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Om undersokningen

Bakgrund & Syfte

Marknadsféring, kommunikation och varumarke har blivit viktigare och
ar idag affarskritiska for de flesta foretag och organisationer.

| en varld av uppkopplade konsumenter och global konkurrens med
generiska produkter och tjanster blir marknadskommunikation snart
det enda medlet att skapa en konkurrensférdel. Och med e-handeln
forsvinner ockséa den fysiska etableringen och de konkurrensférdelar
som den har medfort.

Under de senaste 15 aren har marknadskommunikation férandrats
valdigt mycket. Vi har fatt fler kanaler, fler system, mer data, fler
specialister och e-handeln tillsammans med férandrade konsument-
beteenden har férandrat forutsattningarna och skapat en komplexitet
som kan vara svar att greppa. Med Al, och fortsatt teknikutveckling syns
inga tecken pa att det kommer att minska. Men samtidigt har affars-
effekten av marknadskommunikation sjunkit under samma tidsperiod*.

Eftersom ny teknik och kanaler har gjort det majligt for alla att
kommunicera skapas det i praktiken marknadskommunikation pa
manga olika stallen i ett foretag. Det gor att marknadsavdelningens roll
blir otydlig och det finns till och med dem som har havdat att
marknadsavdelningens tid ar forbi. Det ar utan tvekan en utmanande
roll att vara marknadschef idag.

Syftet med denna undersokning ar att ta reda pa hur marknads-
avdelningens roll och situation ser ut pé storre svenska foretag idag
samt att identifiera utmaningar och mojliga atgarder for framtiden.
Malet ar att rapporten ska kunna fungera som underlag fér att hjalpa
féretag att vassa sin marknadsavdelning.

* Les Binet och Peter Field, IPA Data bank

Executive summary

Marknadskommunikation ses som viktigt av ledningen. Mandatet finns dar,
men affarsmassiga brister och rériga processer sanker fortroendet.

Marknadsavdelningen ar mycket operativ och drunknar i produktion och
taktisk hantering. Man blir fragmenterad och ineffektiv.

Vad ska marknadsavdelningens roll vara: operations/produktion eller
strategi/affare Om det ska kombineras boér delarna hallas isér.

Det ar viktigt med ett tajt samspel med affarsomraden och salj, framst
vad galler malsattning, prioritering och férankring.

Man behoéver hitta ratt balans och samspel mellan generalister och
specialister samt vad som ska gdras internt respektive externt.

Samarbetet med byrder behover fungera battre, framst med avseende pa
briefer, strategier och malsattning. Kreativitet ar viktigare an ndgonsin.

Det ar viktigt med strategisk planering och prioritering som sakerstaller
affarskoppling och tillrackligt med resurser for ratt aktiviteter. Less is more.

Man behéver satta enkla och tydliga processer for olika typer av aktiviteter/
uppdrag, undvik fé6r ménga inblandade.

Definiera f4, relevanta KPl:er kopplade till foretagets affarsmal och en
fungerande uppfdljningsprocess som sakerstaller larande.

Att ta ansvar for data och insiktsarbete ar en stor mojlighet fér manga
marknadsavdelningar, men kraver en forflyttning i kompetens.

Det finns stora maojligheter till effektivisering och att fa ut mer effekt. Och
det handlar inte om att springa snabbare eller automatisera produktion. Det
handlar om planering, prioritering, mal, briefer, farre inblandade samt
férankring och beslut.



Vi som genomfort studien
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Kaj Johansson
Mobil: 070-790 57 79
kaj.johansson@kapero.se

Kapero ar managementkonsulter med ingenjérsbakgrund, .
specialiserade inom marknad, kommunikation och media. Sverlggs
Annonsoérer

Vi hjalper marknadsavdelningar och medieféretag att optimera
planering, processer och organisation s att de blir mer
effektiva och far ut mer effekt.

Projekten genomfors i ndra samarbete med vara uppdrags-
givare, deras medarbetare och intressenter. Det handlar om att
férenkla och fértydliga saker som prioritering, samarbete,
roller, ansvar, nyckeltal och beslut - allt fér att dka varde-
skapandet, effektivisera processer och sakerstalla kopplingen
till affarsmalen.

V&r metod baseras pa en gedigen analys av data och intervjuer
som sedan ligger till grund for vara l6sningar.

Vi ar praktiskt orienterade och eftersom vi ar specialiserade
inom omradet stottar vi dven véra kunder med implementering.

Kapero grundades 2002 och vi har sedan starten utfért mer an
300 projekt for narmare 100 uppdragsgivare. Kunderna
aterfinns inom de flesta branscher. Manga ar internationellt
verksamma och inriktade pa saval B2B som B2C. Vi arbetar
aven med flera av Europas stdrsta mediehus.

Négra exempel pa kunder &r ICA, lkea, Scania, Atlas Copco,
H&M, Electrolux, Volvo, Oatly, Adlibris, TV4, Bonnier News, Aller
Media, Neue Zurcher Zeitung samt Bauer Media i Tyskland,
England och Polen.

Hanna Riberdahl

Mobil: 070-229 66 90

Sveriges Annonsorer ar en oberoende intresseorganisation
som har funnits sedan 1924. Vi féretrader Sveriges
marknadsforares gemensamma intressen. Vi varnar om
ansvarsfull marknadsféring och att féretag och verksamheter
ska fa basta mojliga effekt av sina marknadsinvesteringar. Vi
visar vagen i en allt mer snabbféranderlig och komplex
omvarld.

Vi behévs — nu mer an nagonsin. Digitalisering har gett oss
marknadsférare manga nya mojligheter men ocksa manga nya
utmaningar. Globalisering och gron omstalining péverkar
marknadsforingslandskapet i grunden. Vi gor allt fler aktiviteter
i allt fler kanaler, vi har mangder med data men saknar grund-
laggande insikter och vi har en utmaning i att f& ihop en helhet
som skapar effekt. For varje krona vi investerar far vi ett samre
varde, effekterna sjunker och obalans mellan kortsiktiga och
l&ngsiktiga effekter ar ett hot mot konkurrenskraft och en
héllbar tillvaxt. Utmaningarna ar oméjliga att hantera pé egen
hand och kraver darfér samverkan och branschgemensamma
I6sningar.

Vi driver flera viktiga branschinitiativinom omradena effekt,
transparens, ansvar och hallbarhet for att stddja och vagleda
vara medlemmar. Tillsammans med vara medlemmar och andra
branschaktdrer skapar vi forutsattningar fér marknadsféring
som bidrar till framgangsrika och trovardiga verksamheter. Vi
bygger ett ekosystem fér marknadsféring anpassat till samtid
och framtid - ett stabilt fundament som vilar pa samverkan,
ansvar och transparens.

hanna.riberdahl@sverigesannonsorer.se



Urval och metod

Undersdkningen baseras pa en webbenkat riktad till
marknadschefer, sélj-/affarsomradeschefer och vd:ar fran de
storsta reklamkdpande féretagen i Sverige samt projektledare
fran de storsta reklam- och mediebyraerna. Webbenkéaten
genomférdes under vintern 2022/23 med hjalp av Norstat.

Urvalskriteriet for foretagen var en omsattning éver 500 miljoner
kronor. Sveriges Annonsorers medlemsforetag bjods ocksa in att
delta i undersodkningen.

Undersodkningen omfattar bade bolag inom B2B och B2C inom en
mangd olika branscher. Overlag ar det sma skillnader mellan B2B
och B2C men dér det finns signifikanta sddana lyfts detta fram
separat.

Stor vikt har lagts vid att &stadkomma ett representativt urval av
respondenter. For att tacka in ett brett perspektiv och nyansera

skillnader presenterar rapporten de olika respondentgruppernas
syn i olika fragor.

For att faststalla en relevant frdgebas i enkaten inleddes arbetet
med ett antal djupintervjuer med vd:ar, marknadschefer och salj-
/affarsomradeschefer fran stora bolag.

Slutligen satter rapporten undersékningsresultaten i ett
sammanhang genom att belysa dem utifran Kaperos samlade
konsulterfarenhet.

Undersdkningens respondenter

Marknad Marknadschefer 82 st
VD Vd:ar & vice vd:ar 31st
Sali/A0 SElfe nEar e 16 st

Affarsomrédesdirektorer
Reklambyréder Projektledare pé reklambyrder 42 st

Mediebyrder  Projektledare pd mediebyrder 36 st

| e

Varifrdn kommer majoriteten av er forsaljning?
1% 1%
18%

B2C
m B2B
Offentlig sektor

Bas: Marknad, VD & Salj/AO

Hur manga anstallda har er marknadsavdelning?

40% 35%

30%

) . 20%
20%  17% 16%

% 7%
- I I =
- =

Farrean5 5-10 11-20 21-35  36-50 Fleran 50

Bas: Marknad

Vilken ar er framsta saljkanal?

® Egna kanaler

u Aterforsaljare/
distributorer
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uppdrag
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Foérvantningarna och kraven pa marknadsavdelningen att
stotta affarsmalen 6kar. Samtidigt blir det allt svarare att fa
genomslag i kommunikationen och att bygga varumarke.

De manga kraven och komplexiteten i hur arbetet ska
genomfdras gor att det blir svarare for dagens marknads-
avdelning att veta hur man ska prioritera olika initiativ och
hur budgeten ska férdelas.

Att tydliggéra marknadsavdelningens uppdrag och att
férankra sina prioriteringar bland interna intressenter ar
viktiga framgangsfaktorer. Hur ser da marknadscheferna
pa sina prioriteringar idag? Vilka ar deras viktigaste uppgifter
och hur planerar de att férdela sin budget?

Icapero



Viktig roll men svart att visa varde

Vilken ar marknadsavdelningens viktigaste uppgift?

