ktion's ‘tech tilllaffarsvarde

T

D / DANS K :
ANNONCBRFORENING), |

-\
A
¥




L

kapero

Innehall

> Om undersokningen

> Organisation & Ansvar

> Kanaler, Content, Data & Tech
> Processer & Samarbete

> Framtidens marknadsavdelning
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Om undersokningen

Bakgrund och syfte

Marknadsféring, kommunikation och varumarke har blivit allt viktigare och ar numera
affarskritiska for de flesta féretag och organisationer.

Marknadskommunikation ar avgdrande for att skapa en konkurrensférdel i en vérld
praglad av standig uppkoppling, global konkurrens, generiska produkter och tjanster
samt svagare fordelar inom den fysiska distributionen. Samtidigt har det blivit svarare
att na ut till manniskor och skapa genomslag.

Under de senaste 20 aren har marknadskommunikationen férandrats enormt.
Foretagen har lagt till fler kanaler, system, data, specialister, innehall, format,
samarbetspartners och e-handelsverksamhet. | kombination med férandrat
konsumentbeteende har detta skapat en komplexitet som kan vara svar att éverblicka.

Med Al och den fortsatta tekniska utvecklingen finns det inga tecken pa att denna
komplexitet kommer att minska. Men samtidigt har marknadskommunikationens
affarsmassiga genomslag minskat under samma period*.

Eftersom ny teknik och nya kanaler har gjort det mdjligt for fler delar av organisationen
att kommunicera skapas marknadskommunikationen pa manga olika stallen inom ett
féretag. Detta gor marknadsavdelningens roll oklar, samtidigt som férvantningarna pa
effektivitet, affarspaverkan och strategiskt bidrag fortsatter att 6ka. Det &r utan tvekan
en utmanande roll att vara marknadschef idag.

Syftet med denna undersdkning ar att kartldgga vilken roll och situation marknads-
avdelningen befinner sig i idag inom stdrre skandinaviska féretag samt att identifiera
utmaningar och mgjliga atgarder infor framtiden.

Malet ar att rapporten ska fungera som underlag for att hjalpa foretagen att stérka sina
marknadsavdelningar infor framtiden.

* Les Binet och Peter Field, IPA Data bank

Executive summary

>

Ledningen anser att marknadskommunikation ar viktigt. Mandatet finns dar,
men affarsmassiga brister och rériga processer minskar fértroendet.

Sedan 2023 har marknadsforingens bidrag till de strategiska malen blivit allt
viktigare. Detta ar positivt, men manga avdelningar har fortfarande svart att visa
pa affarsvarde.

Marknadsavdelningen &r fortfarande alltfér operativ, med for stort fokus pa
produktion, kanalhantering och taktiska forfragningar.

Fler aktiviteter, kanaler och innehall laggs till utan motsvarande 6kningar av
budgetar och resurser, vilket gér verksamheten mer fragmenterad och ineffektiv.

Marknadsavdelningens roll behéver fortydligas: drift och produktion, eller strategi
och affarsvarde?

Ett nara samspel med affirsomradena och saljavdelningen ar avgérande nar det
galler mal, prioritering, planering och samordning. En ren kundleverantdrsrelation

racker inte.

Personaldkningen inom marknadsavdelningen har avtagit sedan 2023, medan
specialistrollerna fortsatter att 6ka och dverlappar byraernas specialister. Detta
gor det svarare att styra roller, ansvar och upphandlingsprocesser.

Samarbetet med byréderna maste forbattras nar det galler strategier, mal,
uppdrag och godkannanden. Alltfér mycket tid laggs pa samordning och
forankring istallet for pa kreativt arbete.

Al sparar tid och 6kar effektiviteten, men den tid som sparas anvands for
narvarande framst till att géra mer av samma sak. Detta riskerar att 6ka
produktionen och fragmenteringen istéllet fér att I6sa de underliggande
problemen.

Det finns stora mojligheter att 6ka bade effektiviteten och att fa ut mer effekt.

Lésningen ligger i battre strategier, prioriteringar, uppdrag, beslut och B d
kopplingar till affarsvarde. g Mrgpketing
Sweden
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Urval och metod

Undersokningen bygger pa bade en kvantitativ och en kvalitativ metod och
kombinerar en webbenkat med djupintervjuer. Bade enkéat och intervjuer riktade sig
till respondenter inom tre baser — Marknad, Ledning och Byraer (se tabellen ver
undersokningens respondenter for vilka befattningar som ingar i respektive bas).
Webbenkéaten genomférdes under varen 2026 med hjalp av Norstat.

Urvalskriteriet for foretagen var en omsattning pa mer an 250 miljoner svenska
kronor i Sverige, Norge och Danmark. Medlems-féretag i Brand Marketing Sweden,
ANFO Annonsgrforeningen och Dansk Annoncegrforening bjods ocksa in att delta i
undersdkningen.

Undersoékningen omfattar bade B2B- och B2C-foretag inom olika branscher.
Sammantaget visar resultaten att det finns sma skillnader mellan B2B och B2C,
men dar det finns betydande skillnader lyfts dessa fram separat.

Stor vikt har lagts vid att uppna ett representativt urval av respondenter. For att
tacka ett brett perspektiv och nyansera skillnader presenterar rapporten de olika
respondentgruppernas synpunkter pa olika fragor.

Parallellt med undersékningen genomfordes 24 djupintervjuer inom Marknad och
Ledning fran stora foretag for att faststalla en relevant fragestallning i
undersdkningen och for att tillféra viktiga perspektiv till analysen av resultaten.

Slutligen utgar rapporten fran Kaperos 25-ariga konsulterfarenhet for att satta
resultaten fran undersokningen i ett bredare sammanhang.

Undersdkningens respondenter

Marknad Marknadschefer och kommunikationsdirektorer 185
Ledning VD:ar, vice VD:ar, CFO:er, séljchefer och affarsomradeschefer 79
Byraer Kundansvariga pa reklam- och mediebyraer 72
Total 336

Respondenterna delas in i tre baser — marknad, ledning och byraer — utifran deras yrkesroll. Dessa baser
anvands genomgaende i rapporten for att bryta ned och jamféra resultaten. Nar resultaten bryts ned

ytterligare inom en bas anges den specifika rollen.

Observera att de rollbeteckningar som anvands i rapporten ibland ar férenklade. "VD” avser VD:ar och vice
VD:ar. "Salj/AO” avser saljchefer och affarsomradeschefer.
Varifran kommer majoriteten av er forsaljning? Vilken ar er framsta saljkanal?

Offentlig Vet ej
sektor 4%

Aterforsaljare/
distributrer
26%

Online
22%

Offline v Egna kanaler
75% 74%

Bas: Marknad & Ledning

Brand
Marketing
Sweden



Vi som genomfort studien

lkapero

Kaj Johansson
+46 70-790 57 79
kaj@kapero.com

Kapero ar managementkonsulter med ingenjérsbakgrund,
specialiserade inom marknadsféring, kommunikation och media.

Vi hjalper marknadsavdelningar och medieféretag att bli mer effektiva
och fa ut mer effekt av sin kdrnverksamhet.

Vart arbete omfattar olika omraden sdsom organisation och roller,
strategi och planering, intressenter och behov, processer och
verktyg, kanaler och innehall, inkdp och leverantérer samt uppféljning
och nyckeltal.

Vi arbetar i ndra samarbete med vara uppdragsgivare, deras
medarbetare och intressenter i projekten. Det handlar om att férenkla
och fortydliga nar det galler prioritering, samarbete, roller, ansvar,
beslutsfattande och arbetssatt. Malet ar att 6ka vardeskapandet,
minska friktionen och sakerstalla tydliga kopplingar till affarsmalen.

Var metod baseras pa en kombination av engagerande djupintervjuer
tillsammans med relevant data for att analysera nulaget och ta fram
de basta lésningarna. Eftersom vi ar praktiskt inriktade och
specialiserade inom detta omrade stéttar vi aven vara uppdrags-
givare med att implementera nya arbetssatt och underlatta
forandring.

Kapero grundades 2002 och har genomfért dver 300 projekt fér mer
an 100 kunder, framst i Skandinavien men aven i Storbritannien,
Tyskland, Frankrike och Schweiz. Vara kunder finns inom de flesta
branscher och manga av dem ar verksamma internationellt, med
fokus pa bade B2B och B2C. Vi arbetar ocksé med flera av Europas
storsta mediebolag.

Nagra exempel pa kunder ar lkea, H&M, Scania, Atlas Copco,
Electrolux, Marshall, Volvo, Swedbank, Telia, Oatly, ICA, Coop,

Apoteket, Husqvarna, Gjensidige, Arla, Bonnier News, Aller Media,
Neue Zurcher Zeitung, Storytel and Bauer Media.

Brand
Marketing
Sweden
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Hanna Riberdahl
Mobil: +46 70-229 66 90

Brand Marketing Sweden &r en oberoende intresseorganisation som
har funnits sedan 1924. Vi féretrader Sveriges marknadsférares
gemensamma intressen och verkar fér att marknadsféring och
varumarkesbyggande ska skapa verkligt affarsvarde. Vi starker
marknadsféringens roll som strategisk affarsfunktion genom
véagledning, paverkan och kunskap som bygger starka varumarken
och skapar verklig effekt.

Behovet av en samlande och strategisk rost fér marknadsférare har
blivit annu viktigare. Den snabba teknikutvecklingen, inte minst inom
Al, 6kade krav pa ansvarstagande, transparens och hallbarhet samt
ett mer komplext marknadslandskap staller nya krav pa marknad-
och kommunikationsfunktioner.

Samtidigt finns ett védxande behov av att tydligare koppla insatser
inom marknadsféring och varumarke till affarsstrategi, [dnsamhet och
langsiktigt vardeskapande. Utmaningarna &r ofta tvarfunktionella och
svara att hantera pa egen hand. De kraver gemensamma definitioner
och gemensamt sprak, faktabaserad kunskap, samverkan och
branschgemensamma Idsningar. Har fyller Brand Maketing Sweden
en central roll.

Vi starker vara medlemmars férmaga att navigera och anvanda
marknadsféring som ett strategiskt verktyg i affaren. Vi driver
strategiska initiativ inom omraden som effekt, transparens,
ansvarsfull marknadsféring och hallbarhet — genom dessa initiativ
forser vi vara medlemmar med praktiska verktyg, utbildningar,
rekommendationer och inspiration.

hanna.riberdahl@brandmark.se



Vi som genomfort studien

& ANFO

Aina Lemoen Lunde
+47 917 55 150
aina@anfo.no

ANFO Annonsgrforeningen ar den ledande organisationen for
annonsorer och marknadsféringsinriktade féretag i Norge.
Organisationen foretrader foretag inom olika branscher och av alla
storlekar och arbetar for att sakerstalla basta mojliga kommersiella,
regleringsmassiga och yrkesmassiga villkor féor dem som investerar i
marknadsfoéring. ANFO &r den samlade rdsten fér norska annonsorer
och arbetar sténdigt for att forbattra villkoren inom branschen pa vara
medlemmars vagnar.

D DANSK
ANNONC@RFORENING

Organisationen samverkar med beslutsfattare, tillsynsmyndigheter
och branschaktorer for att sékerstalla rattvis konkurrens, 6ppenhet
och ansvarsfulla marknadspraxis. | ett landskap som i allt hégre grad
praglas av globala plattformar och teknikjattar har denna roll blivit allt
viktigare. En véxande andel av reklamutgifterna gar till internationella
ekosystem med begransad insyn, vilket férskjuter maktbalansen bort
fran de lokala marknaderna. ANFO arbetar for att atgarda dessa
strukturella obalanser och starka annonsérernas stallning.

ANFO forser ocksa sina medlemmar med praktiska verktyg,
utbildning, insikter och undersdkningar. Al fér marknadsférare ar en
prioritering. ANFO stéder medlemmarna i att forsta, implementera
och hantera Al inom marknadsféring, fran strategi och produktivitet
till etik, regelefterlevnad och varumarkesrisker.

Malet ar tydligt: att sdkerstalla att norska annonsorer forblir
konkurrenskraftiga, datadrivna och ansvarsfulla i en snabbt
foranderlig teknisk miljo.

Kort sagt kombinerar ANFO intressebevakning, kunskap/utbildning
och marknadsinsikter fér att stdrka annonsdrernas inflytande och
langsiktiga vardeskapande i Norge.

Thomas Kragh
+45 5139 3347
thomas@danskannoncegrforening.dk

Dansk Annoncgrforening &r Danmarks ledande natverk och
branschorganisation fér annonsérer, marknadsféringschefer och
varumarkesagare.

Vi samlar branschfolk for att dela kunskap, diskutera branschtrender
och starka marknadsféringens roll i naringslivet.

Vara medlemmar ar nagra av Danmarks ledande annonsorer,
varumarken och marknadsféringsorganisationer, som representerar
ett brett spektrum av branscher, daribland detaljhandel, FMCG,
finans, telekom, media, teknik, fordonsindustri, resor och e-handel.
Bland dem finns marknadschefer, marknadsféringsdirektorer, digitala
ledare, varumarkeschefer, mediespecialister och andra ledande
beslutsfattare som ansvarar for att driva foretagstillvaxt genom
marknadsféring.

Medlemmarna far tillgang till exklusiva evenemang, expertinsikter,
branschundersdkningar och ett starkt natverk av erfarna
marknadsforingsproffs. De haller sig a jour med de senaste
utvecklingarna inom Al, varumarkesbyggande, media,
detaljhandelsmedia och digital marknadsféring samtidigt som de
utbyter erfarenheter med kollegor frdn Danmarks ledande foretag.

Genom att sammanféra erfarna marknadsforare fran bade danska
och internationella féretag skapar Dansk Annoncgrforening ett unikt
forum for natverkande, kunskapsutbyte och fér att forma
marknadsféringens framtid i Danmark. Vi bygger vardefulla
relationer, utvecklar kompetenser och starker
marknadsféringsbranschen som helhet.
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Marknadsavdelningen stélls i allt h6gre grad ”
till svars for férséljningsresultaten — inte bara o
fér kommunikationen.”

