udviklet brandidentiteter, der kan
tilpasses og versioneres af de partnere, organisationer, institutioner og borgere, som
gnsker at bidrage med deres eget bud pd kommunens forteelling og identitet.

Det betyder ikke, at identiteten bliver en uens, mudret masse af individuelle identi-
teter, men snarere at kommunens identitet bliver genstand for dialog og samudvik-
ling og pa den made kommer til at inkludere diversificerede, komplementeere og
virkelighedsnaere bud pa brandets/kommunens saregenhed. Brandet kommer i
gjenhgjde med de grupper og individer i samfundet, som skal forstd og leve brandet
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i det daglige. Ja, man kan endda past3, at brandet bliver demokratiseret frem for at
veere skabt af eksperter og bureaukrater langt fra den virkelighed, som brandet skal
afspejle.

Rute 5: forankring og ejerskab

Mange strategier er ikke meget mere veerd end det papir, de er skrevet pa. De er nok
skabt i en kreativ og dben proces med brug af talrige post-it notes, legoklodser,
white boards og speed markers. Men efter udviklingen er strategien blevet et
skuffedokument uden bund i den hverdag, som interne og eksterne interessenter
kender. Det kan fx skyldes, at strategiens abstraktionsniveau var for hgijt, at
strategien var et projekt for topledelsen uden tilknytning til de medarbejdere, der
skulle implementere strategien, og det kan skyldes, at forandringerne i og uden for
organisationen var sa markante, at strategien var foraeldet i det gjeblik, den var
udviklet.

Lige sa ofte skyldes det dog, at mange strategier ikke fra start er teenkt ind i medar-
bejdernes og andre interessenternes hverdag. Fx i forhold til ressourcer, systemer,
kompetencer og processer. Skal strategisk implementering og branding lykkes, ma
forankringen ikke blive et appendiks, men bgr vere en inkluderet del af arbejdet
med at udvikle strategi og brandingindsatser.

I ovenstaende er allerede forskellige bud p3, hvordan der via involvering foregar en
direkte forankring. Men det kan ogsa anbefales, at taenke i veerktgjer, der bidrager til
at bringe brandposition, forteelling og kommunikationsmetoder under huden pa
ledere og medarbejdere. Behovet for vaerktgjer og styring vil veere forskelligt fra
virksomhed til virksomhed. Nogle virksomheder vil have behov for den regulering
og adferdsstyring som brandpolititikker, guidelines og lsbende malinger kan give,
mens andre i hgjere grad kan se nytten af treening, idestorme, netvaerkssamarbejde
og abne dialogprocesser, der ggr branding til en mere dynamisk og emergent
stgrrelse.

[ driften og vedligeholdelsen af et brand er det imidlertid ogsa essentielt, at ansvar og
ejerskab for brand og omdgmme er skarpt defineret i organisationen. Denne disci-
plin, som ofte kaldes brand governance, er iszr relevant, nar virksomheden:

e Oplever stigende konkurrence, markedet zendrer sig, og nye markedspillere
redefinerer betingelserne for succes.

o Erudsat for en stigende interesse - og "magtudgvelse” - blandt kunder,
forbrugere og andre interessenter, der fglger, anmelder, kommenterer og
deler virksomhedens produkter og services.

o Udvider sin brandportefglje, malgrupper og markeder, sa brandarkitekturen
kompliceres og udviskes, og det bliver svearere at fremsta konsistent og
ensartet i alle kontekster.

o Ertilstede pa flere og flere platforme og kanaler, og pa den made skal kunne
handtere - og integrere - forskelligartede dialogformer og -formater.

Derudover bidrager den stigende involvering, samudvikling, co-branding, netvaerk
og partnerskaber ogsa til at skabe et flydende og greenselgst brand. Det ggr brand
governance til en balancegang mellem interne og eksterne interessenters saerinter-
esser.
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Rute 6: eksekvering

Pa samme made som det geelder for forankring, geelder det ogsa for eksekveringen
af brandkommunikationen. Nemlig, at den skal planlaegges og defineres som en del
at den samlede strategi- og udviklingsproces for ikke at drukne i andre opgaver og
kommunikationsformer.

Et godt sted at starte, er at definere de kontaktpunkter (ogsa kaldt touch points) og
dialogprocesser, som i saerlig grad har indflydelse pa udviklingen og fortolkningen af
brandet. Disse kontaktpunkter er dog ikke altid abenlyse eller synlige, og det kan
derfor veaere en veerdifuld gvelse at kortlaegge, hvad det er for nogle typiske relatio-
ner og situationer (fx i forhold til produktudvikling, rekruttering, service, markeds-
foring og salg), der saetter brandet pa spil. Disse situationer kan saledes betegnes
som sandhedens gjeblikke for brandet; gjeblikke, hvor brandvisionen, -veerdierne og
-positionen lakmustestes blandt de interessenter, der er i kontakt med virksom-
heden.

[ en kommune kunne man fx forestille sig, at der var defineret nogle typiske dialog-
processer for borgere, turister, tilflyttere, erhvervsledere, politikere og medarbej-
dere, og at der for hver af disse interessentgrupper var kortlagt nogle oftest
forekommende kontaktpunkter, hvor kommunens ansatte var i dialog med en
interessent, enten direkte, interpersonelt eller indirekte, medieret. Kontaktpunkter,
som havde afggrende betydning for oplevelsen af kommunen som attraktiv turist-
destination, erhvervsvenlig kommune, serviceorienteret, effektiv eller en god
arbejdsplads. Med viden om disse kontaktpunkter, herunder hvordan de er forbun-
det og oplevet af interessent og ansat, kan kommunen séledes fastleegge metoder til
at vedligeholde, udvikle eller forbedre indhold og form for disse kontaktpunkter.

