
[image: Image]


Heidi Hansen

BRANDING

TEORI, MODELLER, ANALYSE

Samfundslitteratur


Heidi Hansen

Branding. Teori, modeller, analyse

1. trykte udgave 2012

1. e-bogsudgave 2012

© Samfundslitteratur 2012

Omslag:Imperiet

e-bogsproduktion: Rosendahls - BookPartnerMedia
e-ISBN: 978-87-593-1697-9

Samfundslitteratur
Rosenørns Allé 9
1970 Frederiksberg C
Tlf. 38 15 38 80
Fax 35 35 78 22
slforlagene@samfundslitteratur.dk
www.samfundslitteratur.dk

Alle rettigheder forbeholdes.
Kopiering fra denne bog må kun finde sted på institutioner, der harindgået aftale med COPY-DAN, og kun inden for de i aftalen nævnte rammer.Undtaget herfra er korte uddrag til anmeldelse.


INDHOLD

FORORD

Bogens formål

Bogens tilgang til branding

INDLEDNING

Bogens opbygning

1. HVAD ER ET BRAND?

Introduktion til branding

Branding og behov

Et brand er den immaterielle merværdi

Vi iscenesætter os selv

Brandet som tegn

Ferdinand de Saussure

Charles Sanders Peirce

Et brand som semiotisk tegnrelation

Et brand er både essens og konstruktion

Selviscenesættelse som semiotisk tegnrelation

Frontstage

Backstage

Iscenesættelse af det ideelle jeg

Det reelle jeg backstage

På scenen, bag ved scenen og i kulisserne

Aakers identitetsplanlægningsmodel

Strategisk brandanalyse

Brandidentitetssystem

Brandidentitet-implementeringssystem

Brandmosaik

Syntagmer og paradigmer

Forbrugergrammatik

Forslag til videre læsning

2. BRANDARKITEKTUR

Brandarkitektur

Branded house

Paraplybrands

Endorsed brands

House of brands

Forslag til videre læsning

3. CORPORATE BRANDING

Corporate branding kontra produktbranding

Corporate branding som dynamisk samspil

Relationen mellem etosmiks og identitetsmiks

Relationen mellem brandkommunikationsmiks og identitetsmiks

Relationen mellem kommunikationsmiks og etosmiks

Corporate communication

Common starting points og kerneværdier

Kernefortælling

Kerneværdier som ledelsesværktøj

Corporate brand som ledelsesfilosofi

CSR

Det reelle paradigme

Risikoen ved at kommunikere CSR

Udfordringen ved corporate communication

Forslag til videre læsning

4. STORYTELLING

Historier taler til hjertet

Storytellings forskellige niveauer

Strategisk niveau

Det operative niveau

Storytelling som analysemetode og udviklingsværktøj

Historiefortællingens fire elementer

Budskab

Konflikt

Emplotment og konfliktbarometret

Rollefordeling

Handling

Storytelling og dream society

Markedet for eventyr og historier

Markedet for kærlighed, venskab og samhørighed

Markedet for omsorg

Hvem-er-jeg-markedet

Tryghedsmarkedet

Markedet for holdninger

Forslag til videre læsning

5. STORYTELLING SOM LEDELSESVÆRKTØJ

Sensemaking og sensegiving

Brandets identitet

Forhandling af kultur og identitet

Historiefortælling og kultur

Historiefortælling som vejviser

Formelle og uformelle fortællinger

Medarbejderne er vigtige ambassadører

Forslag til videre læsning

6. CO-BRANDING

Fordele og ulemper

Gråzoner

Intern co-branding

Forslag til videre læsning

7. CELEBRITY BRANDING

Kultur

Endorsement

Forbrug

Risiko ved celebrity branding

Endorsementprocessen går begge veje

Forslag til videre læsning

8. BRANDPERSONLIGHED

Branding og personlighed

Brandpersonlighed og forbrugeren

Branding og arketypebegrebet

Personligheder som betydning

De tolv arketyper

Uafhængighed og længslen efter paradis

Den uskyldige

Vismanden

Eventyreren

Forandring og ønske om at præge verden

Troldmanden

Rebellen

Helten

Samhørighed og behovet for andre

Entertaineren

Elskeren

Den almindelige

Stabilitet og ønsket om at opstille rammer

Den omsorgsfulde

Kongen

Skaberen

Afdækning af brandets arketypiske mening

Virkemidler til personlighedsdannelse

Forslag til videre læsning

9. OPLEVELSESBASERET BRANDING

Oplevelsesøkonomi

