Vartdr marknadscheten dven
fortsatt kommer att gora fel...
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...och hur det anda skulle

kunna bli ratt

Trots att det idag mdste anses finnas évervaldigande
bevis p& att dagens marknadsféring har tappat
styrkraft och att dess effekt har avtagit s fortsatter
vi som marknadsférare blint att folja just det ldm-
meltdg som foért oss mot stupet.

Jag skulle vilja hdvda att det finns ett antal skal till

att det som kan synas som en obegriplighet egent-
ligen &r fullt logiskt och kanske till och med historiskt
ofrédnkomligt.

De idag ofta citerade Binet & Fields har i sin analys
av IPA databasen konstaterat att reklamens effekt,
trots de i teorin bdttre forutsattningarna avseende
relevans och exakthet, har avtagit. Deras analys
visar att det finns ett antal skdl till detta. For det
forsta har digitaliseringen av marknadskommuni-
kationen med dess fokus pd att folja korta KPl:er
lett till att for mycket kraft har lagts pd det vi idag
kallar direktaktivering. Bdde en konsekvens av detta
och ett ytterligare skal &r marknadens fokus pd
kortsiktighet till forman for langsiktighet. Darutover
ser man generellt att budgetar som investerats i
marknadskommunikation har minskat.

Min egen tolkning av Binet & Fields dr att de sdger
att vi har under né&gra &r dgnat oss at att plocka

de ladgst hangande frukten men vi har glomt att
vattna dppeltradet. Idag ladggs 20 % av budgetar
pd varumdarkesbyggande men deras analys visar
att den optimala mixen i sjdlva verket visar att det
borde vara 60 %. Procter & Gambles Marc Pritchard
och Professor Mark Ritson har bland méanga andra
ocksd pdvisat bristerna i dagens modell.

Mobilmarknadsféring — branschens
réddande &ngel?

Utover detta kan vi ocksd se att mobilmarknads-
féringen som ldnge sdgs som branschens rdddande
dngel inte motsvarat de hogt stallda forvantnin-
garna. Det visade sig tyvarr att dngeln inte var

en s& valkommen gdst hos konsumenterna som
teknokraterna spdtt - varfor effektiviteten hos
mobilmarknadsféringen ytterligare avtagit.
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Det dr nu latt att for sitt inre se hur marknadsférare
i skenet av de framlagda bevisen skulle styra om sin
kommunikation till ett stérre fokus p& varumarkes-
byggande samtidigt som man skulle 6ka sina
investeringar i medieslag med storst forutsattningar
att langsiktigt bygga varumarken.

Men detta sker inte och jag tror heller inte att
det kommer att ske med mindre &n en sannings-
kommission eller en total katharsis av vad sjdlva
grunden till marknadskommunikation ar.

Zenith Media presenterar exempelvis i sin senaste
analys hur marknadsférare hdvdar att de fortsatt
kommer att 6ka sina investeringar i digitala medier
trots att just dessa utpekats som medskyldiga till
den avtagande effekten av dagens kommunika-
tion. En positiv tolkning ar att marknadsférare nu
har forstatt Binet & Fields budskap och i framtiden
kommer att géra bdattre och mer vdlriktad och
effektivare varumdarkesbyggande reklam i digitala
medier. Jag hoppas -men tror inte att s& ar fallet.

Ebiquity presenterar i sin senaste analys av medie-
kanalers effekt en analys som stdller mediekanalers
uppmadatta effekt i relation till de rddande uppfatt-
ningarna hos medieplanerare. De skiljer sig &t. S&
mycket att det i sig kan vara en bidragande férklaring
till vért kommunikativa snedsteg.

Sokandet efter nya digitala leksaker

Men vad dr da skalet till att jag tror att fokuset pa
direktaktivering och sékandet efter nya digitala
leksaker fortsatt kommer att 6ka?

For det forsta tror jag att marknadsférare éven fort-
satt kommer att soka sig till kortsiktiga I6sningar,
férandring och skinande nya leksaker helt enkelt for
att det ligger i deras natur att goéra s@. P& Kantar
Media genomfér vi globalt vérderingsundersok-
ningen Life Values och ndr vi analyserar marknad-
schefer s ser vi att de dr extremt Gverrepresen-
terade i de varderingsgrupper som kénnetecknas av
just forandring, nyfikenhet, spanning och yta som
primdra drivkrafter. Det ska helt enkelt g& undan
och férandring i sig sjalvt dr ett sjalvandamal.



Hur manga nytilltrédda marknadschefer har ni
ndgonsin hort sadga “jag kommer att fortsatta att
forsiktigt utveckla den nuvarande strategin dé den
visat sig fungera val”? Exakt aldrig, eller hur? Som
en konsekvens av rena personlighetsdrag kombin-
erat med ett dkande fokus pé& kvartalskapitalism

s& kommer darfor dven fortsatt marknadschefer
att utvdrderas och bedémas utifrdn kortsiktiga
KPl:er. Vidare vet vi ocksd att den genomsnittliga
marknadschefen ofta byter jobb vartannat ar. Detta
betyder att det helt enkelt inte finns forutsattningar
att utvdrdera langsiktiga strategier.

Ladngsiktigt varumdrkesbyggande
dr nyckeln

Jag l&ste for ett tag sedan en blogg dar skribenten
pekar pd en annan intressant parameter ndr han
drar paralleller till malvakters agerande vid straff-
ldggningar. Det finns évervdldigande statistiska bevis
som sdger att den malvakt som stdr still mitt i maélet
dr den som kommer att rddda flest straffar.

Trots detta ar det inte vad de flesta malvakter
normalt vdljer att géra. Skalet till detta &r helt
enkelt att malvakter &r mdanniskor. En malvakt som
bara star still ger intryck av att hen inte gér nagot
-hen d&r inte p& framfétterna. Dessutom kommer

hen att se fanig ut de gédnger som hen inte raddar
bollen. Det kan d& ses som en metafor for att inte
gora det som forvantas av dig som marknadschef,
namligen att hoppa pd ett digitalt [Gmmeltag for
direktaktivering mot undergdngen istdllet for okat
fokus pd& varumadrkesbyggande.
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Och detta dr skalet till varfor vi trots bevis pé
motsatsen fortsatt kommer att plocka mogna
digitala dpplen men fortsatt gléomma att vattna
varumdarkesdppeltradet. Missforstd mig nu inte. Det
dr inget fel pa kortsiktiga aktivitetsdrivna digitala
mediearbeten men de maste goras i kombination
med varumdrkesarbete och det mdste géras av ratt
skdal och vid ratt tillfalle och dé inte pé bekostnad av
varumdrkesarbetet.

Men vad ska vi da gora for att foréndra det kortsiktiga
fokuset hos dagens ineffektiva marknadskommuni-
kation? Jag ser tvad mojliga lésningar.

For det forsta s& mdste marknadskommunikation
och varumdrkesarbete upphora att vara en specialist-
kompetens utan frdgorna méste lyftas upp i det
langsiktiga arbetet i ledningsgruppen. Marknads-
kommunikation av idag ar for viktigt for att inte
vara en ledningsfraga.

For det andra madste l&ngsiktigt varumarkesarbete
och dess positiva effekter pd direktaktivering och
bolagets vinst dven i en digital transformations
synliggoras och marknadschefer utvarderas darefter.

Om vi gor detta sé finns det forutsattningar att
vanda den negativa spiralen som marknadskommu-
nikationen hamnat i.
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