Ingen effekt, ingen respeki
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De fleste marketingafdelinger er for darlige til at male effekten af deres indsats.
Sa l=nge arbejdet ikke dokumenteres, ma man ikke tude over manglende indflydelser.
Det haevder fidligere marketingdirekter hos TrygVesta.

Af Anders Christiansen
ac@markedsforing.dk

konklusioner af drets CMO-ana-

lyse er, hvor slejt det star til
med marketingafdelingernes evne og
lyst til at dokumentere effekfen af
deres arbejde. Seerligt nar man tager
1betragiing, at netop effektmalinger
0g indsatsen pa den beremte korte
bane har gennemsyret alle tankeszet
siden krisen ramte os sidste efterar.
0Og skent marketingcheferne udpeger
netop effekimalinger og rapportering
som et par af deres vigtigste opgaver,
er der plads fil store forbedringer. Det
forteeller partner hos Responsive og
fidligere marketingansvarlig hos
TrygVesta, Torben Vejen.

— Der er ingen fvivl om, at det er
utrolig akiuelt i marketingafdelin-
gerne 1 ojeblikket. Man kan jo ikke
forsvare, hvorfor man ikke skal have
skaret i sit budget, hvis man ikke pa
nogen som helst made er i stand fil
at dokumentere, hvad det er, man
skaber af veerdi. Nar man ikke kan
det, vil en ansvarlig direktion sige:
“Det ger ikke noget, vi skeerer her”,
siger Torben Vejen.

Men hvorfor er der ikke flere, der
maler effekten af deres markedsfe-
ring?

— Det skyldes blandt andet, at man
stadig anskuer det meget klassisk.

En af de mere opsigtsvaekkende

Det vil sige, at det handler om image
og kendskabh. Det forteeller dog ikke
noget om, hvad det ger for ens for-
retning, og det forteeller ikke, om
man far flere eller feerre kunder, el-
ler om det bliver lettere at s=lge
produkterne. Det er for langt veek fra
det okonomisprog, der bliver talt i en
direktion. Markedsfering er en inve-
stering, og nar der skal tjenes penge,
vil en direktor sperge sig selv — i
mangel pa dokumentation fra mar-
ketingafdelingen — om man ikke skal
bare ansmtte flere salgere, siger
Torben Vejen.

Hvem griber bolden

—Mange steder er malseatningen ikke
effekten af de kampagner, man s=t-
ter op, men hvor mange kampagner,
man gennemferer i lebet af aret. En
anden klassiker er, "hvor mange
leads vi generer til salg?" Men hvor
mange af de leads bliver rent faktisk
fil kunder? Det er man ikke i stand fil
at male, for det er jo salg, der skal
tage sig af det. Det bliver ofte for kom-
plekst et regnestykke. Man tager kun
hand om den del af processen, man
selv er ansvarlig for — eksempelvis
mediebudgettet. Det er der ingen, der
blandet sig i. Men nar man skal finde
ud af, hvad man har faet ud af medie-
indrylkket, bliver det vanskeligere. Det
kraever, at man stikker hovederne
sammen med andre afdelinger. Man-
ge steder indgar man aftaler, men sa
melder hverdagen og prakiikken sig

og edelegger alle de gode infentio-
ner, siger Torben Vejen.

Det virker besynderligt, at langt
de fleste marketingafdelinger ikke
effektmdler efter hver eneste kam-
pagne.

—Det overrasker mig lidt, at det er
si fa men jeg kan godt genkende
det. Marketingafdelingen aner dy-
best set ikke, hvad den far ud af de
leads, den skaber. 0g maske har
man heller ikke lyst til, at det kom-
mer frem, fordi det er sa darlige re-
sultater. Mange er begyndt at bruge
medier, som let maler respons eller
action, men de fleste afdelinger slip-
per dér. Bliver kunderne i leengere
tid? Keber de mere? Skaber vi flere
kunder? Der mangler den anden del
af ligningen, der forteeller om kro-
nerne begynder at rulle ned i kassen,
siger han.

Snak forretningssprog

Er det ikke naturligt, at marketing
holder ejnene pé den lange bane,
hvor initiativerne kan vaere vanske-
ligere at male?

- Du er en del af et leveranceap-
parat. Du skal skabe forreming pa
den korte bane. Det nytter ikke kun
at veere langsigtet. Man ber teenke
pa felgende made: "Jeg skaber re-
sultater nu. Jeg dokumenterer, at jeg
ger det. Derefter far jeg fred og ro fil
at beskeeftige mig med de mere lang-
sigtede planer”. Tingene skal g&

hénd i hand, og markting skal kunne
males. Du bliver nedt til at teenke pa
deekningsbidrag og ROL Det er ingen
tvivl om, og det er den veesentligste
udfordring for den marketfingansvar-
lige i disse ar, siger Torben Vejen.

— Hvis man ikke interesserer sig
for de resultater, man skaber, og de
kunder man har, kan man altsa ikke
forvente en plads i direktionen. Det
skal man gere sig fortjent fil. 0g det
ger man ved at teenke forretningsori-
enteret, siger han.

Desveerre viser CMO-analysen, at
der helt basale omrader, hvor mar-
ketfingbranchen ikke er gearet til at
blande sig i toppen af en professionel
virksomhed.

—Man kan eksempelvis se, at der
er en del, som ikke har styr p3, hvor
mange kunder de tilireekker, cg hvar
mange kunder de mister. Det fortzsl-
ler alt. Hvis ikke marketing skulle
serge for at have de tal, hvem skulle
547 Man skal da teenke kundeorien-
teret og markedsorienteret paé vegne
af hele virksomheden. Men marke-
fing har levet for beskyttet og for
meget i sin egen kasse, og ber nu
blande sig mere i, hivad der foregar
i organisationen, siger Torben Ve-
jen.
CMU-analysen forteeller klart, at
de marketingfolk, der sidder med i
direktionen er mere kundefokuse-
rede og forretningsorienterede end
de, der ikke sidder med til hejbords.
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Hvis marketing ikke
inferesserer sig ford
resuliater, marketing
skaber, og de kunder
virksomheden har,
kan marketing altsa
ikke forvente en plads
i direktionen. Det skal
man gere sig fortjent
til. 0g det ger man ved
at tenke forreinings-
orienferet.
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