Underholdning

Uddannelse/læring

Æstetik

Eskapisme

Oplevelseskompasset

Oplevelsesrum

Backstage som oplevelse

Autenticitet

Oplevelser og sansebranding

Synssans

Høresans

Lugtesans

Smagssans

Følesans

Sansediamanten og oplevelseshjulet

Oplevelser skaber identitet

Fortællende organisering af erfaringsmateriale

Oplevelser og storytelling

Varemærkehistorien

Reklamehistorien

Organisationshistorien

Forbrugerhistorien

Historien om historien

Konceptet som historie

Oplevelsesøkonomiens asymmetri

Forslag til videre læsning

10. PLACE BRANDING

Turning space into a place

Place branding og interessenter

Steder som syntagmer

Place branding og storytelling

Primær kommunikation

Sekundær kommunikation

Tertiær kommunikation

Forskellige niveauer af et place brand

Nation branding

Turisme

Befolkning

Kultur og historie

Investeringer

Politik

Brands, underholdning og kendte personer

Ledelse af nation branding

City branding

Bybranding til nuværende og potentielle indbyggere

Bybranding til turister

Turistlinsen

Den eksterne og den interne by

Byens merchandise

Bydel

Forslag til videre læsning

11. ONLINE BRANDING

Hvad er online branding?

Public relations på nettet

Online branding er pull-kommunikation

Afsenderen mister kontrol på nettet

Tekster til nettet

Multimodalitet

Digital storytelling

Digitale mediers unikke karakteristika

Nye fortælleformer

Tredimensionel storytelling

Storyboard

Man er sin egen gatekeeper

Succeskriterier for online branding

Tilgængelighed

Struktur

Personalisering

Sprogstil og -tone

Det grafisk-æstetiske udtryk

Identitet og integration

Troværdighed på nettet

Når forbrugeren snakker med

Subsites og mikrosites

Forslag til videre læsning

12. EMPLOYER BRANDING

Jobbet og vores personlige brand

Et teoretisk blik på employer branding

Employer branding og autokommunikation

Employer Value Proposition (EVP)

Identitet som virksomhedens unikke konkurrenceparameter

Forslag til videre læsning

13. BRAND EQUITY

Brand Asset Valuator

BAV’s powergrid

Benchmarking med BAV

Mini-BAV-analyse

Forslag til videre læsning

14. BRANDETS BYGGEKLODSER

Kendetegn

Præstation

Billedsprog

Evaluering

Følelser

Samhørighed

Analyse af brandets byggeklodser

Forslag til videre læsning

AFRUNDING

LITTERATURLISTE


FORORD

Jeg har undervist i branding i 9 år og branding er absolut et af mine yndlingsfag. Min uddannelsesmæssige baggrund er en blanding af kommunikation og marketing, og årsagen til min begejstring for branding skal blandt andet findes i, at det er et fag, hvor jeg kan kombinere min kommunikationsteoretiske og min markedsføringsmæssige viden til et samlet hele. For mig er branding en central ledelsesdisciplin, som binder organisationens interne og eksterne kommunikation sammen og bidrager til at skabe kultur og identitet såvel internt blandt ledere og medarbejdere som eksternt blandt brandets forbrugere.

I alle de år, jeg har undervist i branding, har jeg dog savnet en god grundbog til faget til trods for de mange glimrende bidrag, der allerede eksisterer om forskellige former for og tilgange til branding. Problemet har været, at mine studerende ikke kan nå at læse en hel bog fra uge til uge om eksempelvis corporate branding, employer branding, online branding og de mange andre discipliner, som findes inden for feltet. Jeg har manglet en bog, som introducerer teoretisk til branding som disciplin og gennemgår forskellige aspekter inden for det brede felt som branding dækker over. Derfor har jeg nu skrevet den bog, som jeg selv har stået og manglet og jeg håber, at den også kan være til inspiration for andre, som ønsker en større teoretisk viden om branding og de værktøjer, man kan benytte i sin planlægning og eksekvering af forskellige brandingtiltag.

