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Indledning

Når marketingchefer mødes, falder snakken meget hurtigt på, hvor stort et marketingbudget, der er at bruge løs af. Det sker ud fra logikken: jo større budget, desto bedre markedsføring og synlighed. Men sådan er det ikke altid. God synlighed kan opnås på andre måder ved at være lidt kreativ og bruge nogle af de gratis muligheder, der ligger lige til højrebenet. Det er selvfølgelig lidt af en tilsnigelse at sige, at markedsføring kan gøres gratis. Der skal bruges tid, og selvfølgelig skal der være et mindre beløb at arbejde med. Intet er gratis, men ved at bruge nogle alternative veje, kan der kommer meget ud af selv et minimalistisk budget.

I 1996 tiltrådte jeg som marketingchef i PA Consulting Group – en virksomhed, der siden 1992 har haft sorte tal på bundlinjen. En af forklaringerne på de pæne tal er, at der er et ekstremt fokus på omkostningerne, og på, hvad pengene bliver brugt på. Og det er hele tiden et krav, at det skal være muligt at dokumentere værdien af markedsføringsarbejdet. Samtidig er marketingbudgettet skåret ned til et minimum. Sådan var mit udgangspunkt i 1996 – og det er det stadig. Den første tid var det samlede marketingbudget til PA Danmark kun på 100.000 kroner, og for dette beløb skulle alle mine rejser, avisabonnementer og andre ting betales. Med en boss i London, der gennemgik mine omkostninger med en tættekam, og hvor et indkøb af seks colaer i det lokale supermarked gav anledning til en påtale, var det derfor nødvendigt at gøre tingene på en utraditionel måde.

For et halv års tid siden ringede jeg til vores globale marketingdirektør i London og takkede ham, fordi han havde givet mig et så lille budget. En underlig situation, men han fik min tak, fordi han havde tvunget mig til at tænke på en ny måde. Konsekvensen var, at en stor del af vores markedsføring i stedet for blev kommunikation.

Denne bog er skrevet til dig, der er usikker på, hvordan du skal håndtere de store forventninger, der er til markedsføringen i din virksomhed, samtidig med, at den store sparekniv har været fremme og barbere budgettet (igen), fordi det er svært at dokumentere, hvad der kommer ud af markedsføringen. Målgruppen er også de virksomheder, som ikke har en selvstændig marketingfunktion, men alligevel ønsker at få en plads i solen.

Bogen er først og fremmest skrevet til virksomheder, der befinder sig i B2B-markedet. Alligevel vil der også være gode ideer til inspiration for andre. En meget stor del af bogen fortæller om samspillet mellem kommunikation og markedsføring. Især optager kommunikation en stor del af siderne. Fordelen ved at benytte netop kommunikation er, at det koster ikke noget. Altså bortset fra den tid det koster at finde på historien og hele det arbejde.

Blogging, hjemmesider og anvendelse af mobil-markedsføring er et område, som ikke er belyst i denne bog. Det kan diskuteres, hvad der kommer først. Skal man satse entydigt på at opbygge en klar profil i den virtuelle verden, eller skal man først og fremmest satse på den ’analoge verden’. Eller sagt på en anden måde: Skal man satse på at bruge alle de traditionelle virkemidler – bl.a. trykte medier? Det er ikke et spørgsmål, som kan besvares entydigt. Tingene hænger sammen. Men i den virtuelle verden er konkurrencen meget voldsom, og konkurrenterne er blot et museklik væk fra hinanden. I den analoge verden er de ikke så tæt på hinanden. Det kræver lidt mere. Og frem for alt er det nødvendigt at være kendt i den virkelige verden, før man udelukkende kan basere det hele på nettet.

En stor del af metoderne og metodikkerne fra den analoge verden gælder også på nettet. Ikke sjældent i en mere klar form. Derfor kan man med fordel overføre erfaringerne fra én verden til en anden.


KAPITEL 1

Hvorfor markedsføring?

I en traditionel markedsføringsbog ville man bruge de første kapitler på at diskutere strategi, paradigmer og den slags. Der skal udarbejdes planer, SWOT-analyser, markedsanalyser og meget andet. Det er klogt, men ofte betyder det, at fokus bliver på planlægningen og ikke på at føre tingene ud i praksis. Det er ofte dér, det hele kommer til at halte. Selvom planerne er rigtige, og der er enighed om, hvad man skal gøre, bliver ideerne ikke omsat til praksis.

