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)) Der er en grundliggende konflikt mellem salg
og marketing, som ikke leses ved at udvikle

marketing og give funktionen mere ansvar
Thomas Pientrangeli, marketingdirektgr TDC Privat
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)) | marketing skal der arbejdes med selvopfattelsen,
da mange er gdet ind i faget, fordi de interesserer

sig for kommunikation og kreative processer ( (
Ole Asboe, marketingdirektar Oticon

Marketing pa matematisk

Finanskrisen kaster lys pa
marketingafdelinger, der

ikke bidrager til bundlinjen.

Nu skal der klare mal og

tal pa bordet for at fa license
to operate. Derfor skifter
marketingdirektarerne nu
profil i de store virkomheder

AF SUSANNETHOLSTRUP

e toneangivende mar-
ketingdirektorer har
set skriften pa veeggen.
Enten mister de den
sidste rest af respekt i topledel-
sen, eller ogsa leverer de en helt
anden, stremlinet vare, hvor
der kan seettes kr. og ore pa de-
res bidrag til bundlinjen.
Marketingdirektor i Topdan-

mark Bjorn Verwohlt siger det
uden omsveb:

»Det er utroligt, s& mange
penge marketing har faet lov til
at bruge uden at vide, hvad de
har betydet for bundlinjen. Og
nar marketingdirektoren siger
»halvdelen af mine omkostnin-
ger, sa ved vedkommende ba-
re ikke hvilken halvdel. Ingen
andre afdelinger har faet lov til
at veere sd dummex.

Topdanmark begyndte allere-
de for fire ar siden at forvand-
le marketingfunktionen fra at
vere en afdeling, der kommu-
nikerede en hel masse uden at
vide, hvad det betad for kunder
og salget, til at veere en veerdi-
skabende del af virksomheden.
I dag er Bjorn Verwohlt en vel-
kommen gest, nar det hardt
pressede marketingfolk soger
sammen for at finde de nye veer-
diskabende veje.

Senest stod Momento Consul-
ting for en workshop for marke-
tingdirektorer i store virksom-
heder, hvor transformationen
af marketingfunktionen var i
centrum.

»Siden krisen i 2002-2003 har
toplederne haft fokus pa det
fedt i organisationen, der ikke
bidrager til bundlinjen. Lean-
bolgen har rullet fra afdeling til
afdeling. Under den nuvaerende
finanskrise er turen kommet til
marketing,« siger partner i Mo-
mento Consulting Jes Rorbech.

Han erkender, at marketing
har forsemt to vitale omrader,
nemlig evnen til hele tiden at
teenke kunderne ind i beslut-
ningerne, og evnen til at analy-
sere og saette tal pa deres bidrag
til veerdiskabelsen i virksomhe-
den.

Ud af isolationen

»Vi kan kun komme ind i le-
delsen og opna license to ope-
rate ved at introducere malbare
verktojer i stedet for at forblive
i en isoleret afdeling med kom-
munikation som hovedopga-
ven,« siger Jes Rorbech.

Han erfarer, at de nye tone-
angivende marketingdirektorer
har en anden uddannelse og an-
den karrierevej, end tidligere.

De har fokus pa ledelse, de ar-
bejder procesorienteret, og de
kan dokumentere deres veerdi
og produktivitet.

Nye mal for indsatsen

Omsat til praksis betyder det
ifolge Topdanmarks marke-
tingdirektor Bjorn Verwohlt
helt nye mal for indsatsen. Tid-
ligere havde marketing sine eg-
ne mal, eksempelvis optimering
af kendskab til brandet, mens
resten af forretningen arbejde-
de efter mal som vekst og ind-
tjening. Nu skal marketing ar-
bejde efter samme mal som alle
andre i organisationen.

»Vi kunne sidde inde i vores
egen boks og blive verdensme-
stre, uden at resten af virksom-
heden opdagede det. Men kend-
skab til et brand og indtjening
henger slet ikke sammen, sa vi
har smidt méal om kendskab ud,
og vi massekommunikerer slet
ikke mere. Mal for kundernes
loyalitet er langt mere relevant,
forklarer Bjorn Verwohlt og fo-
jertil:

»Vi bliver mere og mere IT-tun-
ge og mere matematiske i vores
tilgang til faget i stedet for at
veere kommunikative«.

