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Spil med!

Vores verden bærer præg af forandring. Teknologisk forandring, som sprænger de gamle måder at arbejde, skabe forbindelser, kommunikere, organisere, lære og dele på. Social forandring, som afbryder de gamle livsmønstre, de gamle kulturvaner, de gamle samfundsnormer. Demografisk forandring, som ændrer de gamle forestillinger om alder og karriere, den gamle fordeling af penge og muligheder, de gamle forestillinger om kunder og markeder. Konkurrencemæssig forandring, som sletter de gamle grænser og overgange mellem industrier, firmaer, sågar lande – og introducerer helt ny rivaliseren og uventet samarbejde. Hvor du end kigger hen, kan du se manifestationer af forandring, som er uforudsigelig, uden fortilfælde og uforlignelig.

Alt dette gør marketingfolk til de lykkeligste mennesker i verden. I forretningsverdenen er der dog flere arbejdsområder, som har tendens til at se vredt på forandringen og det kaos, den bringer med sig. Finanstyper kan for eksempel ikke særlig godt lide, når deres finansielle modeller og slutninger fra tidligere erfaringer ikke kan anvendes i et hurtigt omskifteligt marked. Virksomhedsstrateger bliver perplekse, når den taktik, de har lagt for virksomheden, pludselig ikke virker, som den plejer, fordi omgivelserne ikke længere reagerer på den, som de plejer. Produktionsfolk hader, når noget uventet dukker op og gør en hel produktionsproces ineffektiv – eller endnu værre, irrelevant. Når et pludseligt skift gør en stor del af virksomhedens arbejdsstyrke uegnet til den nye, konkurrenceprægede virkelighed, kan HR-lederne finde det en uventet og ubehagelig udfordring at tage stilling til den pludselige nye definition af, hvad talent er.

Men hvis du smider alle disse forandringer hen til en gruppe marketingfolk, vil du få en hel masse glade mennesker at se. Forandringer betyder, at de får lov til at være kreative. De får lov til at lege med nye idéer og teste nye teorier. De får lov til at teste den nye teknologi og sondere terrænet på de nye markeder. De får lov til at se på den fagre nye verden med deres egne klare øjne og se, om de kan blive de første til at opdage helt nye rammer, som de kan gøre gældende i et stadig ikke helt udviklet marked. De får lov til at være pionerer. Deres arbejde vil danne samtalen om, hvor forretningen er på vej hen, og hvor den skal hen næste gang. De vil skabe nye ord til nye kategorier og fremstille nye koncepter til at kortlægge nye territorier.

Det er sjovt. Det er spændende. Og vigtigst af alt: Vi har brug for det. Vi har brug for folk med markedsføringsevner, der kan få os til at forstå, hvad der foregår. Det skyldes, at marketingfolk har nogle helt unikke evner. De er halvt sociologer og halvt antropologer. De besidder en teknikers evne til at finde sammenhænge i store mængder data og en digters evne til at foretage kreative spring i sindet. De elsker at forklare ting, lige så meget som de elsker at sælge ting. De tilbeder idéer og forguder profit. Det er den ånd, som er indlejret i bogen – en bog om, hvordan verden stiller nye spørgsmål, og hvordan markedsføring tilbyder nye svar.

Jeg lærte om markedsføringens magt for nogle år siden, da jeg var redaktionschef på Harvard Business Review. Min chef var Ted Levitt, som var sin generations marketinggeni, og en af mine yndlingsforfattere var Regis McKenna, den fantastiske marketingmand, som var Steve Jobs’ førstevalg til at lave markedsføring for Apple, dengang firmaet stadig var i opstartsfasen. Al den lærdom, de gav mig, og den lærdom, som findes i denne bog, kan give enhver, som er interesseret i idéer, marketing, forandring og innovation, lige præcis det, de har brug for til at få mening ud af den verden, vi alle kæmper med. Eller danser med – afhængigt af indstilling.

For det første burde det være tydeligt for alle os i erhvervslivet, at det, en virksomhed står for, er lige så vigtigt, hvis ikke mere vigtigt, end det, den sælger. Vi lever i en verden, hvor de værdier, virksomheden har, taler lige så højt som den værdi, virksomheden skaber. Dette er ikke kun sandt i forhold til at sælge et produkt eller markedsføre en service. Det er også afgørende, når man vil forsøge at tiltrække, udvikle og beholde den talentmasse, som skal arbejde i virksomheden. Hvis du i din organisation vil have folk, som tager deres kreativitet og engagement med sig på arbejde, kan det godt betale sig at være sådan et sted, som værdsætter sine ansatte og sine kunder og så efterlever den værdsættelse hver dag.