I 57

Bygga varumarkeskannedom

48%
31%

I, 57

Stotta forsaljning

19%

Bl 0%
Bygga téankbarhet 6%
. 2%
Bygga & bibehalla relationer 13%
Optimera kunderbjudandet 10%
13%
Bidra till féretagets strategiska . =2 10%
mal °
Skapa tydliga budskap till ratt
malgrupp 6%

® Marknad VD

35%
50%

salji/A0

Sitter marknadschefen i ledningsgruppen?

B2C B2B

22%
46%
54%
78% Ja

Nej

Bas: Marknad

Det finns enkla och tydliga rapporter som
pavisar hur avdelningen paverkat affarsmalen

o7 4%
7% 3% 1% o
10% 7%
27%
13% 26%
39% 35%
Bas: VD Bas: Marknad

m1=Hallerinteallsmed m2 m3 = 4 =5 =Haller helt med Vet ej

Marknadschefer, vd:ar och siljchefer ar eniga -
marknadsavdelningens viktigaste uppgift ar att bygga
varumarke och stotta forsaljning. Vd:ar lagger storre vikt vid
varumarkesbyggande medan saljcheferna prioriterar den
saljstddjande delen.

Majoriteten av marknadscheferna sitter idag med i fore-
tagets ledning, sarskilt i B2C-bolagen. | de fall dar man inte
sitter i ledningsgruppen rapporterar man oftast till en
kommersiell chef (CCO), som i sin tur har en plats i
ledningen.

Att inte sitta i ledningen behéver nédvandigtvis inte vara
daligt. Marknadsavdelningar som sitter i affaren far ett
naturligt kommersiellt fokus, blir integrerade i affars-
strategin och kan i praktiken fa ett storre mandat an om
man sitter vid sidan om. Risken ar dock att det kan bli for
stort fokus pa kortsiktig forsaljning pa bekostnad av
varumarkesbyggandet. Oavsett hur man ar organiserad ar
ett néra och fértroendefullt samarbete med affaren
avgdrande.

Samtidigt ar vd:ar osakra pa hur marknadsavdelningens
arbete stottar affarsmalen och ar inte ndéjda med de
rapporter de far.

Men trots att man méater mer an ndgonsin saknas det
pafallande ofta kvantifierade malsattningar. Och det ar
kopplingen till affarsmalen som &r problemet. Att kunna
pavisa konkret affarspéverkan med det man goér ar nyckeln
till fortroende och mandat for varje marknadschef.



Budgeten prioriteras om

Inom vilka omraden har ni 6kat/minskat respektive planerar ni att ka/minska budgeten?

80%

60%

40%

B2B  20%
0%
-20%
Okning -40%

Minskning
Nettoférandring @

80%
60%

40%

B2C .,
0%
-20%
-40%

Bas: Marknad

Breda
rackvidds-
kanaler

Breda
rackvidds-
kanaler

Z

Utfall de senaste

3 éren
. Egna
Riktade  analer
digitala
kanaler Kopta

sokord

Riktade
digitala

kanaler Egna

kanaler apta

s6kord

80%

60%

40%

20%

0%

-20%

-40%

80%

60%

40%

20%

0%

-20%

-40%

=

Planerat de kommande

3 éren
Egna
kanaler
Riktade
digitala
kanaler Kopta
Breda sokord
rackvidds-
kanaler
Riktade ~ E9na
digitala ~ ka@naler  kepta
Breda kanaler sokord
réckvidds-
kanaler

Vad anser du vara det
viktigaste for tillvaxt?

4%

B Befintlig kund
Ny kund
Vet ej

2%

En stor del av marknadsbudgeten spenderas pa riktade
digitala kanaler (framst B2C) samt egna kanaler (frémst
B2B), ndgot som ofta sker pa bekostnad av traditionella
massmedier. Blickar vi tre ar framat forstarks detta fokus,
med sarskild tyngdpunkt pé egna kanaler, sarskilt inom B2B
men aven B2C.

B2C-bolagen har stérre fokus pa nya kunder medan B2B-
bolagen prioriterar befintliga kunder. Skillnaderna mellan

B2B och B2C forklaras av att man har olika syn pa vad som
driver tillvaxt samt stor skillnad pd malgruppernas storlek.

Det finns en risk att betrakta de egna kanalerna som
“gratis”, men faktum &r att det kravs stérre investeringar i
system och konsulttjanster an manga forst tror. Det ar dven
Iatt att 6verskatta effekten i sina egna kanaler, men rack-
vidden ar generellt mycket lag dar.

For att nd en hogre konverteringsgrad snavas mélgruppen
av i riktade kanaler, men risken blir att man totalt nar for fa
av sina potentiella képare for att kunna vaxa.

Att slappa fokus pé breda rackviddskanaler kan vara risk-
fyllt fér varumérket och méjligheten att 6ka sin penetration
bland potentiella kunder. Aven fér B2B-bolag.

Forskning visar att det &r mycket svart att driva tillvaxt med
satsningar mot befintlig kund. For att driva tillvaxt och
bygga varumarke blir det darfoér viktigt att rikta sig till hela
sin potentiella marknad s& att man tacker in bade befintliga
och potentiella kunder.



Organisation
& Ansvar

Sveriges
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| dag ar det svart for marknadsavdelningen att hantera det
komplexa kommunikationslandskapet och navigera bland
kraven som stélls fran andra avdelningar.

Vilket ansvar ar rimligt och vad kravs for att kunna leverera pa
malen? Hur manga specialister behévs? Vad gors internt och
vad képer man in? Och inom vilka omraden behover
marknadsavdelningar férbattra sin kompetens?

Innehall

Marknadsavdelningens ansvarsomraden

Sa organiserar sig dagens marknadsavdelningar

Tillvaxten av specialistroller

Inhouse - férdelar och nackdelar

Vikten av valfungerande byrasamarbeten

De hdgst varderade typerna av externa samarbetspartners
Kompetens och kunskap under férandring

Icapero



Brett ansvar med otydlig grans

Medansvariga

Hur pass ansvarig &r marknadsavdelningen inom féljande omraden? (Skala 1-5)

5 4.7 43

Mediestrategi

Varumarke
Kampanjkoncept

Grafiskt uttryck
Kampanjmétning
Kommunikationsstrategi
Sociala Medier
Malgruppsanalys

SEM (S6kordsmarknadsféring)
Google Analytics eller liknande
SEO (S6kmotorsoptimering)
Sponsring

Webb

PR

CRM (Email/SMS m.m.)
Butikskoncept/-utformning
Forpackning

E-handel

Hallbarhet

Kundnéjdhet
Internkommunikation
Forséljning
Produkt/sortiment generellt
Prissattning generellt

4.8
4.8
4.8
4.7
4.6
4.6
4.4
4.4
4.2
4.2
41
4
3.9
3.8
3.2
3.1
3.1
3.1
2.8
2.7
2.6
25
2.1

46
43
42
43
46
4.4
4
4
3.8
38
3.9
42
3.9
42
3.6
38
3.3
2.9
34
26
3.3
2.9
24

4
4.4
3.8
4
4
4.5
4
41
4.1
41
41
4
4
3.5
3.1
3
2.6
2.6
3
2
2.1
2.4
2.3

Organisation & Ansvar

Dagens marknadsavdelning har en bred uppgift och ar
involverad i manga olika omraden. Marknadschefer, vd:ar
och saljdirektorer verkar ha en liknande bild av vad
marknadsavdelningens ansvar bestar av.

Det primara huvudansvaret handlar om kommunikation
i kdpta och egna kanaler, varumarke, kampanj, visuell
identitet, malgrupper och analys.

Sedan finns det ett antal omraden som ligger i grans-
landet mellan marknad, kommunikation, salj och produkt
och dar det skiljer sig fran foretag till foretag. Typiska
saddana omraden ar PR, CRM, E-handel och férpackning.

| vissa bolag ligger dessa ansvar pa marknadsavdelningen,
i andra inte.

Slutligen finns det ett antal omraden som marknads-
avdelningen sallan ar huvudansvarig for. Dessa handlar om
de tre forsta av Kotlers fyra P:n enligt hans definition av
marknadsforingsmixen, dvs Pris, Produkt och Plats. Endast
det sista P:et (Promotion) ingar generellt i marknads-
avdelningens huvudansvar.



Organisation efter kanaler

| vilken utstrackning ar marknadsavdelningen organiserad utifrén kanaler?

33%

51%

16%

Marknad

19%

55%

26%

Reklambyraer

8%

47%

44%

Mediebyréer

Inte alls
| viss utstrackning

| stor utstrackning

Organisation & Ansvar

Det operativa arbetet inom marknadsavdelningen utférs
ofta per kanal. Darfér ar majoriteten av marknads-
avdelningar idag organiserade i “silos” utifran kanaler.

Det 6kade antalet specialister som ar kopplade till kanalerna
samt det faktum att budgetallokering ofta sker per kanal
befaster silostrukturen. Men silostrukturen medfér en rad
risker: Respektive silo blir fokuserad pé sin kanal, sina
kanalspecifika leverantérer och/eller de system som
anvands for de aktuella kanalerna och man tappar fokus pa
helheten.

En silo har ofta egna byrder som driver strategier och egna
KPl:er. Man far da utmaningar nar de dvergripande
marknadsféringsstrategierna och -méalen moter detaljerade
kanal-KPl:er. Dessa KPl:er ar inte sallan ursprungligen
skapade for att expandera och sakerstalla byrdernas affar
snarare én kundens.

Kopplingen mellan en kanal-silo och den évriga organisa-
tionen utanfér marknadsavdelningen blir otydlig och det blir
svart for uppdragsgivare att veta vem de ska kontakta och
samarbeta med.

Flera kanaler forsoker parallellt I6sa 6vergripande behov
s&dsom varuméarkeskommunikation med konsekvensen att
kommunikationen blir splittrad.

Hur ska man optimera en verksamhet med mer eller mindre
autonoma kanal-silos nar ett effektivt marknadsarbete
bygger p& samordning och samverkan?



Fler anstallda - fler specialister

Hur har antalet anstéllda

Hur har antalet specialistroller
férandrats de senaste 3-5 éren?

forandrats de senaste 3-5 aren?

