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€ De storsta utmaningarna for dagens marknadsforare
€ Det har innebar det utbkade medielandskapet
€ Sa mater foretag effekt av sina marknadsaktiviteter

€ Sa arbetar foretag med sociala medier och e-postmarknadsforing
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INTRODUKTION

Sveriges Marknadsforbund har gjort en undersokning bland vara medlemsfoéretag som ar
spridda 6ver hela landet och i olika branscher. Syftet ar att forsta vilka utmaningar som
Sveriges marknadsforare moter, vilka kanaler och aktiviteter som har bast effekt, hur man
mater aterbaring pa investerade pengar i marknadsforing samt om det utokade
medielandskapet inneburit forandringar for organisation och resursfordelning.

Nar vi pratar med vara medlemmar sager manga att kraven pa marknadsavdelningen okar.
Marknaden ror sig snabbare, medielandskapet har vuxit explosionsartat och okat i
komplexitet samtidigt som kundernas beteende blir allt svarare att forutse. Dessutom stiger
kraven att bevisa att investeringar i marknadsforing ger resultat.

Med den hir undersokningen har vi velat ta reda pa om uppfattningen om 6kade krav
stimmer samt identifiera de stérsta utmaningarna som dagens marknadsforare star infor. Vi
ville ocksa ta reda pa vilka kanaler som ar de viktigaste och hur man jobbar i dessa.

Den hir rapporten fokuserar pa hur det ser ut i Sverige men vi har stillt samma fragor till
marknadsforare i Finland. Resultatet visar att mycket dr gemensamt men det finns vissa
intressanta skillnader. En sddan ar till exempel att svenska bolag som mater effekt av
marknadsaktiviteter, ser hogre effekt dn finska av sociala medier. Men finska bolag ar i sin
tur battre pa att méta.

Fakta om undersdkningen

Undersokningen har gjorts med hjilp av en webbenkat bland de foretag som ar medlemmar i
Sveriges Marknadsforbund. Den skickades till totalt 1917 personer med beslutsfattande roller
inom marknadsforing. Svarsfrekvensen var ca 25 %.

SLUTSATSER

€ Svenska foretag ar daliga pa att mata effekten av sina investeringar i marknadsforing.

€ Det har blivit svarare att vara marknadschef. Fler kanaler, fler aktiviteter samt hogre krav
pa effekt och dterbaring pa de pengar som investerats i marknadsforing. Och ofta
forvantas detta hanteras med oforandrade resurser.

€ De storsta utmaningarna for dagens marknadsforare ar det utokade medielandskapet och
tidspress/budget. Darefter kommer utmaningen att visa effekt av marknadsaktiviteter
och aterbaring pa de pengar som investeras i marknadsforing.

€ Mainga anvinder vildigt ménga kanaler for marknadsforing. Fa vagar vilja bort utan
fortsatter med traditionella medier och lagger till nya.
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UTMANINGAR

Vi fragade “vilka ar era storsta utmaningar”. Respondenterna fick vilja tre alternativ ur en
lista med fasta svar. Tva svarsalternativ sticker ut: ett mer komplext/utokat medielandskap
och tidspress/resurser/budget. Narmare halften (48 %) av marknadsforarna pa svenska
foretag uppger att nagot av dessa tva ar deras storsta utmaning. Den tredje storsta
utmaningen &r att visa ROI/effekt av de marknadsaktiviteter foretaget gor.

Vilka ar i nulaget era storsta utmaningar inom marknadsforing?

Topp 3 utmaningar

1. Mer komplext/utokat medielandskap 24%
2. Tidspress/resurser/budget 24 %

3. Visa ROI/effekt av marknadsaktiviteter 12%

m Komplext/utokat
medielandskap

m Tidspress/resurser/budget
m Visa ROl effekt
= Andrad képprocess

m Rekrytera/utveckla
medarbetare

m Fa byraer att arbeta
malinriktat/resurseffektivt

= Visavéardet av varainsatser
internt

= Annat

Sveriges Marknadsférbund

Skillnader mellan B2B- och B2C-foretag

Det dr samma tva utmaningar som dominerar, men i omvand ordning. B2C-foretagen ser det
utokade medielandskapet som sin huvudsakliga utmaning, medan B2B-foretagen tycker att
tidspress och budget ar en svarare nét att knacka.