For det andet, hvilket denne bog tydeliggør, er et produkt eller en service ikke bare en ting eller en oplevelse. Det er et udtryk for selve virksomheden – dens verdensopfattelse, dens karakter, dens meninger og dens formål. I gamle dage producerede en virksomhed det, den solgte, og den solgte det, den producerede, og det var det hele. I dag kigger kunder, medarbejdere, investorer – hele verden – virksomhedens tilbud igennem for at undersøge menneskene bag produkterne, deres indre opfattelser. Hvad motiverer dem? Hvad bidrager de med? Hvad er deres højere formål? Ikke bare hvad de gør, men også hvordan de gør det – og hvorfor de gør det.

For det tredje er grunden til, at de første to punkter er så vigtige, at markedet ikke længere bare er et sted, hvor transaktioner finder sted. Det handler ikke kun om udbud og efterspørgsel. I dag finder en samtale sted på markedet. Forretning har ændret sig fra at være en monolog til at være en dialog – og nu fra en dialog til et borgermøde. I dag kan man anmelde og kommentere alt, hvad der sker på markedet. Det nye er ikke kun, at der ikke længere er nogen hemmeligheder – der er heller ikke nogen forbudte områder.

Det bringer mig til punkt nummer fire: Alt tæller. Alt. Fra udseendet af en virksomheds hjemmeside til udseendet af dens intranet. Fra virksomhedens historie om dens begyndelse til årsrapportens grafiske udformning. Fra virksomhedens respekt for leverandører og distributører til de jobtitler, den giver sine medarbejdere. Alt tæller. Fordi alt kommunikerer. Alt er et fingerpeg til verden om, hvilke personer der bestemmer, hvilket slags sted virksomheden gerne vil være, og hvilken type borger virksomheden har tænkt sig at agere som.

Den dybere, underliggende sandhed omkring alle forandringerne, og hvad de betyder for verden, er som følger: Virksomheder ”er” ikke bare længere i erhvervslivet – hvis de nogensinde har været det. Der er simpelthen for meget på spil i folks liv, i samfundene og på planeten til, at virksomhederne og deres ledere kan lave en lillebitte cirkel omkring sig selv og prøve at gemme sig inden i den.

I dag har virksomheder mulighed for at være magtfulde, væsentlige og konstruktive kræfter – kræfter for det gode. De er kræfter for positiv forandring og human udvikling. Disse kræfter kan skabe arbejdspladser, hvor folk bliver værdsat for deres arbejde, hvor produkter og service bliver udviklet til at forbedre vores liv, uanset hvor vi bor. De kan vise alt det bedste af den menneskelige ånd – hvad det kræver at tage sig af hinanden og at skabe en verden baseret på ambitioner og muligheder, uanset hvilken type forretning man gør det i, og uanset hvad man sælger. I hver forretning og industri kunne og skulle man lære noget om innovation, om bæredygtighed og om økologi, samt om, hvordan organisationen kan fortsætte med at tildrage sig lærdom, uanset hvilken type arbejde der udføres, og uanset antallet af medarbejdere – selv hvis man er en enmandsvirksomhed.

Den mulighed, der findes i en tid med mange forandringer, står vidt åben. Det er en chance for at drømme større, at nå højere op, at række længere, at gå grundigere til værks, at spille bedre, at grine mere og at kigge længere ind i fremtiden. Og så at bruge vores fantasi – vores marketingfantasi – til at favne muligheden i sin helhed og for at skabe den fremtid, vi kan se foran os. Det er en chance for, at vi alle kan spille med, som marketingfolk gør.

Hvor cool er det lige!

Alan M. Webber

Santa Fe, New Mexico
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Velkommen tilbage til virkeligheden

Velkommen til en tid, hvor de informationslag, der engang klart kunne adskille en virksomhed fra dens omverden, er brudt ned. Velkommen til en tid, hvor man som virksomhed lige så godt kan indstille sig på, at forbrugeren ved alt om ens produkter, eller snart vil finde ud af det. Velkommen til en tid, hvor man kan glemme alt om selv at styre sin information. Velkommen til den hypertransparente verden.