22% 2 .
° 60% Okat 68% Okat
Oférandrat Oférandrat
m Minskat m Minskat

Bas: Marknad

Inom vilka omraden har ni specialistroller2

® Marknad
m Reklambyraer

Mediebyraer

42% 41%

Strategi Content Online-kanaler Traditionella kanaler
94% 94%
89% 89% 89%
86%

5 83% 83%

81% - 79% 79%
74%5% 72%
62
52%
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Organisation & Ansvar

Antalet anstallda pd marknadsavdelningen har 6kat de
senaste aren och man har framforallt anstallt fler specialist-
er. Roller inom sociala medier, mediestrategi, SEM, SEO,
CRM och contentproduktion ar vanligt forekommande.
Behovet av dessa roller ar ofta knutet till egna kanaler och
det blir darfor naturligt att rollerna ska finnas internt.

Men man kan ocksé konstatera att marknadsavdelningar
och byraer i princip har samma specialistroller inom de
flesta omraden. Undantaget ar traditionella medier dar i
princip bara mediebyraer har specialistroller.

Forr kompletterade byrderna marknadsavdelningen med
specialistkompetens - idag dubblerar man. Det skapar
utmaningar i samarbetet och har lett till att arbets-
grupperna pé byraerna likval som pa marknads-
avdelningarna vaxer. Det blir fler inblandade, otydliga ansvar
och oklarheter i processerna.

Fler specialister staller ocksa storre krav pé ledarskapet.
Specialister kan tycka att just deras omréde &r viktigast och
ar ofta knutna till en specifik kanal med specifika KPl:er. Det
kan leda till konflikter och olika synsatt kring vad det ar som
ska dstadkommas. Men marknadsarbetet och syftet med
det man gor behover styras som en helhet.

Specialistkompetens utvecklas dessutom snabbt. Mdnga
bolag har svart att attrahera ratt kompetens och har inte
férméga att kunna bedéma den. Man maste fréga sig nar
det ar bast att anstélla och nar det ar mer flexibelt och
kvalitativt att anlita specialister utanfér huset.



Manga har inhouseavdelningar

Har ni en inhouse-avdelning?

27%
50%
73%
50%
Nej
Ja
B2C B2B
Bas: Marknad
Anser du att inhouse-avdelningen utfér
uppdrag som er byra skulle vara béattre
lampad for?
7%
29% 26%
% Vet ej
63% 67% .
Nej
Ja
7%

Marknad Reklambyraer

Vad ar det framsta motivet till att ni gor
content/innehallsproduktion "inhouse"?

Snabbhet/kortare ledtid

Kostnadseffektivt

Vi ar narmare affaren

Battre koll/kontroll/enhetligt
resultat/ratt kdnsla & tonalitet

Sakerstalla kvalitet

Kunskap/vi kan var verksamhet béast

Varumarkesnara/halla ihop varumarket

Bas: Marknad

N%

23 %

12 %

6%

6%

6%

5%

Organisation & Ansvar

Marknadsavdelningen vaxer pa grund av ett 6kat antal
specialister och kanaler men aven pa grund av att man idag
gor storre delen av produktionen internt. De framsta
motiven till utféra produktion “inhouse” ar snabbhet,
kostnadseffektivitet och i viss man narhet.

Manga inhouse-avdelningar har ambitionen att inte bara
producera utan aven att kreera kommunikativa lésningar
som tidigare ofta har kopts av externa byréer. Utmaningen
ar att det som kreator &r svart att utvecklas och att fa
utlopp fér sin kreativitet med bara en kund som uppdrags-
givare. Risken ar att man blir understimulerad och att det
driver onddiga forandringar av kommunikationskoncept och
varumarkesplattformar.

Byrderna anser samtidigt att marknadsavdelningen utfor
uppdrag som de vore battre [Bmpade fér. Denna konkurr-
enssituation skapar utmaningar for ett effektivt och sémldst
samarbete mellan externa byréer och inhouse-avdelningen.

Samtidigt skapar narheten mellan bestallare och inhouse,
samt det faktum att inhouse ofta ar “gratis”, ocksa svag
prioritering och en risk for éverproduktion av material. Det
syns aven i manga korrekturvandor, manga inblandade och
overdriven tidsatgang. Risken ar dj, trots lagre timkostnad,
att inhouse-l6sningen i praktiken blir dyrare an att kopa
tjansten externt.

En viktig frdga blir darfér var gransen bor ga for vad som ska
produceras internt vad som ska kopas utifran.



Medieko6p lyfts in pa avdelningen

Har ni lyft in mediekdp inhouse Funderar ni pa att lyfta in mediekop inhouse
under de senaste tre aren? under de kommande tre &ren?
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Mediebyraerna &r neutrala och transparenta i sina rekommendationer/kop
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Organisation & Ansvar

Aven medieképen - framférallt de digitala — har flyttat in i
huset. En stor andel av marknadscheferna anser att
byréerna inte ar helt oberoende och transparenta i sina
rekommendationer och kop. Detta ar forstas en stor
utmaning fér mediebyrderna dé det ar just kop och
rekommendationer de levererar och &r sannolikt en av
huvudanledningarna att digitala mediekop lyfts hem.

Genom att hantera mediekpen sjélv far man mer kontroll
over faktorer som annonsbedragerier (*“Ad-fraud”), annons-
synlighet och placering i ratt kontext. Méjligheten att koppla
mediekdpen till sin egen kunddata gér att fler vill &ga pro-
cessen internt. Det kréver dock tid och ratt kompetens -
kompetens som ofta &r svar att rekrytera och sakerstalla.

Samtidigt kan det med ratt styrning vara mycket effektivt
att kdpa tjansten externt. Det blir darfor viktigt att stélla ratt
krav pa mediebyraerna, att folja upp deras arbete samt att
sakerstalla att man arbetar med verifierade plattformar.

Anledningar att inte lyfta in mediakdp internt:

* Digitala kanaler ar komplicerade

* En extern partner ar mer effektiv

¢ Man kanner sig trygg med byrans kunskap och relationer
 Byréer far volymrabatter och battre priser

Anledningar att lyfta in mediakop internt:

* Man vill aga hela digitala processen och optimera sjalv
+ Sanka kostnader da byraer inte tillfor tillrackligt varde
« Kostnadsbilden hos byr&er ar inte transparent

» Bristande kreativitet och innovation fran mediebyra



Byrasamarbeten behover forbattras

Upplever du att marknadsavdelningar anlitar fler
eller farre byraer idag an for tre ar sedan?

Har ni fler eller farre byraer
an for 3-5 ar sedan?
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Marknad

Hur bra ar marknadsavdelningen p3 att
koordinera samarbetet mellan olika byraer?
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Lika manga

Fler

Marknadsavdelningen har en tydlig metod
for att malsatta och utvardera sina byraer?

Vet gj
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Organisation & Ansvar

Under de senaste aren har antalet specialistbyraer 6kat. Det
harstammar frén det tkade behovet av specialist-
kompetens for specifika kanaler och olika discipliner.
Samtidigt flyttas allt mer arbete fran externa byraer till
inhouseavdelningen.

Idag ar det vanligt med silo-organisationer, baserade pa
olika kanaler, som anlitar separata specialistbyraer. Det
traditionella mandatet hos en *lead-byra” finns sallan langre.
Det ar inte ovanligt att till exempel contentbyran ar den byra

som fakturerar mest.

Det stora antalet skapar en utmaning med styrningen av
byrderna. Framforallt om de anlitas av olika delar av
organisationen. Naturligt forsoker varje specialistbyra
bredda sitt dtagande.

Detta innebar att byréerna ofta skapar separata “kanal-
strategier” som har ambitionen att |6sa alla kommunik-
ationsperspektiv; varumarkeskommunikation, taktiskt,
konverterande och lojaliserande. Dessa styrdokument blir
ofta dverlappande och motsager varandra.

En utmaning i samverkan med byraer ar att man ofta saknar
en metod for att satta mél och utvardera dem. Det galler
sdval externa byrder som inhouse-byraer. Allra tydligast
verkar detta problem vara for byrderna sjalva.



Olika syn pa konsultbehovet

Vilka har/kommer vara verksamhetens tre viktigaste samarbetspartners inom
kommunikation och marknadsféring de senaste/kommande tre éren?
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Organisation & Ansvar

Det finns en tydlig tendens bland reklambyraer att den
traditionella rollen som lead-byra férsvinner. Detta hanger
ihop med det 6kade antalet kanaler med tillhérande
specialistbyrder samt ett 6kat fokus p& egna kanaler.

Nar behovet av innehall i egna och fortjanade kanaler sdsom
webb, CRM, intern kommunikation, sociala medier med
flera, okar blir contentbyrén och inhousebyraerna allt
viktigare leverantorer.

| en e-handelskontext ar det i dag ocksé svart att dra
gransen mellan vad som ar marknadsféring och férsaljning.|
den fysiska handeln har uppdelningen traditionellt varit
valdigt tydlig. Kostnader for att “hamna i hyllan” har setts
som forsaljningskostnader, medan kostnader for att “skapa
trafik” har setts som marknadsféringskostnader.

Att sdljchefer ser Google som en av sina viktigaste sam-
arbetspartners kan tolkas som att det finns likheter ur detta
perspektiv mellan fysisk handel och handel online. Det skulle
innebéra att kostnader fér sékordsannonsering darfér
borde ses som en férsaljningskostnad och inte en
marknadsféringskostnad.

Att vd:ar ser den digitala byrd som en mindre viktig partner
for framtiden hanger sannolikt samman med att fokuset pé
“digital transformation” mattas av.



Sammanfattning

Organisation & Ansvar

Insikter

Marknadsavdelningen har idag ett mycket brett
ansvarsomrade.

Majoriteten av marknadsavdelningarna ar organiserade utifran
kanaler, vilket gér det utmanande att driva mot évergripande
mal. D& kravs roller och funktioner med kompetens, mandat
och kraft att styra bade budget, processer och KPl:er tvars
kanaler.

