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Ethvert brand starter med 
identitet: At vide, hvem du er, 
og hvad du står for er en forud-
sætning for at kunne adskille 
sig fra andre og gøre en for-
skel for de stakeholdere, som 
du gerne vil tiltrække. Iden-
titet er central for alle typer 
af brands. Men at vide hvem 
man er, er lettere sagt end 
gjort. En virksomheds iden-
titet er udgangspunktet for 
overhovedet at være til stede. 
Det er de centrale ideer, hold-
ninger og kompetencer, som 
er årsagen til, at virksomhe-

den blev skabt og har en plads 
i markedet – og bliver ved 
med at adskille sig tilstrække-
ligt fra konkurrenterne. Vi ser 
det tydeligt i de stærke fami-
lieejede eller fondsejede virk-
somheder, hvor der har været 
vilje og økonomiske råderum 
til at holde fast i virksomhe-
dens identitet – også i de svæ-
re perioder. Den vedholden-
hed har skabt baggrunden for 
nogle af de ikoniske virksom-
hedsbrands, som har et stærkt 
omdømme i det danske land-
skab. 

Tab af identitet

Vi ser også den rådvildhed 
og usikkerhed, der kan op-
stå, når virksomheden mister 
forbindelsen til, hvem den 
var engang, og i stedet forsø-
ger at defi nere sig selv på ny 
på markedets præmisser. Ri-

sikoen er, at virksomheden 
som brand taber sit særpræg 
og kommer til at ligne alle de 
andre. Nogle af de danske for-
søg på at skabe internationale 
luksusbrands, som f.eks. Ge-
org Jensen, har netop været 
præget af et – mislykket – for-
søg på at strække sin identitet 
så højt op i den internationale 
glitrende elite af Tiffany, Car-
tier og Boucheron, at man i en 
periode har mistet forbindel-
sen til den særlige identitet fra 
den danske sølvsmedje. 

Man må håbe, at relancerin-
gen af Margrethe-blomsten 
– Daisy’en – bliver symbol på 
virksomhedens genfortolk-
ning af sin oprindelige identi-
tet. Særligt med udsigt til lav-
konjunktur er det afgørende 
for et brand at bevare forbin-
delsen til sin egen identitet, 
fordi den uundgåeligt sættes 
under pres. 

Men at lede et virksom-
heds brand er ikke kun at 
kende sin identitet. Det er 
først og fremmest at anerken-
de, at virksomhedens iden-
titet stadig skal være i bevæ-
gelse – også selv om det ved 

første øjekast ser ud, som om 
den står stille. I et marked, 
hvor kompetencer, teknologi-
er og trends bevæger sig med 
høj hastighed, kræver det be-
vægelse at bevare sin identi-
tet. Lego Gruppens identitet 
er stadig forankret i klodsen, 
konstruktionsideen og værdi-
en af den ubegrænsede leg. 

Men i en verden med digital 
leg og stadig fl ere online-mu-
ligheder kræver det en bestan-
dig nytænkning af, hvordan 
Lego-legen konstrueres. Her 
har virksomheden evnet at 
bevare sin identitet, samtidig 
med at den har foretaget et 
180 graders skifte fra kun at 
tænke i massemarkeder til og-
så at tænke i individuelle rela-
tioner imellem virksomhed og 
forbruger. 

På samme måde har Vestas 
fortsat en identitet, der er for-
ankret i at producere vind-
møller. Men teknologien og 
den omverden, som virksom-
heden befi nder sig i, har æn-
dret sig radikalt, siden den 
første mølle blev produceret 
i 1979. Det har været med til 
at forvandle virksomhedens 

brand fra at være en klassisk 
dansk industrivirksomhed til 
at være en højteknologisk le-
verandør af bæredygtig energi 
i global skala.

I andre situationer kan 
virksomhedens selvforståel-
se hænge fast i fortiden, eller 
den kan blive så overbevist om 
sin egen fortræffelighed, at af-
standen til kundernes behov 
og holdninger bliver for stor. 
Virksomhedens egen kultur 
blokerer for udsynet til mar-
kedet, og brandet mister sin 
evne til at lytte – og tiltræk-
ke. Det skaber et narcissistisk 
brand. Brandledelse handler 
her om at åbne identiteten op 
for dialog med omverdenen – 
vel vidende, at det kan koste 
dybe interne kulturkriser. 

Mister oprindeligt fokus

Erfaringerne fra nogle af de 
store olieselskaber viser, hvor 
svært det er for alvor at lytte til 
og respektere sine stakehol-
dere, selv om viljen utvivlsomt 
har været der. En anden yder-
lighed er, at virksomheden er 
så optaget af at følge kunder-
ne, hvorhen de end går, at den 
mister sit oprindelige fokus og 
dermed også sin troværdig-
hed. Virksomheder konkurre-
rer om at komme først i mål. 
Her er brandledelse først og 
fremmeste en realistisk vur-
dering af markedsmuligheder 
parret med en analyse af, hvil-
ke løfter brandet kan indfri 
med troværdighed – ikke bare 
i dag, men også i morgen. De 
mange små bankers stræben 
efter at ligne de store interna-
tionale fi nanshuse vidner om 
store tab af både kultur og re-
alisme.

Alt for mange topledere ta-
ger ikke initiativ til at lede de-
res brand, men lader sig lede 
af det. Vi lever i en tid med 
gennemsigtighed, stakehol-
derøkonomi og hastige for-
andringer. Det kan forlede 
mange til at tro, at brandle-
delse blot handler om at føl-
ge med. Men at lede et brands 
bevægelse er altid i et kryds-
felt. Brandledelse peger både 
bagud i historien og fremad i 
markedet, indad mod kultu-
ren og udad mod kundernes 
imager.

CBS afholder et arrangement 
om branding og identitet den 
8 maj med blandt andet talere 
fra Lego Gruppen og Nike.

Branding i bevægelse

Vindmølle-
producenten 
Vestas er et 
eksempel på 
en virksomhed, 
hvis brand 
har udviklet 
sig i trit med 
den globale 
udvikling. 
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Mange virksomheder har en stor 
udfordring i både at holde fast sit brands 
særpræg og udvikle det i trit med tiden
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