Hege Bergland Ebbestad

CMO — McDonald’s Norway w

Det &r pa marknadsavdelningen som vérdet

Sskapas. Om jag, som CFO, inte har en djup
forstaelse for det, kan jag aldrig utféra mitt
arbete riktigt vél.”

Ida Hjertberg
CFO — Orkla Foods Norway

Marknadsavdelningen férvéntas uppna tva
lika viktiga men i grunden olika mal: att
leverera kortsiktiga afférsresultat och
samtidigt bygga upp ett langsiktigt
varumdérkesvérde.”

Robert Nygren Rapir
CMO - Svenska Spel

Vi arbetar ofta i silos — och det &r just det jag
férséker komma bort frén. Man ska uppleva
0Sss som en enda organisation”

Det har tagit véldigt lang tid att se till att var
KPI-hantering fullt ut aterspeglar vart bidrag
till féretaget. Nu tror jag att vi bérjar komma
framat, men det har verkligen varit otroligt

Henrik Stridsman ST

Kommunikationsdirektor —
Forsakringskassan

Carolina Myhrberg
Deputy Head of Marketing — Handelsbanken

Marknadsavdelningen har blivit
organisationens fangstnat: om ingen annan
tar ansvar for det, hamnar det dér. Och det
blir alltid gjort — vilket &r bade avdelningens
stérsta styrka och dess stérsta strukturella
problem.”

Aven inom en vélorganiserad
marknadsavdelning kan kravet pa att alla ska
arbeta snabbare leda till att medarbetarna
drar at olika hall, om man har olika
uppfattningar om férédndringar pa marknaden
och inom tekniken. Fér att alla ska dra at
samma hall krdvs ett mycket néra ledarskap.”

Ane Brorson Fich Billeskov

CMO - Gyldendal Max Hamberg
CMO — Dustin
Ju fler KPI:er en organisation foljer upp, A . Marknadsavdelningen har gatt frén att vara

desto svérare blir det att faktiskt sétta \§
prioriteringar. Disciplinen att begrénsa antalet ‘ " \
nyckeltal till ett minimum &r avgérande fér att

] en transportér av produktinformation fill
organisationens strategiska centrum fér
d synlighet, relevans och effekt.”

kunna agera snabbt och enhetligt.” \' Niclas Ericsson
Espen Arnesen Group CEO - Elkjgp Nordic
Sales Director — Lerum . >
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Dagens marknadsavdelningar verkar i en allt mer komplex verklighet,
praglad av fler kanaler, férandrade konsument-beteenden och otydliga
organisationsstrukturer.

Samtidigt har kommunikation blivit nagot som allt fler delar av organisationen
bade kan och vill arbeta med. Det gor det svarare fér marknadsavdelningen
att halla ihop kommunikationen, skapa tydliga prioriteringar och skapa
fértroende i organisationen.

For att lyckas behdver marknadsavdelningen tydliggéra sin roll och sitt
mandat. Det handlar bade om avdelningens bidrag till affaren och om dess
ansvar for att skapa riktning och halla ihop varumarke och kommunikation i
organisationen.

Innehall

> Marknadsavdelningens roll och ansvarsomraden

> Sa organiserar sig dagens marknadsavdelningar

> KPl:er och kopplingen till affarsmalen

> Specialistroller och 6kande dverlapp

> In-house: férdelar och nackdelar

> De mest uppskattade typerna av samarbetspartners

Brand
Marketing

Sweden
Kapero



Viktig roll men svart att visa varde

Vilken ar marknadsavdelningens viktigaste uppgift?

Bygga varumarkeskannedom

Stodja férsafningen I 36%

) I i 5 N 27
7] Bidra till foretagets strategiska mal 15% °

Skapa 6vervagande (consideration) _8% 14%

Bygga och vardarelationer _6% 11%

Bidra med marknad- och kundinsikter -63%
(]

Forbattra processer, interaktioner och beslut | 7°/‘1>00/
(1]

Skapa tydliga budskap till ratt maigrupp R &)
0

Optimera kunderbjudanden 1 5(;{,‘}
(]

Matning, data och ROl 1 1%
1%

ing 1 1%

Employer branding 30%

Hantering av innehall och kanaler I 1%

Operativ produktion och distribution 1%

mMarknad mLedning

2 Signifikant 6kning sedan 2023

S Signifikant minskning sedan 2023
kapero

46%

42%

Sitter marknadschefen i ledningsgruppen?

B2B

B2C

Ja z Ja

77% 68%

Bas: Marknad, VD:ar & CFO:er

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

56% av Vd:ar 84% av CFO:er
Vet inte eller Vet inte eller
instdmmer inte instdmmer inte

* Skala: 1-5, dar 1 = instdmmer inte alls och 5 = instammer helt.

Organisation & Ansvar

Marknadchefer, CFO:er, VD:ar and séljchefer ar alla dverens om
att marknadsavdelningens viktigaste uppgift ar att bygga
varumarkeskannedom och stétta férséljningen. VD:ar lagger storre
vikt vid varuméarkesbyggande, medan ekonomichefer och
férsaljningschefer prioriterar den férsaljningsstéttande rollen. Jamfort
med 2023 har dock "att bidra till féretagets strategiska mal” okat
markbart i betydelse — detta maste ses som en positiv férandring,
eftersom det tidigare var valdigt lagt prioriterat.

Majoriteten av marknadscheferna ingar for narvarande i foretagets
ledningsgrupp. Jamfért med 2023 har skillnaden mellan B2B- och
B2C-féretag minskat, vilket tyder pa att marknadsavdelningens roll
har blivit mer enhetlig mellan olika féretagstyper. | de fall dar
marknadschefen inte ar representerad i ledningsgruppen rapporterar
marknadscheferna vanligtvis till en kommersiell chef (CCO), som
ingar i ledningsgruppen, eller direkt till VD:n.

Att vara utanfér ledningsgruppen behdéver inte nédvandigtvis vara fel.
Marknadsavdelningar som ingar i den kommersiella verksamheten
far ett naturligt kommersiellt fokus och integreras i affarsstrategin. |
praktiken kan de darmed fa ett bredare mandat an om de hade statt
vid sidan om. Det finns dock en risk att man fokuserar fér mycket pa
kortsiktig forsaljning pa bekostnad av varumarkesbyggande. Oavsett
hur verksamheten &r organiserad, ar ett nara och valfungerande
samarbete med affarssidan avgérande.

En utmaning fér ledningen &r att avgoéra hur marknadsavdelningens
arbete bidrar till affarsmalen. De ar inte néjda med de rapporter de
far. CFO:er &r de som ar mest missnéjda med den nuvarande
rapporteringen, féljda av VD:ar. Detta ar betydelsefullt eftersom
CFO:er vanligtvis har den basta insynen i foretagets finansiella
resultat och Ibnsamhet.

Trots att man mater och rapporterar mer &an nagonsin tidigare
saknas en viktig pusselbit: en tydlig koppling till affarsmalen. Att visa
den konkreta affarseffekten av marknadsféringsaktiviteterna ar
avgoérande for att varje marknadschef ska kunna vinna fértroende
och fa mandat.
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Brett ansvar med otydlig grans

Hur pass ansvarig ar marknadsavdelningen inom foljande omraden? (Skala 1-5)

Mediestrategi

Visuell identitet

Sociala medier

SEM (Sokordsmarknadsféring)
Varumarke

SEO (S6kmotorsoptimering)
Kampanjmatning

Google Analytics eller liknande
Kampanjkoncept
Kommunikationsstrategi
Webb

CRM (Email/SMS, m.m.)
Malgruppsanalys

Sponsring

PR

Kundinsikt
Lojalitetsprogram
Férpackning

E-handel

Kundupplevelse
Butikskoncept/-utformning
Kundnéjdhet

Intern kommunikation
Foérsaljning
Prissattning/kampanj
Hallbarhet
Produkt/sortiment generellt
Prissattning generellt

Huvudansvar

Medansvariga

kkapero

4,8 4,5 4,5

4,8 4,6 4,7
4,8 4,7 4,4
4,8 4,6 4.1
4,7 4,5 4,4
4,7 4,5 4.1
4,7 4,3 4,5
4,6 4,6 4,0
4,6 4,4 4,3
4,5 4,1 4,3
4,5 4,5 3,9
4,3 3,9 4,3
4,2 4.1 4,3
4,2 3,9 4,2
4.1 4,0 3,9
4,0 3,8 3,9
3,8 3,4 3,9
3,6 3,4 3,2
3,6 3,6 3,2
3,5 3,5 3,3
3.4 3,5 3,4
3.4 3,2 3,4
3,3 3.1 3.1
3.1 3,2 3,8
3.1 2,9 28
2,9 3,0 2,7
2,8 2,9 2,6
2,4 2,5 2,4

Organisation & Ansvar

Dagens marknadsavdelning har ett brett uppdrag och ar verksam
inom manga olika omraden. Marknadschefer, VD:ar och saljchefer
verkar ha en liknande syn pa marknadsavdelningens
ansvarsomraden.

De framsta ansvarsomradena omfattar kommunikation i kdpta och
egna kanaler, samt varumarke, kampanijer, visuell identitet,
malgrupper och analys.

Kundinsikter far ocksa relativt hdga betyg i alla grupper, vilket
understryker dess betydelse fér marknadsfunktionen, &ven om det
inte alltid betraktas som ett kdrnansvar. Pa de flesta foretag ar det
dock marknadsavdelningen som har huvudansvaret fér kundinsikter
(43%), foljt av Salj (29%) och Produkt (14%).

Andra omraden ligger i grénslandet mellan marknadsféring,
kommunikation, férsaljning och produkt. Typiska exempel &r
lojalitetsprogram, e-handel och férpackningar. Vissa foretag tilldelar
dessa ansvarsomraden till marknadsavdelningen, medan andra
inte gor det.

Det ar viktigt att forstd vad marknadsavdelningen ansvarar fér, men
det ar lika viktigt att forsta vilkka omraden den inte har huvud-
ansvaret for. Bland dessa omraden finns de tre forsta av Kotlers
fyra P:n: pris, produkt och plats. Endast det sista P:et (Promotion),
ingar generellt i marknadsavdelningens huvudansvar.

Resultaten visar att de flesta foretag har separerat de fyra P:na
organisatoriskt. Detta skapar en viktig utmaning fér en modern
marknadsavdelning: pris, produkt, plats och marknadsféring maste
samverka, aven nar de ingar i olika delar av organisationen.
Foretagen behdver darfér en operativmodell som kopplar samman
dessa omraden och gor det méjligt att optimera dem. Marknads-
avdelningarna ar ofta val lampade att bidra till att sammanlanka
detta arbete, eftersom de ofta dger Kundinsikts-fragan och deras
paverkan ar beroende av att de évriga tre P:na fungerar val.
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FOor manga KPl:er — vilka ar relevanta?

Vilka ar de tre viktigaste KPl:erna som ni anvander idag?*

38%

29%

P
|

20%
19%

P

15%

11%1%1% 1%

%, 1 signifikant 8kning fran 2023
0

6% 6% >‘ Signifikant minskning fran
5% 5% 5% 5% 2023
4% 4% 4% 4%
3% 3% 3% 3% 3%
2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%

Organisation & Ansvar

Det forekommer mangder av KPl:er pa marknads-avdelningar idag.
Dessa KPI:er kommer ofta fran olika kanaler och/eller system, vilket
gor det mojligt att mata manga olika saker. Pa satt och vis kommer
KPl:erna "underifran”, vilket gor det svart att koppla dem till strategin
och de dvergripande affarsmalen.

Manga har svart att avgora vilka KPl:er som ska styra verksamheten
och vilka som ska anvandas for att finjustera kanaler och aktiviteter.
Vissa KPl:er star i konflikt med varandra och blir direkt kontra-
produktiva. Ett praktiskt exempel &r "trafik” kontra "konverteringsgrad”:
mer trafik kan sdnka konverteringsgraden men andéa 6ka det totala
antalet konverteringar.

Fdrsaljning ar det vanligaste och mest évergripande KPI:et. Samtidigt
hamnar forsaljning langst ner nar det galler marknads-avdelningens
ansvarsomraden (se sidan "Brett ansvar med otydliga granser” i
avsnittet "Organisation & Ansvar”). Sa aven om forsaljning inte ar
marknadsavdelningens huvudansvar, ar férsaljningen avdelningens
viktigaste KPI. Eftersom férséljning ar den dominerande KPI:n
uppmuntras varje kanalsilo att géra ansprak pa sin andel av
resultaten. Detta ar en del av anledningen till att de sammanlagda
siffrorna kan dverstiga foretagets faktiska totala férsaljning.

Detta blir problematiskt eftersom sa manga andra parametrar som
paverkar férsaljningen ligger utanfér marknadsavdelningens kontroll.
Det ar battre att arbeta med nagra fa enkla KPIl:er som visar hur
marknadsforingen stéttar férsaljningen och bidrar till affarsmalen.

1%1%1%1%1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
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Fler specialister

Hur har antalet anstallda
forandrats de senaste 3-5aren?

som overlappar

Hur har antalet specialistroller

Vet ej
1%

Minskat
34%

Oférandrat
26%

Strategi Content
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74%

68%
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Okat
40%

forandrats de senaste 3-5aren?

Vet ej
1%

Minskat
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Bas: Marknad

Inom vilka omraden har ni specialistroller?
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Organisation & Ansvar

Antalet anstéllda pa marknadsavdelningen 6kar inte langre i
samma takt. Medan undersokningen fran 2023 visade en tydlig
nettotillvaxt pa 42 %, uppgar siffran fér 2026 endast till 6 %, vilket
tydligt visar hur de senaste ekonomiska utmaningarna paverkar
marknadsavdelningarna.

Samtidigt har specialiseringen fortsatt att 6ka. Foretagen utdkar
eller forstarker sin specialistkompetens inom omraden som sociala
medier, mediestrategi, SEM, SEO, CRM och innehallsproduktion,
ofta kopplat till egna och digitala kanaler.

Detta tyder pa en forandring i teamets sammanséttning snarare an
en bred expansion av personalstyrkan. Marknadsavdelningarna
ombalanserar sin verksamhet mot mer specialiserad kompetens
inom ramen for en ungefar lika stor personalstyrka, dven om en del
av férandringen ocksa kan spegla konsolidering, ombenamning
eller outsourcing.