Marknadsavdelningen fortsatter att vaxa i storlek. Man flyttar in
arbete som man tidigare kopte in fran leverantérer och breddar
sin kompetens med specialister, men det finns oklarheter i vad
som bast bér utféras internt och inte.

Marknadsavdelningens byraer ar ofta manga och konkurrensen
mellan dem stor. Dessutom finns en konkurrens med inhouse.
Marknadsavdelningen behdver bli battre pa att styra och
koordinera byraerna.

De traditionella reklambyraerna fortsatter att tappa mark till
inhouse- och contentbyraerna.

Fran ledning, affarshall och fran byraer finns en tydlig 6nskan
om att marknadsavdelningen maste bli mer affarsorienterad.

Internt pa marknadsavdelningen anser man att det ar viktigare
att bli battre pa att tillampa data och skapa insikter.

Sveriges

Annonsorer

Atgérder

Kanalsilos skapar utmaningar i styrning och prioriteringar. Man behéver skapa
en starkare koppling mellan affar och marknadsarbete. En bra startpunkt ar
att utga fran affarsstrategin och att bryta ned den i applicerbara marknadsmal
som sedan styr organisationen.

Malen ska innehalla riktlinjer for vad som ska goras, hur och av vem. Det skapar
en bra grund fér hur resurserna bor organiseras och optimeras. Alla kan arbeta
tillsammans mot gemensamma mal grundade i definierade behov. Med en
sadan grund underlattas dven dataanalys och insiktsarbete.

Om marknadsavdelningen har blivit fér stor och komplex kan det vara vart att
overvaga att lagga ut en del av arbetet. Ett mindre internt team ar snabbare,
mer flexibelt och effektivt. Interna och externa resurser kan balanseras fér att
|attare ta hand om variationer i arbetsbelastning och att sakerstalla basta
kompetens fér stunden. Om man féljer upp effektiviteten val kan man ofta
sanka kostnaderna.

Tydlig malsattning i byradsamarbetet ar A och O fér att undvika missférstand
och hjalpa byran att prioritera ratt. Med gemensamma mal 6kar motivationen
ytterligare for bade byraer och det interna teamet att arbeta tillsammans.
Inhouse-byrans roll behover fortydligas for att 6ka effektiviteten.



Marknadsavdelningen behdver hantera manga olika aktiviteter

Ka n a I e r & som var och en behdver resurser och budget. Men nar man

tvingas prioritera uppstar svarigheter. Det som ser ut som en
smart, malgruppsanpassad och kostnadseffektiv I6sning kan i

CO n te n t verkligheten sluka en oproportionerligt stor del av budgeten

utan att alls astadkomma den avsedda effekten.

Sa hur fattar man beslut? Valmaéjligheterna ar storre an
nagonsin och langt mer data ar tillgangligt an tidigare, men
riskerna att fatta fel beslut ar ocksa storre an forut. Hur tanker
dagens marknadsavdelningar kring investeringar i kanaler och
medier, systemldsningar och insiktsarbete?

Innehall

+ Konsekvensen av kanaltillvaxten

 Aktiviteter och innehallsproduktion i perspektiv
+ Datahantering och vardet av insikter

* Marketing Tech - satsning som drar resurser

» Dominansen pa annonsmarknaden
Sveriges

Annonsoérer Iccpero



Mangder av kanaler

Antal kanaler - B2C
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Bas: Marknad

Kanaler & Content

98 procent av B2C-féretagen kommunicerar i fler an 11
kanaler och 55 procent i fler an 16 kanaler. Med ett stort
antal kanaler ar det latt att tro att man nar ut till en bred
publik. Att 6ka antalet ar lockande da flera av de nya
kanalerna betraktas som “gratis”. Det finns aven ofta en
kultur (eller radsla) p& marknadsavdelningen att missa néasta
stora grej. Darfér har man kontinuerligt lagt till nya kanaler,
men sallan tagit bort andra.

Verkligheten ar att det ar svérare an nagonsin att uppna
organisk rackvidd och man maste i praktiken betala for att
synas och na ut till sin malgrupp. Att splittra kommuni-
kationen pa manga kanaler ger dven dyrare mediakop, vilket
gor att rackvidden blir begransad.

Alla kanaler, aven de som kan tyckas gratis, kraver inne-
héllsproduktion vilket &r mycket mer kostsamt én de flesta
tror. Splittringen ger dven mindre kreativ kraft per kanal.
Manga av de nya kanalerna har dessutom mycket lag
attention.

Okningen av nya kanaler drivs av tillgang till data, en tro om
att smal méalgruppsanpassning 6kar effekten och att de nya
kanalerna &r kdpnara (vilket vi tidigare konstaterat har fatt
en 6kad prioritet).

Att ha narvaro i flera kanaler ar fortfarande viktigt, men man
maste valja ratt kanaler och se till att inte ha fér manga.



Fler aktiviteter — mer content

Har antalet aktiviteter/uppdrag 6kat eller minskat de senaste 3-5 aren?
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Har marknadsavdelningen 6kat eller minskat mangden content?
Planerar man att 6ka eller minska mangden content?
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Kanaler & Content

Under de senaste aren har det skett en dramatisk 6kning av
antalet aktiviteter som marknadsavdelningen utfor. For att
utnyttja alla méjligheter och fylla de nya kanalerna adderas
unika aktiviteter fér respektive kanal. Parallellt med detta
har det dven skett en férskjutning mot fler men mer kort-
siktiga, saljdrivande aktiviteter.

Samtidigt kréver de nya kanalerna nya satt att kommunicera
- ofta mer riktat mot mindre malgrupper. For att maximera
effekten i kommunikationen behovs innehall som &r an-
passat for varje aktivitet, kanal, malgrupp och till och med
for varje steg i kundresan. Det leder till att enorma mangder
innehall produceras. Kanaler kraver ocksa olika format vilket
okar mangden varianter ytterligare.

Det ar inte ovanligt att marknadsavdelningar idag lagger
mer pengar och resurser pa att skapa innehall an pa media
for att nd ut. Mdnga ser Al som en I6sning for att snabbt och
billigt skapa mer innehall. Men problemet ar inte for lite
innehall, utan snarare fér mycket. Och av for lag kvalitet.

Dessutom verkar manga ha glomt att det tar lang tid att
etablera ett budskap i minnet pa malgruppen och att varje
content-enhet kraver mediapengar for att na ratt publik.

Det vi ser ar en enorm explosion av aktiviteter och content
samtidigt som det inte finns nagra tecken pa att budgetarna
skulle 6ka markbart. Det innebar att budgeten delas upp pa
allt fler sma aktiviteter som optimeras var och en for sig.
Helheten blir lidande och marknadsarbetet blir fragmen-
terat - man tappar i effekt och skapar for lite varde.



Mer data, men lagt vardeskapande

Har ni tillgéng till mer data idag &n for tre ar sedan?
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Kanaler & Content

Maénga vill arbeta mer datadrivet. Tillgdngen till data ger
vardefullt underlag till insiktsarbetet och gér det méjligt att
skapa mer relevant, skraddarsydd marknadskommunikation.

Med 6kningen av mangden data kommer ocksd utmaningar.
Manga féretag har bristande ordning pa datan vilket gor det
svart att anvanda den p4 ett effektivt satt. Det ar dven svart
att tillampa data s att man far ut ett varde. Mycket
analysarbete hamnar dessutom i byraléddan.

For att fa ut det mesta av datan ar det ofta nddvandigt att
kombinera olika datakallor fran olika avdelningar. Data finns
inom manga omraden, sdsom kund- och séljdata, kanal-
och webbdata och finansiell data. Det blir snabbt komplext.

Hanteringen av data medfér ofta stora dolda kostnader som
kanske inte syns p& marknadsbudgeten. Exempelvis i form
av intern tid fran olika avdelningar eller kostnader som tas
pa IT-budgeten. Det finns alltsa en stor risk att man lagger
mycket resurser pa ndgot som har begransad effekt.

Det blir ocksa viktigt att skilja pa data och insikter. Data ar
bara data och det ar upp till oss att anvanda den pé ratt satt
for att fa ut verkliga insikter.

Viktigt ar att hitta en balans mellan tillrdckligt med data fér
att kunna fatta valgrundade beslut och att inte drunkna i for
mycket data. Datan bor anvandas pa ett dvergripande satt
for att identifiera monster, trender och for en helhetsbild.
Tyvarr gar manga for langt i ambitionen att vara exakt och
missar darmed viktiga insikter. Det ar battre att vara ungefar
ratt an exakt fel.



Mer MarTech, men med oklar effekt

Investeringar i MarTech-system
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Kanaler & Content

Under de senaste aren har investeringarna i tekniska system
for marknadsfoéring, MarTech, 6kat betydligt och
majoriteten av féretagen planerar att fortsatta dka sina
investeringar dven framover.

Manga verkar, precis som med de digitala kanalerna, vilja
ligga i framkant och inte ga miste om mojligheter. Samtidigt
ar man osaker pa om investeringarna hittills givit énskat
resultat. Det drar dessutom mer resurser &4n vad man
férvantat sig bade i form av pengar och tid.

Det finns éver 11 000 olika MarTech-system och |6sningar pa
marknaden idag och det ar viktigt att man har klart fér sig
vad man ar ute efter - effektivisering eller forbattrad effekt.
Tyvarr har manga féretag inte gjort sin hemléxa och
klargjort sina behov innan de investerat i system.

Ofta blir man ocksa forférd av alla méjligheter som
systemen erbjuder och tappar bort vad som man
ursprungligen ville 16sa. Det leder ofta till alldeles f&r
komplexa och om-fattande ambitioner och I6sningar som
kan sta i vagen for att 16sa det ursprungliga problemet. Ofta
anvander foretag bara en brékdel av Martech-systemets
funktioner.

MarTech-projekten i de stora avancerade systemen drar
ofta ut pé tiden pé grund av komplex utveckling, integration
och implementering. Det finns en risk att nar man val fatt
systemet pa plats sa ar det redan féraldrat och behéver
bytas ut.