Bogens formål

Formålet med denne bog er at lave en dansksproget introduktion til brandingområdet. Den hævder ikke at levere en banebrydende ny måde at opfatte branding på. Missionen er snarere at samle en buket af de bedste bidrag på området, kombinere dem med hinanden og på denne måde skabe en samlet introduktion til branding med fokus på udvalgte discipliner. Bogen er henvendt til studerende på bachelorsamt kandidatniveau samt praktikere, som ønsker et metaperspektiv på deres ”vare” eller ”mærke”. Det er ikke muligt at dække hele brandingområdet fyldestgørende i en enkelt bog (så ville den i hvert fald blive meget lang). Udplukket af emner i denne bog skal derfor ses som min udvælgelse af teori, som jeg mener, giver læseren en velfunderet basisindføring i brandingens verden.

Bogen er hovedsageligt funderet i en semiotisk og narrativ tilgang til branding, hvilket betyder, at det er disse grunddiscipliner, der oftest refereres til, når der søges teoretisk argumentation og forklaring. Disse tilgange suppleres dog med andre bidrag som for eksempel ”brandets byggeklodser” og Aakers ”identitetsplanlægningsmodel”, som er nyttige bidrag til brandingmedarbejderens værktøjskasse. Jeg går ind for en multiperspektivisk tilgang, hvor man kan tillade sig at tage det bedste fra forskellige teoretiske verdener, så længe der er en rød tråd i det, man gør, og man kan redegøre og argumentere for sine valg. Jeg vil dog gerne uddybe, hvorfor det primært er semiotikken og narratologien, der trækkes på i denne bog.

Bogens tilgang til branding

Semiotikken beskæftiger sig med læren om tegn, hvad betydning er, samt hvordan betydning skabes, og den tilbyder en række teorier og modeller, som kan hjælpe med at gøre et diffust og uhåndgribeligt begreb som branding mere visuelt og håndterbart. Semiotikken skaber en forståelse for, hvordan fysiske produkter og følelser kan kobles til hinanden og skabe ny betydning.

Narratologien beskæftiger sig med læren om fortællinger, og i denne bog vil narratologien blive brugt til at se på, hvordan vi iscenesætter os selv ved hjælp af historier, samt hvordan begrebet identitet er til konstant forhandling. Vi benytter desuden historier til at orientere os, skabe mening og finde frem til relevante handlinger eller svar på de situationer, vi befinder os i. Gennem historier skaber vi sammenhæng mellem enkeltstående begivenheder, som vi måske ikke ellers umiddelbart kan forstå sammenhængen mellem eller betydningen af. Historier bruges derfor til at skabe sammenhæng mellem produktets fysiske aspekter og dets immaterielle værdi, og ikke mindst benyttes historier til at skabe forbindelser mellem mennesker og brands. Brands bliver til rekvisitter i vores fortællinger om os selv og bidrager på denne måde til at gøre vores selvfortællinger mere troværdige.


INDLEDNING

Branding betyder oprindeligt ”at brændemærke”. Termen stammer fra den amerikanske prærie, hvor kvægfarmeren brændemærkede sit kvæg for at kunne kende sin flok fra de andre kvægflokke. Et brand var altså et tegn på ejerskab og samtidig (forhåbentlig) et tegn på positiv differentiering fra ”de andre”.

I 1950’erne vandt branding frem i den afsætningsøkonomiske disciplin som et middel til at differentiere og positionere produkter og senere også organisationer, steder, mennesker, servicer og ideer. The American Marketing Association definerede i 1960 et brand som:

a name, term, sign, symbol or design, or a combination of them, intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors (Kotler 2003: 418).

Denne definition fremstår dog som lidt for forenklet i dag, hvor branding har udviklet sig som disciplin, og fokus primært er på den immaterielle merværdi, et brand kan tilføre et produkt, en organisation, et menneske, et sted m.v. Især David Aaker har været med til at fremme brandingdisciplinen, og for ham er målet med branding ikke blot at tilbyde funktionelle fordele samt identificere og differentiere ved hjælp af genkendelige tegn og symboler, men også (hvis ikke primært) at tilbyde forbrugeren emotionelle og/eller selv-ekspressive fordele, så forbrugeren gennem sit forbrug af brands kan iscenesætte sig selv på en måde, der skaber værdi for den enkelte. Fokus har også udviklet sig fra oprindeligt at handle om det enkelte produkt til i dag at kunne handle om hele organisationen. Dette kan betegnes som en udvikling fra produktbranding til corporate branding, hvor branding er rykket ind på ledelsesgangene i en erkendelse af, at organisationens corporate brand involverer mange forskellige interessenter og skabes i et dynamisk samspil mellem ledelsens ønsker og strategier (vision), medarbejdernes selvforståelse (kultur) og de eksterne stakeholdere (image).