Historiskt sett har byraer kompletterat marknadsavdelningarna med
specialiserad expertis. [dag dupliceras dock manga specialistroller i
allt hdgre grad — eller till och med tredubblas — mellan marknads-
avdelningar, reklambyraer och mediebyraer. Traditionella medier
forblir det framsta undantaget, dar dessa roller fortfarande
huvudsakligen ar byrabaserade.

Detta leder till fler personer i processen, mindre tydliga ansvars-
omraden och mer otydliga arbetssatt. Det vacker ocksa en viktig
fraga: nar ar det bast att bygga upp expertis internt, och nar ar det
béttre att outsourca. Har géller det att vara realistisk nar det galler
formagan att attrahera och beddéma ratt kompetens?

Fler specialister staller ocksa hégre krav pa ledarskapet.
Specialister kan anse att just deras omrade ar det viktigaste och blir
ofta bundna till en specifik kanal med sarskilda nyckeltal. Detta kan
leda till konflikter och olika synsatt pa malen. Marknadsinsatserna
och syftet maste hanteras pa ett helhetsinriktat satt.
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Organisation efter kanaler

| vilken utstrackning ar marknadsavdelningen organiserad utifran kanaler?

17%
34%
61%
50%
Inte alls
16% 22% | viss utstrackning
| stor utstrackning
Marknad Byraer

kkapero

Organisation & Ansvar

Det operativa arbetet inom marknadsavdelningen organiseras ofta
efter kanal och/eller specialistomrade. Darfor ar de flesta marknads-
avdelningar idag uppdelade i "silos” baserade pa dessa
kanaler/omraden.

Det 6kade antalet kanalspecifika specialister och det faktum att
budgetférdelningen ofta sker per kanal férstarker silostrukturen. Detta
medfor flera risker. Varje silo fokuserar pa sin egen kanal, kanal-
specifika leverantdrer och/eller de system som anvands fér den
kanalen, vilket leder till en konkurrenssituation mellan avdelningarna
och att helhetsperspektivet gar forlorat. Det skapar ocksa svarigheter
i samspelet med andra avdelningar utanfér marknadsavdelningen,
vilket leder till flera kontaktpunkter.

Varje silo har ofta sina egna byraer som driver strategier och sina
egna KPl:er. Detta skapar utmaningar nar de évergripande
marknadsstrategierna och malen star i konflikt med detaljerade
kanal-KPl:er. Inledningsvis skapas dessa KPI:er ofta for att utoka och
sakra byraernas verksamhet snarare &n kundens. Detta kan leda till
att silona och deras leverantdrer 6verskattar eller éverdriver sin
inverkan pa det totala resultatet i ett forsok att bevisa sitt varde for
verksamheten. Som flera VD:ar har sagt: "Om jag lagger ihop
resultaten fran organisationens olika delar dverstiger summan det
faktiska resultatet med rage”.

Flera kanaler forsoker parallellt I6sa 6vergripande behov, sasom
varumarkeskommunikation, var for sig, vilket resulterar i
fragmenterad kommunikation.

Utmaningen ligger i att optimera en verksamhet med autonoma
kanalsilos, samtidigt som effektivt marknadsarbete bygger pa
samordning, samarbete och optimering éver olika kanaler.
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Manga har inhouse-avdelningar

Har ni en inhouse-avdelning?
B2B B2C

Vet ej
1%

z Ja Ja

73% 67%

Bas: Marknad

Anser du att inhouse-avdelningen utfér uppdrag
som er byra skulle vara battre [Ampad for?

25% 21%
21%
60%
59% Don't know
Nej
15% Ja
Marknad Reklambyraer

| Signifikant 6kning sedan 2023
Signifikant minskning sedan 2023

kkapero

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

Kostnadseffektivt

Snabbhet/kortare ledtid

Kunskap/vi kan var verksamhet bast

Vi ar narmare affaren

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

Varumarkesnara/halla ihop
varumarket

Sakerstalla kvalitet

Bas: Marknad

53%

48 %

33 %

18 %

13 %

13 %

12 %

Organisation & Ansvar

Inhouse-avdelningar far en bredare och mer framtradande roll i takt
med att féretagen hanterar fler specialiserade kompetenser,
kanaler och innehallsproduktion internt. Bland de tillfragade B2B-
foretagen har andelen med en intern avdelning 6kat avsevart sedan
2023 (fran 50 % till 73 %). Bland B2C-féretagen har andelen
daremot minskat nagot (fran 73 % till 67 %).

Snabbhet och kostnadseffektivitet ar fortfarande de framsta
drivkrafterna for intern produktion. Men dvertygelsen att "vi kan var
verksamhet bast” har blivit mer framtradande, vilket ytterligare
understryker vardet av narhet och branschkunskap.

Manga interna avdelningar stravar inte bara efter att "producera”
utan ocksa att "skapa” kommunikationslésningar som tidigare
koptes in fran externa byraer. Denna breddning av deras uppdrag
staller hdgre krav pa de interna teamen och skapar utmaningar nar
det galler kompetens och kapacitet. Samtidigt anser byraerna ofta
att marknadsavdelningarna tar pa sig uppdrag som byraerna ar
battre rustade for. Denna spanning kan forsvara ett effektivt och
smidigt samarbete mellan interna team och externa byraer.

Narheten till interna intressenter, i kombination med uppfattningen
att interna tjanster ar "gratis”, kan ocksa forsvaga prioriteringen och
leda till 6verproduktion av resurser. Darfér kan en intern I6sning i
praktiken visa sig vara dyrare an att kdpa in tjansten externt, trots
att timkostnaden ar lagre. En tydlig operativmodell ar darfér
avgorande for att avgora vilka funktioner och uppdrag som bér
hanteras internt och vilka som bér laggas ut externt.
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Mediekop lyfts in pa avdelningen

Har ni lyft in mediekdp inhouse under de Funderar ni pa att lyfta in mediekdp inhouse
senaste tre aren? under de kommande tre aren?
Vet ej
8% Vet ej Ja

A 16% 9%
Ja
32%

Bas: Marknad Bas: Marknad

Mediebyraerna ar neutrala och transparenta i sina rekommendationer/kép

66% av marknadscheferna ifragasatter

| mediebyraers neutralitet och
transparens 25%
22%
20%
14%
11%
9%
Vet gj 1 =Haéller inte alls 2 3 4 5 =Haller helt med

med Bas: Marknad

| Signifikant 6kning sedan 2023

Signifikant minskning sedan 2023
kapero

Organisation & Ansvar

Trenden att ta hem medieinképen har varit tydlig under flera ar. Nu
ar det daremot farre féretag som aktivt dvervager att géra det under
de kommande tre aren, vilket tyder pa att marknaden boérjar na en
jamvikt. De féretag som har velat ta hem medieinkdpen har i stor
utstrickning redan gjort det. Ar 2023 uppgav 26% att de hade lyft in
mediekdpen, och i dag uppger 32% att de lyfta in sina mediekdp
senaste 3 aren. Sammantaget tyder det pa att en majoritet av alla
foretag har lyft in sina mediekdp vid det har laget.

Transparens &r fortfarande en central fraga. Andelen som svarar
"vet gj” pa fragan om mediebyraernas neutralitet har 6kat betydligt,
samtidigt som 45% aktivt ifragasatter den. Tilsammans med
byraernas administrativa kostnader samt fragor om datadgande
och narhet till affarsverksamheten fortsatter detta att starka
argumenten for att skéta medieinképen internt.

| praktiken har det dock visat sig medféra flera utmaningar. De
specialistroller som kravs for att hantera medieinkdpen internt far
ofta en lag beldggningsgrad, eftersom resurserna inte kan fordelas
mellan flera kunder pa samma sétt som hos en byra.
Specialiseringen innebar ocksa att kanalvalet latt styrs mot de
omraden som den tillgangliga specialisten kan bast. Dessutom har
manga som arbetar med interna medieinkdp en bakgrund pa byra
och tar med sig liknande antaganden om transparens och krav pa
plattformarna. Darmed kvarstar manga av de transparensproblem
som férandringen ursprungligen var tankt att 16sa.

Eftersom interna medieinképsfunktioner vanligtvis ar begransade till
digitala kanaler har det ocksa visat sig svarare an vantat att
samordna budgetar mellan den interna verksamheten och externa
samarbetspartner. Resultatet blir ofta 6kad komplexitet och intern
konkurrens, snarare an den férenkling som efterstravades.

Oavsett om ni valjer att ta hem medieinképen eller inte bor
prioriteringen darfor vara att utveckla och ta dgarskap éver er
mediestrategi. Strategin bér omfatta bade kdpta och egna kanaler
och kompletteras med tydliga krav pa hur medieinkdpen ska
genomforas. Pa sa satt kan ni styra insatserna och skapa béattre
férutsattningar for I6pande optimering.
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En partnermix under forandring

Vilka har/lkommer vara verksamhetens tre viktigaste samarbetspartners inom
kommunikation och marknadsféring de senaste/kommande tre aren?

Mindre viktigt framat

P
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ALE 49% Mer viktigt framat
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kkapero

Har varit

mKommervara

Organisation & Ansvar

Det finns en tydlig tendens bland marknadsavdelningar att ga
bort fran en partnermodell som kretsar kring ett fatal dominerande
byrarelationer. Mediebyraer och reklambyraer ar fortfarande de
viktigaste partnerna idag, men bada férvantas fa minskad betydelse
under de kommande tre aren. Samtidigt férvantas den interna
kompetensen bli en allt viktigare partner. Sammantaget tyder detta
pa att den traditionella rollen som huvudbyra fortsatter att minska.

Denna férandring drivs delvis av det vaxande antalet kanaler och
den specialistkompetens som kravs for att hantera dem. | takt med
att marknadsavdelningar l&agger storre vikt vid egna och fortjanade
kanaler sasom webben, CRM, internkommunikation, sociala medier
och innehall, férlitar sig féretagen i hdgre grad pa en bredare mix
av intern kompetens, innehallsleverantorer, specialiserade byraer
och plattformsekosystem.

Denna utveckling férandrar ocksa hur marknadschefer ser pa
"partners”. Tyngdpunkten forskjuts fran en samordnande huvudbyra
mot ett bredare partnerekosystem, dar interna team, byraer,
specialister och plattformar alla bidrar med olika delar av
marknadsféringssystemet.

Darfér handlar den viktigaste utmaningen allt mindre om att vélja en
huvudpartner och allt mer om att samordna flera bidragsgivare.
Tydliga roller, ansvar och processer blir allt viktigare i takt med att
fler kompetenser finns bade inom och utanfor
marknadsavdelningen.
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Sammanfattning

Insikter

>

Kapero

Idag har marknadsavdelningen ett omfattande ansvarsomrade.
Ansvarsfordelningen varierar mellan olika féretag och branscher,
men huvudansvaret ligger pa marknadskommunikation, med
undantag for 3 av Kotlers 4 P:n.

De flesta marknadsavdelningar ar organiserade efter kanaler,
vilket gor det svart att styra prioriteringar, budgetar, processer
och KPl:er 6ver hela marknadsféringssystemet. Detta 6kar
behovet av roller med ett tydligt mandat att samordna mellan
olika kanaler.

Marknadsavdelningen anvander idag manga olika KPl:er. KPl:er
kopplade till férsaljning ar vanligast, aven om de flesta
marknadsavdelningar inte har det primara ansvaret fér
forsaljningen.

Marknadsavdelningarna vaxer inte langre framst genom att 6ka
personalstyrkan, utan genom specialisering. | takt med att den
interna specialistkompetensen starks och aterspeglas hos
byraer och mediebyraer blir granserna mellan interna team och
externa partners allt mindre tydliga.

Partnerlandskapet blir allt bredare och mer komplext. | takt med
att interna team, byraer, specialiserade partners och plattformar i
allt hdgre grad bidrar till samma marknadsféringssystem maste
marknadsavdelningen bli battre pa att definiera roller, ansvar
och arbetssatt.

Reklam- och mediebyraer forblir viktiga partners, men deras roll
blir mindre dominerande i takt med att interna kompetenser och
specialiserade partners far en mer central roll.

Atgarder

>

Kanalsilos skapar utmaningar nar det galler styrning, prioriteringar och
faststéllande av KPI. Det behévs en starkare koppling mellan affarsverksamheten
och marknadsforingen. En bra utgangspunkt ar affarsstrategin, som boér brytas
ned i relevanta marknadsféringsmal som styr organisationen.

Definiera, f6lj upp och presentera KPl:er som driver verksamheten mot
marknadsmalen och helhetsbilden. Man kan mata hur mycket man vill, men allt
ar inte vasentligt for de évergripande malen.

Malen bor innehalla riktlinjer fér vad som ska goéras, hur, av vem och hur
framgangen ska matas. Det skapar en stark grund for att organisera resurser,
minska dverlappningar och samordna teamen kring en mindre uppsattning KPl:er
kopplade till affarsmalen. Med en sadan grund underlattas aven dataanalys och
insiktsarbete.

Om marknadsavdelningen har blivit f6r komplex eller fragmenterad bér man
omprdva vad som bast hanteras internt och vad som bér I[aggas ut externt.
Interna och externa resurser bor balanseras utifran strategisk betydelse, variation
i arbetsbelastning, nédvandiga specialistkompetenser och effektivitet. Detta kan
bidra till att minska éverlapp, sakerstélla ratt kompetens for varje situation och
férbattra kostnadskontrollen.

Att ha tydliga samarbetsmal med externa partner &r avgérande for att undvika
missforstand och hjalpa alla inblandade att prioritera pa ratt satt. Med
gemensamma mal, tydligt definierat ansvar och tydliga granssnitt mellan interna
team, byraer och specialiserade partner blir samarbetet enklare och effektiviteten
kan 6ka. Inhouse-byrans roll och uppdrag bor klargoras.
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Kapero

Al har skapat héga férvéantningar hos
ledningsgrupperna: béttre resultat, snabbare
leveranser och lagre kostnader. Men i
komplexa organisationer uppstéar det verkliga
vérdet forst nér tekniken integreras med
maénniskor, processer och arbetssétt”

Annika Sandstrom
CMO - Electrolux

Fragmenteringen inom media och produktion
ar inte bara en operativ utmaning — den utgér
ett direkt hot mot marknadsféringsbudgetens
effektivitet.”