I den verden eksisterer traditionelle marktinglovmæssigheder ikke længere. Den eneste vej til vækst er nu at gøre op med næsten 100 års udvikling inden for marketing, medier og reklamer. Den førhen så dominerende idé om, at forbrugernes opfattelse af et produkt kan konstrueres ved hjælp af reklamer og kommunikation, er ikke længere gældende. Tanken om, at imageopbygning kan løsrives fra produktet, er blevet en farlig illusion, der koster mange virksomheder milliarder i spildte penge og uforløste muligheder.

I stedet har de mest succesrige globale virksomheder allerede indset, at konkret værdi genindtræder for konkrete mennesker som hjertet i enhver virksomhed. De fire klassiske P’er – promovering, pris, placering og produkt – som i nyere tid har været hjørnestenen i marketing, reduceres til kun et P, produktet. Det rette produkt kan som intet andet skabe opmærksomhed, positive associationer, brandloyalitet, mersalg og profitabilitet på samme tid. Den vigtigste konsekvens heraf er, at branding går fra at handle om, hvad man skal sige, til hvad man skal gøre for at skabe ekstraordinær værdi.

Velkommen til en tid, hvor vejen til succes mere og mere minder om tiden før massemedierne. Bogen handler om denne vej.

Velkommen tilbage til virkeligheden.

Bogens struktur

Bogen starter med en analyse af de hovedtendenser, som gør, at der i vores øjne er behov for en fundamental nytænkning af marketing og dermed også virksomheders tilgang til værdiskabelse. Kernen i den aktuelle udvikling er, at de immaterielle værdier bliver en vigtigere del af et produkt eller en virksomheds samlede værdiskabelse, samtidig med at konkurrencen på stort set alle markeder bliver hårdere, og de traditionelle metoder til at skabe immateriel værdi, såsom reklame, bliver mere impotente. Den digitale revolution omvælter de fleste markeder i disse år og gør, at vi er på vej mod en situation, hvor alle i princippet potentielt ved alt om en virksomhed eller et produkt. Det medfører denne bogs bærende præmis og omdrejningspunktet for vores efterfølgende råd og anbefalinger:

Øget brandværdi bliver lig med øget (blød og hård) brugerværdi, som igen er lig med ekstraordinær produktværdi.

Hvad vi mener med „blød og hård“, forklarer vi nedenfor i næste afsnit. Denne afgørende lovmæssighed, som har store konsekvenser for marketing og branding, kalder vi for „Jernloven“. Jernloven betyder kort sagt, at kun reel brugerværdi skaber brandværdi. Alt dette argumenterer vi for i kapitel 2. Vi viser, at de hurtigst voksende brands i verden, virksomheder som Burberry, Google, Apple, Red Bull og det nyeste skud på stammen, Tesla, for længst har set og udnyttet Jernloven til at vokse eksplosivt og kapre nye markeder.

Denne epokegørende forandring er imidlertid ikke afspejlet i de fleste virksomheders tilgang til marketing- eller brandingteori, som modsat er blevet besat af en verdensforståelse om, at forbrugernes opfattelse kan konstrueres uafhængigt af virkeligheden. I kapitel 3 argumenterer vi for, at de fleste marketingstrategier hviler på en mange årtier gammel teori, som bygger på de fire P’er som grundpiller. Vi gennemgår her P’erne et for et og viser, at tre af dem mister deres betydning i vor tids gennemsigtige verden. Kun produktet står tilbage som kernen i værdiskabelse.

I kapitel 4 zoomer vi ind på branding, og vi tager et opgør med de seneste 50 års brandingteori, som har bevæget sig gradvist længere væk fra produktet – og dermed virkeligheden. I kølvandet på dette opgør søsætter vi i kapitel 5 vores unikke 1P-model, som giver en ramme til at arbejde med produktet – det tilbageværende P – som hjertet af branding. Vi viser her, hvordan 1P-modellen indeholder væsentlige indsigter fra nyere tids brandingteori. Den indarbejder vigtigheden af virksomhedens identitet, produktdifferentiering samt følelsesmæssige og kulturelle appel til en samlet, helhedsorienteret forståelse af, hvordan man kan bygge brands gennem produkter, der skaber reel værdi.

