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Dyrt att bygga image
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Siljdrivande marknadsforing
och varumarkesbyggande
reklam kan inte langre delas
upp. Om reklaminvesteringarna
ska kunna raknas hem maste
reklambyraerna tanka om. Det
sdger direktmarknadsforings
gurun Richard Rosen, som ar
pa Sverigebesok i samband
med branschorganisationen
Swedmas Guldnyckeldagen pa

torsdag.

Enligt de traditionella
marknadsféringsreglerna tjanar
radio, tv och tidningar sitt eget
syfte i marknadsféringen. Tv-
reklamens syfte har traditionellt
sett varit att stérka varumarket
och skapa en image, medan
direktmarknadsféringens roll
har varit att skapa interaktivitet,
generera respons och vara
saljdrivande.

Dessa regler haller pa att suddas
ut. Idag maste marknads forare och
reklambyraer tdnka oberoende av
medier och integrera responsdriven
direktmarknadsféring med
varumarkesbyggande reklam i alla
foretagens kommunikationskanaler.
De féretag som tror sig kunna
fortsatta att separera de tva
riskerar att "likt dinosaurierna do
ut”, sager Richard Rosen, som

ar vd och styrelseordférande for
direktmarknads- féringsbyran

Alloy Red i Portland USA. Han har
arbetat med sina teorier om "brand-
interaction” sedan slutet av 1980-
talet.

—Det ar endast 10 procent av
varumarkena som klarar sig bra
pa den traditionella modellen att
bygga varumarke, att géra snygg,
imageskapande reklam med

hdg frekvens. Det krdvs enorma
summor pengar och det ar bara
gigantiska varumarken som Nike,
Intel och Apple som klarar det. De
ovriga 90 procenten har inte langre
rad att gora det.

| en alltjamt 6kad konkurrens,

ett kraftigare brus i en verklighet
dar konsumenten i allt stérre
utstrackning kontrollerar
medierna, maste féretagen skapa
forutsattningar for att bade bygga
varumarke och skapa interaktivitet.
Okad interaktivitet och respons
innebar stérre mojligheter for
féretagen att mata vad de far
tillbaka pa varje investerad
reklamkrona.

Richard Rosens metod brand-
interaction handlar just om att med
"empatisk” och forsiktig dialog

med den enskilde individen i
kommunikationen stegvis skapa
kannedom, engagemang och
interaktion i alla medier, snarare an
att offensivt pracka pa saljbudskap
eller pa sikt forsdka driva forsaljning
med varumarkesbyggande reklam.

Foérutom att ta det basta av
varumarkesbyggandet och det
basta av direktmarknadsféringen
kravs det ocksa ett finansiellt tank,
som utgar fran konsumentens
finansiella varde, genom hela
processen. Enligt Richard Rosen

kan foretag som skapar sin
reklam utifran modellen "brand-
interaction”, 6ka interaktionen

tre till sju ganger mer per
investerad marknads foringskrona
an jamfort med traditionella
kommunikationsmodeller.

Under sitt seminarium pa
Guldnyckeldagen berattar Richard
Rosen mer om brand-inter-action
och hur féretag och reklambyraer
applicerar det genom The Rosen
Velocity Scale.

The Rosen Velocity Scale ar

ett finansiellt matverktyg som
utgdr en 10-gradig skala dar 1

ar extremt varumarkesbyggande
och 10 extremt respons-, eller
saljdrivande. Skalan visar hur man
kan optimera marknadsféringsinv
esteringarna genom ratt balans av
kreativitet, image och erbjudande i
kommunikationen.

—Det handlar om att konsekvent
kunna leverera 6vertygande,
relevanta budskap till ratt

individ, ratt tid i ratt medium.

Och en gemensam respekt for
disciplinerna varumarkesbyggande
reklam och responsdrivande
direktmarknadsfoéring, for att de ska
fungera i harmoni med varandra,
sager Richard Rosen.
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