Robert Nygren Rapir,
CMO - Svenska Spel

Jag ser allt mer genererat innehéll... och jag
kénner faktiskt ett starkt behov av att vi ska
sta for nagot som &r dkta och autentiskt.”

Karina Petersen
Deputy Director — Danish Road Safety

Vi har en enorm méngd datapunkter, men
véldigt fa av dem &r relevanta fér de beslut vi
fattar. Det handlar inte om méngden data —
utan om vilka data man anvénder for att fatta
rétt beslut.”

Jyvind Westby Brekke
CEO - Stg AS

Vi maste anpassa oss efter plattformarnas
villkor. Det &r de som bestdmmer reglerna.
TikTok enligt TikToks villkor, Instagram enligt
Instagrams villkor — det har varit en stor
utmaning fér oss.”

Marc Bech Fruergaard
Brand Director — JYSK

Innan marknadsavdelningen investerar i nya
verktyg bér den stélla sig en grundldggande
fraga: Loser det hér verktyget det egentliga
problemet — eller gér vi bara fel saker &nnu
snabbare?”

Maria Heimisdottir Brennodden Marketing
Director — Maarud

Vi férséker félja principen ‘farre, stérre och
béttre’ — men i praktiken blir det ofta sa att vi
l&gger till lite extra.”

Hege Bergland Ebbestad
CMO - McDonald’s Norway

Al forstérker det du redan kan och goér - bra
eller daligt. Utan strategisk klarhet och
helhetsférstaelse blir Al inte en hdvstang fér
vérdeskapande, utan en accelerator for
fragmentering och misstag.*

Linus Almqvist
CMO - Euroclear

Manga marknadsféringsorganisationer
férsbker géra fér mycket pa fér manga fronter
samtidigt — utan att ha den kapacitet eller
expertis som kravs for att géra det pa ett bra
sétt.”

Ole-Andre Skarbavik
Commercial director — ChiliMobil
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Marknadsavdelningen maste hantera fler kanaler, aktiviteter, innehall och
teknik &n nagonsin tidigare, och var och en av dessa kraver resurser, budget
och specialistkompetens. Men nar man tvingas prioritera uppstar svarigheter.
Det som verkar vara en innovativ, malinriktad och kostnadseffektiv I6sning
kan |att ta upp en oproportionerligt stor del av budgeten och resurserna utan
att uppna den avsedda effekten.

Mojligheterna ar storre &n nagonsin, och det finns mer data, teknik och Al-
funktioner tillgangliga. Men nar investeringar i innehall, verktyg, kanaler och
data inte styrs av tydliga mal kan marknadsféringen bli mer fragmenterad,
resurskravande och mindre effektiv.

Hur hanterar dagens marknadsavdelningar investeringar i kanaler och
medier, innehallsproduktion, MarTech, Al och insikter?

Innehall

> Konsekvensen av kanaltillvaxten

> Aktiviteter och innehallsproduktion i perspektiv
> Datahantering och vardet av insikter

> Marketing Tech — satsning som drar resurser
> Anvandning av Al, kvalitet och effektivitet
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Budgeten prioriteras om

B2B
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Minskning m
Nettoférandring @

B2C

kkapero

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

£

Utfall de senaste 3 aren

Riktade  Egna

digitala kanaler

60% kanaler

Bred

40% rackr\?\d?is—

20% kanaler
0
0%

-20%

-40%

-60%

-80%

Riktade

digitala

kanaler

60% Breda Képta
rackvidds- Egna  sékord

kanaler kanaler

40%
20%
0%
-20%
-40%
Bas: Marknad
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Kopta
sokord
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Planerat de kommande 3 aren
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digitala kanaler
kanaler

Kopta
sokord

Breda
rackvidds-
kanaler

A Riktade s
Breda (jgitala s

rackvidds- kanaler Egna
kanaler kanaler Kopta

Vad anser du vara det
viktigaste for tillvaxt?

Vet gj
3%

Befintlig kund

33% 2

Vet ej
1%

Befintlig
kund

15%

Kanaler, Content, Data och Tech

En betydande del av marknadsbudgeten laggs pa riktade digitala
kanaler (framst B2C) och egna kanaler (framst B2B). Detta sker
ofta pa bekostnad av traditionella massmedier. Detta fokus ar
fortsatt starkt, sarskilt inom B2B, dar egna kanaler anvands for att
stédja kundernas informations- och researchfaser, tillsammans
med riktade kanaler och sék. Samtidigt uppger B2C-féretagen en
mer jamnt fordelad 6kning mellan olika kanaltyper. De planerar att
fokusera mer pa breda kanaler. B2B-foretagen minskar daremot
sina investeringar, men tycks samtidigt ha omvarderat sin tidigare
negativa syn pa kanaler med bred rackvidd..

Under 2023 fokuserade B2C-féretagen pa att attrahera nya kunder,
medan B2B-féretagen koncentrerade sig pa att behalla befintliga
kunder. Nu ar bada grupperna éverens om att nya kunder ar
nyckeln till tillvaxt. De huvudsakliga skillnaderna mellan B2B och
B2C kan forklaras av olika syn pa tillvaxtens drivkrafter samt
betydande skillnader i malgruppernas storlek. Dessa strukturella
skillnader paverkar fortfarande investeringarna och hur féretagen
nar sina malgrupper.

Det ar Iatt att betrakta egna kanaler som kostnadsfria, men i
praktiken kraver de betydande investeringar i system och
konsulttjanster. Det ar ocksa latt att 6verskatta effekten av de egna
kanalerna. Den organiska rackvidden i sociala medier ar
exempelvis generellt mycket 1ag, och den rackvidd som anda
uppnas kan till stor del komma fran den egna personalen. Darfor
behover de egna kanalernas samlade bidrag utvarderas noggrant.

Att avgransa malgruppen inom riktade kanaler kan bidra till en
hégre konverteringsgrad. Samtidigt finns en risk att na for fa
potentiella kbpare for att kunna utveckla varumarket. Att lagga
mindre fokus pa kanaler med bred rackvidd ar riskabelt, eftersom
det begransar mojligheten att 6ka varumarkets genomslag bland
potentiella kunder. Detta ar sarskilt viktigt med tanke pa de
tillvaxtambitioner som finns inom bade B2C och B2B.
Resonemanget ligger i linje med forskning som visar att det ar svart
att skapa tillvaxt med investeringar som enbart riktas mot befintliga
kunder. For att driva tillvaxt och bygga ett starkt varumarke ar det
avgorande att rikta sig till hela den potentiella marknaden, inklusive
bade befintliga och potentiella kunder.
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Mangder av kanaler

Antal kanaler - B2C

88% 44%
45% > 11 kanaler

34%

10% 8% 4%
2%
15 610 1115 1620 21-26 15 610

Bas: Marknad

Vilka kanaler anvander ni?
100%

80%

60%

40%

20% | |
[l

Antal kanaler - B2B

53%
> 11 kanaler
33%

18%
1%
11-15 16-20 21-25

Bas: Marknad
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Kanaler, Content, Data och Tech

Foretag jobbar 6ver lag i manga kanaler. 88% av B2C-foretagen
kommunicerar via fler an 11 kanaler, och 42 % via fler &n 16
kanaler. Med s& manga kanaler &r det Iatt att tro att man nar en
bred publik. Det ar frestande att 6ka antalet kanaler, sarskilt
eftersom flera nya kanaler anses vara "kostnadsfria”. Det finns
ocksa ofta en radsla for att ga miste om “nasta stora grej” inom
marknadsforing. Darfér har nya kanaler kontinuerligt lagts till, men
fa tas bort.

Organisk rackvidd ar svarare att uppna an nagonsin tidigare. |
praktiken maste man lagga pengar for att na ut till sin malgrupp. Att
sprida kommunikationen 6ver manga kanaler leder ocksa till dyrare
medieinkdp pa grund av administrativa omkostnader, vilket
begransar rackvidden.

Alla kanaler, &ven de som kan verka gratis, kraver
innehallsproduktion, vilket &r mycket mer kostsamt an de flesta
inser. Fragmenteringen mellan olika kanaler minskar ocksa den
kreativa kraften per kanal. Manga nya kanaler har dessutom lag
formaga att halla kvar tittarnas uppmarksamhet.

Okningen av antalet nya kanaler drivs av tillgangen till data och
overtygelsen att anpassning till smala malgrupper 6kar effekten,
liksom 6vertygelsen att de nya kanalerna ligger nara kdpbeslutet. Vi
har tidigare noterat att det senare har getts 6kad prioritet.

Det ar fortfarande viktigt att finnas pa flera kanaler, men det ar
viktigt att valja ratt kanaler och undvika att ha fér manga.
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Kanaler, Content, Data och Tech

Fler aktiviteter — mer content

Marknadsavdelningen har sett en dramatisk 6kning av antalet

Har antalet aktiviteter 6kat eller minskat de senaste 3-5aren? o . )
genomférda aktiviteter under de senaste aren.

Fler unika aktiviteter 1aggs till i varje kanal for att dra nytta av alla
mojligheter och fylla nya kanaler. Parallellt med detta har det skett
en forskjutning mot fler kortsiktiga aktiviteter som driver
forsaljningen.
Oférandrat
o Nya kanaler erbjuder nya satt att kommunicera som ofta riktar sig
e till mindre malgrupper. For att maximera kommunikationens
78% genomslag anpassas innehallet for varje aktivitet, kanal och
malgrupp, och ytterligare innehall produceras for varje fas i
kundresan. Olika format kravs ocksa for olika kanaler, vilket
ytterligare 6kar antalet varianter. Detta resulterar i att en enorm
mangd innehall produceras.

Bas: Marknad
Dessutom verkar manga ha glomt bort att det tar tid att etablera ett

budskap i malgruppens minne och att varje innehallsenhet kraver
mediepengar for att na ratt malgrupp.

Hur har mangden content férandrats, och hur férvantas den att férandras? . . . . .
Idag ar det inte ovanligt att marknadsavdelningar lagger mer

pengar och resurser pa att skapa innehall an pa media for att na sin
é Senaste 3 dren Kommande 3 aren é malgrupp, vilket resulterar i en "working media ratio” som ligger

langt under en sund niva.

Manga ser Al som en I6sning for att snabbt och billigt skapa mer
innehall i stor skala. Problemet ar dock inte brist pa innehall, utan
snarare ett 6verskott som tar pa mediebudgeten. Mycket av det ar

Samma S . A .
o dessutom av for 1ag kvalitet.

18% 32%
C;:;t Ssk; Vi ser en enorm explosion av aktiviteter och innehall, men det finns
’ inga tecken pa att budgetarna 6kar namnvart. Det innebar att
budgeten fordelas pa allt fler sma aktiviteter, som var och en
optimeras individuellt. Helheten blir lidande och marknadsféringen
blir fragmenterad — man tappar i effektivitet och skapar for lite
varde.

Bas: Marknad Base: Marknad Brand .
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Mer data, men bristande struktur
och varde

Har ni tillgang till mer data idag an for tre ar sedan?

Vet ej
2%

Ja
89%

Bas: Marknad

Vilka utmaningar ser du kring mangden data? Marknad 2023
m Marknad 2026
|
48% A
43% 38%
32% % ’
28% 28%
23%
11% 12%
Bristande ordning/struktur  Svart attfa ut varde av Drar mycketresurs Svart atttilldmpa datan  Ser inga utmaningar alls
pa datan datan

/1 Signifikant 6kning sedan 2023

Signifikant minskning sedan 2023
kapero

Kanaler, Content, Data och Tech

Idag havdar manga marknadsavdelningar att de ar datadrivna.
Tillgang till data ger vardefull information for att utveckla insikter
och mojliggér skapandet av mer relevant och skraddarsydd
marknadskommunikation. Jamfort med for tre ar sedan uppger
foretagen att de har tillgang till &annu mer data an tidigare.

Men den 6kade datamangden medfor ocksa utmaningar. Manga
foretag behdver organisera och strukturera sin data pa ett mer
effektivt satt for att kunna utnyttja den pa basta satt. Det ar ocksa
svart att utvinna varde ur den tillgangliga datan. Mycket analys-
arbete hamnar i byraladan. Dessa utmaningar kvarstar, och bade
"bristande ordning/struktur” och "svart att fa ut varde” har dkat
sedan 2023.

Ofta ar det nédvandigt att kombinera data fran olika avdelningar for
att maximera dess varde. Data finns inom manga omraden, sasom
kund- och férsaljningsdata, kanaler, webb och ekonomi. Processen
blir snabbt komplex.

Datahantering medfér ofta betydande dolda kostnader som kanske
inte syns i marknadsfoéringsbudgeten. Dessa kostnader kan omfatta
intern arbetstid fran olika avdelningar och/eller IT-kostnader. Att
lagga stora resurser pa nagot med begransad effekt ar en
betydande risk.

Det &r ocksa viktigt att skilja mellan data och insikter. Data ar raa,
och det ar upp till oss att anvénda det pa ratt satt for att fa verkliga
insikter.

Det ar viktigt att hitta en balans mellan att ha tillrackligt med data
for att kunna fatta valgrundade beslut och att ha fér mycket data.
Data bor anvandas pa ett 6vergripande satt for att identifiera
monster och trender samt for att fa en helhetsbild. Tyvarr stravar
manga alltfér mycket efter precision och missar darmed viktiga
insikter. Det ar battre att ha ungefar ratt an exakt fel.
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Mer MarTech, men med oklar effekt

Investeringar i MarTech-system

£

Senaste
3 aren é
Kommande
3 aren
43%
36%
Okat
Minskat
-3% -3%

Bas: Marknad, CFO & Silj/AO

MarTech drar mer resurs an férvantat

Osaker
41%

kkapero

Ja
33%

Bas: Marknad, CFO & Silj/AO

MarTech investeringarna har gett mer

eller mindre resultat an vantat

Mindre
11%

Osaker
68%

| form av pengar, tid eller bada?

Vet inte
1%

Pengar
6%
Tid
13%

Bada
80%

Kanaler, Content, Data och Tech

Under de senaste aren har investeringarna i tekniska verktyg for
marknadsféring, MarTech, 6kat avsevart, och de flesta foretag
planerar att fortsatta 6ka sina investeringar.