Meta och Google i monopolstallning

Tycker du det ar ett problem att Meta och Google inte betalar skatt i Sverige?
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Idag lagger féretag i snitt cirka 50 procent av sin marknads-
budget pa Google och Meta, vilket betyder att dessa bada
aktorer i praktiken har en monopolstallning.

Det innebér i praktiken att svenska marknadsbudgetar, frén
att tidigare till stor del ha gatt till att finansiera svenska
medier, nu gar till utlandet. Det har skapat debatt, inte baraii
Sverige, eftersom livskraftiga nationella medier ar en férut-
sattning for att sakerstalla demokratin.

Dessutom har granskningar visat att dessa aktérer inte
betalar svensk skatt, trots att medieutrymmet képs i
Sverige. Resultatet i undersokningen visar att saval
annonsorer som byraer instdmmer i kritiken.

Google vidarebefordrar trafik snarare an att skapa den och
star ofta for den absoluta majoriteten av webbtrafiken. Det
gor att manga bolag sitter i hdnderna p& Google. Eftersom

det i huvudsak handlar om att skérda ett upparbetat behov
skulle man kunna jamféra Google-investeringen med

saljkostnaden man har for att komma “pa hyllan” i den
fysiska butiken.

Men sdékordsannonsering ses i de flesta bolag som en
annonskostnad och hamtas darfor oftast frén medie-
budgeten. Det innebar att man i praktiken har minskat
volymen pengar fér varumarkesbyggande och annan
annonsering. Kanske skulle man betrakta sékords-
annonsering som en saljkostnad snarare an en
marknadsféringskostnad.



Sammanfattning

Kanaler & Content

Insikter

Majoriteten har under de senaste aren dkat antal kanaler,
mangden aktiviteter och darmed aven innehalls-
produktionen. Samtidigt har man inte fatt mer pengar vilket
innebar att man splittrar budgeten pa allt fler sma aktiviteter
och effekten blir Iag.

Datamangden 6kar men med 6kningen kommer ocksa manga
utmaningar. Det ar svart att tillampa data pa ett meningsfullt
satt och att fa ut ett ordentligt varde. Manga behover bli
battre pa att anvanda data pa ett 6vergripande plan.

Investeringarna i MarTech-system fortsatter att 6ka men
majoriteten ar osaker pa vad det bidrar till.

Sveriges

Annonsorer

Atgérder

Se 6ver strategin och satt igang ett prioriteringsarbete. Det maste finnas
tydlighet i vad man goér och varfér. Riktlinjer for vilka omraden som ar mest
prioriterade och vilka bestallningar man ska och inte ska hantera. Det maste
vara tydligt fér hela avdelningen.

Utvardera avdelningens arbete. Att exempelvis reda ut hur mycket av det som
produceras som faktiskt anvands ar fér manga en 6gondppnare.

Genom att valja farre kanaler och lagga mer fokus och resurser pa varje kanal
kan man istéllet na en stérre och mer engagerad publik och na storre effekt i
varje kontakt.

Innan man tar beslut om att satsa pa en specifik MarTech-16sning ar det
viktigt att gora ett business case for att forsakra sig om vardet. Man behdver
ocksa med jamna mellanrum utvardera vardet av existerande system for att
sakerstalla att de fortfarande ar relevanta.

Det blir enklare och kraftfullare att arbeta med data om man arbetar mer
tvarfunktionellt och utser ndgon med ansvar fér helheten.

Utvardera hur man bér betrakta kostnaden fér sékordsannonsering. Ar den en
séljkostnad som borde finansieras fran annat hall an via marknadsbudgeten?



Processer &
Samarbete

Sveriges
Annonsorer

Marknadsavdelningen behdéver effektiva processer for att
sakerstalla resultatet av sitt arbete. Hur val man an organiserar sig
ar man anda beroende av interna kravstallare och externa byraer.

Byraerna i sin tur ar beroende av en valfungerande styrning fran
uppdragsgivaren. Vad hander nar styrningen brister?

Hur paverkas forankring och godkannande av strukturen

pa bestallarsidan?

Vilka atgarder ar i fokus nar marknadsavdelningen behdver
effektivisera och vill fa ut en storre effekt av sitt arbete?

Innehall

Samarbetet mellan marknad och salj

Den strategiska riktningen i arbetet

Briefernas kvalitet och férankringsprocessen
Marknadsavdelningens effektivitet

Prioriterade atgarder for 6kad effektivitet och effekt

IKapero



Friktion mellan salj och marknad

Ar saljavdelningen bestallare av kampanjer/marknadskommunikation?

64%

36%

B2C

50%

50%

B2B

Bas: Marknad
Nej ©Ja

Vad ar viktigast att forbattra i marknadsavdelningens samarbete med salj/AO?

69%

59%

44%
38%
33%
I 19%2i/°

e

10%

Sali/AO
m Marknad
5%
’ 1% 1%
[ | —_ —_
X X :
ne® (\’ca\“ WO N\(\a‘
gar®*®

Processer & Samarbete

Saljorganisationen, eller affarsomraden, ar i manga féretag
bestéallare av marknadskommunikation. Sarskilt inom B2B-
féoretag. Samarbetet mellan dessa avdelningar och
marknadsavdelningen ar av stérsta vikt for att
kommunikationen ska f& avsedd affarsmassig effekt.

Det ar darfor avgérande att etablera ett gott samarbete. |
verkligheten finns dock ofta stora otydligheter och mycket
friktion i detta samarbete. Det positiva ar att marknad och
salj ar dverens om vad som framst behover forbattras.

Mal, prioritering och planering ar avgorande strategiska
omraden for att uppna maximal effekt av marknadsarbetet.
Paradoxalt ar det dessa omraden man anser behdver
forbattras mest.

Man ser ocksd att processerna och mandaten for
samarbetet behdver utvecklas. Nar saljavdelningen ar
bestaéllare driver det ofta en tydlig riktning av
marknadsarbetet mot affarsmassiga effekter. Men det finns
ocksé risker att det blir ett for stort fokus pa kortsiktiga
séljdrivande aktiviteter pa bekostnad av ldngsiktig
kommunikation — en problematik som har blivit vanlig de
senaste aren.

Dérfor ar inte en ren “bestéallare—leverantor”-relation
nyckeln till ett val fungerande samarbete mellan
séljorganisation, affarsomraden och marknadsavdelning.
Men en helt fri marknadsavdelning ar inte heller det.
Loésningen ligger i en gemensam, férankrad strategi och val
synkroniserade prioriteringar, mal och planer mellan
avdelningarna.



Fluffiga strategier som inte tillampas

Ar marknadsavdelningens strategi tillréckligt konkret
for att ni ska ha nytta av deni ert dagliga arbete?

Ja

= Nej

Bas: Reklambyraer

Vi far inte ta del av den

Innehaller marcom-/kampanjplanen ratt

information/tillracklig kvalitet for dig?

10%
48%
Ja
u Nej
Vet gj

Bas: Reklambyraer

Om Nej - Vilken typ av information saknar du?

1.

2.

3.

4.
5.

KPl:er/méalsattning 18%
Tydligt syfte/strateqgi/koppling affarsmal 13%
Underbyggda analyser/undersokningar 3%
Info om maélgruppen 3%
Tydliga prioriteringar 1%

Bas: Reklambyraer

Processer & Samarbete

En gedigen marknadskommunikationsstrategi och tydliga
planer ar avgérande fér att kunna skapa kommunikation
som goér ratt jobb.

Reklambyréerna ar beroende av en konkret marknads-
kommunikationsstrategi, men manga féretag saknar idag en
s&dan. | de fall den finns &r den sallan tydligt kopplad till
affarsstrategier och mal. Reklambyraerna anser ofta att
marknadsavdelningens strateqi inte ar tillrdckligt konkret for
att de ska ha anvandning av den i praktiken.

| det operativa arbetet ar planer ett viktiga verktyg for att
rikta arbetet. Aven dessa anser reklambyraerna ar for
undermaliga for att de ska stddja dem i deras arbete..

Det som primart saknas i planerna ar tydlig malsattning och
matetal, men aven tydligt syfte, strategi och koppling till
affarsmal.



Brieferna har grundlaggande brister

Gradera i vilken utstrackning brieferna har tillracklig information/kvalitet inom féljande omraden:

4%

33%

45%

Bas: Byraer

27%

73%

Bas: Marknad

5%

20%

51%

23%

5%

34%

54%

Anser du att era briefer till byréderna
héller tillrackligt hog kvalitet?

5%

34%

36%

24%

héller tillrackligt hog kvalitet?

17%

e 83% I
Nej Nej

Bas: Byraer

1% 10% 13%
24%
34%
38% 41%
49%
46%
45%
48% 45% 25%
a1 18%
13%
3% 4% 3% 3%
o° RS KO o &
W & o o
2 < o
we !

Anser du att brieferna ni far fran era kunder

Mycket bra
Kan forbattras nagot
Kan férbattras mycket

Saknas helt

Processer & Samarbete

Marknadsavdelningarna och byraerna ar djupt oeniga om
briefernas kvalitet. Medan marknadsavdelningen tycker att
brieferna ar bra, anser en tydlig majoritet av byrderna att de
brister i innehall.

Detta kanske inte helt 6verraskande, men nar byréderna
specificerar vad bristerna bestar av blir det tydligt hur
allvarligt problemet ar.

De stdrsta bristerna finns inom fundamentala strategiska
fragor som mal, syfte och insikter. Bristerna uppfattas som
mindre inom taktiska omraden som erbjudande och
produkt.

Strategiska brister ar orovackande eftersom det ar genom
brieferna man skapar samsyn kring mal, ambitioner och
prioriteringar for en aktivitet. Med otydliga mal ar risken stor
for ldanga forankrings- och korrekturprocesser och ett daligt
resultat. Det blir dven svart att folja upp effekter.
Briefprocessen ar darmed sjalva karnan i den operativa
delen av marknadsavdelningens uppgift.

