ner kampanjer. 60 procent av de tillfrigade
marknadscheferna hivdar att de sjilva
gor det. Inte ens 30 procent av av silj- och
affarsomradescheferna haller med.

Samma oenighet visar sig i svaren pd om
siljavdelningen har vetorost mot kampan-
jer eller gj.

- OM SALJ- OCH affirsomridena inte &r be-
stillare, men &nda gir in som slutgodkin-
nare, finns ett jitteproblem. Om breifen dis-
kuteras pa forhand blir det mycket mindre
farg- och formdiskussioner nir resultatet
kommer. Nar marknadsavdelningen reduce-

Sa gjordes
undersékningen

W Kaperos undersokning
gjordes via telefonintervju-
er med vd/séljdirektorer/
marknads- och kommu-
nikationsdirekttrer pa de
150 storsta reklamkapan-
de foretagen i Sverige.

M Totalt intervjuades

95 personer inom
vd/séli/marknad (svars-
frekvens 23 procent)

FOTC: COLOURBOX

ras till en farg och form-avdelning ir det inte
Klargjort vad de egentligen ska bidra med,
sager Kaj Johansson, vice vd pa Kapero.

For att komma till ritta med frigan om
ansvarsfordelning och mandat krivs dis-
kussioner pa tviren 6ver de avdelningarna.

- Pa bada sidor tycker man att de andra
inte forstir deras jobb. Men det ir ganska
basala saker att ta tag i, och det ir viktigt.
Marknadschefer vittnar om hur deras
avdelning sliter otroligt hart, men att de
far ut for lite i forhallande till méngden
pengar och energi som investeras, siger
Kaj Johansson.

FRAGORNAVI m._.u_._bm TILL PANELEN:
1. Vilka orsaker brukar enligt dig ligga till grund for att samarbetet

inte dr optimalt?

2. Vilka blir effekterna av ett illa fungerande samarbete mellan mark-
nadsavdelningen och dvriga delar av foretaget?

3. Vad gor du for att sdkerstilla ett vil fungerande samspel?

4. Vad ar din bild av hur en optimal ansvarsfordelning ska se ut mellan

sdlj/affarsomradena och marknad?

).

Viktigast &r att ha manniskor med samma
perspektiv som gillar att arbeta ihop

1. Vi sag att marknadsavdelningen hamnade
for langt bert fran affaren och forandrade det
for ett par ar sedan. Marknadsavdelningen ar
nu en integrerad del av affarsutvecklings- och
férsaljningsfunktionen. Viktigast ar dock att
ha manniskor med samma perspektiv som
gillar att arbeta ihop: det ar an viktigare an hur
organisationsrutorna ser ut. Marknadsforing/
marknadskommunikation kan aldrig vara en
isolerad del utan maste alltid spegla de varden
som bolaget/varumarket star for.

2. Marknadskommunikationen far inte avsedd
effekt, det blir for dyrt helt enkeit. Jag tror starkt
pé att alla som arbetar med kommunikation

Fredrik Kullberg, marknadschef Apotek Hjartat
‘\i

Jag tycker det ar sjalvklart att ansvaret
ligger pa marknadsavdelningen

1. Genom aren har det fungerat bra, jag tror
det bygger pa att vi har skapat en samsyn over
vad vi vill astadkomma — en gemensam mal-
bild. Sedan handlar det om omsesidig respekt,
oppen dialog och en forstielse for vilka meka-
nismer som skapar affarsvarde — bade pa kort
och lang sikt. Just bristen pa forstaelse och
samsyn ar en orsak till att det inte fungerar.

En annan ar att man inte gjort klart syftet och
forvantansbild med olika kampanjer.

2. Svagare varumarke, sémre genomforande och
resultat. Och en valdigt trist stamning och trogjob-
bat. | slutandan drabbar det slutkund och affar.

3. Dels handlar det om att skaffa sig en bred
verksamhetsforstaelse och att vara lyhord.
Sjalvklart genom nara dialog med forsaljnings-
avdelningen och i vart fall vara apotek. Valdigt

).

Slutgodkannandet ligger hos marknad
men processen fram till dess dr gemensam

L P2 Ving har samarbetet alltid fungerat val
mellan marknad och forsaljning. Den bra dyna-
miken mellan de tva grundar sig pa en omsesi-
dig respekt av varandras kompetenser. Det som
ibland skaver ar just forstdelse och kommunika-
tion mellan olika funktioner | foretaget. Att inte
dela samma malbild och matas pa olika satt.

2. Att man inte far maximal ROl pa sina mark-
nadsinvesteringar och onodigt energilackage.

2

Ha tvarfunktionella méten dar gjorda
aktiviteter féljs upp och planer stams av

1. Brist pa kemmiunikation och maibilder sorm
inte ar synkade.

2. Misstro, svag implementering, otillréckliga utfall.

3. Tvarfunktionella manadsmoten dar genom-
forda aktiviteter foljs upp och de kammande

Viveka Hirdman-Ryrberg, kommunikationsdirektér SEB

Claes Pellvik, marknadschef Ving

Daniel Juhlin, marknadschef Byggmax

17.

miiste vara forankrade och forsta affaren, om-
varlden och inte minst ha ett kundperspektiv.

3. SEB ar stort. Vi har 16 000 medarbetare
och verkar pa flera olika marknader i flera
olika segment (b2b, b2c). Jag tror att det ar
avgorande att jag som kommunikationsdirek-
tor sitter i koncernledningen. Kommunikation,
varumarkesfragor med mera far darmed en
naturlig plats i de flesta overgripande beslut.

4. Det méaste vara en kombination, Det gér inte
att sjosatta kampanjer som man inte dr over-
ens om — innehéll, syfte, tonalitet med mera.

manga bra tankar och idéer kommer fran dem
som dagligen moter kunder, med deras engage-
mang blir kampanjens genomforande mycket
starkare. Dels handlar det inte bara om mig,
utan att uppmuntra en sadan kultur pa mark-
nadsavdelningen och i ovriga foretaget. En an-
nan viktig sak ar att kommunicera forvantans-
bilden med olika kampanijer, ska den tilt exempel
driva provokop av en produkt, oka kannedomen
om nagot eller tydliggora var position?

4, Det viktiga ar val att resultatet blir bra och
att ansvarsfordelningen ar tydlig. Jag tycker
det ar sjalvklart att ansvaret ligger pd mark-
nadsavdelningen da alla former av kampanjer
paverkar den langsiktiga utvecklingen av varu-
market. Da ar det battre att ta in insikter och
synpunkter fran forsaljning innan den kreativa
processen tar vid.

3. Hela tiden varna om att skapa goda
relationer, uppmarksamma olika funktioners
del i helheten. Jobba som "one team” Skapa
delaktighet och ha samma malbild.

4, Slutgodkannandet ligger hos marknad,
men processen fram till dess, produkt och pris
och sa vidare, ar en gemensam process dar
ansvarig i vart fall ar vd.

=
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manadernas planer stams av.

4. Om salisidan inte koper in pa kampanjen
kommer genomférandet inte att bli bra. Det
vill sdga marknad bor aga kampanjen fullt ut
inklusive att salja in kampanjen till salj sa att
ett atminstone upplevt vetg inte utnyttjas.