Bogens opbygning

Bogen er delt op i 14 kapitler, hvoraf det første er det længste og helt grundlæggende for forståelsen af resten af bogen. Sammen med kapitel 2-5 lægger dette kapitel grundstenen til en solid teoretisk forståelse af branding og storytelling, mens kapitel 6-14 dykker ned i udvalgte specialområder inden for brandingens brede disciplin.

Kapitel 1. Hvad er et brand?

Kapitel 1 introducerer til semiotikken, som er det ene af de to teoretiske ben, denne bogs fremstilling af branding baseres på. Her præsenteres den semiotiske brandingtrekant, som er bogens grundmodel, samt begreber som syntagme, paradigme, fronstage, backstage, ideelle jeg, reelle jeg og identitetstrekanten; disse begreber vil der blive trukket på hele bogen igennem.

Kapitel 2. Brandarkitektur

Som nævnt i indledningen spænder branding over produktbranding til corporate branding. Disse to begreber kan siges at være yderpunkterne, men der findes selvfølgelig forskellige strategier herimellem, hvor produktbrand og corporate brand kan kombineres på forskellige måder for at udnytte fordele og synergieffekter bedst muligt samtidig med, at der tages højde for ulemper ved de forskellige strategier. I kapitel 2 præsenteres modellen ”Brandarkitektur”, som illustrerer forskellige brandingstrategier og gennemgår disse.

Kapitel 3. Corporate branding

Corporate branding er ikke blot en brandingstrategi. Det er også en ledelsesdisciplin, og i kapitel 3 gennemgås, hvordan et corporate brand kan ses som et net af betydninger, der skabes i et dynamisk samspil mellem organisation og omverden.

Kapitel 4. Storytelling

Kapitel 4 introducerer til bogens andet teoretiske ben, narratologien. Her kommer bogens socialkonstruktivistiske teorisyn tydeligt til syne samtidig med, at grundmodeller inden for storytelling gennemgås. Den narrative tilgang til kommunikation er både et planlægningsværktøj og en analysemetode, som det også fremgår af dette kapitel.

Kapitel 5. Storytelling som ledelsesværktøj

Kapitel 5 tager udgangspunkt i corporate branding som ledelsesdisciplin (gennemgået i kapitel 3) samt narratologien (gennemgået i kapitel 4) og illustrerer, hvordan storytelling er med til at skabe kultur og identitet.

Kapitel 6. Co-branding

Co-branding er en brandingstrategi, som ligger uden for brandarkitekturmodellen (gennemgået i kapitel 2), og kapitel 6 dykker ned i denne form for brandingsamarbejde og illustrerer fire forskellige former for co-branding.

Kapitel 7. Celebrity branding

En udbredt marketingstrategi er at benytte kendte mennesker i sin promovering. I kapitel 7 introduceres McCrackens ”Meaning Movement Model”, som illustrerer, hvordan betydning kan overføres fra den kendte person til brandet og i sidste ende til forbrugeren. Som det vil fremgå senere, er McCrackens model dog ikke kun relevant i forbindelse med celebrity branding, men også i forbindelse med ”meningsoverførsel” generelt.

Kapitel 8. Brandpersonlighed

Kapitel 8 gennemgår begrebet brandpersonlighed, som er et essentielt begreb, når der skal skabes relationer til forbrugeren samt fastholdes en rød tråd i brandet. Kapitlet indeholder 12 cases, som illustrerer hver deres brandpersonlighed.

Kapitel 9. Oplevelsesbaseret branding

I den privilegerede vestlige verden er det et essentielt konkurrenceparameter at kunne yde god service og skabe mindeværdige oplevelser. Kapitel 9 ser på oplevelsesøkonomiens indtog i brandingens verden og præsenterer forskellige modeller, som kan hjælpe læseren med at indbygge en oplevelsesdimension i produktet. Et væsentligt element, når der skal skabes oplevelser, er pirring af forbrugerens forskellige sanser, hvorfor sansebranding også indgår i dette kapitel.

Kapitel 10. Place branding

Steder konkurrerer om beboere, tilflyttere, arbejdskraft og ikke mindst turister. Som sted må man derfor forsøge at skille sig positivt ud fra andre steder. Steder har dog ikke den samme frihedsgrad i sammensætningen af deres identitetsmiks, som eksempelvis organisationer har, og derfor må steder brande sig ud fra nogle andre præmisser, hvilket kapitel 10 giver et bud på.