Marknadscheferna verkar inte riktigt vara medvetna om hur
svaga deras organisationer ar pé att gora briefer och maste
ta till sig detta for att kunna samarbeta mer effektivt.

| praktiken forséker ménga marknadsavdelningar atgarda
brister i briefarbetet med hjalp av en ny briefmall. Men
I6sningen ligger i att se briefarbetet som en process - inte
ett dokument. En process som stracker sig fran kontakten
med andra avdelningar internt, via byran, till godkannande
och uppfoljning.



Snarig resa till godkand kampanj

Hur ménga korrvandor brukar det
bli generellt hos era kunder?

60%

17% 14%

7%
2%

1-3 4-6 7-9 10-14 15 eller fler

Bas: Reklambyraer

Hur har antalet inblandade i marknadsavdelningens
processer forandrats de senaste 3-5 aren?

9% 10% iz
8% )
33%
Vet ej
79% Minskat
59% Oférandrat
Okat

Marknad Byraer

Hur manga hos kunden &r generellt
inblandade i godkannanden av kampanjer?

45%
41%

12%
2%

1-3 4-6 7-9 10-14

Bas: Reklambyraer

Vem ér det egentligen som ytterst godkanner kampanjer?

3% 1% 5%
Vet gj

32%
. Saljavdelningen/Affarsomraden
52% godkanner

® Marknadsavdelningen
godkanner

VDn godkanner
VD Marknad  Reklambyréder

Processer & Samarbete

| effektiva processer ar fa involverade och man minimerar
ledtider, onédigt arbete och tid som laggs pa sddant som
inte bidrar till effekten.

Processproblem kan ofta ta sig uttryck i att processerna blir
langa, drar mycket resurser, manga, sena och godtyckliga
andringar och att de skapar friktion, stress och missndje hos
saval bestallare, marknadsavdelning och leverantorer.

Nagra viktiga strukturella parametrar som péaverkar
processernas effektivitet ar hur bra briefen och planeringen
ar och hur tydliga ansvar och mandat ar.

Antalet inblandade i processerna har dkat de senaste &ren.
Ju fler personer inblandade desto fler att informera och
forankra med och desto fler asikter som medfér andringar.

| 83% av foretagen ar det idag vanligt med fler an fyra
korrekturvandor. Detta gor att framtagning av kampanjer
drar ut pé tiden och kostar onédiga resurser.

Otydliga mandat ar ocksa en viktig orsak till ineffektivitet. |
tre av fem féretag ar fler an fyra personer inblandade i
godkannandet av kampanjer. Vd anser sig vara den som
ytterst godkanner i hélften av foretagen. Det haller inte
marknadsavdelningen med om. Har finns en uppenbar kalla
till friktion.



For mycket tid pa férankring

Marknadsavdelningen har for ménga stakeholders som
man behover férankra med under arbetets géng

48%

32%

24% 24%

9 19%
16% 18% 9

10% 10%

Marknad Reklambyraer

Hur lang tid tar det att férankra och fa en kampanj
slutgodkand jamfért med att utforma den?

52%

24% 21%

2%

Halften sa lang Likaldngtid  Dubbelt s lang Mer an dubbelt
tid tid sa lang tid

Bas: Reklambyraer

1=Haller inte alls med
2
3
4

5 = Haller helt med

Upplever du att marknadsavdelningar generellt har
hogt fortroende/mandat internt i sina bolag?

45% Ja

O,
55% Nej

Bas: Reklambyraer

Processer & Samarbete

Som vi sag tidigare sitter majoriteten av marknadscheferna
med i ledningsgruppen. Men trots detta framstar det som
att man har ett svagt mandat internt. Mer an halften av
reklambyrderna upplever att marknadsavdelningarna har ett
lagt fortroende i sina bolag. Det yttrar sig bland annat
genom otydliga férankringsprocesser.

Det ar tydligt att marknadsavdelningen har for m&nga
intressenter man behdéver férankra med under arbetets
gaéng. Det upplever marknadsavdelningen och annu starkare
deras byréer.

Pa grund av detta och svagt forankrade briefer behdver
reklambyréerna darfér lagga lika 18ng tid, eller mer, pa att
férankra kampanjer, som pa att ta fram och utforma dem.

| praktiken innebar detta att 50-67% av byrans tid agnas at
annat an kreativt arbete. Marknadsavdelningen far allts3 i
realiteten ut valdigt lite vardeskapande av den tid man
koper av sina byraer.

Diskussionen som férs i férankringsarbetet far 1att slagsida
mot farg, form och texter, istallet for vad som ska
adstadkommas. Valdigt lite i forankringsarbetet bidrar
séledes till att sédkerstalla kampanjens effekt.



Processer & Samarbete

For manga KPl:er - vilka ar relevanta?

Det férekommer mangder av KPl:er pa marknads-
avdelningar idag. KPl:erna har ofta sitt ursprung i olika
kanaler och/eller system som goér det méjligt att mata
Vilka ar de tre viktigaste KPl:erna som ni anvander idage* mangder av saker. Man skulle kunna saga att KPl:erna
46% kommer “underifrén”, vilket gor att det blir svart att koppla
ihop dem med strategin och de évergripande affarsmalen.

Manga har svart att definiera vilka av alla matvarden som &r
viktiga. Vilka KPl:er ska styra var verksamhet och vilka &r
matvérden foér att finslipa kanaler och aktiviteter? En del
KPl:er krockar och blir direkt kontraproduktiva. Ett praktiskt
exempel pa det ar “trafik” vs "konverteringsgrad”. Om man
driver mycket trafik finns det risk att konverteringsgraden

30% o . . ..
gar ner (men antalet konverteringar i absoluta tal 6kar).

27% T . . .
26% Férsaljning ar den vanligaste och mest évergripande KPI:n.

Samtidigt hamnar férsaljning langst ner vad galler

marknadsavdelningens ansvarsomraden (se sidan “Brett

ansvar med otydlig gréns” i avsnitt “Organisation & Ansvar”).
79 Man kan alltsa konstatera att trots att forsaljning ar det man
*16%16% ar minst ansvarig for ar det avdelningens framsta KPI.

12% Eftersom det &r s manga andra parametrar som paverkar
forsaljningen som marknadsavdelningen inte rér pé blir det
problematiskt. Man behover arbeta med ett fatal enkla
KPl:er som pavisar hur marknadsféring stottar forsaljning

5%5%5% och bidrar till affarsmal.
a4 2% 2% 2% 2% 2% 2%
1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

6% 6%
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Bas: Marknad *Denna fraga stalldes i en Sppen frageform utan fordefinierade svarsalternativ .



Stor potential for dkad effektivitet

Kan marknadsavdelningens arbete utféras pa ett effektivare satt?

62%
58%

52%
48%

34%

26%

16%

4%

VD Marknad Reklambyraer

53%
44%
Instémmer helt
3% Instdmmer delvis
Instammer inte alls
Mediebyréer

Processer & Samarbete

Konsekvensen av det som illustreras pé de féregdende
sidorna kan tydligt mérkas i synen pé hur effektiv marknads-
avdelningen uppfattas vara. 84 procent av vd:arna och s&
gott som samtliga byraer anser att marknadsavdelningen ar
ineffektiv. Och marknadscheferna héller med.

Byréerna har den tydligaste uppfattningen. Det ar ocksé de
som drabbas av marknadsavdelningens ineffektivitet i sitt
dagliga arbete.

Ineffektivitet pa dagens marknadsavdelningar beror till stor
del pa den komplexitet som uppstatt de senaste aren i form
av fler medarbetare och fler specialister som goér fler
aktiviteter i fler kanaler tillsammans med fler byrder. Men
aven brister i malsattningar och briefer samt arbete i silos
bidrar till ineffektivitet.

Att samordna arbetet kraver mycket administration som
skapar en kansla av tungroddhet. Ofta férséker man
samordna fér sent, nar en planerad aktivitet nastan ar
fardigproducerad, istallet for att lagga kraft pé att
samordna i planeringsstadiet. Mycket av det som gérs
kanske inte ska gdras alls och en stor del av tiden spenderas
pa att justera och géra om.

Som vi har sett tidigare i det har kapitlet handlar effektivitet
inte om att springa snabbare eller automatisera produktion.
Det handlar om planering, prioritering, tydliga mal, briefer,
farre inblandade samt férankring och beslut.



Processer & Samarbete

Effekt och effektivitet — hand i hand

Vilka ar de tre viktigaste atgarderna for att
Oka effekten pa marknadsavdelningens arbete?*

Vilka ar de tre viktigaste atgarderna for att

Ffektivi knadsavdelni beted* Effektivitet och effekt ses ofta som motpoler som star i
effektivisera marknadsavdelningens arbete?

vagen fér varandra. Men undersdkningen visar att de

* Dessa frégor stalldes i en Sppen frageform utan fordefinierade svarsalternativ. Svaren har grupperats och svar med 1&g frekvens har inte tagits med i diagrammen.

