
KarriereJobFredag den 30. januar 2004 Børsen 13

AF MAJKEN SCHULTZ,
Professor 
Copenhagen Business School,
aktiv deltager i 
World Economic Forum i Davos

Der har herhjemme været en del debat om,
hvorvidt corporate branding er relevant,
om det virker og hvornår »modebølgen« er
overstået. Hvis man skal tro på de globale
ledere, som var til stede ved World Econo-
mic Forum i Davos, så er det først og frem-
mest deres corporate brand og dets om-
dømme, som holder dem vågne om natten.
Det fremgår af »Voices of Leaders Survey«,
som er gennemført blandt de deltagende
virksomheder, at 80 pct af lederne mener,
at betydningen af branding og omdømme
er vokset igennem de sidste to år; at 90 ser
det som en central dimension af deres stra-
tegi, og godt en fjerdedel mener, at et godt
omdømme er det væsentligste mål for suc-
ces. Samtidig står det klart, at skabelse af
stærke og vedvarende corporate brands
med et troværdigt omdøm-
me rejser mange strategiske
og organisatoriske spørgs-
mål, som rækker langt ud
over diskussionen om effek-
tiv markedskommunikation
og forførende identiteter. 

For det første er det tyde-
ligt, at de mange virksom-
hedsskandaler har skabt stor
fokus på behovet for bedre
gennemsigtighed, hvor det
bliver klart ikke alene for topledelsen, men
også for øvrige stakeholdere, hvad der fore-
går i virksomheden: 

Hvor kommer pengene fra? Hvor skaber
den værdi? Hvordan opfører den sig på
tværs af markeder og kulturer? En gen-
nemskuelig corporate governance er del af
forudsætningen, men det afgørende er
virksomhedens egen vilje til at stille kriti-
ske spørgsmål til sig selv og give andre mu-
lighed for indsigt.

Anstændighed

For det andet blev det gentaget igen og
igen – specielt fra de globale ledere – at
fundamentet for et holdbart brand er en
global virksomhedskultur, som er båret af
integritet, åbenhed og anstændighed.
Måske en banalitet set fra København,
men en udfordring man får respekt for i
mødet med deltagere fra meget forskellige
forretningskulturer og holdninger til, hvad
der er ret og rimeligt over for medarbejde-
re og de lokale samfund, som virksomhe-
den opererer i.

For det tredje var det meget tydeligt, at
grænsefladerne imellem forretning og po-
litik på den globale scene bliver mere og
mere udviskede, og at specielt de store
brands har en særlig rolle at spille i at over-
vinde den mistillid og mangel på involve-
ring, som mange borgere og medarbejdere
oplever i forhold til både politikere og for-
retningsliv. 

Den blev illustreret af »Voices of the
People Survey«, som ud fra 43.000 globale
interviews gav et noget forstemmende bil-

lede af tilliden til vækst i fremtiden – ikke
mindst i Europa.

Den positive oplevelse fra Davos var, at
der findes virksomheder som Unilever, bp
og Nissan, som er sig deres ansvar bevidst
og har ledere, som virker villige til at »Walk
the Talk«. 

For det fjerde blev debatten om social
ansvarlighed koblet til virksomheders om-
dømme igennem en fremhævelse af, hvor-
dan der skabes flere og flere »win-win«-
situationer i koblingerne imellem virk-
somhedernes bidrag af viden, kompeten-
cer og konkrete handlinger og de globa-
le/lokale ngo'er og ledere, som er ansvarli-
ge for den konkrete udvikling. Det blev
spændende demonstreret ved Ciscos
involvering i at opbygge it-netværk i det
jordanske uddannelsessystem og det hol-
landske TPG’s bidrag til logistikken i Wor-
ld Health Program. 

Global talentmasse

Endelig var der et gennemgående tema,
om de risici, som virksomheders brand og
omdømme udsættes for. Ud over de vel-

kendte geopolitiske udfor-
dringer og spændingsflader
imellem amerikansk og an-
dre kulturer var der en risiko,
som jeg ikke kunne undlade
at bemærke, nemlig risikoen
for at virksomheder ikke ud-
nytter den globale talentmas-
se. Specielt i vores del af ver-
den med en stadig ældre be-
folkning var det tankevæk-
kende at blive mindet om be-

hovet for, at virksomhederne bliver bedre
til at integrere og udnytte kvinder og etni-
ske minoriteter i virksomhedens vækst og
udviklingen af nye og innovative ledere.
Her var der igen mange oplevelser, som gav
grund til optimisme på trods af det hjemli-
ge noget mere deprimerende billede. 

Det var spændende at opleve jordanske
Kong Abdullah II Ibn Hussein som taler
på niveau med Bill Clinton; at høre kvin-
delige ledere som Orith Gadiesh fra Bain,
Lara Tyson fra London Business School,
Gisele Yitamben social entreprenør fra
Cameron og Marilyn Nelson fra Carlson
Companies tale stærkt og klart om deres
virksomheders mange udfordringer; og at
mærke dynamikken og de radikale kompe-
tencespring i det indiske og kinesiske
erhvervsliv. 

Handling

Det var et gennemgående tema fra World
Economic Forum, at verden har brug for
handling og at flere tomme ord kun fors-
tærker den spirende globale mistillid. Men
pointen var også, at handlinger skal sættes
i system og at individuelle bidrag aldrig
kan stå alene. Sådan er det også i skabelsen
af corporate brands. 

Det kræver et systemisk perspektiv på
virksomheden, hvor alle dens handlinger
ses i lyset af, hvem den er, og hvad den
ønsker at stå for. Der er intet marketing-
miks, som overgår konkrete handlinger,
hvad enten det er i forhold til kunder, med-
arbejdere, aktionærer eller det omgivende
samfund. 
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