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af Martin Ove Rasmussen

Tilbage til fremtiden

De fleste kender glaeden ved noget nyt. Det Krisen har veeret en katalysator for de
kan veere den seerlige duft fra en splinterny strukturelle forandringer i mediebilledet

bil. Eller falelsen af nyvasket sengetgj. Sadan . . o . .
har jeg det personligtyaltid med etgnytJ Hvor vi far spejdede nogle ar ud i fremtiden

budgetar. Det gamle &r lukkes, resultatet for ?t ane det %aeste, kaerlnpﬁ—:-rdvi nqued at
blev som det blev (godt eller skidt) og der er implementere de nye muligheder. De

ikke mere at ggre. Men det nye &r er fuld af digitale mediekanaler har naet kritisk masse
muligheder. Der er god tid til at styre og er nu drivakslen i marketingplanen.
omkostningerne, og nye indteegter skal Udfordringen for marketingafdelingerne er
dyrkes. De seneste maneders budgetsnak ikke mere at optimere timing i udnyttelsen

af de nye medier, men at hgste fordelene
farst og hurtigst muligt. Hvor frontlgberne

for gjorde dyre leerepenge, er der nu bade
pris - og effektmaessige fordele i at veere med
helt fremme. Forbrugerne er hurtigere end
markedet. Og risikoen er lav pa grund af
mere beskedne produktionsomkostninger,
da alt er digitalt og meget er standardiseret.

skal nu omseettes til handling. Skant.

Denne fglelse er saerlig staerk her i starten af
2010. Og jeg tror det geelder for de fleste,

ogsa for de starste skeptikere og de

mgarkeste pessimister. Gleeden ved, trods alt,

at have overlevet sa langt samt en spirende
optimisme forstaerker hinanden. Den farste
[iOHOVH DI -RYHUOHYHOVH: KI

holdbarhed, mens optimismen i hgjere grad Forbrugernes veerdier og adfeerd har
lader batterierne op. Og der er nu en klar eendret sig
tendens til, at den uendelige strgm af Bade som konsekvens af de overliggende
krisehistorier og dommedagsprofetier trends, men ogsa pa grund af et tidsmaessigt
langsomt, men sikkert, aflases af mere samspil mellem teknologisk udvikling og
positive nyheder. Bunden er naet og krisepsykologi. Den sociologiske og
pendulet svinger tilbage mod bedre kulturelle virkelighed har langsomt sendret
konjunkturer. sig, s& forbrugerne i hajere grad tager
udgangspunkt i sig selv, frem for at definere
Men det vil veere en stor fejl at antage, at sig pa baggrund af brede tendenser i
-WLOEDJH:- HU HQVEHW\GHQGH samfundet. Og de nye medier har givet
som tidligere. For mange ting vil veere forbrugeren kontrollen til selv at bidrage og
fundamentalt forandret i takt med, at vi kommunikere direkte til hinanden. Pa den
keemper os vej ud af krisen. De sidste to ar kortere bane har snusfornuft erstattet

har bade sat turbo pa allerede igangveerende
strukturelle forandringer samt skabt ret
pludselige omveeltninger. Og det geelder
iseer for det marketingmaessige omrade. Her
er nogle af de helt store konsekvenser:

Den globale balance er forrykket

De udviklede gkonomier, primaert
Vesteuropa og USA, ma afgive magt til de
nye udviklingsgkonomier, hvor Kina, Indien
og Brasilien fgrer an. Denne udvikling
accelererer, da disse markeder vokser og er
kommet hurtigere ud af krisen samtidigt
PHG DW GH -JDPOH:- iNRQRP
Dette har ogsa stor indflydelse pa den
marketingmaessige udvikling, da
annoncekronerne og hermed ogséa
innovationen fglger veeksten. Vi vil se flere
Cannes lgver til de nye gkonomier og
marketing innovation vil i hgjere grad
komme fra disse markeder.
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