Precis som nar det géller digitala kanaler &r manga féretag man om
att ligga i framkant och inte ga miste om majligheter. Det ar dock
osakert om dessa investeringar har gett de 6nskade resultaten.
MarTech kréver dessutom mer resurser an vantat, bade vad galler
pengar och tid.

Med 6ver 15 000 MarTech-system* och -I6sningar pa marknaden
idag ar det viktigt att klargéra om den 6nskade vinsten ar
effektivisering eller forbattrad effekt. Tyvarr har manga foretag inte
gjort en noggrann utvardering och klargjort sina behov innan de
investerat i nya system. Detta framgar tydligt av svaren, dar 68 %
ar osakra pa om deras MarTech-investering gav de foérvantade
resultaten.

De mdéjligheter som varje system erbjuder goér ofta att féretagen
tappar det ursprungliga malet ur sikte. Detta kan leda till alltfor
komplexa och omfattande ambitioner och Iésningar som hindrar
I6sningen av det ursprungliga problemet. Darfér utnyttjar féretagen
bara en brakdel av MarTech-systemets funktioner.

Pa grund av komplex utveckling och integration tar MarTech-projekt
i stora, avancerade system ofta lang tid att genomféra. Nar
systemet val ar pa plats finns det en risk att det redan ar foraldrat
och behdéver bytas ut.

* Enligt “State of Martech 2026“ av Chiefmartec (Brinker/Riemersma)
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Mer Al trots kvalitetsbrister

Inom vilka omraden anvander er avdelning Al, och i vilken omfattning? (skala 1-5)

kkapero

Senaste 3 aren

Skapa innehall och kreativa assets

Copy & textgenerering 3,9 3,6
Oversattning och lokalisering 3,6 3,9
SEO och innehallsoptimering 2,8 3,4
Bild- och videogenerering 2,8 3.4
Idégenerering och konceptutveckling 3,2 3,0
Layout, design och versionshantering 2,5 3,0

|_insikter, métning och optimering [ | |
Marknadsundersokningar och branschévervakning 3,0 3,5
Kundinsikter och segmentering 2,6 3,6
Matning, attribution och rapportering 2,6 3.1
CRO och webb-/appoptimering 23 2,8

| Hantering, planering och intern effektivitet | [ |
Enklare uppgifter och administration 3,5 3,6
Professionell utveckling och larande 3,1 34
Strategiutveckling 29 3.4
Prognoser och planering 2,4 2,8
Projektledning och resursplanering 2,4 2,7
Datataggning och datakvalitet 2,2 2,9
Marknadsféringsmix och budgetallokering 2,0 2,6

| Aktivering och kanaler | | |
CRM, marknadsautomation och e-post 2,6 3.1
Kampanjoptimering och annonshantering 23 2,8
Social och influencer marknadsféring 2,1 2,7

Har ni upplevt nagra kvalitetsproblem i
de omraden dar ni har anvant Al?

>

Kommande 3 aren

43 42
43 4,4
4 42
37 4,1
38 3,4
36 38
I
4 43
3,9 4,1
3,9 42
36 42
I
43 45
4 3,9
3,6 4
37 38
35 37
36 43
3,4 38
I
38 4
3,6 4
3,2 3,7

Huvudproblem vid anvéandning av Al %

11% 6% Faktamassiga felaktigheter 40%
Kraver omfattande validering och manuellt arbete 29%
27% Dalig visuell kvalitet 23%
94% Vetej Svart att kontrollera detaljer och precision 14%
o Nej Generiskt innehall 13%
62% Ja Research & analys brister 13%

Felaktig ton eller fel i spraket 9%

Marknad Byraer Bas: Marknad & byraer

Kanaler, Content, Data och Tech

Al har snabbt blivit ett standardverktyg i det dagliga marknads-
féringsarbetet. Anvandningen ar redan utbredd bland vanliga
arbetsuppgifter, sdsom innehallsproduktion, éversattning och
effektivitetsinriktat arbete. Det &r sarskilt vanligt inom byraer, som
konsekvent rapporterar att de anvander det inom ett brett spektrum
av omraden.

Framdver forvéntar sig bade marknadschefer och byraer att
anvandningen av Al ska breddas till fler delar av arbetet. Riktningen
ar tydlig: Al gar fran att framst stédja produktion och “enklare
arbete” till att spela en stérre roll inom optimering, matning,
planering och aktivering. Med andra ord utvecklas Al fran ett
anvandbart tillagg till en avgérande del av hur marknadsféring
bedrivs.

Samtidigt &r kvaliteten fortfarande en stor begrénsning. En klar
majoritet uppger att de upplever kvalitetsproblem inom de omraden
dar Al anvands, och byraerna rapporterar detta nastan utan
undantag. De vanligaste utmaningarna galler noggrannhet och
kontroll, inklusive faktamassiga felaktigheter, omfattande
valideringskrav, ojamn kvalitet pa resultatet (inklusive visuella
element) samt svarigheter att kontrollera ton, detaljer och precision.

Slutsatsen &r tydlig: anvandandet accelererar, men formagan att
sakerstalla kvaliteten kommer att avgéra hur langt och hur snabbt
Al kan skalas upp pa ett ansvarsfullt satt.

Pa langre sikt maste marknadsavdelningen I6sa de problem som
tas upp i denna rapport (t.ex. fragmentering, otydliga roller,
hantering av intressenter, KPI:er och brist pa stark koppling till
verksamheten) innan man infor Al i stérre skala. Annars kommer
problemen att férvarras och férvarras ytterligare.
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Al frigor tid till att gora mer

Kanner du att anvandningen av Al har sparat tid eller 6kat
effektiviteten i marknadsavdelningens arbete?

< - «

Senaste 3 aren Kommande 3 aren Senaste 3 aren

Vet ej
3%

25%

Ja Ja
90% 96%

-51%

Hur utnyttjar du den sparade tiden och den 6kade effektiviteten?

68%

46%

36% 34%
9%
Oka produktiviteten ~ Utfér mer komplexa Fér egen professionell Minska behovetav Ingen specifik
uppgifter utveckling konsulter anvandning av den

sparade tiden

Bas: Marknad

kkapero

Kéanner du att Al har lett till Iagre kostnader bland
dina leverantorer/partners?

>

Kommande 3 aren

71%

-24%

Lagre kostnader

Oférandrat eller hdgre

8%

Minska antalet
anstaldapa

marknadsavdelningen

Kanaler, Content, Data och Tech

Marknadschefer uppger generellt att Al har sparat tid och férbattrat
marknadsavdelningens effektivitet. De flesta forvantar sig att dessa
fordelar kommer att besta och férstérkas under de kommande aren.

Nar det galler kostnader utanfér organisationen ar resultaten dock
mer forsiktiga. De flesta uppger inte att Al hittills har lett till Iagre
kostnader hos leverantorer eller samarbetspartner. Férvantningarna
forandras dock nar man blickar framat. Man forvantar sig att
kostnaderna hos leverantérer och samarbetspartner kommer att
minska under de kommande tre aren i takt med att Al blir mer
utbrett.

Resultaten visar ocksa ett konsekvent ménster i hur den sparade
tiden anvands. Det vanligaste anvandningsomradet ar att 6ka
produktiviteten genom att utféra mer av samma typ av arbete.
Utover det beskriver manga att de anvander effektivitetsvinsterna for
att ta sig an mer komplexa uppgifter och stddja kompetens-
utveckling. Framéver planerar de att minska beroendet av externa
konsulttjanster. Med andra ord aterinvesteras Al-driven effektivitet
framst i leveranskapacitet och kompetensutveckling.

Daremot verkar det relativt ovanligt att minska antalet anstéllda pa
marknadsavdelningen med hjalp av Al-driven effektivitet jamfért med
andra satt att anvanda den sparade tiden. Detta tyder pa att
effektivitetsvinster oftare férknippas med att skala upp produktionen
och hantera arbetsbelastningen an med nedskarningar eller
effektivisera verksamheten.
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Sammanfattning

Insikter

EN

Kapero

Marknadsavdelningarna fortsatter att 1agga till kanaler, aktiviteter
och innehall, men budgetarna 6kar inte i samma takt. Eftersom

resurserna fordelas pa fler och mindre initiativ blir marknads-
foringen allt mer fragmenterad och den samlade effekten
forsvagas.

Mangden data fortsatter att 6ka, men manga féretag saknar
fortfarande den struktur som kravs fér att omvandla data till
anvandbara insikter. Utmaningen handlar inte sa mycket om att
ha mer data som om att veta vilken data som &r viktig fér de
beslut som fattas.

Investeringarna i MarTech-system fortsatter att 6ka, men
majoriteten ar fortfarande osaker pa vad de bidrar med eller
vilket varde de ger. MarTech kraver ofta mer tid och resurser an
vantat, sarskilt nar behov och anvandningsfall inte ar tydligt
definierade innan investeringen gors.

Al anvands redan i stor utstrackning inom marknadsarbetet och
forvantas bli annu viktigare. Kvalitetsproblem och validerings-
behov ar dock fortfarande betydande, och effektivitetsvinsterna
anvands ofta for att producera mer snarare an for att minska
komplexiteten och personalstyrkan.

Atgarder

>

Se o6ver strategin och genomfor ett tydligt prioriteringsarbete. Faststall vad som
ska goras, varfor det ar viktigt och vilka kanaler, aktiviteter och uppdrag som inte
bor prioriteras. Dessa val maste vara tydliga for hela avdelningen.

Utvardera avdelningens resultat och hur mycket av det som produceras som
faktiskt anvands, ateranvands och ses av malgruppen. Detta kan avsl6ja onddig
produktion, bristfallig prioritering och innehall som inte ger tillracklig effekt.

Valj farre och mer relevanta kanaler, och avsatt tillrackligt med resurser for att
varje kanal ska bli effektiv. Att fokusera pa farre, stérre och battre aktiviteter kan
Oka rackvidden, férbattra den kreativa kvaliteten och minska fragmenteringen.

Innan man investerar i en specifik MarTech-l6sning ar det avgérande att géra en
affarsanalys for att sékerstalla dess varde. Befintliga system bér utvarderas
regelbundet for att sakerstélla att de anvands, forblir relevanta och inte férbrukar
mer resurser an de skapar varde.

Arbeta tvarfunktionellt med data och utse tydligt ansvar for hur data struktureras,
tolkas och anvands. Fokus bor ligga pa den data som behdvs for battre beslut,
inte pa att samla in mer data for sakens skull.

Anvand Al medvetet och strategiskt snarare én enbart fér att producera mer.
Definiera var Al ska forbattra kvalitet, effektivitet eller beslutsfattande, och
faststall tydliga processer for validering, ansvar och kvalitetskontroll.
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Kapero

Marknadsavdelningen star infor ett standigt
dilemma: Ger vi fér lite stéd skapar resten av
organisationen egna I6sningar. Ger vi for
mycket blir vi en intern servicefunktion”

Henrik Stridsman
Kommunikationsdirektor —
Forsakringskassan

Jag lagger enormt mycket tid pa samarbete
och laganda, sa att alla kénner att vi lyckas
tillsammans”

Ane Brorson Fich Billeskov
CMO - Gyldendal

Ansvarsférdelningen mellan marknad och
sdlj ar en klassisk kélla till intern friktion. Det
enda som l6ser det strukturellt &r att
funktionerna jobbar sa tétt att skuld och
fértjdnst inte ldngre kan isoleras.”

Frode Fimreite
Senior Marknadschef — Mills

Att bygga ett Al-verktyg ovanpa en otydlig
process léser inget. Teknik kan inte
kompensera fér daliga processer, utan
foérstérker dem och ékar kostnaderna och
komplexiteten”

Ju stérre och mer tungrodda processerna ér,
desto svaérare blir det att arbeta snabbt och
effektivt. Véalfungerande processer &r ocksa
viktiga for att skapa trygghet och lugn i
organisationen.”

Annika Sandstrom
CMO - Electrolux

Max Hamberg
CMO — Dustin

En underskattad risk med interna kreativa

; Du samarbetar lika mycket med andra team
= team &r att kraven omedvetet sénks over tid,
>
-

som med ditt eget. Det &r egentligen ett enda
eftersom det &r svarare att vara hard mot stort system.”

kollegor man sitter bredvid varje dag &n mot

fﬁ !_?'i\ s €nextern part.”

“edew. ' Eirik Landsend Henriksen

g S Executive Vice President of Branding &
Sponsorships — DNB

Kristine Mikkelsen
CMO - LB Forsikring

Al har synliggjort en ny flaskhals: Vi
begrénsas inte ldngre av teknikens eller
genomférandets hastighet, utan av var egen
férmaga att fatta beslut snabbt nog.”

Att lana agila arbetssétt fran
mjukvaruutveckling gér inte automatiskt
marknadsarbetet mer effektivt. Min
erfarenhet &r att det ofta skapar mer
administration, medan varumérkesarbete
krédver kontinuitet och langsiktig riktning.”
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Marketing Director — Sparebank1

Robert Nygren Rapir
CMO - Svenska Spel



Marknadsavdelningen behdver effektiva processer for att sdkerstalla
resultatet av sitt arbete. Oavsett hur valorganiserad avdelningen ar finns det
fortfarande ett beroende av interna kravstallare, affarsomraden och externa
byraer.

Byraerna ar i sin tur beroende av kundens formaga att ge tydliga riktlinjer,
prioriteringar och beslut. Vad hander nar mal, uppdrag, intern férankring och
godkannanden &r otydliga? Och vilka atgarder ar viktigast nar marknads-
avdelningen behdver minska friktionen, effektivisera arbetet och 6ka effekten
av sina insatser?

Innehall

= Samarbetet mellan marknad och salj

= Den strategiska riktningen | arbetet

= Briefernas kvalitet och férankringsprocessen

= Marknadsavdelningens effektivitet

= Prioriterade atgarder for 6kad effektivitet och effekt
= Framtida kompetensbehov och utvecklingsomraden
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Friktion mellan salj och marknad

Ar saljavdelningen bestéllare av kampanjer/marknadskommunikation?

