
[image: cover]


Indhold

Indledning

Kejserens nye klæder

Kapitel 1

En kort gennemgang af reklamebranchens historie – og uundgåelige forfald

Kapitel 2

Gennemsigtighed gør facaden til en illusion

Kapitel 3

Frankensteins monster på jagt efter kærligheden

Kapitel 4

Nøglen til denne virksomhed er personlige relationer

Kapitel 5

#thischangestheworld

Konklusion

Du er også nøgen

Efterskrift


[image: ]


Indledning

Kejserens nye klæder

Lad mig begynde med det kendte eventyr „Kejserens nye klæder“. Som historien fortæller, hyrede kejseren en dag to vævere, der lovede ham den fineste, mest kejserlige klædedragt. Det stof, der skulle bruges, var så fint, at det ikke kunne ses af folk, som enten var uegnede til deres arbejde eller håbløst ubegavede.

Så snart kejseren havde godkendt projektet, gik svindlerne i gang. De indrettede en topmoderne vævestue, hvor de tilsyneladende var travlt optagede. Selvfølgelig kunne ingen på slottet se det stof, som de angiveligt vævede af, men ingen sagde noget. Det ville ikke være på sin plads, og ingen ville indrømme, at de var dumme.

Da de havde gjort et stort nummer ud af at arbejde flittigt og fået deres fede honorar, meddelte svindlerne, at klædedragten var færdig. De lod, som om de klædte kejseren på, og han gik stolt forrest i en parade for at vise borgerne sit nye tøj. Byens borgere spillede med på legen, da de ikke ønskede at give indtryk af, at de var dumme eller uegnede til deres arbejde. Indtil et barn i flokken – som var for lille til at forstå fordelene ved at opretholde illusionen – busede ud med, at kejseren overhovedet ikke havde noget tøj på. Han var nøgen.

Der var engang, hvor man – ligesom borgerne i eventyret – kunne narre kunderne med den slags numre. Men i dag kan ingen virksomhed gemme sig bag smarte reklamer og flashy markedsføring.

Før eller senere – måske ikke i en parade, men på de sociale medier eller blandt venner og kolleger – vil nogen pege på dig og sige: „Det er alt sammen falsk!“

Dette nye paradigme begynder at se dagens lys, og intet sted i verden er det tydeligere end São Paulo, Brasilien. I 2007 stod byens erhvervsliv over for en ny virkelighed, da alle reklamer i det offentlige rum blev forbudt. Som du vil erfare, fik denne „kreative destruktion“ – et begreb, der blev lanceret af den østrigske økonom Joseph Schumpeter i 1942 – regionens virksomheder til at gentænke og forny deres markedsføring. På mange måder repræsenterer São Paulo fremtidens by, og for os på den anden side af Jorden er det en krystalkugle, vi kan kigge ind i og se, hvilken fremtid der venter os.

Jeg var nødt til at se miraklet i São Paulo med mine egne øjne. Jeg har arbejdet med virksomheder i årevis og altid været nysgerrig efter at forstå, hvorfor nogle virksomheder skiller sig ud, så São Paulo var en spændende mulighed, jeg ikke kunne gå glip af. Kun udstyret med min computer, et åbent sind og en journalistkontakt gik jeg om bord på et fly til São Paulo.

Jeg havde ingen idé om, hvor rejsen ville føre mig hen, men jeg var ivrig efter at finde ud af det.

I denne bog kan du læse om mine oplevelser på den sydlige halvkugle. Sammen vil vi besøge fire fascinerende mennesker. Jeg valgte dem med omhu og med en stærk følelse af, at netop de kunne tilføre ny viden og indsigt i udfordringen ved markedsføring, og at de sammen kunne skabe det, der forhåbentlig ville blive et smukt billede af fremtiden. De fire personer er en universitetsprofessor, lederen af et reklamebureau, en marketingdirektør og endelig en mand, som har skabt en banebrydende kampagne for en af de største banker i Sydamarika, en kampagne, der angiver en ny tilgang til markedsføring, som får virksomheder til at ligne en progressiv bevægelse.

Nå ud til kunderne

I denne bog skal vi se på, hvordan markedsføring er blevet frigjort og nu foregår digitalt og i samarbejde med målgruppen. Det, der engang var let at definere – købet af en tv-reklame, for eksempel – er blevet mangefacetteret, nuanceret og tættere forbundet med kundernes liv.