Kapitel 11. Online branding

Vi lever i en digitaliseret verden, og som brand må man forholde sig til de særlige udfordringer og ikke mindst muligheder, der kan være ved at benytte nettets interaktivitet. Kapitel 11 ser på det oplevelsesrum, der kan skabes på nettet, samt nogle af de særlige udfordringer og muligheder, der er ved digitaliseret storytelling.

Kapitel 12. Employer branding

Finanskrise, gang i væksten, innovation, små ungdomsårgange …. dette er stikord taget ud af den aktuelle samfundsdebat, som viser, hvilke udfordringer Danmarks virksomheder står over for. Danmark er et vidensamfund, og derfor er medarbejderne ofte virksomhedernes vigtigste konkurrenceparameter. Virksomheder er derfor i stærk konkurrence om at tiltrække de dygtigste hoveder og ikke mindst fastholde dem, når de er kommet i stald. Kapitel 12 om employer branding ser på virksomhedens brand som arbejdsplads, og hvordan der kan arbejdes med dette.

Kapitel 13. Brand equity

Brands har udviklet sig til at blive vigtige økonomiske brikker, som regnskabsføres og handles til svimlende beløb i troen på, at specifikke brands indeholder en helt unik merværdi, som sikrer virksomhedens vækst og indtjening. Young og Rubicam har udviklet et forslag til, hvordan man kan måle et brands kontante økonomiske værdi for virksomheden, og det er den såkaldte BAV-analyse, der introduceres i kapitel 13. BAV er et vigtigt metodeværktøj for studerende, som ønsker at kunne undersøge og vurdere et brands stærke og svage sider samt trusler og muligheder.

Kapitel 14. Brandets byggeklodser

Et brand omtales bogen igennem som den immaterielle merværdi og ”brandets byggeklodser” er et konkret forslag til, hvilke aspekter et brand består af. Hvor BAV-analysen forsøger at analysere brandets økonomiske styrke, tilbyder ”brandets byggeklodser” en model til at analysere et brand ud fra rationelle og emotionelle fordele og ultimativt se, hvorvidt kombinationen af disse skaber et loyalt bånd til forbrugeren, eller om virksomheden med fordel kan optimere på en eller flere ”klodser”.

Jeg håber, læseren vil finde udvælgelsen af emner nyttig og interessant og ønsker rigtig god fornøjelse med læsningen. En bog af denne længde formår ikke at fortælle alt, hvad der er at fortælle om branding, men den er en introduktion til området, som forhåbentligt vækker lysten til at dykke endnu dybere ned i de forskellige områder og øvrige discipliner, som desværre ikke har fået plads i denne bog.

Jeg har gennem årene haft mange dygtige studerende, som har været med til at inspirere til denne formidling af branding. Særligt vil jeg dog fremhæve Anne-Kathrine Landholt, Christina Gry Meilsøe, Michelle Hasselbalch Pedersen og Isabella Kjeldsen, som alle har bidraget til udarbejdelsen af bogens cases.

For god ordens skyld skal det nævnes, at der flere gange står, at vi som forbrugere er meget privilegerede. Dette er set ud fra en dansk/vestlig synsvinkel, hvor mange mennesker lever i en overflod af produkter, og hvor reklamer uge efter uge smider nye tilbud i hovedet på os. Ligeledes skal det nævnes, at i marketingverdenen dækker begrebet produkt både over fysiske produkter og rene serviceydelser, som eksempelvis oplevelser, så når der i bogen står produkt, tænkes der ikke nødvendigvis på et fysisk produkt.

Rigtig god læselyst!