Vet ej
2%

Vet ej
13%

Ja
43% Ja

69%

Marknad Salj/AO

Vem ar den huvudsakliga intressenten for
marknadsavdelningen?

Huvudsaklig intressent

Salj 42%
VD 36%
Ledning 21%
Hela verksamheten 1%
Produkt 8%
Sélj & marknad 8%
Agare 6%

Base: CEO & CFO

Vad ar viktigast att forbattra i marknadsavdelningens samarbete med Salj/AO?
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Processer och samarbeten

| manga foretag ar saljorganisationen, eller affirsomradena,
marknadsavdelningens huvudsakliga interna intressenter. Sam-
arbetet mellan dessa avdelningar och marknadsavdelningen ar
avgorande for en effektiv kommunikation och for att uppna de
avsedda affarsresultaten.

Denna relation ar dock ofta oklar och praglad av friktion. Den goda
nyheten ar att marknadschefer och séljchefer i stort sett &r éverens
om vilka omraden som behéver férbattras.

Mal, prioritering och planering &r avgérande strategiska omraden for
att maximera effekten av marknadsféringsinsatserna. Paradoxalt
nog ar det just dessa omraden som behdver férbattras mest. De
viktigaste verktygen for att starka samarbetet ar tydligare och
gemensamma mal samt en gemensam prioritering mellan
marknadsféring och férsaljning.

Detta hdnger samman med vad som tidigare ndmnts i denna
rapport: utmaningen att fa de fyra P:na att samverka, trots att de ar
uppdelade i organisatoriska silos.

Samtidigt finns det en aterkommande klyfta i hur relationen
uppfattas. Saljavdelningen tenderar att se samarbetet som att
"bestalla kampanjer” fran marknadsavdelningen, men marknads-
avdelningen delar inte den uppfattningen. Nar saljavdelningen
agerar som bestéllare kan den ge tydliga riktlinjer och bidra till att
marknadsféringsinsatserna stodjer affarsresultatet. Det finns dock
ocksa en risk att man fokuserar for mycket pa kortsiktiga,
forsaljningsdrivna aktiviteter pa bekostnad av langsiktigt
varumarkesbyggande.

Darfér ar en renodlad "kund-leverantérsrelation” inte nyckeln till ett
valfungerande samarbete mellan saljorganisationen, affars-
omradena och marknadsavdelningen. Det ar inte heller en helt
autonom marknadsavdelning. Ldsningen ligger i en gemensam,
forankrad strategi och val synkroniserade prioriteringar, mal och
planer som haller ihop de fyra P:na dver avdelningsgranserna.
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Fluffiga strategier med oklar
malsattning

Ar marknadsavdelningens strategi tillrdckligt konkret for
att ni ska ha nytta av den i ert dagliga arbete?

Vi far inte ta
del av den
13%

Bas: Byraer

Har marknadsavdelningen en tydlig metod for att satta mal
och utvardera sina byraer?

1 = Haller
inte alls med
4%

5
3% Vetej
8%

Vet ej
5 =Haller go,
helt med

12%

15%

4
/ 25% \
74% av 3 54% av byraerna
marknadscheferna 28% haller inte med
haller med 3

36%

Bas: Marknad Bas: Byraer
kapero

Processer och samarbeten

En gedigen strategi for marknadskommunikation och tydliga planer
ar avgérande for att skapa effektiv kommunikation.

Medan reklambyraer &r beroende av en sadan strategi saknar
manga foretag idag en sadan. Nér en strategi finns maste den vara
tydligt kopplad till affarsstrategier och mal. Manga byraer anser inte
att marknadsavdelningens strategi ar tillrackligt konkret for att vara
anvandbar i det dagliga arbetet, och en betydande andel uppger att
de inte har tillgang till den alls. Detta forstarker uppfattningen att det
inte &r samma sak att ha en strategi och att ha en anvandbar
strategi.

| det operativa arbetet ar planer viktiga verktyg for att styra arbetet.
Nar strategin uppfattas som for évergripande eller inte delas med
alla blir planer och briefer annu viktigare som praktiska verktyg for
beslutsfattande. Planerna bér innehalla tydliga mal och matvarden,
samt ett tydligt syfte, en tydlig strategi och en koppling till affars-
malen. Men alltfér ofta skapas planerna "nedifran och upp” och blir
bara en sammanstéllning av olika aktiviteter som ska genomféras.

En utmaning i samarbetet ar att skapa en gemensam och tydlig
metod for att satta mal och utvardera byrans arbete. Det galler
oavsett om byran ar extern eller inhouse.

De nya resultaten visar att det finns en tydlig uppfattningsskillnad
héar: Marknadschefer uppger i stor utstrackning att de har en tydlig
metod for att séatta upp mal och utvardera byraer, men byraerna ar
betydligt mindre benagna att instdmma i detta. Det tyder pa att
fragan inte bara handlar om huruvida en metod finns, utan ocksa
om byran uppfattar den som tydlig, konsekvent och praktiskt
tillampbar.
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Briefer har grundlaggande brister

Anser du att brieferna till byraerna haller Anser du att brieferna ni far fran era kunder
tillrackligt hog kvalitet? haller tillrackligt hog kvalitet?

Ja
78%

Bas: Marknad Bas: Byraer

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

4% 9
6 7% 6% 7% 6 ™
21% 21% 24%
25%
329% 33% 32% 31%
32%
58% >1% 50%
58%
54% > 58% 20% 4%

Mycket bra

Kan forbattras nagot
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Processer och samarbeten

Det rader djup oenighet mellan marknadsavdelningar och byraer
nar det galler kvaliteten pa briefer. Medan marknadsavdelningarna
anser att deras briefer ar bra, anser en klar majoritet av byraerna
tvartom och menar att viktig information saknas. Jamfért med 2023
har detta moénster i stort sett forblivit oférandrat — om nagot ar
byraerna annu mindre néjda med de briefer de far, medan
marknadsavdelningarna ar mer néjda med de briefer de [dmnar ut.

Aven om detta kanske inte &r helt dverraskande blir problemets
allvar tydligt nar byraerna redogér for bristerna. | de senaste
resultaten beddémer byraerna de flesta delarna av brieferna som
samre an tidigare.

Den mest betydande bristen galler grundldggande strategiska
fragor sdsom kommunikationsmal, syfte och insikter. Byraderna
uppfattar bristerna som mindre allvarliga nér det géller taktiska
omraden sasom erbjudanden och produkter/tjgnster. Sammantaget
tyder resultaten pa att den upplevda férsamringen inte ar
begransad till en enskild del, utan omfattar de flesta delar av
brieferna ur byraernas perspektiv.

Strategiska brister ar orovackande eftersom det &r genom brieferna
som man nar enighet om mal, ambitioner och prioriteringar. Med
otydliga mal &r risken stor for utdragna férankrings- och korrektur-
processer samt ett daligt resultat. Briefingprocessen utgér karnan i
den operativa delen av marknadsavdelningens arbete.

Marknadscheferna verkar inte vara medvetna om hur bristfalligt
deras organisationer utformar brieferna, och de maste inse detta for
att kunna samarbeta mer effektivt och héja kvaliteten.

| praktiken forséker manga marknadsavdelningar forbattra
briefingsprocessen genom att anvanda en ny briefmall. Men en bra
brief ar en process — inte ett dokument.
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Processer och samarbeten

Snarig resa till godkand kampanj

Effektiva processer involverar fa personer, minimerar ledtider och
minskar onddigt arbete samt tid som laggs pa saker som inte bidrar

Hur manga korrvandor brukar det Hur manga hos kunden ar generellt inblandade | till resultatet
bli genrellt hos era kunder? godkannanden av kampanjen? ’
Problem uppstar ofta i langdragna processer som drar mycket
20 resurser och innebdr manga sena och godtyckliga andringar. Detta
(o]

A 20% > 7 rundor 49% A 22% > 7 involverade skapar friktion, stress och missnoje hos savél bestéllare, marknads-
avdelningar och leverantérer.
28%
21% 29% Avgorande strukturella parametrar som paverkar process-
effektiviteten ar bland annat kvaliteten pa briefen och planeringen

- 17% samt tydlighet kring ansvar och mandat.
(1]
4% 3% 3% Under de senaste aren har antalet personer som deltar i den
kreativa processen ¢kat. Ju fler personer som deltar, desto fler
1-3 4-6 7-9 10-14 15 or 1-3 4-6 7-9 10-14 15 or maste man informera och férankra med, och desto fler asikter som
more more kan leda till andringar. Bade marknadschefer och byraer anger att

Bas: Reklambyré Bas: Reklambyré 5 .
as: Rekambyraer as: Rekambyraer antalet personer som deltar i marknadsprocesserna har okat.

En véxande andel féretag har nu sju eller fler korrekturvandor i sina

processer. Detta leder till en utdragen kampanjutveckling och

Hur har antalet inblandade i marknadsavdelningens Vem r det egentligen som ytterst godkanner kampanjer? onddig resursanvandning.

processer forandrats de senaste 3-5 aren?
Otydliga mandat ar ocksa en viktig orsak till ineffektivitet. En

0,
1% 3% . 1% Y vaxande andel féretag har numera sju eller fler personer som ar
S I 0, . . . . 'ORT] .
8% 10% o 10% ° involverade i godkénnandet av kampanjer. Samtidigt finns det
28% 2% Vet ei fortfarande en tydlig skillnad i hur det slutgiltiga godkédnnandet
50% J uppfattas. Saljavdelningen anger oftare att de godkénner
. Salichef godkanner kampanjer, rrledan mar.knadsavdelningen oftar"e anger _att de gor
m\Vetej det. Vd:arna ar mer splittrade, med svar som fordelar sig mellan
63% 65% Mif)S!fat mMarknadschef godkanner marknadsavdelningen och vd:n som slutgiltig godkéannare. Denna
Oférandrat 38% X brist pa tydlighet ar en uppenbar kalla till friktion.
Okat 20% 6% VDn godkanner
. s | Al:s era blir dessa fragor annu viktigare. En effektiv process
Marknad Byraer VD Marknadschef Saljchef

kraver ett effektivt beslutsfattande. Vi tror att det ar genomférandet
som begransar oss, men i praktiken ar det beslutsfattandet som
begransar oss.

71 Signifikant 6kning sedan 2023
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FOr mycket tid pa forankring

Marknadsavdelningen har for manga stakeholders som man behdéver férankra med under arbetets gang

70%

28%  27%

17% 15%
12%

Marknad

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

Mer &n
dubbelt sa
lang tid
6%
Hélften sa
lang tid Dubbelt s&
30% lang tid
25%

\70% sé&ger att det tar

langre tid att fa en

40% kampanj godkand an att
utforma den

Lika lang tid

Bas: Reklambyraer

kkapero

85%

L

40%

32%

13% =1 = Haller inte alls med
(]
2
9% 3
4

5 = Haller helt med
Reklambyraer

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

Ja
47%

Bas: Reklambyraer

Processer och samarbeten

Som vi sdg tidigare sitter de flesta marknadschefer i lednings-
gruppen. Trots detta verkar marknadsavdelningen ha ett svagt
internt mandat. Over hélften av reklambyraerna anser att
marknadsavdelningen saknar fértroende inom sina féretag. Detta ar
sarskilt tydligt i Sverige, dar éver 60 % av reklambyraerna uppger
att marknadsavdelningen oftast saknar fértroende och auktoritet —
en 6kning jamfért med 2023.

Detta tar sig bland annat uttryck i otydliga férankringsprocesser.
Marknadsavdelningarna har for manga intressenter att samordna
och férankra med under kampanjutvecklingen och deras byraer
upplever det annu mer. Alltfér ofta fokuserar diskussionen om

férankring pa ytliga fragor som farg, form och text istallet for det
onskade resultatet. Valdigt lite av férankringsarbetet forbattrar
kampanjens kvalitet eller effektivitet.

Pa grund av detta och bristfalliga briefer 1agger reklambyraerna lika
mycket tid, om inte mer, pa att férankra kampanjer som pa att ta
fram och utforma dem. | praktiken innebar det att 50-55% av
byraernas tid agnas at icke-kreativt arbete.
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Processer och samarbeten

Stor potential for okad effektivitet

Kan marknadsavdelningens arbete utféras pa ett effektivare satt? Konsekvenserna av det som beskrivits pa de féregaende sidorna
syns i hur effektiv marknadsavdelningen uppfattas. Nastan alla
byraer, liksom 90 % av VD:ar, CFO:er och séljchefer, anser att
marknadsavdelningen skulle kunna vara mer effektiv — och

57% marknadscheferna haller med.

63%

53% Byraerna har den tydligaste uppfattningen. De drabbas dagligen av
marknadsavdelningens ineffektivitet.

Ineffektiviteten i dagens marknadsavdelningar beror till stor del pa
den 6kade komplexiteten under de senaste aren, bland annat fler
medarbetare, specialister, aktiviteter, kanaler och byraer. Det finns
ocksa brister i malsattning och briefer, samt ett arbete i silos som
bidrar till ineffektivitet.

41% 42%

27%
Att samordna allt detta kraver mycket administration, vilket skapar
en kansla av byrakrati. Arbetet med att forbattra samordningen
behover ske redan i planeringsfasen. Mycket av det som gérs ar
onddigt, samtidigt som mycket tid 1aggs pa justeringar och
10% omarbetningar.

6% Instammer helt Som vi sag tidigare i detta kapitel handlar effektivitet inte om att
arbeta snabbare eller automatisera produktionen. Det handlar
Instammer inte alls snarare om planering, prioritering, tydliga mal och briefer, farre
Ledning Marknad Byraer inblandade samt battre forankring och beslutsfattande.