Herefter skifter bogen til et praktisk perspektiv. De følgende fire kapitler, 6-10, handler om, hvordan man kan omsætte 1P-modellen til vækst, profitabilitet og ekstraordinær værdiskabelse. Med udgangspunkt i 1P-modellen og en række eksempler opstiller vi fire strategiske hovedspor til, hvordan man kan bygge både hård og blød værdi gennem sit produkt. For hvert hovedspor udpeger vi hovedingrediensen i flere store virksomhedssucceser, og vi giver en lang række konkrete anbefalinger til, hvad man som virksomhed kan gøre nu og her. Afslutningsvis diskuterer vi i kapitel 11 konsekvenserne af udviklingen, og hvordan man kan komme i gang med forandringen, før det er for sent.

Men først tilbage til den nye virkelighed.

En blødere verden

En god måde at betragte udviklingen på er, at verden bliver både blødere og hårdere på samme tid. Verden bliver blødere i den forstand, at det uhåndgribelige – og dermed den immaterielle del af økonomien – bliver vigtigere. I takt med at vi som forbrugere bliver rigere, bliver mening, værdier og identitet en vigtigere del af vores købsbeslutninger. I et marketingperspektiv betyder det, at brands på godt og ondt spiller en større og dybereliggende rolle i vores liv end nogensinde før i verdenshistorien.

Det afspejler sig i virksomhedernes balancer. Engang var det ret simpelt at være virksomhedskøber. Hvis man skulle vurdere værdien af en virksomhed, skulle man i stort omfang blot vurdere virksomhedens hårde, håndgribelige aktiver. Summen af virksomhedens maskiner, skibe, bygninger og andre hårde aktiver udgjorde størstedelen af virksomhedens værdi.

Sådan er det ikke længere. I dag er det langt mere kompliceret at værdifastsætte virksomheder, blandt andet fordi størstedelen af virksomhedens indtjening ikke længere er knyttet til ejerskab af hårde aktiver, men derimod noget langt mere uhåndgribeligt såsom virksomhedens brand, dens patenter, dens medarbejderes evner, dens samarbejdsrelationer samt ikke mindst dens kundeforhold og lignende bløde aktiver. Man outsourcer ofte en del af de hårde aktiviteter og bevarer de bløde i virksomhedens kerne. I takt med at vestlige virksomheder har outsourcet deres produktion, er den tendens blevet forstærket mange gange.

Af alle de uhåndgribelige aktiver er brandet blandt de vigtigste og udgør som tommelfingerregel halvdelen af værdien af de immaterielle aktiver. De fleste studier af brandværdi estimerer, at brandet udgør cirka en tredjedel af den gennemsnitlige børsnoterede virksomheds værdi. Det varierer selvfølgelig kolossalt fra branche til branche. I kategorier som øl, sodavand og modetøj er brandet mere end 50 procent af værdien, mens det (og andre bløde aktiver) i andre brancher, fx shipping, er af mindre betydning.

Det præcise tal er ikke vigtigt. Pointen er, at brandets andel af den samlede værdi er steget støt år for år de seneste årtier. Efter internettets fremkomst mente mange, at brands ville miste deres betydning. Deres kongstanke var, at man som bruger med ét klik var på en anden hjemmeside og kunne finde det billigste produkt, hvorved alt i sådan en verden ville blive en priskonkurrence. Der var også fremtrædende teorier om, at fremtiden ville tilhøre de små nicher. Men et kig på den digitale verden viser det modsatte. Om noget har store brands overtaget og dominerer billedet. Apple, Google, Facebook, eBay og Amazon er mere dominerende brands end på noget andet marked. Det hænger sammen med, at de bløde værdier – fx kendskab, tillid, værdier, identitet – spiller en mindst lige så stor rolle for digitale som for fysiske produkter.

I en verden, hvor vi potentielt har direkte digital adgang til potentielt alle, går vi til dem, vi kender og stoler på. Jo flere indtryk, budskaber og informationer vi som forbrugere bombarderes med, jo mere lytter vi til de store brands, som allerede har erobret en plads i vores bevidsthed.

En hårdere verden

Samtidig med at den immaterielle del af økonomien er blevet vigtigere, er konkurrencen også skærpet og blevet dramatisk hårdere som følge af internettets fremkomst og den galopperende digitalisering.

