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PROLOG

Da virksomheder
blev virtuelle

Der var engang internettet ikke eksisterede. Det er sandt, men naesten ikke
troligt. For selv om vi i dag er mange, der bdde lever af og med internettet, sa
skal vi ikke langt tilbage i tiden, for at datere opfindelsen af world wide web.
Videnskabsmanden Tim Berners Lee fra MIT opfandt og udviklede www i
starten af 9O’erne. Fgr da var internettet kun et veerktgj for videnskabsfolk.
Men med den grafiske brugerflade — som blev udviklet med Mosaic-brow-
seren og siden forfinet i Netscape 1.0 — blev mulighederne, for at almindeli-
ge borgere og virksomheder kunne anvende internettet til kommunikation,

for alvor en realitet.

Den fgrste tid med nettet kan vel bedst betegnes som famlende. Videnskabs-
folkene var selvfglgelig ikke i tvivl om internettets veerdi som veerktgj til
fleksibel videndeling. Det brugte de jo allerede nettet til. Men hvad med
virksomhederne og deres kommunikations-, salgs- og marketingfolk? Kunne
internettet ogsa bruges til lettere og mere effektivt at kommunikere og
handle med kunder, partnerne, forhandlere og leverandgrer? Var de i tvivl
slog internetguruerne, journalisterne og IT-entreprengrerne det fast: inter-
nettet, world wide web, var den stgrste og mest betydningsfulde opfindelse

siden dampmaskinen og elektriciteten.
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Det fik mange virksomheder til at komme hurtigt ud af starthullerne. Nogle
for hurtigt. Og andre helt panikagtigt — og med alt for store blanko-checks til
en spirende branche af internetbureauer, netveerksleverandgrer og software-
udbydere. De f@rste Igsninger fra danske virksomheder bar preeg af det.
Mange glemte helt basal leerdom om en velgennemteenkt strategi, kommu-
nikation pd brugernes preemisser, og sammenhaeng mellem omkostninger

og udbytte.

Alt det er historie. Der er sket meget siden midt 9o’erne. Efter internetbob-
lens bristen i &r 2000 er der fgrst og fremmest vokset en forstdelse og erken-
delse af internettets mange muligheder som forretningsveerktgj. I dag giver
danske og udenlandske virksomheder talrige praktiske eksempler p4, at net-
tet kan anvendes pa en lang raekke strategisk vigtige omrader; til salg og
markedsfgring, til distribution, til produktudvikling, til ledelse og styring, og
til kommunikation og interaktion med kunder, medarbejdere, partnere,

investorer og den brede offentlighed.

Branding pa nettet

Parallelt med denne udvikling af nye méader at anvende internettet pd, er
diskussionen af virksomheders branding intensiveret. Der er langt fra kon-
stitueret standarder eller blot geengse mdder at gribe branding an pa i virk-
somheder. De fleste kan veere enig om, at det handler om at arbejde internt
med veaerdier, at det er ngdvendigt med en strategi, og at branding handler
om at definere en serlig identitet for virksomheden. Men cirka her stopper
enigheden sd ogsa. Essensen af og formalet med branding affgder mange
varme debatter pa universiteter og hgjere leereanstalter, i offentlige og pri-
vate virksomheder, samt blandt forbrugere og forbrugerorganisationer.
Debatter, som bevaeger sig i mange forskellige retninger og med mange for-
skelligartede budskaber og temaer.

En vesentlig del af branding-debatten har handlet om, hvordan virksomhe-
der kan anvende internettet til at kommunikere og udvikle deres corporate
brand. Den debat er serlig sveer, da de mennesker, der har forstand pa cor-

porate branding, ofte er nogle andre end dem, der har forstand pa internet.

Corporate branding har typisk veeret til debat blandt management-, kom-
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munikations- og marketingfolk og designere, mens internet har veeret i

heenderne pa folk med forstand pa teknik, programmering, html og java.

