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Intervju med Bo Sjoborg, partner pa KW
Partners och Johan Follin, sedan arsskiftet
verksam som konsult pa KW Partners.

Intervjuen baserar sig pa studien
"Communication Audit” som genomférdes
under 2007. Djupintervjuer och enkéater
via webb genomférdes med VD:ar och
ledningspersoner som fick ge sin syn pa
hur hur marknadsféringen har férandrats.

Ar du intresserad av att ta del av
Communication Audit rapporten kontakta
bo.sjoborg@kwpartners.se eller
johan.follin@kwpartners.se.

Hur har det blivit s& — ar inte marknadsforing en viktig fraga langre?

Bo Sjoborg: Jo, viktigare &n nagonsin och det ifrdgasatter ingen. Men det har hant
mycket pa kort tid. Utvecklingen av nya kundgranssnitt och hardare konkurrens om
kunderna forandrar foérutsattningarna for hur marknadsféringen ska organiseras och
vilken roll den ska ha. Har har inte féretagen hangt med.

Ta tex kundvardet som alltid varit ett honnérsord i samband med god
marknadsforing. Att leverera ratt kundvarde har uppfattats som marknadsféringens
viktigaste bidrag pa bade kort och pa lang sikt, men manga foretag upplever att
detta blivit en svarare fraga att hantera. Det har blivit en allt komplexare fraga
darfor s& manga fler maste delta i processen samtidigt. Tidigare lIag mycket av
kundvardet i produkten, idag ar det s& mycket mer. Foretag gar fran produkt- till
tjanstebaserade erbjudanden och da blir diskussionen s& mycket mer
mangfacetterad.

Vad har forandrat marknadsfoéringen?

Johan Follin: Nya element av marknadsforing har tillkommit. IT, Internet och
kundtjanst befinner sig i manga fall narmare kunden an vad marknadsfunktionen
gor. Tidigare var produktutveckling, distribution och kommunikation egna val
definierade processer men idag fungerar det inte sarskilt bra. Idag maste allt utga
frdn motet med kunden, det innebar att perspektivet pa kundbehov och kundvarde
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differentieras i hogre utstrackning. Internt blir samarbete dver granserna viktigare
for att ratt kompetenser skall utvecklas, motas i ratt tid och i ratt fragor.

Vilka fragor kommer inom en 6verskadlig tid vara viktiga for
marknadsforingen?

Bo Sjoborg: Vi ser tre starka trender som har kommit att dominera diskussionen
om marknadsforing och forsaljning. Forst trenden att foretag gar fran
produktbaserade erbjudanden till I6sningar dar tjanstedimensionen far allt storre
betydelse. Den andra ar féretagens behov att effektivisera kundrelationerna,
forbattra verkningsgraden mot kunderna och samtidigt 6ka kundvardet. Den tredje
trenden ar den 6kade transparensen dar kunderna idag har en mycket starkare
position gentemot féretaget.

Detta har skapat ett nytt omrade dar affaren, marknadsforingen och kunden maste
samverka pa ett helt annat satt an tidigare for att skapa resultat. Marknadsforingen
kraver mer av dialog &n tidigare dar vinnarna blir de foretag som kan differentiera
sig utifrdn kundbehoven, leverera hogst kundvarde och samtidigt samverka med
kunderna.

Vad blir konsekvenserna om inget gors?

Bo Sjoborg: Brist pa samordning och helhetssyn far effekter pa lo6nsamheten, bade
pa kort och lang sikt. | det korta perspektivet handlar det framforallt om priserosion
i brist pd konkurrenskraftiga erbjudanden. P& langre sikt ar det en frdga om att
marknadsféringen har forlorat sin roll i affarsutvecklingen — att identifiera framtida
kundbehov, definiera nya marknadspositioner och bygga starka varumarken.

Tyvarr befinner sig idag bade kunden och varumarket i ett ”Ingenmansland”, dar
ingen har totalansvaret. Bilden nedan illustrerar var sammanfattning av hur det ser

ut de foretag vi intervjuat. Olika marknadsforingsfragor har spridits i organisationen
utan samordning eller gemensam idé om vad som skapar kundvérde.
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Vad kan foretagen gora for att det ska bli battre?

Johan Follin: Nar vi fragar VD och andra ledningspersoner hur marknadsforingen
har forandrats de senaste 10 aren far vi ofta fragan "Vad menar ni med
marknadsforing?” Detta ar grundproblemet och den forsta fragan man tillsammans
bor diskutera. Forst darefter kan man skapa ett regelverk for hur
marknadsforingsbeslut ska fattas. Men marknadsféringens problem ar inte av
organisatorisk karaktar. Det ar framst en frdga om bristen pa ett gemensamt
’mindset”. Nar man har samsyn kring kundprocessen kan man bedéma och styra
resurser till de kontaktytor som ger storst kundvéarde.

Bo Sjoborg: Vi ser i ovrigt tva kritiska omraden som fértjanar uppmarksamhet.
Det forsta ar att alla maste ha samma syn pa vad som skapar lénsamhet i affaren,
vad som bygger kundrelationer och varumarke samt vad ar viktiga delar i ett
konkurrenskraftigt erbjudande. Det andra ar en kundprocess och ett
uppfoljningssystem som alla kan samlas kring. Det géaller att visa och fa samsyn
kring hur marknadsforingen integreras och allokeras - samtidigt som man blir
overens om var, nar och hur effekterna ska méatas.

Vem har ansvaret?

Johan Follin: Naturligtvis har VD ansvaret eftersom sarintressena ar sa starka. VD
maste satta sig in i vad som skapar varde for kunderna. Samtidigt maste agare och
styrelse engagera sig och stalla krav men ocksa forsta de strategiska fragorna. Har
kan riskkapitalbolagens tydlighet med att i manga foretag bade tala om agare och
kundidé bli en vackarklocka. Ansvaret maste ligga pa bada - att saval krava som att
ge relevant information om affarer, kundutveckling, omvarld och marknadsforing. P&
det sattet skapas forutsattningar for tillvaxt och lI6nsamhet.

Tidigare studier som ocksa ligger till grund for artikeln och rapporten ar ”Strategi och
ledarskap 2004”. Intervjuer med koncern-VD:ar och styrelsepersoner representerade de stora
agarsfarerna i Sverige. Samt "Kommunikationens nya utmaningar 2002”. Djupintervjuer med
25 marknadsdirektérer och marknadschefer representerande de stdrsta annonsdrerna.
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