I en verden af Naked Marketing er der ingen stan- dardløsning. Men det gør ikke noget. Det, vi altid skal huske, er, at virksomheder grundlæggende er menneskelige. Naturlig menneskelig samtale er handelslivets sande sprog, og virksomheder fungerer bedst, når mennesker „indenfor“ skaber en ægte forbindelse til mennesker „udenfor“.

Naked Marketing er ensbetydende med en udvikling fra organisation til organisme. Systemet er organisk. I stedet for at konkurrere mod hinanden bliver vi hele tiden mere motiverede for at samarbejde og arbejde for at nå fælles mål. Vi er i stigende grad åbne for at samarbejde om nye idéer og dialoger i åbne fora, og det gør kam- pagnerne mere „menneskelige“.

Det er ikke, hvad du har lært på handelshøjskolen, og derfor stiller du dig måske tvivlende over for dens beskrevne udvikling. Men du vil snart erfare, at det ikke kun er teori. Det er allerede virkelighed.

Naked Marketing hylder og skildrer de åbenhjertige strategier, der bruges til at engagere moderne kunder – strategier, som moderne kunder begynder at forvente.

Kunderne accepterer ikke længere, at store medier, virksomheder eller andre sælgere lyver for dem. De vil vide præcis, hvilke produkter de køber, og de vil have ærlige markedsføringsbudskaber. Kunderne forventer også i stadigt højere grad, at virksomhederne – lige fra den verdensomspændende kæde til butikken i lokalområdet – afspejler og repræsenterer deres værdier og idealer. De har øget opmærksomhed på, hvordan virksomhederne driver forretning.

Kunderne selv bliver vigtigere og vigtigere for udbredelsen af kendskabet til et bestemt produkt. En virksomheds renommé kan være godt, dårligt eller begge dele. Kunderne linker til indhold på nettet, og venner deler apps på de sociale medier. Ansporet af internettet bliver de nye digitale former for mund til mund-markedsføring vigtigere og vigtigere.

Den tid er forbi, hvor det kun var virksomheden selv, der kommunikerede om sit brand på markedet. I en verden fyldt med sociale medier, blogs, e-mail og sms’er har enhver mulighed for at udtrykke sin holdning til et brand, og derfor er en nøgen tilgang til markedsfø- ring både en realitet og en nødvendighed.

På de næste sider vil jeg afsløre, hvordan Naked Marketing kan bringe din organisation ind på en kurs, som er i tråd med dagens stærke kundeengagement, og jeg vil vise dig, hvordan denne organiske tilgang kan hjælpe din virksomhed til større vækst og en bedre bundlinje.
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Kapitel 1
En kort gennemgang af