En skillnad syns ocksa géllande rekrytering dir de renodlade B2B-foretagen i Sverige har
betydligt svarare att hitta ratt kompetens till marknadsavdelningen. 47 % uppger att det ar
svart, dubbelt s& ménga som de renodlade B2C-foretagen. Se vidare under Rekrytering pa
sidan 7.

Att fa byraer och konsulter att arbeta malinriktat och resurseffektivt pekas ut som en
betydande utmaning av niastan dubbelt s& ménga renodlade féretag inom B2C (11 %) som
B2B (7 %).
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De tva klart dominerande utmaningarna ar det utokade medielandskapet och
tidspress/budget. De star for hilften av svaren. Troligtvis hanger de ihop. Nar du forvantas
hantera manga fler kanaler, ny teknik och hélla ett hogre tempo i kommunikationen s blir
det svart att fa tid och pengar att riacka till.

Intressant att se att bara 12 % anger att visa ROI/effekt av marknadsaktiviteter ar en av de

storsta utmaningarna just nu. Samtidigt sdager 70 % att kraven pa att visa pa effekt okar, se
vidare avsnittet Marknadsforingens effekt pa sidan 13.

Vi vill hjélpa vara medlemmar att se var investeringarna ger mest avkastning och
vdlja bort sddant som inte &r I6nsamt. Var roll blir att ta fram fakta, utveckla métetal

dér det saknas och tillsammans med medlemmarna gdra kopplingarna. Allt i syfte att
marknadsfdérarna ska ta tillbaka ledartrdjan och vara de som driver affdrerna framat”,
sédger Jan Fager, VD fér Sveriges Marknadsférbund.
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Vad bestar det utokade medielandskapet av?

En stor del av respondenterna i undersokningen arbetar med valdigt manga kanaler.
Traditionella medier kvarstar, nya medier laggs till. Fa viljer bort marknadsforingsaktiviteter
och kanaler, utan fortsitter med de som finns och adderar fler. Resultatet skiljer sig en del
for B2B respektive B2C, darfor redovisas dessa separat i varsin tabell nedan.

Renodlade B2B-foretag Anvander
Webbplats (egen) 99 %
Méssor/seminarier/event 89 %
Sokmotormarknadsféring (SEO/SEA/PPC) 85 %
PR/IR/Lobbying 84 %
E-postmarknadsféring, nyhetsbrev via e-post 82 %
Reklam i trycka medier 76 %
Sociala medier 71 %
Bannerannonsering online 68 %
Sponsring 63 %
DM (postalt/utdelat) 61 %
Telemarketing 46 %
Reklam utomhus och stortavior 34 %
Reklam i tv/radio/bio 30 %
Renodlade B2C-féretag Anvéander
Webbplats (egen) 98 %
PR/IR/Lobbying 85 %
Sokmotormarknadsforing (SEO/SEA/PPC) 81 %
Reklam i trycka medier 81 %
Sociala medier 75 %
Bannerannonsering online 74 %
DM (postalt/utdelat) 72 %
Reklam i tv/radio/bio 72 %
E-postmarknadsforing, nyhetsbrev via e-post 64 %
Reklam utomhus och stortavior 64 %
Méssor/seminarier/event 61 %
Sponsring 57 %
Telemarketing 30 %

Manga foretag anvander idag bade sociala medier (71/75 %) och e-post for marknadsforing
(82/64 %). Se mer om anvandandet av dessa kanaler langre fram i rapporten.