Skiftet fra et massemedieret samfund, hvor de centrale informationskanaler var tv eller aviser, til et fuldt ud digitaliseret samfund, hvor der er milliarder af informationskanaler, har udstyret forbrugerne med direkte adgang til nettet via deres mobil og diverse sociale medier. Derigennem kan alle i en konstant informationsstrøm fortælle hinanden om blandt andet kvaliteten af en virksomheds tilbud. Mobiludviklingen tager den udvikling et skridt videre. Allerede nu kan der lægges et virtuelt informationslag om alle produkter, mennesker, bygninger – ja, praktisk taget alt. Selv vinen, du nyder, når dagen går på hæld, kan du ved blot at tage et billede af etiketten få alt at vide om – fx med den danske app Vivino. Et billede af et produkt er potentielt nok til at skaffe adgang til, hvad alle ens bekendte – eller bredere: ens brugere – generelt synes om produktet, hvordan det er sammenlignet med andre, hvordan det er fremstillet osv.

Samlet set er det skifte at sidestille med bogtrykkerkunstens fremkomst. Som forskeren Elizabeth L. Eisenstein har beskrevet i mastodontværket The Printing Press as an Agent of Change, var Gutenbergs opfindelse af trykketeknologien og dens begyndende udbredelse i slutningen af det 15. århundrede en væsentlig faktor for renæssancen og reformationens udvikling og dermed en central del af årsagen til, at den moderne verden er, som vi kender den. Nogle taler derfor om, at internettet varsler middelalderens genkomst, fordi billeder og tegn synes at få overtaget over det skrevne sprog, og fordi den nationale offentlighed er på tilbagetog. På andre områder, mener vi, er de senere års udvikling imidlertid også en radikal gennemførelse af oplysningstidens idealer, fordi der uden sidestykke bliver tale om direkte adgang til information.

For virksomheder er den måske største forskel, at virkeligheden ikke længere betragtes som noget, medierne ensidigt kan forme. Forbrugerne har fået tusinder af nye måder at skaffe sig mere information om statsanliggender, politikere, virksomheder og brands på. Derfor er det mest rationelle for en virksomhed at antage, at alle forbrugerne ved alt, hvad de kan vide. Det er det eneste fornuftige udgangspunkt for at bygge brands.

I den situation er virksomhederne nødt til at gøre, som de siger. Deres image og anseelse kan ikke afkobles fra den virkelighed, det udspringer af. Det betyder blandt andet, at middelmådige produkter bliver straffet med ligegyldighed, og at dårlige produkter bliver straffet med dårlig omtale, som spreder sig hurtigt. Det indebærer, at de metoder, som traditionelt har været kernen i at skabe immateriel værdi, i særdeleshed traditionel reklame, bliver mindre virkningsfulde. Folk klikker væk fra det, de ikke gider se. Man kan ikke længere presse budskaber ned i folk. Folk vil ikke spilde deres tid.

Internettænkeren Ben Hammersley har med udgangspunkt i en markedsøkonomisk logik formuleret dette præcist: “Prisen for opmærksomhed er steget markant.” Pointen er klar: I takt med at vi som forbrugere har adgang til milliarder af potentielle informationskilder, bliver vores opmærksomhed en mere knap ressource. Konkurrencen om at få opmærksomhed stiger med andre ord, og reklamer er i sidste ende betaling for opmærksomhed. Når udbuddet af opmærksomhed falder, og efterspørgslen efter opmærksomhed blot er konstant – eller stiger, hvad den nok gør, da globalisering har ført til øget konkurrence – så følger det af markedsøkonomisk logik, at prisen på opmærksomhed også stiger. I dag er vi derfor på vej hen imod et punkt, hvor prisen på folks opmærksomhed er så høj, at de klassiske metoder til at købe den ikke længere er tilstrækkelige. Selvfølgelig er det stadig muligt at acceptere den stigende pris på opmærksomhed, men da den traditionelle tilgang i stigende grad bliver virkningsløs, er det ikke godt købmandskab. Så selv hvis man er villig til at betale prisen på himmelfærd, er det i dag en langt mindre effektiv strategi til at bygge brands.