viktigaste atgarderna for att effektivisera marknads-

51% I 22 avdelningens arbete ar samma atgarder som ger 6kad
Processer, samspel & beslut 3331}%)/c Processer, samspel & beslut 131%% effekt av kommunikationen.
40% I 8% 2v/i et . H 2
Strategi, planering & prioritering 21% Matning, uppfoljining & KPl:er 15% 5 Det p.aVIsar en V"ftl_g slutsats: effekt och effektivitet gar
i 24% hand i hand och ar inte varandras motsatser. Fokuserar man
o R —yr _ _ e 7% pa att forbéattra de viktigaste faktorerna for det ena finns
Organisation, roller & ansvar e 33% Strategi, planering & prioritering o 7% det stor sannolikhet att man férbattrar &ven den andra.
- I 7% I 2% nom bra *Pr r, samspel lut” kan man |4
Matning, uppfoljning & KPler 1% Data, analys & insikt 7% Genom bra "Processer, samspel & beslut” kan man lagga
9% 4% mindre resurser pa administrativa uppgifter och mer pa
_ — 0% i va_rdc_askgpand"e aktlv.!tetet. En.stra"c'egl med tydliga .
Tekniska verktyg/MarTech 23 % Kompetens 171/9% prioriteringar ar en férutsattning fér att resurserna utnyttjas
’ effektivt men ocksa att ratt resultat uppnas.
Malséattnin 9% 19% Slsattni B
£ 10% el e Hand i hand med strategi g&r KPl:er och matning. Ratt KPl:er
— ar verktyget for att styra mot strategiska mal. Matning kan
Mandat 1% e et E 6% bade skapa fundament fér dessa mal, men adven ge stod till
19% 6% . . o
att optimera och utveckla ratt aktiviteter.
Automation M (0% o oa%
utomation a7 Balans varumarke VS taktiskt | 0% “Organisation, roller och ansvar” ses som viktigt for battre
70 effektivitet men mindre viktigt for 6kad effekt. Sma tajta
Kompetensutveckling 4750/" Resurser | team med tydliga mandat ar dock ofta bra ur bade ett
: 3% effekt- och effektivitetsperspektiv.
4% 9
Data, analys & insikt 6% Budget -Oo sk
1% 9 2o
- o . 4%
B Marknad Samarbetspartners 4% - Mandat | 0% o
VD & Salj/AO
a Brief u 250 M 4%
Byraer rierer = 15% Organisation, roller & ansvar 6%



Sammanfattning

Processer & Samarbete

Insikter

Stora strategiska brister finns i marknadsavdelningens
arbete. Vd, férsaljningsavdelning och byraer ar eniga om det.

Det interna fortroendet f6r marknadsavdelningen ar svagt.

Samarbetet med séljavdelningen brister inom strategiska
omraden som malsattning, prioritering och planering och
aktivitetsplaneringen brister kring strategi och malsattning.

Brieferna brister i kvalitet inom de flesta omraden, sarskilt
strategiska. Marknadscheferna inser inte detta.

Antalet inblandade i processen har 6kat senaste aren och det
gors manga korrekturvandor innan man nar énskat resultat.

Forankring involverar for manga personer och kraver den
storsta delen av tiden som byraer lagger pa en kampan,.

Manga ar inblandade i godkannanden. Vd bestdammer oftai
slutandan. Det héller dock inte marknadschefen med om.

Marknadsavdelningen vill framst férbattra dataanalys och
matning. Vd och séljavdelning haller med, men anser aven att
de maste bli battre pa samverkan och processer.

Marknadsavdelningen anvander manga olika KPl:er idag.
KPl:er runt férsaljning ar vanligast trots att de flesta
marknadsavdelningar inte har huvudansvar for férsaljningen.

Sveriges

Annonsorer

Atgérder

Fokusera pa att forsta affarens behov. Koppla marknadsstrategi, -planering
och -mal till affarsstrategi och -mal. Visa ambitionen att stotta affarsresultat.

Definiera, folj och presentera KPl:er som verkligen driver mot marknadsmal
och helheten. Man kan mata hur mycket som helst, men allt ar inte viktigt for
de stora malen.

Sakerstall bra briefer med definierade strategiska behov och tydliga
aktivitetsmal som har koppling till marknadsstrategi och -mal.

Om man tycker att det ar dyrt att samarbeta med sina reklambyraer finns det
all anledning att se éver sina processer och samspelet med sina intressenter.

Ansvar och mandat definieras bast av processer. Forma tydliga processer med
faststallda beslutspunkter, fa deltagare och tydligt ansvar fér att minska
stress och friktion: Vem definierar mal, erbjudande och budskap? Vem
godkanner kreation och nar? Etablera god kommunikation med intressenter.

Lagg stor kraft pa att prioritera, planera och satta mal tillsammans med
affarsansvariga - bade péa kort och lang sikt. “Férankra i framkant”. Om
affarsmassiga behov och hansyn ar sakrade tidigt i processen blir kreation och
produktion mindre utsatt fér “tyckande” och farre behéver vara inblandade i
férankring och godkannande i slutet av processen.

Vaga gora harda prioriteringar. Allt som gar att géra behdver inte goras. Man
infor garna nytt men tar sallan bort. Basta sattet att effektivisera ar att géra
mindre. Att vaga gora farre saker kravs for att verkligen uppna hég effekt.

Prioritering ar en fundamental del av strategin. Riktlinjer for prioritering ar ett
viktigt verktyg foér att definiera var kraften ska laggas och for att kunna “tacka
nej” till “onédiga” bestallningar.



V4

Framtidens
marknads-
avdelning

Sveriges
Annonsorer

Undersékningen visar att marknadsarbetet behdver utvecklas. Det
handlar dels om marknadsavdelningens roll i organisationen och
hur samarbetet med andra avdelningar och intressenter ska se ut,
dels vilka kompetenser som behdvs for att rusta avdelningen fér
framtiden.

| grunden handlar det om ett behov av en forflyttning fran fokus pa
produktion till att bli en del av arbetet med att férverkliga
affarsstrategin. Det handlar om att géra marknadsarbetet till en
lika viktig del som férsaljning eller produktutveckling genom att ta
armkrok — strategiskt och planeringsmassigt - med dessa och vara
en del av helheten.

Innehall

« Framtida kompetensbehov och utvecklingsomraden
« Dags foér ett nytt fokus

* Framtidens marknadsavdelning

 Tips pa hur man kan ga vidare

« Sjalvtest — Ar nii riskzonen?

lcapero



Framtidens kompetensbehov

Det finns ett glapp mellan marknadsavdelningen och dess
intressenter och samarbetspartner i synen pé vad som ar

. ° . . .y . o
viktigast att férbattra inom marknadsféringen. Inom vilka tre omraden behéver marknadsavdelningen férbattra sin kompetenss

Utifran finns det en tydlig 6nskan om att marknads- i &°

avdelningen maste bli mer affarsorienterad. Hos madnga & m Marknad
féretag ar marknadsstrategin och marknadsarbetet for (\(\ e VD & S&li/AO
svagt kopplat till affarsstrategin. For att 4tgarda detta S e‘°o )
behover affarsmalen brytas ned och kopplas till matbara 09, \lﬁ*‘ Byraer
mal fér marknadsarbetet. 5@

Internt p& marknadsavdelningen finns det istéllet en bild av po%
att véagen framat handlar om att bli battre pa att tillampa 22% 22%

data och skapa tydliga insikter. 18%
179%17%

Manga marknadsavdelningar stdngas med en standigt 0%

vaxande mangd data. Mycket analysarbete idag ar méjlig- 1% 10% 10%

hetsdrivet och harstammar fran respektive kanal/silo. Det

blir ofta for detaljerat eller dvermaktigt for att bli relevant

utanfor respektive silo. Man ar generellt samre pé analyser

som stodjer marknadsféringen genom att ge den riktning

och optimering ur ett holistiskt perspektiv. Manga insikter

behover ocksd komma frén en djupare forstaelse om
konsumenters och anvandares beteenden. @
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Det handlar om att ga fran att vara datadriven till att bli & 3 S
insiktsdriven med stoéd av data, som kopplas mot
affarsrelaterade mal. Det kravs dven ett ledarskap som har (\'?}
kompetens och kraft att sdkerstalla att analys och insikter 4 ol N\
prioriterar ratt och stéttar ett marknadsarbete som ar tatt N &
kopplat till affarsstrategin.

* Denna fréga stalldes i en Sppen frageform utan fordefinierade svarsalternativ. Svaren har grupperats och svar med 14g frekvens har inte tagits med i diagrammet.



Dags for ett nytt fokus

Marknadsavdelningen ar produktionsinriktad

Det finns nagra tydliga tendenser i marknadsavdelningars stravanden.
Den gemensamma namnaren ar att de visar pa marknadsavdelningens
glidning mot produktion och operativa fragor. Den stora trenden mot

inhouse och egna kanaler férstarker detta.

*Vi ska bli *Vi ska bli
mediahus” kreativa”

”Vi ska
automatisera
content”

*Vi ska bli
datadrivna”

Vd, affar och byraer behoéver en strategisk partner
Samtidigt finns det starka dnskemal fran marknadsavdelningens
intressenter och partners att battre forsta affaren, skapa tydligare
strategier och mal samt att bli battre pa processer och att prioritera
och planera. Kort sagt bli en starkare strategisk partner.

"Forstd
affaren
battre”

“Forbattra
processer”

"Utveckla
strategier
och mal”

“Prioritera
och planera”



Framtidens marknadsavdelning

Marknadskommunikation &r idag viktigare &n ndgonsin och kommer vara under fortsatt ¢ Har en kompetent organisation med ratt balans och samspel mellan generalister och
stark férandring. Samtidigt ar det fortfarande ménniskor det handlar om och ménga av de specialister. Generalisterna driver processen, specialisterna stottar.

grundlaggande fragorna dr relativt likvardiga. * Organiserar marknadsavdelningen utifrdn enkla och tydliga processer for olika typer

S& hur bor en marknadsavdelning formas fér framtiden? Vad kannetecknar en stark och av aktiviteter och syften, med f& inblandade och tydliga mandat for godkénnanden.

framtidssdkrad marknadsorganisation som gor framgangsrik marknadskommunikation? + Har ett proffsigt samarbete med byraer, framst med avseende pa briefer, strategier

. . L. . e L. och malsattningar samt intern férankring. Tydliga ramar, riktlinjer och kreativ frihet.
Givet utmaningarna och insikterna i denna rapport har vi har forsékt teckna en principiell

bild av hur en sddan marknadsfunktion ser ut: * Anvéander ratt teknik for ratt andamal. Har en klar och tydlig bild éver behov och mal-
sattningar med olika tekniska verktyg och kan stalla investeringar och personalkostnader

» Avdelningen har en strategisk och affarskritisk roll med god balans mellan att bygga i relation till planerad effektivisering eller dkning av effekt.

varumarke/stotta langsiktig forsaljningstillvaxt och kortsiktig aktiverande och

“skordande” kommunikation. Vet vilka aktiviteter, kanaler och budskap som gér jobbet *+ Arbetar med f4, relevanta KPl:er kopplade till féretagets affarsmal och en fungerande
och hur de stottar varandra. uppfoljningsprocess som sakerstaller larande.