Fran vira medlemmar hor vi ofta att ménga kanaler gor det svarare att méita. Hur ska man
veta vad som ger effekt nar man kommunicerar i s manga kanaler samtidigt?
Undersokningen visar att ménga anvinder vildigt ménga kanaler. Kanske &r det for att man
inte kan koppla en effekt till en viss aktivitet utan garderar sig med manga. Lis mer om detta
under Marknadsforingens effekt pa sidan 13.
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Hur hanterar foretagen det nya medielandskapet gallande
bemanning och kompetens?

Fler kommunikationskanaler, hogre tempo, ny teknik och nya medier borde paverka
arbetssituationen for Sveriges marknadsforare. Darfor stillde vi fragor kring resurser och
kompetens.

Hur har det utokade medielandskapet paverkat er bemanning och inkdp rérande
marknadsforing?

» Okade resurser: Medarbetare
ochinkop

m Okade resurser: Fler
medarbetare, bibehallitinkdp

m Oférandrade resurser: Fler
medarbetare, minskade inkép

» Oférandrade resurser: Andr.
markn.mix, lika medarbetare

m Viharinte anpassat oss, men
vi planerar/borde gora det

m Vi behoverinte anpassa oss,
ratt bemanning/marknadsmix

m Vetegj

Sveriges Marknadsférbund

Nistan en tredjedel (31 %) har fatt okade resurser for det utokade medielandskapet. Och
narmare tva tredjedelar (64 %) har inte 6kat resurserna for marknadsfoéring, utan har
antingen anpassat sin marknadsmix eller organisation. Narmare en av sex (15 %) anser att de
inte behdver anpassa vare sig organisation eller marknadsmix (eller har redan gjort detta).

Hir finns skillnader i svaren fran de svenska respektive de finska respondenterna. Mer &n
dubbelt sd ménga svenska bolag (31 %) har fatt mer resurser till det utokade
medielandskapet 4n de finska bolagen (13 %). Dubbelt s ménga finska bolag (18 %) anser att
de borde anpassa sig jamfort med svenska (9 %).

Kommentar

Ju fler medier/kanaler/aktiviteter, desto storre krav pa marknadsforarnas bredd. Ménga
foretag har inte anstillt fler medarbetare utan de som redan jobbar dar forutsitts kunna och
gora mer.
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Rekrytering
Inte alla forsoker hantera den okande arbetsbordan med oforandrade resurser. Naturligtvis
finns det en hel del foretag som rekryterar ny personal.

Ar det svart eller latt att hitta personal med ratt kompetens till din avdelning?

0,
Latt 36%

0,
Svart 23%
47%

0,
Vetegj (inte mitt omrade) -9,11 &
(s

30% B2C Sverige
Visdkerinte personal .
30% B2B Sverige

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Sveriges Marknadsférbund

Kommentar

De renodlade B2B-foretagen i Sverige har betydligt svarare att hitta ratt kompetens till
marknadsavdelningen. 47 % uppger att det ar svart — dubbelt s& ménga som de renodlade
B2C-foretagen.
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SOCIALA MEDIER

Undersokningen bekriftar att sociala medier framst ar ett verktyg for marknadsavdelningen
och nirliggande funktioner. Men den visar ocksa att andra kategorier av anstillda anvinder
sociala medier i sitt arbete.

Vem eller vilka inom er organisation anvander sociala medier i sin yrkesroll?
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Sveriges Marknadsférbund

Endast 8 % av respondenterna svarar att personal inom kundservice anvander sociala medier
isin yrkesroll. Detta trots att sociala medier ar ett unikt sitt att snabbt né ut pa ett personligt
och effektivt sitt.

A andra sidan visar nista diagram att 28 % av foretagen anvinder sociala medier for
kundservice och support. Det kan tolkas som att service ar ett viktigt anvindningsomrade for
sociala medier, men att det hanteras av fler dn just avdelningen for kundservice.

“Det &r en stor apparat att “utbilda” eventuella anvédndare av sociala medier i
organisationen. Och att Idgga upp en strategi fér detta.”

