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Vi a rbejder ud fra en fastlagt ROMI-model 32 23,4% 32 23,5% 32 23,7% 

Kundetilfredshed, kundeloyalite t, customer lifetime va lue 0.1 24 17,5% I 24 17,6% I 24 17,8% 
Total 137 1136 Ius 

I gen e ekt, ing
 e
res t 
De f1este marketingafdelingerer for darlige til at maleeft'ekten af deres indsats.
 
Sa lasnqe arbejdet ikke dokumenteres, rnaman ikke tude over manglende indflydelser.
 
Det heevder tidligere marketinqdirekter has TrygVesta.
 

AfAnders Christiansen 
ac@markedsforing.dk 

En af de mere opsiqtsvsekkende 
konkl usioner af arets CMO-ana­
lys e er , hvor Sl0jt de t s tar til 

med marketingafdelingemes evne og 
lyst til at dokumentere effekt en af 
deres arb ejde. Sil!rligt nar man tag er 
i betra gtning, at netop effektrrullinger 
og indsatsen pa den berernre korte 
bane har gennemsyret alle tankeseet 
siden krisen ramie as sidste efterar , 
Ogskenr marketingchefem e udpeger 
netop effek1maIinger og rapportering 
sam et par af deres vigtigste opgaver, 
er der plads til store forbe dringer. Det 
forteeller partner has Responsive og 
tidligere marketingansvarlig h as 
TrygVesta, Torben Vejen. 

- Der er ingen tvivl am, at det er 
utrolig aktuelt i m arketin gafdeli n­
ge rn e i ejeblikket. Man kan [o ikke 
forsvare , hvorfor man ikke skal have 
skaret i sit budget , hvis man ikke pa 
nogen sam helst made er i stan d til 
at dokwnentere , hvad det er , man 
skaber af veerdi. Nar man ikke kan 
del, vi! en ansvarlig direktion sige: 
"Det qer ikke noget , vi skeerer her", 
siger Torben Veien . 

Men hvorf or er der ikke flere, der 
maier effekten afdere s markeasfe ­
ring? 

- Det skyldes bland! andet, at man 
stadiq anskuer det meget klassisk. 

Det vi! sige, at det han dler am image 
og kendskab. Det forteeller dog ikke 
noget am, hvad det qer for ens for­
retn ing , og det for teeller ikke , om 
man far flere eller feerre kunde r. el­
ler om det bliver lettere at seelge 
produkterne. Det er for lan gt vesk fra 
det ekonorrusproq, der bliver tall i en 
direktion. Marke dsfarinq er en inve­
stering , og nar der skal ~e n es penqe , 
vi! en direkre r sperqe sig selv - i 
man gel pa dokwnentation fra mar­
ketingafdelingen - om man ikke skal 
b a re anseette flere seelgere , siger 
Torben Vejen 

Bvem griherbolden 
- Mange steder er rnalssetninqen ikke 
effekten af de kam pagner, man seet­
ter op, me n hvor mange kampagner, 
man qenn emferer i lobet af aret. En 
anden klassiker er , "hvor mange 
leads vi gene rer til salq?" Men hvor 
man ge af de leads bliver rent fakti sk 
til kunder? Del er man ikke i stand til 
at mille , for det er [o saIg, der skal 
tage sig af del. Det bliver ofte for kom­
pleks! et regnestykke . Man tager kun 
hand am den del af processen , man 
se lv er ansvarlig for - eksempelvis 
mediebudgette t. Det er der ingen, der 
blan der sig t. Men nar man skal finde 
ud af, hvad man har faet ud af medie­
indrykket, bliver det vanskeligere. Det 
kr asver, at man stikker hovederne 
sarnmen med andre afdelinger. Man­
ge steder indqar man aftaler, men sa 
me lder hverdagen og praktikken sig 

og ed elzeqqer aile de gode intentio­
ner . siger Torben Vejen. 

Det virker besynderligt, at langt 
de flest e marketingaf delinger ikke 
effektm 61er efte r hver enesie kam­
paqne. 

- Det overrasker mig lidt , at det er 
sa fa , men jeg kan go dt genkende 
det. Marke tingafde lingen aner dy­
be st set ikke, hvad den far ud af de 
le a ds , den skaher. Og rnaske har 
man helier ikke lys l til , at det kern­
m er frem , fordi det er sa darliqe re ­
sul tarer. Mange er begyndl at bruge 
medier , sam let maier respons eller 
action , men de fleste afdelinger slip­
per de r . Sliver kun deme i lrengere 
tid? Keber de mere ? Skab er vi flere 
kun der? Der man gler den an den del 
af lignin gen , der for teeller am kro­
nem e be gynder at rulle ned i ka ssen, 
siger han. 

S~forre~gssprog 
Er det ikke naturligt, at marketing 
holder ojnene paden lange bane, 
hvor initiativerne kan vtere vanske­
Iigere at male? 

- Du er en del af et leveranceap­
parat. Du skal skab e forretn in g pa 
den korte bane. Det nytter ikke kun 
at Vil!re langsigtet Man ber tamke 
pa folgende made: "Jeg sk ab er re­
suItater nu , Jeg dokumenterer , at ieg 
qer det. Derefter far jeg fred og ro til 
at beskrefl:ige mig med de mere lan g­
sigtede planer ". Tingene skal ga 

hand i hand, og markting ska1kunne 
males . DIlbliver nodt til at tamke pa 
deekninqsbidraq og ROT. Det er ingen 
tvivl am , og det er den vresentliqst e 
udfordrin g for den marke tingansvar­
lige i disse Ar, siger Torben Vejen. 

- Hvis man ikke interess erer sig 
for de resultat er , man skaber, og de 
kunder man har, kan man alts ii ikke 
forvente en plads i direkti onen. Det 
skal man qere sig fortient til . Og de t 
qer man ved at trenke forre tnlnqsori­
ent eret, siger han. 

Desveerra viser CMO-analys en , at 
der helt basaIe omrader , hvor mar­
ketingbran chen ikke er gearet til at 
blan de sig i tappen af en professionel 
virks omhed. 

- Man kan eksempelvis se , at der 
er en del. sam ikke har styr pa , hvor 
mange kun der de riltrte kker . og hvor 
mange kun der de mister. Det forteel­
ler alt. Hvis ikk e m arketin g skulle 
serge for at have de tal , hvem skulle 
sa? Man skal da taenke kundeorien­
teret og markedsoriente ret pEi vegne 
af hele virksomh eden . Men marke­
ting har levet for be skyttet og for 
meget i sin egen kasse, og bar nu 
blan de sig mere i, hvad der foreqar 
i organisationen, siger Torben Ve­
[en. 

CMO-anaIysen fortseller klart , at 
de marketingfolk , der sid der med i 
direktio nen er mere kundefokuse­
rede og forr etningsorienterede en d 
de, der ikke sidder med til hejhords. 
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