+ Har ett genuint intresse for kund och forstar vikten av insikter kring kundbeteenden och + Skapar en tydlig koppling mellan affarsmal och marknadskommunikation. Har enkla och
hur de péverkar féretagets affarsmal. relevanta rapporter till ledningen om hur avdelningens arbete har paverkat affarsmalen.

» Har ett tajt samspel med affarsomraden och salj, framst vad géller malsattning,
prioritering och affarsvarde. Det ar i praktiken det enda sattet att “fa inop” de fyra P:na
(Price, Place, Product, Promotion).

» Lagger stor vikt vid strategisk planering och prioritering for att sdkerstéalla att ratt

aktiviteter far tillrdckligt med resurser och genomslag. Less is more. Idag |m0rgOn
» Driver sitt data- och insiktsarbete tvars foretagets avdelningar och behov och integrerar . N

sig i deras processer. Kombinerar datakallor av olika slag och driver fram och Produktion Affar

implementerar insikter istéllet for att leverera data. Taktisk Strategisk

* Har bestamt sig for om man ska vara en producerande intern leverantor eller en .
strategisk bestéllare som stottar affaren. Om man ska géra bade och haller man isar det. Leverantor Partner

« Ar snarare en professionell képare av tjanster &n utférare. Med en allt snabbare teknik- Utforare Bestallare
utveckling ar det lattare att byta ut en leverantér an att bygga upp/lagga ner en
avdelning. Har noga tankt igenom vad man gér sjalv och varfér. Undviker konkurrens med
byran.




Hur kan du ta det har vidare®©

Vilka ar era viktigaste utmaningar och hur kan ni optimera och
framtidssakra er marknadsfunktion? Har ar ett forslag till vag:

1. Satterinide tendenser som finns och de utmaningar som
marknadsavdelningar generellt star infor. Utnyttja garna var
fordjupande inspirationsférelasning.

2. Gor sjalvtestet for att se vilka utmaningar som kan finnas hos
just er (se formular pa nasta sida).

3. For en diskussion internt om utmaningar som finns och de
vagval ni vill gora. Vid behov ta stdéd av var workshop .

4. Inventera nulage, volymer och processer samt utforma en
malbild med kvantifierad potential for att ni ska kunna moéta
dagens utmaningar och framtidens behowv.

5. Ta fram en atgardsplan och borja att steg for steg forma en
marknadsavdelning i varldsklass. Glom inte att involvera
medarbetare och stakeholders.

Forelasning: Inspiration och insikt

Vi kommer till er och gér en djupdykning i
undersokningen, kryddat med exempel fran
verkligheten. Vi avslutar med en interaktiv reflektion éver
situationen i er egen verksamhet.

Syftet ar att spegla er marknadsfunktion mot
férandringar i branschen och hur andra jobbar och
inleda en diskussion om era mojligheter.

Omfattning: ca 2 timmar + diskussion.

Workshop: Framtidens marknadsavdelning

Vi genomfoér en workshop tillsammans utifran de insikter
ni fatt genom rapport och sjalvtest. Ni skickar er sjalvtest
till oss innan workshopen och innehallet skraddarsys efter
era behov.

Syftet ar att utifran behov utforma en évergripande
malbild for er marknadsavdelning.

Omfattning: En halvdag + Eventuellt uppfoéljande méte
med marknadschef.

For mer information: kontakta Sveriges Annonsorer eller Kapero.
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Sjalvtest - Ar ni i riskzonen?

Mycket har hant inom marknadsomradet senaste 5-10 &ren. Férandringarna har lett
till en komplexitet som skapar utmaningar fér manga som vi sett i denna rapport.
Det finns samtidigt stor potential i att forbattra struktur och arbetssatt. Har kan du
testa om det finns tecken pa att ni ar i riskzonen:

Organisation och ansvar

O Var marknadsavdelning har idag ett mycket brett ansvarsomrade.

O Marknadsavdelningen har blivit mer operativ och tappat strategiskt fokus.
O Marknadsavdelningen ar organiserad utifran kanaler (silos).

O Marknadsavdelningen har vaxt i storlek.

O Gransdragningen mellan salj och marknad ar otydlig.

O Vi har fatt fler specialistroller inom marknadsavdelningen.

Leverantorer

O Vara briefer till byraer har otydliga mal eller ar svagt kopplade till affarsstrategi.
O Marcom-planen och -strategin skulle kunna bli tydligare fér byraerna.

O Det ar otydligt vilket jobb som bast utférs internt och vad som boér kdpas in.

O Det férekommer konkurrens mellan vara externa byraer.

O Det uppstar konkurrens mellan externa byrder och inhouse.

O Vi har fler leverantorer (till exempel byraer, system).

Kanaler och aktiviteter

O Vilagger till kanaler och aktiviteter, men tar sallan bort.

O Vilagger stor andel av vara resurser pa agda kanaler.

O Vi kommunicerar i ett stort antal kanaler med fler aktiviteter/mer innehall.
O Vi kommunicerar manga olika budskap.

O Vi producerar massor av bilder, texter, annonser osv. men oklart vad som anvands..

O Vi har fatt fler verktyg for att planera, skapa, publicera och analysera.
O Var kommunikation drivs ofta av kanalers mojligheter eller yttre handelser

Uppdrag och processer

O Vi gor svag planering och prioritering av internt arbete.

O Det &r manga intressenter som behodver forankras under arbetets gang.

O Det ar ménga som tycker till, det sker manga korrekturvandor eller sena andringar.
O Det ar manga personer inblandade i processerna.

O Vi har médnga mdéten och/eller har manga deltagare i moten.

O Vi planerar mycket pé kort sikt, men ar svagare pa att planera langsiktigt.

O Vara processer foljs ofta inte, ar otydliga eller saknas.

O Vi har fér manga inblandade i férankring och slutgodkannande.

Bestillare, behov och strategi

O Stratedi, prioritering och mal saknas eller ar svara att applicera.

O Marknadsavdelningens medarbetare skulle kunna bli mer affarsorienterade.
O Det ar oklart vem som far bestalla eller vi har svart att tacka ne;j till uppdrag.
O Vi har massor policyer och strategier. Men de anvands for lite.

O Vart varumarke ar svagare an forvantat.

O Vi far vaga bestallningar eller sen 6verlamning av underlag fran bestallare.

Uppfoljning och méatning

O Vi har massor av data och matvarden men har svart att prioritera vilka som ar
viktiga och skapa insikter.

O Vi skulle behova bli battre pa att visa hur vi bidrar till affaren.

O KPl:er och matvarden saknar tydlig koppling till affarsmal.

O Vi har ostrukturerad eller ingen uppféljning av aktiviteter och kreativt arbete.

O Det ar otydligt vem som féljer upp vad och nar?

O Det ar oklart hur uppfdljning ska rapporteras eller med vilka verktyg.



Lastips

Bocker

How brands grow 1& 2 Byron Sharp & Jenni Romaniuk
The Attention Economy and How Media Works - Karen Nelson-Field
Good strategy Bad Strategy - Richard Rumelt

Playing to win - How strategy really works — Roger Martin
Building Distinctive Brand Assets — Jenni Romaniuk
Better Brand Health — Jenni Romaniuk

Marketing — Byron Sharp

Eat Your Greens — Wiemer Snijders (redaktor)

Converted - Neil Hoyne

Future Demand - James Hurman

Can’t Sell, Wont Sell - Steve Harrison

Viral Marketing — Karen Nelson-Field

How not to plan - Les Binet & Sarah Carter

Rapporter

Anatomy of effectiveness, Dyson, Binet, Field, Romaniuk et al - WARC
Rethinking brand, Hurman, Tiltman, Romaiuk, Mudit, Miller - WARC
Effectiveness in Context, Les Binet & Peter Field - IPA

How B2B Brands Grow — Romaniuk, Sharp, Dawes and Faghidno, Ehrenberg-Bass
Institute & The B2B Institute

Media in Focus, Les Binet & Peter Field - IPA

The B2B Effectiveness Code, James Hurman - WARC & The B2B Institute

The Challenge of Attention, Vinter, Follett, White, Liu - Ebiquity, Lumen, Tvision
The Objectivity trap - Rory Sutherland - The B2B Institute

2030 B2B Trends, Peter Weinberg & Jon Lombardo - The B2B Institute

Profit Ability, Challier, Chappell, Pugh - Ebiquity, Gain Theory, Thinkbox

Kommunikation som ger effekt! - Niklas Bondessen, Sveriges Annonsérer & NoA
consulting

Varumarkesbyggande i obalans - Niklas Bondesson, Sveriges Annonsérer & NoA
consulting



Tack!

Sveriges
Annonsorer

Vi vill rikta ett stort tack till foljande personer som pa olika satt har
bidragit till denna rapport.

Mats Ronne, Offpist Management AB Anna Berlin, Electrolux

Martin Gustafsson, Stockholmsmassan Stina Liljekvist, Skandia

Neda Kanni, Ica Mark Robinson, Lantmannen

Linus Almqgvist, ANR+1 Anders Rynnel, Apoteket

Tobias Clewemar, Storytel Eva Ernfors, Dustin

Rune Pedersen, Tre Caroline Berg, Norstat

Jim Carlberg, Tre Lena Regeheim, Sveriges Mediebyraer

Annika Bagge, Riksbyggen Linda Nilsson, Sveriges kommunikationsbyraer
Johan Bryngelsson, Swedbank Josephine Frigge, Sveriges kommunikationsbyraer

Anna Ekstréom, Svenska Spel

Henrik Strémqvist, Orkla Foods

lcapero



lcapero

Sveriges
Annonsorer

v. 1-23-0530
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