"Vi trevar 0ss fram och har dnnu inte beslutat oss fér hur, var och varfér vi ska
medverka i sociala medier. Vi har dessutom fér délig egen kunskap.”
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Varfor anvander man sociala medier?

Vi fragade i vilket syfte foretagen anvander sociala medier. Svaret var framst 6kad kdnnedom,
tatt foljt av okad dialog med kunder och andra mélgrupper. En knapp tredjedel av foretagen
hjalper kunder och ger service via dessa medier.

Hur val stammer foljande pastaenden om ditt foretags anvandning av sociala medier?

Vifar skadkannedom 49%
Vihar en 6kad dialog/kontakt med vara kunder och _
andramalgrupper I -
Vihjalperkunder med service/support _ 28%
Vidriver férsalining __ 23%
Viundviker dalig/ PRirykten F 26%
Sveriges Marknadsférbund O‘I’/o 10I% 20I% 30% 40% 50% 60%

), “Effekten oklar men "hype” och gruppbeteende goér att insatser genomférs. Fa "vagar
vagra sociala medier” dven om ROl infe kan uppvisas.”

“Vi anvénder sociala medier fér rekrytering av nya medarbetare. Oslagbart.”
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Kunder som budbéarare

68 % av foretagen har satsat pa att gora det enkelt att sprida information vidare, med sa
kallade delningslankar for till exempel e-post, Twitter och Facebook . Knappt 12 % uppger att
de inte vet om de anvénds.

Kan besokare pa er webb enkelt sprida information vidare via

delningsléankar/knappar?

m Ja, och de anvéands ofta
m Ja, och de anvands lite grann

= Ja, men vi vetinte om de
anvands

= Negj

Sveriges Marknadsférbund

Har ditt foretag delningsléankar till olika sociala medier i ert nyhetsbrev
eller e-postutskick?

mJa, och de anvands ofta

m Ja, och de anvands lite grann

= Ja, men vivetinte om de anvands

= Negj

Sveriges Marknadsférbund
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E-POSTMARKNADSFORING

E-post ar en vanlig marknadsforingskanal som anviands av 80 % av foretagen i
undersokningen. Over 70 % av dessa anvinder sig av flera olika typer av regelbundna utskick
eller nyhetsbrev och drygt halften (54 %) skickar fler an ett regelbundet
nyhetsbrev/e-postutskick per ménad.

De mest aktiva finns i féljande branscher:

1. Medier, reklam och kommunikation (ej konsultverksamhet)
2. Handel (inkl e-handel)

3. Utbildning

De minst aktiva finns i foljande branscher:
1. Restaurang, hotell och caféer

2. Bioteknik och likemedel

3. Siakerhet/bevakning

Relevans ar viktigt. Bland avsdndarna uppger 21 % att de lagger stor vikt, och 45 % en del
vikt, vid att anpassa innehéllet for 6kad relevans hos mottagarna. Bland de som inte jobbar
for okad relevans ar det framsta skilet resursbrist och brist pa data. 3 % ser ingen nytta med
att anpassa innehallet.

Vad avgor nar ni skickar ut era nyhetsbrev/e-postutskick?

m Viskickar oftast pa en bestamd
dagitid

= Narvi &r klara med innehall,
lankar etc.

= Detvarierar beroende patyp av
utskick.

m Vitar hansyntill statistik pa
féregaende utskick

n Vitar hansyntill handelseri
omvdérlden

m Paférekommen anledning, tex
narvi har ett erbjudande/aktivitet

= Annat

Sveriges Marknadsférbund
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Ar e-post en effektiv metod for marknadsforing?

Vi stéllde fragor for att undersoka om marknadsforing via e-post har nagon effekt pa
forsiljningen. Tre av fyra (75 %) bland avsandarna uppger att deras e-postutskick har direkt
paverkan, i varierande grad, pa forsiljning (eller pa siljprocessen om det dr hég andel
personlig forsiljning involverad och linga séljcykler). 12 % ser ingen effekt och 13 % vet inte
om deras utskick paverkar forsaljningen.