I denne bog er der ikke fokus på de store planer. Det er en bog, der fortæller om, hvordan man skal gøre det i praksis. Den handler om konkrete forslag og initiativer, der er afprøvet med gode erfaringer. Det er ikke svært, det kræver bare vilje at ville noget! At bruge alle ressourcer på at udarbejde flotte planer er spild af tid, hvis de ikke bliver ført ud i livet. Filosofien i denne bog er, at det er bedre at sætte ideerne i værk end slet ikke at komme i gang. Måske er det ikke altid det bedste initiativ, men så kan man prøve igen.

Den nu afdøde rejsekonge Simon Spies var en sand mester i at udnytte medierne aktivt. Han var i høj grad selv frontfigur for mange af de historier, som satte Spies på forsiderne, og som placerede Spies Rejser som den stærkeste stjerne på rejsehimlen i 70’erne og 80’erne. Hver gang han havde optrådt i medierne med morgenbolledamer, køb af en plads i det Kongelige Teater til stokken eller andre gimmicks af den type, kunne det aflæses direkte på salget. Ugebladene fik billederne og den gode historie. Simon Spies fik salget af rejser. En klar arbejdsdeling med kontante resultater. Simon Spies er et godt eksempel på at bruge ressourcer på at få det hele skudt af sted – i stedet for bare at planlægge.

Inden for business to business-markedsføring er det ret enkelt: Det gælder om, at kunderne på en eller anden måde hører om os og dermed bliver interesseret i at møde os. Eller endnu bedre: at købe det, vi har på hylden. Sådan er det.

Men skal man bruge en mere formel definition, kan man hente hjælp hos Phillip Kolters klassiske Marketing Management, der efterhånden er kommet i adskillige udgaver. Som et supplement til den klassiske marketingteori er Blue Ocean Strategy et godt bud på en teoretisk referenceramme, der kan bruges til at se på virksomhedens muligheder på en ny måde. Kort fortalt handler den om, hvordan man kommer over i de ’blå oceaner’, hvor mulighederne er nye og konkurrenterne få eller ingen, i stedet for at bevæge sig i de ’røde oceaner’, hvor man går i andres fodspor og er oppe imod en stor konkurrence. Med andre ord er din virksomhed i de blå oceaner den eneste, der har det, som kunderne efterspørger, og din strategi er markant anderledes end de andres.

I praksis er der ikke er ret mange marketinggashåndtag at dreje på, hvis det skal gøres billigt. Men så kan de til gengæld bruges både hver for sig og i samspil med hinanden. Hvis du er i stand til at få dem til at ’spille sammen’, vil effekten være optimal. Men ofte handler det om at benytte sig af ’the window of opportunity’ – at tage chancen, når muligheden byder sig. En af de store udfordringer i billig markedsføring er, at timingen er afgørende.

Bogens første del beskæftiger sig med medierne, og det er der flere grunde til. Først og fremmest fordi de kan bruges aktivt til at skabe et kendskab til virksomheden blandt dens potentielle kunder. Hvis virksomheden – og dens produkter – ikke er kendt af markedet, er det meget svært at få solgt noget som helst. Derfor skal der startes fra toppen med at øge kendskabet.

En anden grund til, at medier fylder meget i denne bog, er, at de er noget af det mest afgørende inden for kommunikation. Det er derfor, det er vigtigt at have et kendskab til de mekanismer, der hersker i mediernes kulisser – og til redaktionsmøderne.

Næste del af bogen sætter fokus på, hvordan undersøgelser, surveys, skal gennemføres. Erfaringsmæssigt er det et godt redskab til at skabe en nyhed. Vi kender alle sammen nyheden fra radioavisen, hvor et indslag indledes med: ”En ny undersøgelse viser, at …” Den metode kan også bruges i andre sammenhænge. Eksempelvis til at gennemføre en benchmarking af deltagerne i en undersøgelse (forudsat at alle respondenterne har accepteret at medvirke). Det kan også være en god måde at starte en dialog med en potentiel kunde: ”Du ligger på det halve af, hvad dine konkurrenter har. Det må være en udfordring for dig?” Og i forhold til at gennemføre et salgsmøde kan det være et godt udgangspunkt.

