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Fremtidens politikere må udvikle sig til 

et brand og tage de samme redskaber 

og metoder i brug, som erhvervslivet 

længe har anvendt i markedsføringen 

af varemærker, hvis de vil gøre sig 

gældende som et unikt og konkurren­

cedygtigt politisk varemærke.

Det afgørende nye for politikerne 

er, at hvor man tidligere op gennem 

historien har set store statsmænd, der 

bl.a. har behersket det politiske hånd­

værk og derigennem skabt politisk el­

ler parlamentarisk opbakning til sine 

visioner og på den måde – med stor 

troværdighed – ført dem ud i livet, el­

ler statsmænd, der har forført hele be­

folkninger med karisma, så må politi­

ske ledere både have en vision, kunne 

omsætte den til realpolitik, kommuni­

kere den i såvel soundbites som i læn­

gere intellektuelle debatprogrammer 

og bringe sin person og karisma i spil 

for at ‘brænde igennem i medierne‘ 

og give vælgerne ’noget af sig selv’. 

Det er med andre ord ikke længere 

nok alene at være en god politisk 

håndværker og ’vide, hvad der er op 

og ned i en sag,’ sådan som det har 

været i tidligere tiders politik. Ej heller 

er det nok blot at være kendt eller god 

til at håndtere medierne og skabe op­

mærksomhed omkring sig selv.

Det politiske superbrand er en 

Af Senior Associate Bo Bredsgaard Lund & Manager Mads Christian Esbensen, JKL Group A/S

slags helhedspolitiker, der både er 

synlig i medierne, formår at kommu­

nikere sin politik i de rette kanaler, 

men som også kan samle et flertal for 

sine visioner og føre dem ud i livet, så 

den pågældende opfattes troværdig i 

offentligheden – ikke mindst blandt 

vælgerne.

Et eksempel på en politiker, der i 

den grad kommer tæt på idealet om 

det politiske superbrand, er den nyind­

satte amerikanske præsident, Barack 

Obama, der med sine visioner og bud­

skaber om håb og forandring, sin stra­

tegiske brug af nye medier, sin impo­

nerende politiske taler, sit karismatiske 

væsen m.v. tog ikke bare de amerikan­

ske vælgere med storm, men forførte 

og fascinerede sort og hvid, ung og 

gammel, kvinde og mand over hele 

verden. Blandt andre store politiske 

statsmænd, der nærmer sig idealet 

om et politisk superbrand er John F. 

Kennedy, Bill Clinton og Tony Blair.

Lederen som superbrand
Relationerne mellem politik og er­

hvervsliv, politisk kommunikation og 

branding undergår i disse år foran­

dringer, som betyder, at ikke bare 

politikere, men også virksomheder og 

virksomhedsledere i dag og især frem­

over ikke alene kan vælge bare at ope­

rere langs den nye kobling, men lige­

frem er tvunget til det, idet koblingen 

er et vilkår, der er kommet for at blive i 

det medialiserede demokrati og mar­

ked. 

Et symptom, på at politik og er­

hvervsliv, politisk kommunikation og 

branding bør betragtes som to sider 

af samme sag, er, at det politiskes 

målgruppe (vælgerne) og erhvervsli­

vets målgruppe (forbrugerne) falder 

sammen, ligesom erhvervslivet i sti­

gende grad også har det politiske sy­

stem som målgruppe og vice versa. 

En moderne politiker i det mediali­

serede demokrati må ikke bare efter­

stræbe et hvilket som helst brand: En 

moderne politiker udgør et personligt 

og politisk produkt, der består af syn­

lighed, strategisk kommunikation, 

politisk håndværk, visioner, trovær­

dighed og karisma – et produkt, hvis 

ideal det er at blive og performe som 

et politisk superbrand. Og ligesom 

moderne politikere i et medialiseret 

demokrati kan lære meget af virk­

somhederne og virksomhedslederne 

på et medialiseret marked, så kan, 

bør og skal virksomhederne og virk­

somhedslederne i dag og fremover 

også lære af de dygtigste politikere – 

fordi også virksomheder og virksom­

hedsledere til stadighed efterstræber 

Ledere bør tage ved lære af   

det politiske 
superbrand

Det politiske superbrand
Det politiske superbrand er en politiker, der tilstræber at fremstå unik og differentiere 

sig fra andre politikere. En politiker, der både appellerer til rationelle og emotionelle 

forhold hos vælgerne og andre relevante interessenter. Det politiske superbrand er 

defineret ved, at man skal performe optimalt og score så højt som muligt på følgende 

seks parametre hhv. synlighed, strategisk kommunikation, politisk håndværk, visioner, 

troværdighed og karisma.
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96 sider, 175 kr.

