Borsbolagen daliga pa att mata
reklameffekten
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65 miljarder kronor investerades i reklam ifjol. Men farre an halften av de
svenska borsbolagen mater effekten av sin marknadskommunikation.
Att ga pa magkansla innebar miljarder i sjon varje ar, vilket blir extra
bekymmersamt nar lagkonjunkturen stéller hogre krav pa foretagen att
rdkna hem sina investeringar.

Det ar ingen munter Iasning som bjuds nar Saljindikatorn presenteras for tredje aret i rad.
Undersokningen visar att néra halften av de svenska bdrsbolagen inte mater vad de far ut av sina
mangmiljoninvesteringar i reklam.

Resultaten skiljer sig endast marginellt jamfort med 2007, vilket ar férvanande eftersom
foretagen borde bli noggrannare med att rékna pa vad de far tillbaka av sina medieinvesteringar
under lagkonjunktur nar budgetarna stramas at. Mikael Julher, vd fér PMP Marknadskonsult som
ligger bakom Saljindikatorn, beskriver laget som "hemskt illa”.

— Alldeles for ofta ar sélj- och marknadsavdelningarna placerade pa olika stallen i organisationen,
vilket innebar att det blir svarare att samverka. Det skapar inget naturligt samarbete och
resulterar i att de respektive avdelningarna jobbar efter sina egna mal, sager han.

For att marknadskommunikationen ska leda till férsaljning ar det avgérande att man satter upp
gemensamma mal, tilldgger han.

— Marknadskommunikationen ska skapa efterfragan och férsaljningens roll ar att ta order, de ska
fungera som ler och langhalm, men det gor de bevisligen inte.

Anders Ericson, vd for intresseorganisationen Sveriges Annonsorer tycker att problemet ar
allvarligt och sager att undersékningen speglar hur manga foretag agerar, trots att fa av Sveriges
riktigt stora annonsorer ar listade pa OMX.

— Av de 65 miljarder kronor som investerades forra aret i denna bransch ar 50 miljarder inte
kvalitetssakrade, det ar alldeles for mycket som gar at paA magkansla.

Han séger att manga marknadschefer inte vet vad for matningar de ska gora. Han tror ocksa att
detta kan fa allvarliga konsekvenser for marknadscheferna om det inte blir nagon férbattring.

—I férlangningen innebar det att marknadschefen forlorar sitt mandat. Nar vd vill kapa budgeten
kan marknadschefen inte férsvara den om han inte kan peka pa hur mycket forsaljningen
kommer att paverkas. En marknadschef av 50 har svar pa hur mycket férsaljning deras
marknadskommunikation genererar.

Blir det nagon forbattring i lagkonjunkturen?
— Man har tvingats bli battre pa att mata i alla lagkonjunkturer, men det gar i snigelfart, sdger
Anders Ericson.

UIf Stromqvist, vd for reklambyran Hilanders, som jobbar med b2b-féretag, sager att kunden
och reklambyran tillsammans maste satta upp affarsmal i inledningen av sitt samarbete for att
sedan kunna utvardera reklamen som ar en insats i kundens affarsprocess.

— Detta ar direkt nédvandigt for kan du inte pavisa resultat fran din marknadskommunikation sa
forlorar du din trovardighet. Speciellt i samre tider nar kopplingen mellan insats och resultat blir
annu viktigare.

Fakta

Siljindikatorn genomfors tva ganger per ar av PMP Marknadskonsult. Respondenterna &r forsaljnings- och
marknadschefer pa svenska borsforetag 100 telefonintervjuer genomfors.
Undersokningen foljer branschstandard enligt ESOMAR vad géller undersdkningsmetodik.



