BILAGA till huvudrapport

196 marknadschefers och marknadsansvarigas
installning till ”Effektiv marknadskommunikation”

Endast diagram, utan kommentarer

Kund: Sveriges Annonsorer
Kontakt: Anna Lindstrom
Novus: Gun Pettersson
Datum: 2008-11-18
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Syfte och genomforande

Syftet med undersokningen ar att fa en bild av hur vissa malgrupper ser pa begreppet
"Effektiv marknadskommunikation”. | denna bilaga sarredovisas 196 marknadschefer och
marknadsansvariga, se nedan.

Vi har fatt en mycket 1ag svarsfrekvens. Utskick och inkomna svar fordelar sig enligt nedan:

Utskick i malgrupp Inkomna svar
Medlemmar 452 87 (19%)
PAR Marknadschefer 748 109 (14%)
minus felaktiga adresser)
Totalt 196

Intervjuerna har genomforts via webben.
Vi vet inget om de som svarat ar representativa for sin grupp. De som inte svarat kan ha
helt motsatta asikter. Darfor ar det viktigt att sla fast att resultatet star for de som svarat och

inga andra.

Denna bilaga visar vad 196 marknadschefer och marknadsansvariga tycker och tanker om
vara fragor.

Undersokningen ar genomford av Novus Group i september — oktober 2008.



Huvudfragan:

Vad betyder begreppet Effektiv Marknadskommunikation

for dig?



Var fjarde kopplar ”Effektiv Marknadskommunikation” till

malgruppen

Vad betyder begreppet Effektiv Marknadskommunikation fér dig? OPPEN FRAGA SOM KODATS

Rak kommunikation/Malgruppsinriktad kom 26%
Okad férsalining/Resultat

Pratar kostnads effektivitet

Nar uppsatta mal

Effektiva kundkontakter

ROI

Marknadskom stéder forsalj/affarsnytta
Pratar konkurrens

Integrerad kom
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Vet ej/Ej svar
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Fordelning mellan grupperna

Vad betyder begreppet Effektiv Marknadskommunikation fér dig? OPPEN FRAGA SOM KODATS

Okad férsaljning/Resultat

Pratar kostnads effektivitet

Rak kommunikation/Malgruppsinriktad
kom

Nar uppsatta mal

ROI

Marknadskom stdder férsélj/affarsnytta
Effektiva kundkontakter

Pratar konkurrens

Integrerad kom

Annat

Vet ej/Ej svar
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B Medlemmar B MarknChefer PAR
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"Uppfoljning” ar ett satt att veta om
marknadskommunikationen varit effektiv

Hur vet du att den marknadskommunikation du gor dr effektiv?

42%

Uppfdlining pa nagot satt

Via forsaljningssiffrorna

Genom aterkoppling fran marknaden

Mater pa ngt satt

Gar pa kansla

Annat

Vet ej/Ej svar
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Fordelning mellan grupperna

Hur vet du att den marknadskommunikation du gor dr effektiv?

- . . x 64%
Uppfdljning pa nagot satt

Via férséljningssiffrorna

Mater pa ngt satt

Genom aterkoppling fran
marknaden

Gar pa kansla

Annat

Vet ej/Ej svar
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@ MarknChefer PAR B Medlemmar
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En majoritet instammer | Sveriges Annonsorers

definition

I vilken utstréickning instdmmer du i....Effektiv marknadskommunikation ér: “Att skapa stérsta méjliga avkastning

pd foretagets investeringar i marknadskommunikation.”
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Tveksam
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Vet gj 3%

35%

20

o

Bas: 196 gruppen = Medlemmar + MarknChefer PAR

40

60

80

100

Férdelning mellan grupper:b



Fordelning mellan grupperna

I vilken utstréickning instdmmer du i....Effektiv marknadskommunikation ér: “Att skapa stérsta méjliga avkastning
pd foretagets investeringar i marknadskommunikation.”

Medlemmar

MarknChefer PAR
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B Instdmmer helt och hallet @ Instimmer delvis O Tveksam M Instdmmer inte alls 0O Vet gj



Tre av fyra marknadschefer satter upp mal for sina
kampanjer

Ndr ni genomfér en kampanj brukar ni dé sétta upp mdl for vad kampanjen ska uppnd?

76%

18%

Vet €] 6%
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Fordelning mellan grupperna

Ndr ni genomfér en kampanj brukar ni dé sétta upp mal for vad kampanjen ska uppnd?