[ valget af kommunikationsmetoder og -kanaler er det imidlertid vigtigt ogsa at
vurdere, hvad der giver den stgrste effekt i forhold til de definerede mal. Her skal
ressourcer, kompetencer, systemer og omkostninger holdes op imod de forventede
resultater af en indsats. De indsatser, der kan gennemfgres med feerrest omkost-
ninger og traek pa ressourcer, og som samtidig forventes at have en betydelig effekt,
kan sdledes hurtigt implementeres, mens de indsatser, der er mere kraevende og
sveerere at forudsige effekten af, nok skal genteenkes og videreudvikles.

Valget af kanaler og medier athanger desuden af maltype. Er gnsket at skabe kend-
skab og interesse kan traditionelle markedsfgringskanaler maske veere effektive,
mens der ofte skal mere relationelle og dialogiske kommunikationsprocesser i spil,
nar gnsket er at bidrage til holdningspavirkning og -aendringer eller at pavirke
beslutninger og handlinger. Det gelder iszer, nar en beslutning eller handling kraever
en szrlig stor involvering eller investering.

Rute 7: maling og evaluering

Madlinger er vigtige af flere grunde. De bidrager fgrst og fremmest med viden om,
hvorvidt de brandingtiltag, der szettes i sgen, giver den effekt og de resultater, som
virksomheden straber efter. Med den viden kan virksomheden tilpasse aktiviteter
samt indhold og form af kanaler, medier og materialer. Derudover giver malinger
viden og lzering til ledelse, kommunikations- og marketingfolk om, hvordan
produkter, services, kommunikation, markedsfgring og salg opleves og vaerdszettes
af de prioriterede malgrupper.

Malinger er nogle gange til gene for brugerne af services og produkter (fx nar vi
besgger hjemmesider med inciterende online surveys eller vi udspgrges om
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kundefeedback, umiddelbart efter vi har kgbt en vare pa nettet). Men malinger er
ogsa en made at vise interesse for malgruppers holdning til virksomheden, dens
produkter og services. Malinger er en metode til at holde trit med malgruppernes
ideer og preeferencer; en metode til at sikre, at nye produkter og services matcher
aktuelle og kommende behov hos malgruppen.

Malinger skal imidlertid bruges med varsomhed. Mange virksomheder benytter et
imponerende arsenal af kvantitative og kvalitative malinger, uden dog at omsaette
disse til diskussioner og evalueringer af god og darlig praksis og kommunikation -
og uden at malingerne ogsa omszettes i egentlige forbedringer af branding.

Det er vigtigt, at der er et klart formal med malinger, og at de kan sige noget konkret
om, i hvor hgj grad de fastlagte brandmal er eller er pa vej til at blive opfyldt.
Derudover giver det mening at fglge op pa brandstyrke-malinger og lign., der er
gennemfgrt forud for en stgrre brandingproces. Denne maling bliver saledes en
opfglgning pa en slags 0-punkts-maling, hvor resultaterne af en proces kan males og
evalueres.

Endelig gemmer der sig en masse viden og laering i de relationer, som organisatio-
nens ledere og medarbejdere indgar i med interessenter i det daglige. Her bestar
gvelsen i at indsamle, strukturere og evaluere denne viden, s den kan anvendes
aktivt til at forbedre kommunikation og branding. Det kan fx veere viden fra kunde-
service, salgspersonale, investor-feedback, rekrutteringsprocesser, kommunikation
pa sociale medier, medieomtale, besgg pa hjemmeside, co-creation, crowdsourcing
eller noget helt tiende. Meget viden om interessenter findes allerede, og kraever ikke
ngdvendigvis store maleapparater for at give brugbar viden om brandstyrke og
omdgmme.
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Den naste bglge

Udviklingen af nye kommunikations- og markedsfgringsmetoder er under hastig
udvikling i disse ar, og umiddelbart er det risikofyldt at skulle spa om fremtidens
branding.

Imidlertid er der en rgd trad gennem virksomheders brug af branding i et historisk
perspektiv, som angiver en klar retning for den fortsatte udvikling. Branding har
udviklet sig fra at veere en marketingorienteret disciplin med fokus pa produkt-
branding, over den identitetsfokuserede corporate branding med fokus pa styring af
omdgmme, til relationsbranding med vaegt pa intern og ekstern involvering og
medskabelse af brandet. Den rgde trad gar dermed fra den meget kontrollerede og
styrede branding mod en stadig mere aben, dynamisk og modtager-deltagende
branding.

Den rgde trad leegger sig op ad en bredere tendens i virksomheder og samfund. I de
sidste 10-15 ar er der sket en markant udvikling af projekter og netveerk med fokus
pa open source, co-creation, brugergenerering, videndeling og transparens. En
udvikling, som har forandret organisationsstrukturer, kulturer, ledelses-
samarbejdsformer og teknologiudnyttelse, og som har forandret betingelserne for
effektiv branding og kommunikation.

Hvis denne bglge fortszetter, og interessenter dermed far stigende indflydelse og
muligheder for at pavirker virksomheder og brands, kunne man godt tro, at
strategisk branding ikke var mulig. Men med omverdenens forandringer - turbulens
- og kravet til abenhed, transparens og dialog bliver brandingstrategien bare et
endnu vigtigere fundament for virksomhedens ledelse og medarbejdere. Branding-
strategier skal imidlertid matche tempo og foranderlighed i omverdenen. Strate-
gierne skal vaere emergente; pa én gang veere rodfaestet i brandets DNA og kunne
udvikle sig i takt med nye krav til autenticitet, involvering og medskabelse. Den
virksomhed og det brand, der formar at balancere strategi og forandringer, vinder
pa sigt.
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