For samarbejdede marke-
ting med reklamebureauer, nu
skal der i stedet samarbejdes
med salgsorganisationen, selv
om det ikke er naer s sjovt. Og
branding handler ikke laengere
om det, du siger, men om det,
du faktisk ger, forklarer Ver-
wohlt.

Men han understreger, at
transformationen har givet
marketing et klart loft i troveer-
dighed og status i virksomhe-
den.

Men den nye, falles referen-
ceramme med salg kan ogsa
veere kim til magtkampe mel-
lem de funktioner, der er kendt
for at leve i et stormfuldt aegte-
skab.

»Der er en grundliggende
konflikt mellem salg og marke-
ting, som ikke loses ved at ud-
vikle marketing og give funkti-
onen mere ansvar. Salg teenker
historisk set meget kortsigtet,
mens marketing taenker mere
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Plan(et) B efter festen

Regeringens nye erhvervsklimastrategi indeholder

gode takter, men den er ikke ligefrem gennemsyret
af ambitionen om at styrke Danmarks position som
klimaknudepunkt

dagsordenen efter COP15. Derfor geelder
det nu om at konsolidere Danmarks posi-
tion som klimaknudepunkt - ogsa selvom
vi ikke kan styre efter et fyrtarn for COP15.
Da mange lande og regioner er begyndt at
rykke voldsomt pa klimaomréadet, er konso-
lideringen faktisk intet mindre end en ha-
stesag.

Péa de danske universiteter er viifuld gang
med at trimme vores organisationer til fort-
sat at kunne mode klimaudfordringen. P4
Kobenhavns Universitet opretter vi i 2010
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AF LYKKE FRIIS,
PROREKTOR K@BENHAVNS UNIVERSITET

)) Det er utroligt, sé mange penge marketing
har faet lov til at bruge uden at

vide, hvad de har betydet for bundlinjen ((

BjarnVerwohlt, marketingdir

ektor Topdanmark

formel

langsigtet. Men vi kan nu sam-
menligne vores tal med deres
og derved skabe en fzlles refe-
renceramme, der giver basis for
bedre diskussioner og bedre al-
lokering af ressourcerne,« siger
marketingdirekteori TDC Privat
Thomas Pietrangeli.

Konflikt skal holdes i ave

Han forseger i ojeblikket at
komme tet pd kunderne og

keting kan skabe synlig veerdi
er at komme teet pa kunderne,
der hidtil har veeret salgsdirek-
torens domane. Det betyder, at
marketing skal lytte til salgsdi-
rektoren og hans folk og samle
viden op, som bruges struktu-
reret og analytisk i marketing.
Om det skal lykkes er op til
topledelsen. Kun adm. direk-
tor kan sikre, at marketing far
en mere struktureret tilgang til
markedet,« siger Ole Asboe.

»Der ikke nogen plan B, for der findes ikke
nogen Planet B«. Sddan sagde EU’s Kom-
missionsformand José Manuel Barroso, da
han i sidste maned abnede en konference i
Operaen. Der er behov for en Top COP og
ikke en Flop COP, som det med en blanding
afalvor og humor er blevet sagt om FN’s kli-
makonference - COP15 - i Kgbenhavn i de-
cember.

Danmark har de seneste to ar som optakt
til COP15 oplevet en samfundsmeessig kli-
mamobilisering med en stribe af tiltag in-
den for forskning, erhvervsliv og civilsam-
fund. Mange af initiativerne er gaet pa
tveers af omrader og institutioner. Ja, det er,
lige for man her i tyvearet for Berlinmurens
fald kan tale om, at klimaet har faet man-
ge mure til at falde mellem universiteter,
erhvervsliv og politiske beslutningstagere
- ofte med universiteterne som initiativta-
gere.