Har era nyhetsbrev/e-postutskick direkt paverkan pa er forsaljning eller saljprocess?

m Ja, mycket stor effekt
m Ja, ganska stor effekt
m Ja, liten effekt

= Negj

m Vetgj

Sveriges Marknadsférbund
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MARKNADSFORINGENS EFFEKT

Det investeras stora belopp i marknadsforing. Enligt IRM (institutet for reklam- och
mediestatistik) investerades det totalt drygt 62 miljarder kronor i marknadskommunikation
under 2010, vilket dr en 6kning med drygt 4 miljarder fran 2009. Till det kan laggas all tid
som spenderas internt pa foretagens marknadsavdelningar.

Trots stora investeringar méiter langt ifran alla foretag om de insatser man gor har nagon
effekt. Var undersokning bekraftar var tes att detta haller pd att dndras. 7 av 10 svenska
foretag upplever att kraven pa att visa effekt av marknadsforingsinsatserna har 6kat senaste
aren.

Upplever du att kraven pa att visa effekt av era marknadsforingsinsatser har 6kat de
senaste aren?

m Ja, mycket hogre krav
u Ja, lite hogre krav

Nej

Sveriges Marknadsférbund

For att visa resultat och effekt av en aktivitet kravs att man mater vad som hander. Darfor
ville vi ta reda pa hur manga som miter effekt av olika aktiviteter. Samt vad det 4r man
mater for att se effekt.
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B2C: Arbetar ni med ROI-analys/business case?

m Ja,ialltvi gor

m Ja, for att motiveranya
satsningar

= Nej

Sveriges Marknadsférbund

B2B: Arbetar ni med ROI-analys/business case?

m Ja,ialltvi gor

m Ja, for att motiveranya
satsningar

= Nej

Sveriges Marknadsférbund

1av 3 (34 %) svenska B2C-foretag anviander sig av ROI-analys/business case i alla
marknadsforingsaktiviteter de gor. Néstan lika manga (28 %) gor det for att motivera nya
satsningar. B2B-foretagen anviander oftare den hir typen av analyser for att motivera nya
satsningar (38%).

Ungefar fyra av 10 (38 % av B2C och 44 % av B2B) arbetar inte alls med ROI-
analyser/business case for att motivera och folja upp sina marknadsforingsaktiviteter.
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Vad ar det dd man mater?

Kannedom ochimage
Inkommande kontakter viatelefon, web etc

Direkta kép/avslut

mB2C

Antalbesoki butik eller pa webb mE2B

Vimater inte effekt/ROI

Annat

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Sveriges Marknadsférbund

Vilka kanaler har storst effekt?
Vi fragade hur stor effekt respondenterna anser att de olika aktiviteter som de anvander har.

Diagrammet visar hur stor andel av foretagen som tycker att vissa aktiviteter ger hog eller
valdigt hog effekt/ROI.

B2B: Effekt/ROI

Webbplats (egen) 68%
67%

1%

Massor/seminarier/event

PR/IR/Lobbying

E-postmarknadsfdring, nyhetsbrev via e-post
Reklamitv/radio/bio
Sdkmotormarknadstdring (SEO/SEA/PPC)
Telemarketing

DM (postalt/utdelat)

Sociala medier

Reklamitrycka medier

Reklam utomhus och stortavlor

Sponsring

Bannerannonsering online

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Sveriges Marknadsférbund
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B2C: Effekt/ROI

DM (postalt/utdelat)
Reklamitv/radio/bio

T76%
%

Webbplats (egen)

E-postmarknadsfdring, nyhetsbrev via e-post

Reklamitrycka medier

Sékmotormarknadstdring (SEO/SEA/PPC)

Massor/seminarier/event

Telemarketing

Sociala medier

PR/IR/Lobbying

Reklam utomhus och stortavlor

Sponsring

Bannerannonsering online

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Sveriges Marknadsférbund

Foretagsledningar och styrelser stiller allt hardare krav pa mal, matning och uppféljning i
verksamheten, och det giller &ven marknadsavdelningen. Varfor méter inte fler allt de gor?
Ar det s att det behovs fler méitmetoder? Eller dr det kunskapen som saknas? Eller bryr man
sig helt inte om att méta?