Konferencer eller seminarer er et andet godt redskab til at udbygge kontakten med potentielle kunder. Og når du først er kendt af markedet, kan du tage det næste skridt: at komme i direkte kontakt med dem, du gerne vil forsøge at sælge dine produkter til. Først og fremmest sker det i forbindelse med forannonceringen af konferenceprogrammet, men også på selve konferencen er der gode muligheder for at komme i kontakt med kundeemner. Det forudsætter, at der leveres en god optræden. En dårlig optræden virker helt modsat. Hvis du er i tvivl om situationen, er det derfor bedre at lade være. Allervigtigst er det, at man har et klart budskab, som er relevant for målgruppen.

Med direct mails er der taget endnu et skridt i retning af salg. Så går du fra massekommunikationen til den individuelle kontakt. Direct mails bliver ofte lagt for had, men det kan være en god og billig måde at komme i kontakt med markedet på. Det kan gøres smart og meget flot. Men det kan også gøres billigt og dermed sikre, at budgetkronerne kan bruges på noget andet end glittet papir.

Tilbage til medierne. Det er her, bogen starter. Der skal skabes et kendskab til din virksomhed eller dit produkt, før du kan sælge. Men allerførst skal vi sætte fokus på forskellen mellem mediernes måde at arbejde på og den måde, en traditionel marketingafdeling arbejder på. Hvis du er i stand til at kombinere nogle af de stærke sider i krydsfeltet mellem kommunikation og markedsføring, er der gode chancer for, at du kan markedsføre din virksomhed og dine produkter – uden at budgettet bliver presset, og resultaterne udebliver.


KAPITEL 2

Medierne

Det er en klassisk fejl at forvente, at man kan få gratis medieomtale på grundlag af en rosende pressemeddelelse. Nogle få medier har baseret deres forretning på, at tegning af en annonce også giver bonus i form af en redaktionel omtale. Sådan er virkeligheden ikke for de seriøse medier. Og læseren er heller ikke så dum, at han ikke kan gennemskue, at den ukritiske artikel er betalt af annonceringen. Et sådant medies troværdighed vil ofte være under stærkt pres.

En anden klassisk fejl er forventningen om, at budskabet bliver mødt positivt. Kun én metode kan sikre, at budskabet bliver hundrede procent i overensstemmelse med ønskerne: køb en annonce. Det giver dig kontrol over budskabet og definerer nogenlunde, hvem der skal modtage det. Det er bare ikke nødvendigvis den mest effektive måde at gøre det på – og det koster!

At arbejde sammen med medierne er en af de mest effektfulde måder at bringe et budskab frem på. Det koster ikke noget, og der er en høj grad af troværdighed forbundet med det. Men det skal gøres rigtigt. Hvis dine budskaber er alt for tykke og reelt er skjult reklame, vil der hurtigt ske en afvisning fra det medie, du forsøger at komme i kontakt med. Eller rettere: De vil henvise dig til annonceafdelingen.

Journalisterne tørster efter nyheder, for det er dét, læserne ønsker. Nøgleordene for de fleste journalister er, at så mange som muligt læser deres artikler. Derfor tæller det altid på plussiden, hvis deres historie bliver samlet op af andre medier. Her gælder de samme mekanismer som inden for forskningens verden. Jo oftere man er citeret, desto større succes.

Alligevel har arbejdet med medier mange lighedspunkter med det at beskæftige sig med salg. Der er i princippet ikke nogen forskel på, hvordan tingene skal gøres, og hvad der skal til for at få formidlet – eller rettere solgt – en historie. Det gælder om troværdighed og ærlighed. Her skal der ikke sjuskes. Hvis det bliver opdaget, vil det gå galt før eller siden. Så lad hellere være med det.

TROVÆRDIGHEDSTRAPPEN

Et godt udgangspunkt for at arbejde med kommunikation er at begynde med ’troværdighedstrappen’, som opererer med flere forskellige grader af troværdighed. Det ligger ikke et videnskabeligt arbejde til grund for troværdighedstrappen, men det er et praktisk redskab, der kan bruges til at strukturere dine tanker om, hvilken kommunikation der skal anvendes.

Mest troværdig er den redaktionelle artikel, som er skrevet af en journalist. Næstmest troværdig er en kronik, en kommentar eller et læserbrev, hvor du er forfatter af artiklen. I bunden finder vi annoncen, hvis formål er at sælge noget. Sådan bliver det også opfattet af læserne, og emner med høj troværdighed bliver hyppigere læst end emner med lavere grad af troværdighed.

Det giver et fingerpeg om, hvad der bedst kan betale sig, og heldigvis er det i denne sammenhæng de gratis glæder, der giver…
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