Her er en bog, som er skrevet med et velsig­
net klart formål: At inspirere små og mellem­
store virksomheder til at kommunikere om 
deres indsats for klimaet. Forfatternes ambiti­
on er bl.a. at indgyde virksomhederne det 
mod, der skal til. Sascha Amarasinha og Ma­
rie Kraul beskriver meget præcist, hvordan 
virksomheder risikerer at blive beskyldt for 
greenwashing, når der er et misforhold mel­
lem kommunikationen og virkeligheden, og 
de giver gode råd til at styre uden om fald­
gruberne.

Bogen er først og fremmest velskrevet, let­
læst og inspirerende. Forfatterne serverer re­
levante eksempler og praktiske råd på stribe. 
Til den erfarne strategiske kommunikatør er 
der næppe meget at komme efter – men til 
de virksomhedsledere, som tager klimabøl­
gen alvorligt og gerne selv vil med på den, er 
der masser af guldkorn. Og mange af 
SMV’erne er jo kendetegnet ved slet ikke at 
have en kommunikationsmedarbejder.

Bogen er overskueligt bygget op, og den har 
det minimum af modeller og proces-forslag, 
som læserne vil forvente. Til gengæld rum­
mer den ikke den detaljerede vejledning, 
mange nok ville ønske sig – men det er der 
næppe plads til i det format, som ‘Første­
hjælp‘- bogserien dikterer.

Alt i alt en fornøjelse at læse, og lidt som en 
veltillavet grøn salat: Den er hurtigt indtaget 
– og giver appetit på mere!
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Bryd branchens 
spilleregler

Jens Refshøj og 
Anja Sondrup 
Rule Breaking Strategy,
Børsens Forlag 2009
250 sider, kr 460,-

Sikken en velskrevet, brugbar håndbog. Bo­
gens mål er at give viden om og indsigt i, 
hvordan virksomheder kan differentiere sig 
fra branchens andre aktører ved at skille sig 
ud og være anderledes. Og den bedste måde 
er, at lære branchens spilleregler at kende og 
derefter differentiere sig. Tankesættet bag 
Rule Breaking Strategy er at udfordre de gæl­
dende strategier og dermed at kunne udfylde 
et strategisk hul, som virksomheder kan ud­
nytte i deres søgen efter vækst. Målgruppen 
er dermed ikke kommunikationsfolk i al al­
mindelighed, men virksomhedsledere og - 
konsulenter som gerne vil have vækst  - både 
i opgangs- og nedgangstider. Men kommuni­
kationsfolket kan også lære af tankegangen 
og tilgangen.

Bogen starter med et konkret eksempel om 
optikerfirmaet Louis Nielsen. Den beskriver, 
hvordan han er ved at gå fra hus og hjem, 
indtil han bryder med branchens spilleregler 
ved fx at have lav pris på designer briller, fast 
prissystem, anden indkøbsadfærd, salgsassi­
stenter i butikken i stedet for optikere osv. 
Øvelsen giver Louis Nielsen en ny og anderle­
des position på markedet - og stor vækst. 

Bogen afsluttes som en klassisk håndbog:  
Sådan gør du, når du skal skabe nye Rule 
Breaking strategier. Det er en meget pæda­
gogisk opbygget og nærmest lige til at gå til: 
9 trin i 3 faser, som er deltaljeret beskrevet. 
Bogens kreative tilgang er at lære af andre 
brancher. I appendiks defineres sammenfald 
og forskeligheder til den meget optalte Blue 
Ocean Strategy, hvor det primært handler om 
at finde helt nye markeder. 
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mere indflydelse på, kontrol med og 

magt over deres omverden. Så selv 

om det politiske superbrand især 

handler om og analyserer politikere, 

er det oplagt, at også erhvervsledere 

og virksomheder fremover iværksæt­

ter den politiske branding og efter­

stræber målsætningen om at perfor­

me som et politisk superbrand.  
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