reklamebranchens historie – og

uundgåelige forfald
Det var forår i New York midt i de brølende tyvere. Tusindvis af tilskuere stod langs fortovet på Fifth Avenue. De så på et optog af attraktive kvinder iført charleston- kjoler og med bobbet hår under klokkehattene. Men i modsætning til resten af flokken var kvinderne der ikke kun for at feste. De var en del af et mediestunt arrangeret af en fremadstormende ung PR-mand ved navn Edward Bernays. Han var nevø til Sigmund Freud, og han havde læst sin onkels værker og var ivrig efter at undersøge, om psykologiske teorier kunne overføres til massemar- kedsføring i praksis.
Men hvorfor var Bernays involveret i påskeparaden? Det var han, fordi det gigantiske American Tobacco Company havde svært ved at finde ud af, hvordan de kunne få flere kunder til at købe deres cigaretter. Den industrielle revolution var i fuld gang, og det var ikke længere noget problem for firmaet at masseproducere varer – men derimod at skabe flere rygere.
På det tidspunkt var det ikke accepteret, at kvinder røg offentligt. George Washington Hill, som var administrerende direktør for American Tobacco Company, indså, at hvis han kunne gøre rygning attraktiv blandt kvinder, ville han få mange nye kunder. Et år tidligere havde han udtalt: „Det ville være som at åbne en guldmine i forhaven.“ For at øge antallet af kvindelige rygere hyrede Hill Edward Bernays til at undersøge, hvordan man kunne udvikle markedspotentialet.
Bernays ønskede at skabe sensation, og den årlige påskeparade i New York, som var en gallabegivenhed, var den perfekte anledning. Han overtog begrebet „frihedens fakler“ fra Abraham Arden Brill – den første psykoanaly- tiker, der havde praktiseret i USA – som havde brugt det til at beskrive kvinders ønske om at ryge offentligt. Vedat sammenkæde Frihedsgudindens fakkel med de kvinder, der holdt en anden fakkel, nemlig cigaretten, ønskede Bernays at gøre tobaksindustrien til talsmand for frihed. Hvem kunne dog være imod frihed? Men ville ana- logien virke? Bernays sammenstykkede en omhyggeligt gennemtænkt plan, som mange i dag ville finde yderst kynisk, og hyrede nogle attraktive kvinder til at marchere op ad Fifth Avenue under påskeparaden og offentligt ryge disse „frihedsfakler“. De „plantede“ rygere blev filmet og fotograferet. Men selvfølgelig vidste pressen allerede, hvad der skulle ske – det havde Edward Bernays fortalt dem.
Billederne af de cigaretrygende kvinder blev offent- liggjort i mange af landets aviser, og filmklippene blev vist i biograferne. Det var en ny form for markedsfø- ringskampagne, som ingen nogensinde havde gennem- ført før. Og den virkede utrolig godt.
Som man kunne læse i Journal of the American Medical Women’s Association, købte kvinder i 1923 kun fem procent af alle solgte cigaretter. I 1929 voksede kvindernes mar- kedsandel til tolv procent, og i 1935 udgjorde kvinder over atten procent af cigaretmarkedet.
Edward Bernays blev kendt som faderen til public relations, og magasinet Life udnævnte ham senere til en af de hundrede mest indflydelsesrige amerikanerei det tyvende århundrede.
Der var nu ført tydeligt bevis for styrken af en omhyg-geligt forberedt markedsføringskampagne – på godt og ondt. Den moderne markedsførings tidsalder var begyndt, og snart havde alle virksomheder hørt om massemarkedsføring.
Den branche, som var opstået næsten hundrede år tidligere, var nu blevet en social og kulturel kraft.
Lad os stille uret tilbage og se, hvordan det hele begyndte.
Reklamens oprindelse
Må jeg præsentere mr. Volney B. Palmer. Året er 1841. Stedet er Philadelphia, Pennsylvania. Mr. Palmer er en bistert udseende mand, der – ligesom så mange andre benhårde forretningsmænd på den tid – leder efter en metode til at holde sine forretningsforetagender oven vande. Blandt hans mange besiddelser er et lille kulfirma. Der er ingen tvivl om, at hans produkt i høj grad bidrager til den kvælende tåge, der i stigende grad indhyller byer fra London til San Francisco.
Volney Palmer er interessant for os af én årsag: Han tilskrives æren for at have drevet det første succesfulde reklamebureau i USA. Hans forretningsplan var meget enkel – han købte masser af spalteplads i aviserne til nedsat pris og solgte derefter spaltepladsen dyrere til andre virksomheder og private, der ønskede at annoncere for et produkt eller en ydelse.
De fleste af hans annoncer var direkte beskeder om, at et eller andet produkt kunne fås –i stil med vore dages rubrikannoncer. De få linjers tekst angav produktets navn, stedet, hvor det kunne købes, og prisen. Der var nogle få undtagelser, hvoraf den mest opsigtsvækkende var annoncer for patentmedicin med skandaløse på- stande om, at medicinen kunne kurere alle de sygdomme, som menneskeheden kendte til. Men i det store hele var et reklamebureau dengang ikke andet end en budbringer, der formidlede produktinformation fra klienten til publikum.
Hvis det skal være helt rigtigt, var det ikke Palmer, der opfandt reklamen – men han var med til at gøre reklamer til en branche. Mennesker har længe falbudt varer og serviceydelser. Så langt tilbage som i 1759 beklagede Samuel Johnson sig: „Alt, hvad der er almin- deligt, foragtes. Der er nu så mange reklamer, at de kun løbes meget overfladisk igennem, og det er derfor nødvendigt at skabe opmærksomhed ved hjælp af overvældende løfter og en veltalenhed, der sommetider er sublim, andre gange patetisk.“
At et produkt „skaber opmærksomhed ved hjælp af overvældende løfter“ – det er noget, enhver kunde har oplevet!
Efter Anden Verdenskrig oplevede forbrugsvirksom- hederne og reklamebranchen et boom. Det kulminerede med en endeløs strøm af envejskommunikation, som flød fra producenterne gennem reklamebureauerne til den voksende middelklasse.

fem tusind
Hen imod afslutningen af det tyvende århundrede begyndte reklame- og markedsføringsfolkene langsomt, men vedholdende at ødelægge sig selv – som en misbruger, der har brug for større og større doser.
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EN REJSE TIL FREMTIDENS MARKEDSFORING
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