For att mata aterbaring pa investerade medel beh6ver du mita i pengar. Kinnedom, image
preferens etc. dr svart att satta pengar pa. Vi tror att marknadsforare maste borja tala i
samma sprak som resultatriakningen och pavisa effekter av marknadsféringen som syns pa
sista raden. Da blir det ldttare att motivera en storre marknadsbudget. Och det blir lattare att
mota de utmaningar — tidspress/budget samt utokat medielandskap — som Sveriges
marknadsforare ser som tuffast just nu.

Marknadsforare: Handen pa hjartat, nar gjorde du en ordentlig analys av era aktiviteter
senast? Om inte, vad ar det du saknar? Motivering, tid, verktyg eller kompetens?

“Marknadsavdelningen maste bli mer affédrsférstdende och séljfokuserade én
traditionellt. Vi mérker att rollen som marknadschef blir alltmer kommersiell, ddr man

férvéntas ta ansvar for sista raden i resultatrdkningen pa ett sétt som inte varit lika
tydligt tidigare”, sdger Jan Fager, VD fér Sveriges Marknadsférbund.
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VAR FRAMSTA UPPGIFT

Sveriges Marknadsforbund har som framsta uppgift att vara ett stod for alla som jobbar med
marknadsforing och forsiljning pa vara medlemsforetag. Att 70 % upplever 6kade krav och
ser det utokade medielandskapet som en utmaning, dar de forviantas hantera fler kanaler, i
snabbare tempo — ofta med oférdndrade resurser ser vi som en chans att visa vad vi gar for.

Vi vet att marknadsforing 16nar sig. Bra marknadsforing driver tillvaxt. Det far foretag att
sdlja mer, behalla kunder, finna nya och bygga starka varumarken. Men, hur bevisar man
det? Traditionella métetal sdsom rackvidd, kinnedom, preferens och dylikt passar inte in i
mallen for en resultatrikning.

Battre verktyg, okad kunskap om var investeringarna ger bast avkastning och nya
kompletterade nyckeltal tror vi skulle gora det ldttare for vira medlemmar att forsvara sin
marknadsbudget. Vi ser fram emot att jobba tillsammans med dem kring dessa fragor under
kommande ar.

Om Sveriges Marknadsférbund.

Sveriges Marknadsforbund ar landets storsta natverk for marknadsforare och den enda
intresseorganisation som for samman alla marknadsforare, oavsett specialitet eller bransch.
Sedan 1919 hjilper vi vara medlemmar att bli framgéangsrika och 16nsamma, med
marknadsforings som ett viktigt verktyg. Vi bevakar trender, lagstiftning, ger rad, utbildar,
framjar forskning, formedlar erfarenheter och bildar opinion. I marknadsférbundet finns
idag ca 800 foretagsmedlemmar och 30 lokala marknadsforeningar.

Las mer pa www.svemarknad.se

Fakta om undersdkningen

Undersokningen ar bestilld av Sveriges Marknadsforbund. Urvalet ar foretag som ar
medlemmar i férbundet och mottagare av undersékningen ar forbundets kontaktpersoner pa
respektive foretag. Dessa utgors av personer med ledande befattningar inom
marknadsforing, forsaljning, kommunikation, PR och angransande omraden.

Undersokningen har gjorts i samarbete med APSIS och i form av en webbenkit som
skickades till 1917 mottagare. Respondenterna har varit anonyma och svarsfrekvensen
cirka 25 % .
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