1. HVAD ER ET BRAND?
I dette kapitel skal vi se på, hvordan fokus har ændret sig fra blot at handle om at få dækket basale eller fysiske behov til i dag at handle om selviscenesættelse, og hvilken rolle brands spiller i denne forbindelse. Vi skal se, hvordan forbrugergrammatikken spiller ind, når man sammensætter sin personlige brandmosaik, men først skal vi have en grundlæggende teoretisk forståelse af, hvad et brand er, og hvordan det kan anskues.
Introduktion til branding
Hvad handler branding egentlig om? For at besvare det spørgsmål, kan vi med fordel kaste et blik tilbage i tiden. Der var engang, hvor udbuddet af varer stort set matchede efterspørgslen. Eller rettere sagt: Efterspørgslen indrettede sig efter udbuddet. Dengang havde vi hverken radio eller tv til at gøre os opmærksom på nye tilbud. Vi havde ingen biler at køre rundt i, og rejsetiden med hestevogn satte en naturlig grænse for, hvor langt vi bevægede os væk fra vores bopæl, når vi havde brug for madvarer eller nye klæder. Dengang var branding ikke opfundet. Vi handlede udelukkende med generiske varer. Generisk betyder fællesnavn eller ensartet. Rugbrød er for eksempel fællesnavn for en produktkategori, og rugbrød er et generisk produkt, så længe vi ikke skelner mellem forskellige udbydere. Mælk er et generisk produkt, hvis vi er ligeglade med fedtprocent, økologi eller ej, samt hvem der producerer det. Cowboybukser er fællesnavn for en særlig type denimbukser og er et generisk produkt, så længe vi ikke interesserer os for det lille mærke, der fortæller, hvor de kommer fra. Der kan være mange forskellige handelsmærker (brands) knyttet til det samme generiske produkt. Dengang vi udelukkende handlede med generiske produkter, skelnede vi ikke mellem forskellige producenter eller udbydere, men købte vores varer der, hvor de var tilgængelige, når vi havde råd til dem.
Hvis du som barn har læst eller set tv-udgaven af ”Det lille hus på prærien”, kan du tænke tilbage på familien Ingalls og familien Oleson. Mr. Oleson drev den lokale købmandsbutik i Walnut Grove, og når familien Ingalls manglede varer, de ikke selv kunne dyrke eller producere, kørte de ind til byen og handlede med Mr. Oleson. Indkøbsoplevelsen var ikke som i dag, hvor vi tit ”bare kigger”, mens vi går rundt og studerer udbuddet og mærker på de forskellige varer. Nej, dengang afgav familien Ingalls deres bestilling til Mr. Oleson, som stod bag disken, og hvis der f.eks. var flere stoffer at vælge imellem, så viste han dem frem. Der var ikke forskellige mærker at vælge imellem. Varerne var ensartede inden for deres kategori; de var generiske.
Men i midten af 1800-tallet skete der noget. Industrialiseringen førte til en begyndende masseproduktion. Producenter stod nu i den situation, at de var i stand til at producere mere, end de umiddelbart kunne afsætte til det lokale marked. Samtidig kom der flere konkurrenter på banen. De enkelte producenter var ikke længere de eneste, der kunne producere den pågældende generiske vare. Man oplevede derfor et behov for at kunne skille sig ud. Dette var den første form for branding. Producenterne ”brændemærkede” nu deres produkter på samme måde, som cowboyerne på den amerikanske prærie brændemærkede deres kvæg for at kunne skelne det fra hinanden. Deraf navnet branding. Brandingen var i første omgang et tegn på ejerskab og på kvalitet. Det betød: ”Det er mig, der har lavet det, og jeg har lavet det godt!” Dengang var det nemlig stadig tilstrækkeligt at konkurrere på USP (Unique Selling Proposition). USP angår produktets fysiske og basale egenskaber. Hvad kan det? Hvordan smager det? I den begyndende masseproduktion var dét at kunne producere varer af en reproducerbar kvalitet en udfordring i sig selv. Teknologien var stadig ny og nogle gange svær at styre. I den danske tv-serie ”Bryggeren” så vi, hvordan brygger Jacobsen gang på gang måtte hælde flere tønder øl ud, fordi de enten var overgærede eller havde gæret for lidt. At producere en øl, som smagte på den samme måde hver gang og havde en ensartet kvalitet, var en stor opgave.
Branding handlede i sin barndom derfor om at markedsføre produkter af god kvalitet eller med nye spændende detaljer.
Efterhånden som vi fik styr på produktionsprocesserne og især i sidste halvdel af 1900-tallet, hvor velstanden i samfundet steg, fik vi også et større og større udbud af mange ensartede varer, som i princippet kunne dække de samme behov på de samme måder. Mange er gode til at lave lækre løbesko eller mobiltelefoner, og man kan ikke længere skille sig ud på USP. Brandingen gik ind i sin næste fase, hvor man brander sig på ESP (Emotional Selling Proposition). Argumentet handler ikke længere om, hvad produktet funktionelt kan gøre for dig, men hvordan du kan iscenesætte dig selv på den helt rigtige måde ved at bruge netop dette produkt. Når du træner i løbesko fra Nike, får du ud over et par lækre sko også viljen til sejr, som måske er det vigtigste ved brandet. Når du køber en iPhone, handler det ikke kun om mobilens tekniske funktioner, men i endnu højere grad om, hvad Apple kan tilbyde dig af emotionelle fordele.
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