91%
Ja

Nej

Vet gj
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Det vanligaste malet ar forsaljningsmal

Vilken typ av madl brukar ni séitta upp?

Okad férsaliningsvolym

Okad kannedom

Forbattrad attityd/image

Andel som férstar budskapet I2%

Uppmarksamhetsvéardet .5%

53%

Annat - 16%
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Fordelning mellan grupperna

Vilken typ av madl brukar ni séitta upp?

Okad fdrsaljningsvolym

58%
Okad kénnedom
Forbéttrad attityd/image
Andel som férstar budskapet
Uppmérksamhetsvardet
Annat
(I) 2I0 4IO 6IO 8I0
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Ingen tvekan om att det ar viktigt att félja upp
marknadskommunikationen

Hur viktigt eller oviktigt tycker du att det dr félja upp sin marknadskommunikation?

Mycket viktigt

Ganska viktigt

Ganska oviktigt

Varken viktigt eller oviktigt

Mycket oviktigt

Vet gj
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Fordelning mellan grupperna

Hur viktigt eller oviktigt tycker du att det dr félja upp sin marknadskommunikation?

Medlemmar

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Mycket viktigt @ Ganska viktigt 0 Varken viktigt eller oviktigt

B Ganska oviktigt B Mycket oviktigt O Vet ]



OM Fortester




Medlemmarna tenderar att vara mest positiva till

fortester

Ar du évervéigande positiv eller negativ till att fértesta kommunikation?

Mycket positiv _ 17%
Ganska positiv _ 42%
Varken positiv eller negativ _ 27%
Ganska negativ - 6%
I~

Mycket negativ

Vet gj - 7%

0 20 40 60

Bas: Samtliga

80 100

Férdelning mellan grupper:b




Fordelning mellan grupperna

Ar du évervégande positiv eller negativ till att fértesta kommunikation?

Medlemmar

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Mycket positiv @ Ganska positiv O Varken positiv eller negativ
@ Ganska negativ B Mycket negativ O Vet gj



En av tre, av ”vara”, marknadschefer fortestar sin
kommunikation minst “ibland”

Brukar ni fortesta er kommunikation? Alltsa ta reda om den fungerar innan ni gdr ut i media

Ja, alltid eller ofta 9%
Ja, ibland 26%
Har hant nagon enstaka gang 26%

Vet g] ' 4%
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Fordelning mellan grupperna

Brukar ni fortesta er kommunikation? Alltsa ta reda om den fungerar innan ni gdr ut i media

Medlemmar

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%

| Ja, alltid eller ofta @ Ja, ibland O Har hant nagon enstaka gang @ Nej O Vet gj



Tidsbrist ar vanligaste orsaken till att en kampanj

inte fortestas

Vilken ér den framsta anledningen att ni inte fértestar?

Tidsbrist 28%

For dyrt

Vet inte vart man vander sig

Blir inte av

Kanner mig oséker pa
metoderna

Behdvs inte, vi vet vad som
fungerar

Annat
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Fordelning mellan grupperna

Vilken ér den frdmsta anledningen att ni inte fértestar?

Tidsbrist 3r%
For dyrt 32%
Vet inte vart man vander sig _% 6%
Blir inte av O%_ 20%

Kanner mig oséaker pa
metoderna

0%

Behdvs inte, vi vet vad som
fungerar

Annat 26%
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OM Eftertester

Bas: 196 gruppen = Medlemmar + MarknChefer PAR



Sju av tio ar positiva till eftertester av
kommunikation

Ar du évervigande positiv eller negativ till eftertester av kommunikation?

Mycket positiv 24%

Varken positiv eller negativ - 16%
Ganska negativ . 4%

Mycket negativ I 1%

Vet gj - 7%
0

20 40 60 80 100
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Fordelning mellan grupperna

Ar du évervégande positiv eller negativ till eftertester av kommunikation?

Medlemmar

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Mycket positiv @ Ganska positiv O Varken positiv eller negativ
@ Ganska negativ B Mycket negativ O Vet gj



Drygt halften eftertestar minst "ibland”

Brukar ni eftertesta er marknadskommunikation? Alltsa ta reda pd hur manga som uppmdrksammat och

forstatt kampanjen?

20%

Ja, alltid eller ofta

Ja, ibland 38%

18%

Har hant ndgon enstaka gang

Nej 19%

Vet e 5%
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Fordelning mellan grupperna

Brukar ni eftertesta er marknadskommunikation? Alltsé ta reda pd hur manga som uppmdrksammat och
forstatt kampanjen?