Udfordringen

Verden bliver altså på en gang både blødere og hårdere, og det immaterielle bliver lige så vigtigt som det funktionelle og materielle, mens metoderne til at bygge immateriel værdi bliver impotente. Denne dobbelthed er svær at håndtere. Det kræver en fundamentalt ny og anderledes tilgang til at bygge brands og udvikle produkter end den, de fleste virksomheder bruger i dag.

Vi har ofte oplevet, at selv velfungerende virksomheder har vanskeligt ved både at begrebsliggøre og forstå udviklingen til fulde. Og derfor har de også meget svært ved at finde ud af, hvad man skal gøre ved den, og hvordan man skal udvikle, organisere, brande og markedsføre sig anderledes. Vi har set virksomheder kæmpe en tiltagende desperat kamp for overlevelse, fordi de sad fast i en gammel kommunikationsforståelse, som bestod i en tro på, at øget støj fra nettet bare skulle mødes med højere og mere aggressiv kommunikation. Men kommunikation kan ikke løse mere grundlæggende problemer. Det erfarede både Danske Bank med den floppede kommunikationskampagne „New Standards“ og Yahoo med den i bedste fald virkningsløse kampagne „It’s You!“ på den hårde måde. Sådan er vilkårene, når forbrugeren har adgang til så meget information, som hun har i dag.

Så de virksomheder, der trods halvgode produkter tror, at de kan proppe budskaber ned i halsen på folk, når bare budgettet er stort nok, er havnet i en ond spiral af faldende afkast og mindre reel værdiskabelse. Samtidig har vi kunnet se, hvordan visse ekstremt succesrige virksomheder så forskellige som Burberry, Google, Apple, Red Bull, Tesla, Dyson og en række andre har vendt denne udvikling til en stor fordel. Vi ved fra de senere års hurtigst voksende brands, at der er en anden vej at gå. Vi ved, at ekstraordinære produkter kan opnå alle marketingmålsætninger på én gang.

Vi har skrevet denne bog for at hjælpe beslutningstagere, iværksættere og ledere på alle niveauer og på tværs af alle industrier med at finde den vej – vejen til ekstraordinær værdi i den nye verden. Vi ønsker at inspirere til at udnytte den mulighed, som forandringen indeholder.

Vi har i stor udstrækning skrevet den ud fra vores egne erfaringer med de udfordringer, virksomhederne står over for. Jens Martin har i mange år arbejdet med at udvikle produkter og har selv etableret firmaer, som har haft succes med at skabe ekstraordinære produkter. Han har bygget et verdenskendt brand praktisk talt uden reklame. Rasmus har arbejdet med ledelserne i en række store virksomheder og fra den mere strategiske side oplevet potentialet i nye måder at gøre tingene på, men også set, hvor vanskelig denne forandring er. Fra hvert vores udgangspunkt er vi kommet frem til den samme konklusion: Der er brug for en ny tilgang til marketing, branding og værdiskabelse. Og det er udgangspunktet for bogen.

Vi tror på, at design, branding og marketing i bredeste forstand bør få en drivende rolle i at indfri Jernlovens potentiale. Marketing er i mange organisationer blevet en omfattende taktisk aktivitet, hvis fornemste opgave er at producere flotte websider, foldere og reklamer. Men de oprindelige marketingtænkere, fx Theodore Levitt, beskrev marketings rolle som at sikre, at der var sammenhæng mellem, hvad et marked efterspørger, og hvad virksomheden udbyder. Det er mere sandt end nogensinde før. Marketing skal i vores øjne finde tilbage til den overordnede og tværgående funktion at sætte visionen, pumpe nye idéer ind i organisationen og sikre, at alle aktiviteter, især produkterne, skaber værdi for omverdenen. Der er brug for flere folk på tværs af funktioner og på alle organisationsniveauer, der tænker som de bedste marketingfolk. Det er i vid udstrækning marketing og designtænkning, der skal lede virksomhederne til vækst og fremdrift i en verden styret efter Jernlovens forskrifter med hyperkonkurrence og ekstrem gennemsigtighed.