1% Instammer delvis
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Effekt & effektivitet

Vilka ar de tre viktigaste atgarderna for att effektivisera
marknadsavdelningens arbete?*

|
Processer, samspel och beslut sk

i I  51%
71 Tekniska verktyg/MarTech/Al T

Strategi, planering & prioritering NEEG—_G—_—_—— 37

N 6%
Mandat e 24%

Organisation, oller & ansvar 12%"{2

Kompetensutvecking 122,

Malssttning W 11%

Data, analys & insikt -1010}40%

Matning, uppfdlining & KPI:er -10%/05%

Budget/resursallokering HH 7?,2"

B 4%
Samarbetspartners o 17%

B 9%
Content 6%

i W 7%
Briefer 5%

B Marknad

Byraer

— hand 1 hand

Vilka ar de tre viktigaste atgarderna for att 6ka effekten
pa marknadsavdelningens arbete?*

Processer, samspel & beslut _42% 48%

Strategi, planering & prioritering I ENEG_—_—_G 395

7| Tekniska verktyg/MarTech/Al - 6%

Matning, uppfdljning & KPI:er _17% 25%

Data, analys & insikt T 25%

Kompetensutvecking  EG_—_—_—— %852

Budget/resursallokering _8[y 17%
6

I 3%
Mandat 32%

Malssttning W 11%
6

Organisation, roller & ansvar I 1112%;/
6

A
Content 0%

Culture & engagement HEE 6% 10%

*Dessa fragor stélldes i en éppen frageform utan férdefinierade svarsalternativ. Svaren har grupperats och svar med lag frekvens har inte tagits med i diagrammen.
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Processer och samarbeten

Effektivitet och effekt betraktas ofta som motstridiga mal.
Undersokningen tyder pa motsatsen. De atgarder som oftast
kopplas till att effektivisera marknadsavdelningen hér ocksa till de
som oftast kopplas till att férbattra dess effekt.

Poangen &r inte att f& marknadsavdelningen att arbeta snabbare.
Det handlar om att skapa forutsattningar for teamen att fokusera pa
ratt uppagifter, fatta beslut snabbare och minska friktionen i genom-
forandet. Tydliga processer, tydligare prioriteringar och battre
anvandning av teknik pekar alla i samma riktning: effektivitet och
effekt forbattras nar arbetet ar battre utformat.

Processer, samverkan och beslut ar de viktigaste faktorerna for
bade effektivitet och effekt. Detta tyder pa att resultatet av
marknadsarbetet inte bara paverkas av vad teamet gor, utan ocksa
av hur arbetet flodar genom organisationen. Nar roller, éver-
ldmningar och beslutsvagar &r tydliga kan teamen arbeta snabbare
och uppna béttre resultat.

Strategi, planering och prioritering framtrader ocksa tydligt ur bada
perspektiven. Tydliga strategier och prioriteringar hjalper teamen att
fordela tid och resurser pa ett mer medvetet satt, undvika splittrade
insatser och fokusera pa de aktiviteter som har stérst potential att
skapa varde. Med andra ord ar prioritering inte bara en strategisk
disciplin. Det ar ocksa en drivkraft for effektivitet.

Sedan 2023 har tekniska verktyg, MarTech och Al fatt en allt mer
central roll, sarskilt som drivkrafter for effektivitet. Men tekniken
skapar verklig havstangseffekt endast nar den kombineras med
tydliga prioriteringar, valdefinierade processer och tydliga
beslutsvagar.

Slutsatsen ar tydlig: effektivitet bor inte efterstravas enbart som en
kostnadsatgard. Den bor istallet betraktas som en grundprincip for
att uppna storre effekt av marknadsarbetet.
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Affarskompetens behover forbattras

Viktigaste

|

48%

3994 1%

Viktiga férbattringsomraden inom marknadsavdelningen

28%9%
23%

Byraer
onskar

25%
22%

7% 7% 7%

X
& &
N4 >
2
@’b

B Marknad
Byraer
Ledning

* Denna fraga stélldes i en éppen frageform utan fordefinierade svarsalternativ. Svaren har grupperats och svar med lag frekvens har inte tagits med i diagrammen.
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Processer och samarbeten

Vad som behéver forbattras beror p4 vem man fragar. Aven om
flera omraden ar gemensamma fér alla grupper ar den mest
talande skillnaden vad varje grupp lagger tonvikten pa.

Ledningen lagger mycket storre vikt vid marknadsavdelningens
formaga att forsta verksamheten, skapa affarsvarde och koppla
samman aktiviteterna med affarsstrategin. Med andra ord ar den
klyfta som ledningen pekar pa inte bara en kompetensklyfta, utan
ocksa en relevansklyfta. Marknadsféringen maste visa hur dess
arbete stdder affarsmassiga prioriteringar, strategiska val och
matbart affarsvarde.

Marknadsavdelningarna lagger daremot storre vikt vid tekniska
verktyg, MarTech, Al, matning, uppféljning och nyckeltal. Detta
pekar pa en mer operativ syn pa vad som behdver forbattras, med
fokus pa de system, data och metoder som kravs for att starka
genomférandet och bevisa effekten.

Byraerna tillfér ett tredje perspektiv, med ett starkare fokus pa
uppdrag och malsattning. Detta tyder pa att externa samarbets-
partner ser tydligare riktlinjer, skarpare briefer och battre
definierade mal som viktiga férutsattningar for battre resultat.

Samtidigt rader bred enighet om att processer, interaktioner och
beslut maste forbattras. Men den viktigaste slutsatsen ar att
férbattringar inom marknadsavdelningen inte kan reduceras till
enbart verktyg, data eller processer. For att uppfylla ledningens
forvantningar maste marknadsavdelningen koppla sina aktiviteter
tydligare till affarsstrategin, affarsméassiga prioriteringar och méatbart
affarsvarde.
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Sammanfattning

Insikter

>

Kapero

Manga marknadsavdelningar saknar en tillrackligt tydlig och genomforbar
strategi. Strategier, planer och mal &r ofta inte tillrackligt konkreta for att kunna
vagleda det dagliga arbetet eller samarbetet med byraerna.

Marknadsavdelningen saknar ofta tillrackligt fértroende och mandat inom
organisationen.

Samarbetet med séljavdelningen brister pa strategiska omraden som
malsattning, prioritering och planering, och aktivitetsplaneringen saknar koppling
till strategi och malsattning.

Brieferna brister i kvalitet pa de flesta omraden, sarskilt de strategiska.
Marknadschefer underskattar ofta klyftan mellan sin egen syn och byraernas
upplevelse.

Antalet personer som &r involverade i processen har 6kat pa senare tid, och
manga utkast tas fram innan det 6nskade resultatet uppnas, vilket 6kar

ledtiderna, friktionen och ondédigt arbete.

Forankring involverar fér manga personer och tar upp en stor del av den tid
byraerna lagger pa kampanjutveckling.

Det slutgiltiga godk&nnandet ar ofta oklart. Olika intressenter har olika
uppfattningar om vem som i slutdndan godkanner kampanjerna, vilket skapar
friktion och ineffektivt beslutsfattande.

Det finns en betydande potential att 6ka effektiviteten, men I6dsningen &r inte bara
att arbeta snabbare. De viktigaste forbattringarna ligger i tydligare mal, farre
beslutsfattare, starkare briefer och samordning i ett tidigare skede.

Atgarder

>

Fokusera pa att forsta verksamhetens behov. Koppla samman marknads-
foringsstrategi, planering och mal med affarsstrategi och affarsmal. Visa
ambitionen att bidra till verksamhetens resultat.

Séakerstall valfungerande briefingprocesser, inte bara battre briefmallar. Briefen
bor definiera strategiska behov, kommunikationsmal, syfte, insikter och aktivitets-
mal kopplade till marknads- och affarsstrategin.

Om samarbetet med byran kénns kostsamt eller langsamt, se dver de interna
processerna och interaktionerna mellan intressenterna som leder till
omarbetningar, avstdmningar och langa ledtider fér godk&nnanden.

Definiera ansvarsomraden och mandat genom tydliga beslutspunkter, farre
deltagare och tydligt faststallt ansvar. Klargér vem som satter upp mal,
erbjudande och budskap, vem som godkanner kreativt arbete och nar beslut
fattas.

L&gg tid tidigt pa prioritering, planering och malsattning tillsammans med
intressenterna. Samordna strategiska behov och viktiga beslut redan fran bérjan,
sa att den kreativa utvecklingen blir mindre utsatt fér synpunkter i ett sent skede
och farre personer behdver vara delaktiga i det slutgiltiga godkédnnandet.

Vaga gora tuffa prioriteringar och skapa tydliga riktlinjer for prioritering. Allt som

kan goras bor inte nédvandigtvis gdras, och det ar nédvandigt att saga nej fér att
minska komplexiteten och uppna stérre genomslagskraft.
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Kapero

| all teknologisk och organisatorisk féréndring

finns det en konstant: kunden. Organisationer
som tappar bort det i jakten pa effektivitet och
innovation riskerar att optimera sig bort frén det

som faktiskt skapar vérde.”

Karolina Ahs Karlsson

Head of Marketing & Communication —
Elgiganten

| praktiken finns det inte ldngre nagon gréns
mellan marknad och sélj. Det é&r ett enda,
sammanhéngande fléde — och organisationer
som fortfarande betraktar dem som separata
funktioner halkar efter.”

Carolina Myhrberg
Deputy Head of Marketing — Handelsbanken

Trots allt prat om varumérkesbyggande har
alltfér manga marknadsavdelningar tappat
kontakten med den kommersiella
verkligheten — de har inte tillrdckligt
djupgaende forstaelse fér vad som faktiskt
paverkar forséljningen.”

Britt Hougaard
Marketing & Innovation Director — Kohberg

Den stérsta utmaningen fér framtidens

marknadsavdelning &r inte att skapa effektiv
kommunikation — utan att visa vad den

faktiskt ger. Kopplingen mellan

. marknadsplanen och afférsresultaten maste

bli mycket starkare.”

Ida Hjertberg
CFO - Orkla Foods Norge

Vi har en betydligt mer central roll &n
nagonsin tidigare... det &r faktiskt svart att
hitta nagot kundinriktat strategiskt initiativ dér
marknad inte pa nagot sétt &r inblandad.

4 Marc Bech Fruergaard
Brand Director — JYSK

For att na framgang krévs det att marknad,
sélj och produktutveckling samarbetar — och
inte fungerar som separata enheter i sina
egna silos. Den hégra handen maste veta
vad den vénstra handen gér.”

Espen Arnesen
Sales Director — Lerum

Om man betraktar marknadsféring som en
kostnad &r det det forsta som dras in nér det
blir tuffa tider — men ndr man kan visa vad
investeringen faktiskt ger pa sikt férdndras
hela diskussionen.”

Cecile Andrésen
Marketing Director — Sparebank1

A . Marknadsavdelningen &r en av de
.le’ | avdelningar som kommer att ha stérst
' 3 [k féréndring av alla.

ﬂ Niclas Ericsson
w Group CEO — Elkjgp Nordic
o >

, ﬂ Allt férre marknadschefer har erfarenhet av
\ hela affarslogiken — och utan den férstaelsen

kan de inte heller férsvara eller utveckla
funktionens roll."

Linus Almqvist
V CMO - Euroclear
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Undersdkningen visar att marknadsavdelningarna behdver ompréva sitt
arbetssatt. Det handlar om avdelningens roll i organisationen, hur den
samarbetar med forsaljning, produktutveckling och ledningen, samt
vilka kompetenser den behoéver infor framtiden.

Den férandring som kravs ar tydlig: fran en avdelning med fokus pa
produktion till en avdelning som bidrar till att forverkliga affarsstrategin
— i 6verensstdmmelse med forsaljning och produktutveckling nar det
galler prioriteringar, planering och affarsvarde.

Detta kraver bade riktning och fart. Tydliga prioriteringar ger marknads-
arbetet fokus; effektiva processer och tydligt ansvar ger den férmagan
att snabbt agera utifran det fokuset. Att bara dra i en spak skapar en
illusion av framsteg — att dra i bada ger verklig effekt.

Innehall

> Dags for ett nytt tankesatt

> Vi behéver bade riktning och hastighet
> Framtidens marknadsavdelning

> Tips pa hur man kan ga vidare

> Sjalvtest — Ar du i riskzonen?
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Dags for ett nytt tankesatt

kapero

Marknadsavdelningen ar fast i produktion och tech

Marknadsavdelningen lagger fortfarande en stor del av sin energi pa att producera mer:
mer innehall, fler kanaler, fler versioner och fler interna forfragningar. Som resultat har
marknadsarbetet blivit mer fragmenterat — mellan budgetar, kanaler, intressenter,
overlamningar och aterkopplingsrundor. Al kan 6ka hastigheten och produktionen, men
utan en tydligare operativmodell riskerar det att 6ka komplexiteten istéllet fér att minska

den.

“Vi ska bli “Vi ska bli mer
mediahus” kreativa”

"Vi ska "Vi ska bli

automatisera
content med Al”

datadrivna’

Framtidens marknadsavdelning

Foretag behover en strategisk partner som skapar varde

Samtidigt férandras férvantningarna fran VD:ar, féretag och byraer. Marknadsavdelningen
maste fa en battre forstaelse for verksamheten, faststalla tydligare prioriteringar och pa ett mer
effektivt satt koppla samman strategier, budgetar, kanaler och genomférande. Kort sagt:
marknadsavdelningen maste bli en starkare strategisk partner — med den operativmodell som
kravs for att leverera resultat med hég hastighet.

"Forsta affaren "Utveckla
battre” strategier

och mal’

"Forbattra "Prioritera och
processer och planera”
samarbeten”
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Vi behover bade riktning och hastighet

Effektivitet och effekt ar inte en avvagning — de &r tva oberoende spakar. Att dra i den ena spaken utan
den andra kan kénnas som framsteg, utan att man uppnar den fulla potentialen. Matrisen nedan visar
vad som hander nar marknadsavdelningen endast forbattrar det ena, och vad som férandras nar den

forbattrar bada.