Medlemmar

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W/ Ja, alltid eller ofta @ Ja, ibland O Har hant nagon enstaka gang @ Nej @ Vet gj



Tidsbrist och “blir inte av” ar vanligaste orsakerna till

varfor eftertest inte genomfors

Vilken dr den frimsta orsaken till att ni inte eftertestar/utvidrderar kommunikationen?

Tidsbrist 24%

Blir inte av 22%

Kanner mig osaker pa
metoderna

For dyrt

Behdvs inte, vi vet vad som
fungerar

Vet inte vart man vander sig

Annat
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Fordelning mellan grupperna

Vilken dr den fradmsta orsaken till att inte eftertestar/utvérderar kommunikationen?

Tidsbrist 56%

For dyrt

Vet inte vart man vander sig

Blir inte av

Kanner mig oséker pa
metoderna

Behdvs inte, vi vet vad som
fungerar

Annat
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Var nionde foljer upp alla kampanjer

Vi skulle vilja veta det ungeférliga antalet kampanjer som ni féljer upp/testar. Om du ténker pG era senaste 10 kampanjer (senaste

dret eller senaste 10 Gren beroende av kampanjtdthet), hur mdnga har ni féljt upp?

Alla kampanjer
7-9 kampanjer
5-6 kampanijer
3-4 kampanijer 20%
1-2 kampanijer 21%

Inga kampanjer

Vet gj
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Fordelning mellan grupperna

Vi skulle vilja veta det ungefdrliga antalet kampanjer som ni féljer upp/testar. Om du tédnker pd era senaste 10 kampanjer (senaste
dret eller senaste 10 Gren beroende av kampanijtéthet), hur mdnga har ni féljt upp?

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Alla kampanjer @ 7-9 kampanjer O 5-6 kampanjer @ 3-4 kampanjer @ 1-2 kampanjer B Inga kampanjer O Vet ej



Attityder
Sex pastaenden




Nastan nio av tio instammer i att eftertester ar
ett kvitto pa hur kampanjen gatt

I vilken utstréickning instdmmer dui......

E kvi ah
tt eftertest ger ett kvitto pa hur 259 5%

kampanjen gatt

Man kan spara pengar pa att o . N
fértesta sina kampanjer 30% - 20% 2% 8%

Vi borde gobra fler efterméatningar an 259 7%
vi gor ° = °

Man kan vinna tid pa att fértesta sina & o
kampanjer 23% 27% 6%

Vi borde géra fler fortester &n vi gor 19% 8%

Det ar svart att valja leverantdr for

den har typen av 16% 21%

tester/undersdkningar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Instdmmer helt och hallet @ Instimmer delvis 0O Tveksam @ Instimmerinte alls O Vet €]
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Fordelning mellan grupperna

Pastdende: Ett eftertest ger ett kvitto pa hur kampanjen gatt

MarknChefer PAR

Medlemmar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Instdmmer helt och hallet @ Instdmmer delvis O Tveksam @ Instdmmerinte alls O Vet gj



Fordelning mellan grupperna

Pastaende: Man kan spara pengar pd att fértesta sina kampanjer

Medlemmar

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Instdmmer helt och hallet @ Instimmer delvis O Tveksam M Instdmmer inte alls 0O Vet gj



Fordelning mellan grupperna

Pdstdende: Vi borde géra fler eftermdtningar én vi gér

Medlemmar

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Instdmmer helt och hallet @ Instdmmer delvis O Tveksam @ Instimmer inte alls O Vet gj



Fordelning mellan grupperna

Pastaende: Man kan vinna tid pa att fortesta sina kampanjer

MarknChefer PAR

Medlemmar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Instdmmer helt och hallet @ Instammer delvis O Tveksam @ Instdmmerinte alls 0O Vet gj



Fordelning mellan grupperna

Pastdende: Vi borde géra fler fortester éin vi gor

Medlemmar

MarknChefer PAR

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Instdmmer helt och hallet @ Instimmer delvis O Tveksam M Instdmmer inte alls 0O Vet gj



Fordelning mellan grupperna

Pastdende: Det dr svdrt att vdlja leverantér for den hdr typen av tester/undersékningar

MarknChefer PAR 25%

16%

Medlemmar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Instdmmer helt och hallet @ Instammer delvis O Tveksam @ Instdmmerinte alls 0O Vet gj