Men marketing kan ikke løse vor tids udfordringer ved at klamre sig til store datamængder. Der har de senere år været meget stort fokus på data og muligheden for at målrette produkter og budskaber med udgangspunkt i store datamængder. Flere har talt om, at marketing går fra at være en kunstart til at være en videnskab. Overordnet bifalder vi den udvikling, at alt, hvad der kan måles, bør måles. Og det er i høj grad vores erfaring, at meget kan gøres mere effektivt med målinger, når det gælder marketing og reklame. Men vi er bekymrede for, at balancen tipper for langt over imod det analytiske i virksomhederne, det vil sige for langt mod det hårde på bekostning af det bløde. For alt kan ikke måles og vejes. Som beskrevet ovenfor er der på nogle områder, især når det gælder værdifastsættelse af virksomheder og produkter, i dag faktisk mindre, der kan måles og vejes. Derudover hjælper analyse og målbarhed ikke én på vej mod en samlet holistisk vision for, hvad virksomheden bør gøre. Helheden skal først tænkes som hel, før den kan analyseres og nedbrydes i målbare dele. Ingen succesrige virksomheder – ikke engang de mest datadrevne – kan på sigt klare sig uden et større formål og uden at kunne overraske, begejstre, tænke visionært og i det hele taget agere menneskeligt på bløde præmisser.

Men der er tale om en balance. For som vi vil se i bogen, er et mindst lige så udbredt problem som den overdrevne tro på data den totale mangel på virkelighedsfundering inden for branding, marketing og reklameindsatser. Det er kort sagt idéen om, at image kan skabes uafhængigt af realiteterne. På nogle måder er denne bog derfor en formaning om at sikre en sund balance mellem det, vi kalder det hårde og det bløde.

Som virkeligheden

Ved første øjekast er udviklingen mod en blødere og hårdere verden et paradoks. Men faktisk er den øgede blødhed og hårdhed to sider af samme sag, nemlig en udvikling, hvor markedet for informationer ikke kan afkobles fra den virkelighed, informationerne repræsenterer. For menneskers virkelighed er både hård og blød. Hvordan mennesker træffer beslutninger, er genstand for kontinuerlig forskning, og én ting er her vel etableret og sikker: Det er en myte, at mennesker træffer beslutninger enten på et rationelt eller på et emotionelt grundlag. Alle beslutninger træffes på baggrund af mange parametre og i en kombination af de to. Tænk på de store beslutninger i dit liv, hvad du har uddannet dig til, hvor du bor, om du er gift og i givet fald med hvem, om du har valgt at få børn, hvor du arbejder osv. Alle de beslutninger, der ligger til grund for din livssituation, vil med garanti være blevet til på baggrund af stor kompleksitet, som vil omfatte analyse og rationel kalkule, men også i høj grad en række bløde mavefornemmelser såsom moral, følelser og kultur. Vores værdier kan med andre ord ikke erstattes af ren rationalitet, for ren rationalitet er ikke et menneskeligt grundvilkår. Desværre har marketing alt for længe lullet sig selv ind i en tro på, at det forholder sig sådan.

Verden er således både hård og blød. Det er markederne i en hypertransparent verden begyndt at afspejle. På den måde vender vi tilbage til virkeligheden og en verden, hvor et succesrigt produkt eller en succesrig service skal kunne tilfredsstille både hårde og bløde parametre. Det er et problem, hvis man som de fleste organisationer forsøger at overse menneskelige grundvilkår. Og det er et problem, hvis man er vant til at udvikle produkter med venstre hjernehalvdel og bygge brands med højre. For den adskillelse er ikke længere effektiv. Mening, værdier og formål skal ikke bare indlejres i virksomhederne, men direkte i produkterne, så de kan skabe både kulturel, social, funktionel og emotionel værdi på samme tid.

Eller sagt på en anden måde: Vi er på vej hen imod et marked, hvor alle døre mellem en virksomhed og dens omverden er blevet blæst vidt åbne. Det kræver en ny og mere virkelighedsnær tilgang til værdiskabelse, som tager højde for, at mennesker er hele mennesker. En sådan tilgang genfokuserer kompromisløst alt, hvad virksomheden gør, på at skabe både hård og blød værdi for forbrugerne. Denne værdi genereres primært ved hjælp af produkter, som er så funktionelt, kulturelt og emotionelt differentierede, at de smitter positivt af på hele produktporteføljen. Gennem denne strategiske gentænkning af sin produktudvikling kan man i modsætning til traditionel markedsføring skabe omkostningseffektiv værdi, bygge brands, skabe mersalg og forbedre bundlinjen på samme tid. Det er den nye vej til vækst i Jernlovens gennemsigtige verden.

Det handler bogen om.
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