Effekt
Att gora ratt saker

Ratt aktiviteter, men ineffektiva processer

>

3
>
>
N

Tydliga prioriteringar, KPI:er kopplade till affarsmalen
Utvalda kanaler & aktiviteter (fokuserade)

Ineffektiva processer

Otydligt ansvar, for manga personer att férankra med

Teknik och Al stéder mer komplexa uppgifter, men ékar inte
hastigheten

Fast i produktion och tech

>

Prioriteringar och KPI:er som inte ar kopplade till affarsmal
For manga kanaler & aktiviteter (fragmenterade)
Ineffektiva processer

Otydligt ansvar, for manga personer att férankra med

Teknik och Al anvands utan tydliga mal eller konkreta resultat

Strategisk affarspartner med effektiva processer

= Tydliga prioriteringar, KPI:er kopplade till affarsmalen

Utvalda kanaler & aktiviteter (fokuserade)
Effektiva processer
Tydligt ansvar, snabba beslut

Teknik och Al 6kar bade effekt och hastigheten

For manga aktiviteter, men effektiva processer
= Prioriteringar och KPI:er som inte ar kopplade till affarsmal
For manga kanaler & aktiviteter (fragmenterade)
Effektiva processer
Tydligt ansvar, snabba beslut

Teknik och Al 6kar hastigheten, men inte effekten

Framtidens marknadsavdelning

v

kapero

Effektivitet

Att gora saker pa ratt satt
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Framtidens marknadsavdelning

kapero

Marknadskommunikation &r idag viktigare an nagonsin, men dess grundldggande syfte &r
fortfarande detsamma: att skapa efterfradgan, bygga varumérken och stotta tillvaxt.

Utmaningen ligger i att marknadsavdelningarna har blivit bredare, snabbare och mer
komplexa. Fler kanaler, mer innehall, mer data, fler verktyg, specialister och intressenter har
tillkommit, samtidigt som budgetar och resurser inte har 6kat i samma takt. Al kan forbattra
effektiviteten, men utan tydligare prioriteringar och processer riskerar man att géra mer utan
att skapa storre effekt.

Vad ké@nnetecknar da en framtidssékrad marknadsavdelning? Utifran resultaten i denna
rapport ar det inte framst en avdelning som producerar mer. Det &r en avdelning som skapar
mer varde genom att kombinera affarsrelevans med operativ snabbhet.

En framtidssakrad marknadsavdelning:

2 Har en strategisk och affarskritisk roll, med en tydlig balans mellan langsiktigt
varumarkesbyggande och kortsiktig saljaktivering. Man har en klar bild av vilken funktion
varje aktivitet, kanal och budskap fyller, hur de stéder varandra och hur de bidrar till
malen.

Kopplar ihop marknadsstrategi, planering, aktiviteter och KPl:er till foretagets affarsmal.

Har ett genuint intresse fér kunderna och anvander insikter for att koppla samman
kundbeteende, marknadsforingsbeslut och affarsmal.

2 Arbetar i ndra samarbete med affarsomradena och saljavdelningen kring mal,
prioriteringar, planering och affarsvarde, och bidrar till att koppla samman marknadsféring
med produkt, pris och plats (de fyra P:na).

Hur tar man sig dit?

Nuldgesanalys

Skapa en tydlig bild av dina
utmaningar, prioriteringar och
nuvarande arbetssatt. Kvantifiera med
data sa att du kan skilja stort fran
smatt. GIom inte att ta in ett
utifranperspektiv — det &r mycket svart
att stalla diagnos pa sig sjélv.

intressenterna.

Operativmodell

Utveckla en operativmodell som tydligt
férandrar den nuvarande situationen
och I6ser problemen. Identifiera var
férandringar skulle gora storst skillnad
— tank pa 80/20-principen! Faststall
tydliga mal och ett affarsunderlag.
Férankra med de viktigaste

Har en tydlig roll: strategisk affarspartner med effektiva processer.

Utformar operativmodellen innan fler kanaler, verktyg, innehall eller aktiviteter laggs till, sa
att komplexiteten hanteras innan volymen skalas upp.

Anvander strategisk planering och prioritering for att fokusera pa farre, stérre och battre
aktiviteter med tillrackliga resurser for att skapa genomslag. Less is more.

Anvander enkla processer med tydligt ansvar, fa beslutsfattare och snabba
godkannandeprocesser.

Har ratt balans mellan generalister, specialister, interna resurser och externa samarbets-
partner, dar generalisterna sammanlankar arbetet och specialisterna tillfér djup.

Fungerar som en professionell inkdpare och samordnare av resurser, med tydliga val om
vad som ska goras internt, externt eller med hjalp av teknik.

Samarbetar professionellt med byraer genom tydliga strategier, mal, briefer, uppdrag och
kreativ frihet.

Driver data- och insiktsarbete i hela féretaget genom att anvdnda MarTech och Al med
tydligt syfte, ansvar och affarsnytta, for att férbattra strategiska beslut snarare an att bara
producera mer.

Utvarderar investeringar i MarTech och Al mot tydliga behov, kostnader och férvantad
effektivitet eller effekt.

Arbetar med ett fatal relevanta KPl:er och enkel rapportering till ledningen som visar hur
marknadsarbetet bidrar till affarsmalen.

Roadmap for férandring

Skapa en projektplan med tydliga
ansvarsomraden, mal och deadlines.
Tank pa att genomférandet ar den
svara delen och underskatta inte den
tid och de resurser som kravs.
Overvég att ta hjalp utifran for att
sakerstalla férandringen.

Framtidens marknadsavdelning
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Var ska man borja?

kapero

Framtidens marknadsavdelning

Reflektion kring sjalvtestet

Anvand sjélvtestet pa nasta sida som utgangspunkt. Det hjalper dig att identifiera var utmaningarna finns idag
och om det pekar pa stdrre moénster som ar varda att utforska.

Presentation: Inspiration och insikt

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

Syftet ar att spegla er marknadsfunktion mot féréandringar i branschen, hur andra jobbar
och att inleda en diskussion om era méjligheter.

Omfattning: ca 2 timmar inkl. Diskussion.

Varfor ett oberoende perspektiv ar viktigt

Nar man ar en del av systemet kan det vara svart att se skillnaden mellan symptom
och grundorsaker. Man ar upptagen av den dagliga verksamheten, prioriteringarna
skiftar snabbt och det bradskande tar ofta 6verhanden 6ver det som verkligen ar
viktigt.

Det ar dar ett oberoende perspektiv kan gora skillnad.

P& Kapero hjélper vi organisationer att ta ett steg tillbaka, ifragasatta "befintliga
sanningar”, se helheten och fokusera pa det som &r viktigast. Med omfattande
erfarenhet fran forandringsprojekt i stora internationella féretag pa olika marknader
och i olika regioner bidrar vi med ett utifranperspektiv som bygger pa praktisk
erfarenhet.

Vi kan hjélpa er att vardera och jamféra er nuvarande situation med andra och lara
av hur andra hanterar liknande utmaningar. Vi ger insikt i framgangsfaktorer, vanliga
fallgropar och vad som kravs fér att omvandla ambitioner till varaktig férandring.

Vi kan ocksa hjélpa till att dverbrygga skillnader i synsatt inom ert foretag — genom
att koppla samman affarsomraden, forsaljning och marknadsforing samt hjalpa olika
intressenter att réra sig i en gemensam riktning. Som en neutral partner kan vi
ifrdgasatta, underlatta och medla nar det behdvs.

Workshop: Framtidens marknadsavdelning

Vi genomfér en workshop tillsammans utifran de insikter ni har fatt genom
undersdkningen och sjalvtestet. Ni skickar in ert sjalvtest till oss innan workshopen,
och innehallet skraddarsys efter era behov.

Syftet ar att skapa medvetenhet kring er situation for er marknadsavdelning utifran just
er situation och era behov.

Omfattning: Halvdag + majlighet till uppféljningsméte med marknadschefen.

Du behdver inte nédvandigtvis ett stort forandringsprogram for att komma igang.

Ibland ar det basta forsta steget ett inspirerande seminarium som vacker nya tankar.
| andra situationer kan en skréddarsydd workshop hjélpa dig att utforska
utmaningar, samordna perspektiv och identifiera konkreta méjligheter.

Och ibland behdver du helt enkelt ndgon att bolla idéer med, som kan fungera som
bollplank eller coach, utmana ditt tdnkande — eller hjalpa till att driva férandringen
framat.

Oavsett din situation eller ambition ar vi alltid 6ppna for en dialog.
Hor av dig till oss!

Kaj Johansson
+46 70-790 57 79
kaj@kapero.com
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Sjalvtest — Ar du i riskzonen?

Marknadsarbetet har blivit mer omfattande, snabbare och mer komplex under de senaste 5 till 10 aren. Som denna rapport visar medfér detta utmaningar, men ocksa tydliga
mojligheter att férenkla, skarpa och starka marknadsarbetet. Markera de pastadenden nedan som beskriver din avdelning idag. Ju fler du markerar, desto storre ar potentialen att

kapero

forbattra fokus, effektivitet och genomslagskraft.

Det finns inga réatta eller felaktiga svar, bara arliga svar.

Organisation och ansvar

O Vi har vuxit i storlek, omfattning eller komplexitet utan att produktionen eller effekten har
Okat i motsvarande grad — och det ar inte alltid tydligt vad vi egentligen ansvarar for langre.

O Vilagger mer tid pa det operativa arbetet och mindre tid pa det strategiska arbetet.

O Vi &r organiserade kring kanaler, och silostrukturen star i vagen.

O Gransen mellan sélj och marknad ar suddig.

O Vi har infért manga specialistroller, men har svart att fa dem att samarbeta.

O Al har gjort det enklare for fler att skapa marknadsmaterial, men det &r mindre tydligt vem
som ansvarar for kvalitet, enhetlighet och godk&dnnande

Samarbetspartner och leverantérer

O Vara briefer och planer &r inte tillrackligt konkreta eller strategiska for att byréerna ska
kunna agera med Overtygelse.

O Det ar oklart vad vi bor gora internt, vad vi bor képa in externt och vad som kan stédjas
eller automatiseras med hjalp av Al.

O Vi har fler leverantérer an vi kan hantera — vilket leder till friktion mellan dem och med vart
interna team.

Kanaler och aktiviteter

O Vi lagger till kanaler och aktiviteter, men tar séllan bort nagra.

O Vi sprider ut oss 6ver ett stort antal kanaler och egna plattformar, ofta utan att resurserna
Okar i motsvarande grad.

O Vi producerar mycket innehall och manga budskap, men det &r oklart hur konsekvent det
ar — eller hur mycket av det som faktiskt anvands.

O Vi har fler verktyg an vi anvander pa ratt satt eller kan motivera.

O Effektivitetsvinsterna fran Al och verktyg anvands ofta for att 6ka volymen, snarare &n att
minska arbetsbelastningen eller frigora tid for strategiskt arbete.

Att flera av dessa punkter stdmmer in innebér séllan att en enskild sak inte fungerar.
Det tyder oftast pa ett stérre monster — ett monster som ar svart att upptécka, for att inte
tala om att atgérda, nar man skéter den dagliga driften av avdelningen.

Framtidens marknadsavdelning

Uppdrag och processer

O Vi har svart att planera och prioritera vart eget arbete.

O Det ar manga intressenter maste forankras under arbetets gang.

O Det &r manga som tycker till, vilket leder till oandliga versioner och sena andringar.
O Det ar manga personer inblandade i processerna.

O Vi har manga méten och/eller for manga deltagare pa moétena.

O Vi planerar mycket pa kort sikt men har svarare att planera pa lang sikt.

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

O Vi har fér manga personer involverade i forankringen och slutgodk&nnandet.

O Vi har infort Al-verktyg utan att &ndra arbetsprocessen kring dem.

Bestallare, behov och strategier

O Var strategi, vara prioriteringar och mal saknas eller ar fér abstrakta for att vi ska kunna agera
utifrdn dem.

O De anstallda pa marknadsavdelningen skulle kunna bli mer affarsinriktade.

O Det ar oklart vem som kan lagga en bestallning hos oss, och vi har svart att sdga ne;j.

O Vi har gott om riktlinjer och strategier, men de anvands sallan.

O Vart varumarke ar svagare an vantat.

O Vi far otydliga eller sena bestallningar fran vara interna kunder.

O Vilagger mer tid pa att svara pa forfragningar an pa att forma det som verksamheten faktiskt
behdver.

Uppféljning och métning

O Vi har massor av data, men har svart att omvandla den till insikter.

O Vi har svart att visa ledningen hur marknadsavdelningen bidrar till verksamheten.

O Vara KPl:er ar inte tydligt kopplade till affarsmalen.

O Var uppféljning av aktiviteter och kreativt arbete ar ostrukturerad eller saknas helt.

O Det ar oklart hur uppféljningen ska rapporteras, till vem och nar.

O Vi rapporterar vad vi har gjort, snarare an vilken effekt vara aktiviteter har lett till.

O Vi vet inte om Al sparar tid, sdnker kostnaderna, férbattrar kvaliteten eller framst
Okar produktionen.
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Vi vill rikta ett stort tack till féljande personer som pa olika satt har
bidragit till denna rapport.

>

>

Ane Brorson Fich Billeskov
CMO - Gyldendal

Anna Forsberg
Head of Market and Specialized Segments - NCC

Annika Sandstrom
CMO - Electrolux

Britt Hougaard
Marketing & Innovation Director - Kohberg

Carolina Myhrberg
Deputy Head of Marketing - Handelsbanken

Cecile Andrésen
Marketing Director - Sparebank1

Eirik Landsend Henriksen
Executive Vice President of Branding & Sponsorships - DNB

Espen Arnesen
Sales Director - Lerum

Frode Fimreite
Marketing Director - Mills

Hege Bergland Ebbestad
CMO - McDonald's Norway

Henrik Stridsman
Director of Communications - Swedish Social Insurance Agency

Ida Hjertberg
CFO - Orkla Foods Norway

Karina Petersen
Deputy Director - Danish Road Safety

Karolina Ahs Karlsson
Head of Marketing & Communication - Elgiganten

Kristine Mikkelsen
CMO - LB Forsikring

Lars Kreken
CFO - NoA Consulting

Linus Almqvist
CMO - Euroclear

Marc Bech Fruergaard
Brand Director - JYSK

Maria Heimsdottir Brennodden
Marketing Director - Maarud

Max Hamberg
CMO - Dustin

Niclas Eriksson
CEO - Elgiganten

Ole-Andre Skarbavik
Commercial Director - ChiliMobil

Robert Nygren Rapir
CMO - Svenska Spel

Jyvind Westby Brekke
CEO - Stg AS

Caroline Berg
Senior Project Manager -Norstat

Linda Nilsson
CEO - Sveriges Kommunikationsbyraer
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En rapport fran Kapero och
Brand Marketing Sweden

inffo@brandmark.se
info@kapero.se
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