I'marts stod Kebenhavns Universitet sam-
men med ni internationale universiteter og
en reekke storre danske virksomheder bag
en stor international forskningskongres,
som resulterede i en rapport med den aller-
nyeste klimaviden til COP15. Arhus Univer-
sitet holdt i foraret en stor konference, der
mundede ud i »The 7 Aarhus Statements

et Sustainabilty Science Center for at styrke
tveergaende forskning om samarbejdet med
omverdenen. Universitetet opruster med
en ny international kandidatuddannelse i
klimaforandringer, og der udbydes et stort
antal internationale klimasommerskoler.
Lignende tiltag er i gang pa andre danske
universiteter, som hovedregel i samarbejde
med udenlandske forskningsinstitutioner
og erhvervsliv.

Regeringens fokus skal styrkes

Da grundforskning og gode kandidater
inden for klimaomrédet er afgerende for
Danmarks evne til at tiltreekke, fastholde
og udvikle nye »klimavirksomheder«, bor
imidlertid ogsa regeringen styrke sit fokus
pa dette omrade. Regeringens nye erhvervs-
klimastrategi indeholder gode takter, men
den er ikke ligefrem gennemsyret af ambi-
tionen om at styrke Danmarks position som
klimaknudepunkt inden for grundforsk-
ning og uddannelse. F.eks. leder man for-
gaeves efter et afsnit om uddannelse.

Naér strategien udmentes, bor regeringen
opprioritere uddannelse og grundforsk-
ning, s& Danmark kan blive »en magnet

for udenlandske forskere og studerendex,
som gkonomi- og erhvervsminister Lene
Espersen udtrykte regeringens ambition
pa Kobenhavns Universitet for nylig. En
konkret idé kunne vere at tilbyde uden-
landske klimastuderende stipendier til
danske universiteter.

I en forskningspolitisk tale slog preesi-
dent Obama i april til lyd for, at »den na-
tion, der i det enogtyvendearhundrede for-
mar at blive verdensleder inden for ren
energi, bliver ledende i den globale gkono-
mi«. Verdensgkonomisk leder bliver Dan-
mark maske neeppe, men gront fyrtarn kan
vi forblive efter COP15 med de rette tiltag.
Det har Danmark og det globale klima be-
hov for.

Han er ikke 1 tvivl om, at det er
marketing, der skal sluge de fleste
kameler for at fa den nye, veerdi-
skabende funktion til at virke.

»I marketing skal der arbej-
des med selvopfattelsen, da
mange er gaet ind i faget, fordi
de interesserer sig for kommu-
nikation og kreative processer.
Nu skal der arbejdes pa bund-
linjen og leveres resultater,«
konstaterer Ole Asboe, der var
en af talerne, da marketingdi-
rektorer fra neer og fjern mod-
tes til symposium hos Momen-
to Consulting i Kebenhavn.

langt ind pad salgsafdelingens
territorium ved at arbejde sy-
stematisk med store kundeda-
tabaser for at finde en ny in-
telligens for, hvordan man kan
opdage netverk blandt kun-
derne. Sa kan man malrette sin
indsats mod udvalgte kunder,
som sa vil serge for at sprede
budskabet som ringe i vandet i
deres netveerk.
Marketingdirekter i Oticon
Ole Asboe vurderer, at det er
topledelsens ansvar at holde
konflikten mellem salg og mar-
keting under kontrol og stotte
et samarbejde.
»Forudsaetningen for at mar-

on Climate Change«. DTU har i en rapport
fremlagt anbefalinger til energiteknologiske
losninger pa klimaudfordringen.

Initiativerne fortsaetter helt frem til
COP15, hvor f.eks. Kabenhavns Universitet
sammen med Yale har inviteret studerende
til Kebenhavn for at diskutere, hvad uni-
versiteter og ikke mindst studerende kan
gore for at reducere deres CO2-udslip. Ini-
tiativet er en opfelgning pa et forhandlings-
spil (Copenhagen Competition), hvor over
70 jurastuderende fra 13 lande tidligere pa
aret dystede om at skrue en ny klimaaftale
sammen.

Klimaudfordringen vil uanset det kon-
krete resultat af COP15 ikke forsvinde fra
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