Ogsa her er der dog sket meget de senere ar. Nye hybrider af uddannelser
mellem design, kommunikation og teknologi er opstdet, og virksomhederne
erkender i stigende grad, at internettet ikke er et traditionelt kommunika-
tionsmedie, men et komplekst medie med mulige anvendelser i relation til
savel produktion, distribution, handel, HR, markedsfgring, kommunikation —
og branding.

Virksomheders branding pa nettet — eller bare online branding, som det bli-
ver benaevnt i denne bog — er relevant og aktuelt som aldrig. For det er f@rst
nu, at virksomheder for alvor er begyndt systematisk og strategisk at udfor-
ske mulighederne for at udvikle og styrke virksomhedens corporate brand
gennem internettet og andre online-kanaler (fx e-mail, smartphones og

pda’er).

Det er imidlertid ingen let opgave. For hvordan kommunikerer man veerdier,
vision og mission pa nettet? Hvordan udtrykker man virksomhedens identi-
tet online? Kan nettet bruges til proaktiv public relations og krisestyring? Er
interaktive websites effektive i brandudviklingen? Hvad er digital storytel-

ling? Og hvordan maler man effekten af online branding?

Disse og mange flere spgrgsmal bliver behandlet i denne bog. Mdlet er at
give et samlet overblik over, hvordan virksomheder kan organisere og lede
online branding processer. Bogen er derfor fyldt med anbefalinger af vaerk-
tgjer til brug for online branding i sével offentlige som private, udenlandske
som danske virksomheder. Der er bade eksempler pé, hvordan virksomheder
er lykkedes og hvordan succesen mange steder er udeblevet. Der er eksem-
pler pa virksomheder, som gradvist har udviklet og styrket deres brand onli-
ne, og der er eksempler pa virksomheder, der er fgdt pa nettet, og derfor er

helt atheengig af online branding.

Strategi og relationer
Det er en veesentlig tese, at corporate branding — bade online og offline -
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udvikles og forstds gennem relationer. Virksomheden er ingen ¢ og kan ikke

skabe et steerkt brand gennem en afsenderstyret brandingstrategi.

Kunder, medarbejdere, investorer, faglige organisationer og offentligheden
pavirker og pavirkes af virksomhedens handlinger og kommunikation. Og
kun gennem en dialogbaseret, refleksiv brandingproces vil virksomhedens
corporate brand udvikle sig i pagt med omverden. Uden interessenternes
anerkendelse af en "license to operate” vil virksomhedens corporate brand
vere under konstant beskydning — med store kommercielle og finansielle

risici for virksomheden.

Vejen frem er derfor ikke traditionelle markedsfgringskampagner, annonce-
ring og direct mails. Corporate branding kreever dialog og argumentation
frem for information og manipulation. Et corporate brand udvikler sig gen-
nem en proces, hvor nye produkter, Igsninger, services, salgs- og distributi-
onsformer mv. afprgves, kommunikeres og udvikles i interaktion med inter-
essenterne. [ udviklingen af en online branding strategi mé virksomheder
derfor ogsd inddrage brugerne i sdvel de definerende, udviklende og evalue-

rende faser.

Det er bogens tese, at online branding er seerlig vellykket, ndr den skaber
reaktioner og dialog, vaekker fglelser, giver oplevelser, provokerer eller eend-
rer holdninger. Det kraever online-kommunikation, der ikke blot fokuserer
pa teknik og struktur, men som ogsé har sprog, grafik og aestetik, personali-
sering og identitet for gje. Det kraever online-kommunikation, der er analy-
seret, testet og malt. Og det kreever online-kommunikation, der er proaktiv
og dynamisk, og integreret med virksomhedens forretningsstrategi og gvri-

ge kommunikation og markedsf@ring.

Tilbage til fremtiden

Der er sket meget siden virksomheder begyndte at blive virtuelle. Online
branding er hverken det f@grste, eneste eller sidste begreb i greenselandet
mellem ledelse, kommunikation og markedsfgring. Og da slet ikke inden for
web-universet, der — pa trods af en meget kort levetid — har fostret talrige

begreber og teorier om succesfuld anvendelse af world wide web.
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