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Vi som genomfort studien ar

NoA Consulting & Sveriges Annonsorer.

NoA Consulting hjdlper manga av Skandinaviens storsta
foretag att driva tillvixt genom vara tre expertisomraden;
Ionsam positionering, optimerad prissattning och

nya intaktsstrommar.

Vi ar managementkonsulter med bas i Stockholm, Oslo och
Képenhamn. Tillsammans med vara systerbolag inom The North
Alliance (NoA) har vi 800 medarbetare i Norden och Polen. |
Sverige gick vi pa NoA Consulting tidigare under

namnet Evidence Strategy.

Bland vara uppdragsgivare finns SAS, MAX,
Arla, Scandic, Zettle och manga andra féretag inom saval
B2C som B2B.

NOA Consulting

Sveriges Annonsorer ar en oberoende intresseorganisation
som funnits sedan 1924. