Kick brief 2 - branding

Branding er et af tidens helf store buzzwords. Men hvad er branding egentlig,
og hvad kan man bruge branding til som ung, kreativ virksomhed? Budskabet Il(\]s:
fra KICK konferencens tre falere var, at branding ikke handler om at saelge for

enhver pris. Branding handler derimod om at vaere bevidst om sine valg og

fravalg og om de understgtter og udirykker det, der gar en selv eller ens virk-

somhed til noget scerligt. Branding skal tage udgangspunkt i det man braender

for, ellers rykker det ingen steder.

Branding starter med indholdet

Kresten Schultz Jgrgensen, aftenens fgrste taler og en af Danmarks mest erfarne brand-
ingeksperter, lagde fra land med at p&pege, at ndr det goelder branding, mé form aldrig
komme fgr indhold. Hvis man starter med kun at tcenke strategi, inden man tcenker
indhold, s& vil ens produkt uundgdeligt blive stift, uengagerende og ucerligt. Dette er iscer
vigtigt i de erhverv, hvor produktet er kreativitet. Branding handler i fglge Kresten Schultz
Jorgensen om at skabe sammenhaeng mellem det man gar - ens ydelse - det man siger
- ens kommunikation - og ens fremtoning - b&de visuelt og personligt. Iscer i forhold fil de
to sidste aspekter er der noget at arbejde med for mange kreative. Et af Kresten Schultz
Jargensens budskaber i den forbindelse var, at man skal droppe troen pd, at man kan det
hele selv, og s@ge hjcelp eller r&dgivning hos folk, der har en professionel tilgang til den
slags.

Tcenk i oplevelser frem for reklame

Oplevelsesgkonomi er et andet af tidens buzzwords, der af Wood Wood blev konkretiseret
til en helt scerlig mé&de at toenke branding pd. De to Wood Wood grundliceggere Karl-
Oskar Olsen og Brian Jensen prcesenterede en raekke eksempler pd, hvordan de bruger
oplevelser og begivenheder til at skabe et brand i stedet for at benytte traditionelle
reklamer: “Vi har fra starten af voeret enige om ikke at bruge penge pé annoncer - vi

vil meget hellere lave noget sjovt, som vi selv f&r noget ud af. Fx har Karl-Oskar cykler p&
hjernen. Og s& maler han en cykel p& vaeggen nede i butikken, og vi designer et komplet
scet cykeltg) til nogle af vores venner, som ender med at blive en stor mediehistorie og sk-
abe masser af omtale.” Eksemplet viser, hvordan personlig passion bliver til en anderledes
event - et cykelhold - der via en gennemtoenkt presseindsats bliver til effektiv branding.

Det personlige brand

Kreative virksomheder bygger mere end nogen andre pd& menneskelige og personlige
ressourcer - og personerne bag produkterne er en vigtig del af brandet. Det kan ikke
mindst Anders Morgenthaler tale med om. Som aftenens sidste taler tog han publikum
med pd& en personlig rejse, der formede sig som en skoev variant af den klassiske historie
om den grimme celling, der folder sine vinger ud og - i deftte tilfcelde - bliver til en feteret
flmmand og succesfuld forretningsmand. Men til forskel fra H.C. Andersens eventyr, hvor
den positive udvikling s& at sige 1& i cellingens gener, s& lagde Anders Morgenthaler selv
kimen til sin succes, da han begyndte at opbygge sit personlige brand. Med striben Wulff-
morgenthaler blev den fgrste sten lagt til brandet Morgenthaler, der siden hen har skaffet
navnets ejermand en fod indenfor i det ellers hermetisk lukkede danske filmmilj@. Moralen
lyder, at man skal turde tro pé& sig selv og ogsé turde stille sig frem i rampelyset, nér det
kan bane vejen for at opnd& ens mél og udleve ens drgmme.

Be real!

Sidst, men absolut ikke mindst, kredsede alle tre talere om vigtigheden af at forblive fro
overfor sig selv og sine idealer. Anders Morgenthaler med ordene “Slap nu af med alt det
branding - det handler om at lave det man braender for”. Wood Wood drengene med
ordene “Be real!l Vcer ikke bange for forandring. Voer ikke bange for at blive store.” Og
Kresten Shultz Jgrgensen med ordene “Jeg har ingen ambitioner om at blive elsket lidt af
alle. Men fil gengceld vil jeg rigtig gerne elskes rigtig meget af nogle f& - dem jeg gerne
vil associeres med.” At vcere real betyder ikke mindst at furde melde ud, veelge side og
tro pd&, at man har fat i noget rigtigt. Og s& er det ellers om at f& gjort andre opmaoerk-
somme pd& det.

Be real!
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De gode ideéers butik
Morten Scholz fra 2+1 interviewer Karl-Oskar Olesen fra Wood Wood.

Wood Wood er et dansk tgjbrand, der p& 5 dr er vokset fra 3 mand til 30 ansatte. En af
hemmelighederne bag brandets store succes er, af Wood Wood i alt hvad de laver - fra
t@j over butikker til kreative samarbejder - insisterer p& at give deres kunder oplevelser
for pengene. Vi har bedt partner Karl-Oskar Olesen om at beskrive, hvordan Wood Wood
konkret benytter branding indenfor forskellige omrader af deres forretning.

Identitet “Vi har farst for nylig taget det sidste skridt ud af undergrunden og er begyndt
at arbejde med en helt stringent identitet, der gé&r igennem alle vores produkter fra tgj-
labels til web og alt muligt andet. | mange &r havde vi s&édan en slags sky med en pil pd,
der nogen gange optrédte som vores logo, men det var egentlig bare opstéet ved en
tilfceldighed. Nu har vi valgt en helt clean identitet, der blot bestér af vores navn. Det er
et ret konservativt valg, men vi har voeret meget bevidste om at vaelge en langtidshold-
bar Igsning, som ogsé holder om to &r og som vi ikke lige pludselig bliver vildt trcette af.”

PR "Endnu har vi ingen konkret PR-strategi, men det er et spgrgsmdl om tid, fgr det sker.
Farste skridt p& vejen er, at vi har valgt, at jeg tager mig af alt pressekontakt, sé vi ikke
alle tre gér ud og snakker i @st og vest. Derudover arbejder vi samnmen med et PR-bureau
nede i Berlin, der stér for at sende vores pressemeddelelser ud de rigtige steder - de fleste
tekster skriver vi dog selv. Og s& har vi en politik om ikke at reklamere og annoncere - det
gider vi ikke bruge penge pd. Vi vil meget hellere lave nogle sjove events.”

Butikkerne “Vores butikker er helt grundliggende lavet til at gé& pé opdagelse i. Alt det vi
scelger er unikt udvalgt - ideen er, at ligegyldigt, hvad man som kunde samler op og kig-
ger pd, skal man f& en fglelse af et eller andet. Vi kan godt lide at scelge ting, der er skalbt
af nogen, som har noget pd hjertet. En gang imellem tager vi ogsé noget helt skaevt ind,
som fortceller en god historie. Fx en vildt moerkelig mokkasin, der er h&indsyet af en indi-
aner - kontraster er bare altid rigtig godt. Ogsé de folk vi har til at sté& i butikkerne er fulde
af kontraster. Vi er ikke s& meget for klassiske scelger-typer; vi vil meget hellere have nogle
folk med noget kant. Det eneste problem er, at det altsé er skide svoert at finde rock-
musikere, der kan finde ud af lagersystemer.”

Web "Vores web-Igsning er ret utraditionel. Vi ville gerne have en web-shop, men ikke s&-
dan en kcempestor en, hvor man kan veelge alle varer i alle farver. | stedet har vilavet en
slags appetizer til vores butikker, hvor man kan finde udvalgte varer gemt rundt omkring.
Det er faktisk ret svoert at finde rundt p& vores web, og malet er, at folk skal g& pé& opda-
gelse i web-shoppen, ligesom de gér p& opdagelse i butikkerne. Vi har selv designet sitet,
og man kan sige, at uoverskuelighed er grundprincippet. Vi har prgvet at gé nye veje -
noget af det fungerer rigtig godt, og noget fungerer mindre godt. Men det er et site, der
passer super-godt til resten af vores brand.”

Events "Vi er meget bevidste om, at events er en super effektiv méde at promovere sig
pd& som kreativt firma. Men det er ikke sédan, at vi har lavet en plan for, at vi skal lave
minimum en event pr méned. Som oftest er det bare en absurd idé, der materialiserer sig,
og det er skide sjovt at lave, og man f&r masser af opmaerksomhed. Gode idéer kan man
ganske enkelt ikke f& for mange af.

Gode idéer "Da jeg startede pd designskolen blev vi budt velkommen af den
davcerende rektor med ordene “Gode idéer er ikke noget man fér, det er noget man
tager”! Jeg aner ikke, hvad han mente med det, men det er da helt ude i skoven. Gode
idéer er da netop noget man fé&r - det handler alt samnmen om at f& gode idéer. Det
lange seje fraek kommer s&, nér de skal fgres ud i livet. Men uden den gode idé, har man
ingenting.
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Klodserne op i luften

Morten Scholz fra 2+1 interviewer Kresten Schultz Jergensen, indehaver af Lead
Agency.

| dit foredrag sagde du, at tveerfaglighed forudscetter fag. Er det det samme som at sige,
at skomageren skal blive ved sin laest?

Nej - absolut ikke. Men jeg er glad for at du sparger, sé& jeg kan f& muligheden for at
forklare mig. Min pointe er at kreativitet forudsoetter noget konvergent og noget diver-
gent. Med konvergens mener jeg viden, om fradition, fag, historie osv. Med divergens
mener jeg evnen ftil at smide alle klodserne op i luften. Hvis man ikke besidder disse to
kompetencer, er det meget svoert at f& et kreativt resultat. Fx kan min todrige sgn jo godt
vende potten p& hovedet, men det bliver handlingen jo ikke kreativ of. Eller sagt med
andre ord, s& skal kunstmaleren jo fgrst mestre visse teknikker og have forstand pd pen-
sler og farver og alt muligt andet, fgr det giver mening at eksperimentere med at klippe
hdrene af penslen og male st&ende p& hovedet,

Du har sagt, at den fraditionelle markedsfaring er dgd, og at oplevelser er den nye frend
inden for branding. Hvad betyder det for de kreative fag?

Det har enorm betydning. De unge kreative kan helt konkret bruge denne udvikling p&
to mdéder. For det farste er der god vind i sejlene pd de kreative brancher, hvilket helt
naturligt sender langt flere fra de kreative uddannelser i job og giver gode muligheder
for at starte noget op selv. For det andet betyder det, at de kreative fag kryber ind i de
fraditionelle erhvery, fordi de traditionelle erhverv forudscettes at have en rem af den
kreative hud. Og sé& er der jo ogsd hele reklame/lbranding branchen, der i takt med, at
verden kgrer mere og mere pd oplevelsesgkonomiens prcemisser, har brug for flere og
flere kreative hjerner. Alle forudscetninger er til stede for, at de kreative fag gér kronede
dage i mgde, men fgr de unge kreative for alvor braender igennem, s& skal de lcere mere
proecist at ggre opmaerksom pd deres specifikke kreativitet,

Ser du et modsaetningsforhold mellem de kunstneriske ambitioner og evnen fil tilfgje en
virksomhed vcerdi?

Lad mig sige det p& denne mdde: der er intet som helst i vejen med kunstneriske ambi-
tioner og fokus p& kunsten, men hvis de unge kreative gerne vil have andre til at inter-
essere sig for deres kompetencer pd arbejdsmarkedet, sé& bliver de ngdt til at nyttiggere
sig og bevise, at de gar en forskel p& bundlinien. Det haenger samnmen med det, jeg
sagde fgr - de unge kreative skal lcere at ggre opmaerksom pé deres egen kompetenc-
er og kreativitet. Jeg vil i denne forbindelse gerne opfordre ftil at adskille kunstens verden
fra branding/marketingsverden. En verden er kunstens verden, hvor man har fuld integ-
ritet. En anden verden er den verden, hvor man gerne vil p& finansloven eller scelge sin
idé til Danfoss, og der mé& man gd ind og arbejde aktivt med branding og marketing.
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| offentlighedens saggelys

Morten Scholz fra 2+1 Idébureau interviewer Anders Morgenthaler, Copenhagen
Bombay

Du har alfid gerne ville lave film. Men farst da du fik opbygget et personligt brand,
og gjort dit navn kendft, lykkedes det dig at f& hul igennem fil film-verdenen. Kan
au uddybe dit valg, at prave at blive kendt?

Jeg tror nok, at jeg altid har voeret opmaoerksom pd, at jeg kunne bruge navnet
Morgenthaler til et eller andet. Bare at se det pd& skrift er jo helt tosset. Men der
gik mange dr, fgr jeg gjorde noget ved det. Fgrst med striben Wullfmorgenthaler
satte jeg mit eget navn p& mine ting. Jeg var ikke drevet af en narcissistisk lyst til
at se mit eget navn i avisen, men jeg var fil gengceld virkelig interesseret i at sld
genvej og ggre det lidt nemmere for mig selv at n& mine mal. Man skal bare ikke
undervurdere det at vaere en offentlig person - det dbner en lang roekke dgre,
der ellers ville voere lukket. Det er pd den baggrund, at jeg har valgt at sfille op til
en vis grad af offentlighed.

Men falger der ikke ogsd& nogle ulemper med ved at gare sig selv til et personligt
brand?

Jo. Jeg har fx aldrig haft nogen ambition om at voere en som folk genkendte

pd& gaden. Alt det der Se & Har og kendisfaktor og fanden og hans pumpestok
interesserer mig ikke. Men alt har jo sin pris - nu laver jeg det, jeg synes er sjovt
hver dag, og s& kan jeg jo ogsd godt hilse pd fremmede folk p& gaden, uden der
9dr noget af mig af den grund. Man har jo ogsé selv et valg - fx gider jeg ikke g&
til premierer og receptioner og alt det der. Hvis jeg ikke havde valgt at forsgge at
blive offentligt kendt, kunne jeg jo ogs& have ngjes med at blive branchekendt,
men det kroever bare s& meget arbejde i alt for mange ar - s& er det sgu lettere
at udtale sig til et eller andet ok blad om et eller andet, man kan sté& inde for.”

Har du nogle regler for, hvor langt du vil gd& i jagten p& dit personlige brand?

Jeg har masser af regler. Men de tre vigtigste er disse. For det fgrste: for at op-
bygge et personligt brand er det ngdvendigt, at fale en hel masse om sig selv.
Og det er altsé& en svcer disciplin, hvor man hele tiden skal passe pd, at man ikke
kammer over og bliver alt for hellig. For det andet sé& laver jeg aldrig interviews i
mit eget hjem. Det er meget bedre at ma@des p& neutral grund, som fx en café,
hvor man ikke har folk til at kigge helt ind i ens private liv. Og for det tredje, s&
stiller jeg kun op til fing, der har noget at ggre med mit felt. Jeg laver historier og
universer og det vil jeg rigtig gerne tale om offentligt. Men “Vild med dans” - det
kan de glemme.
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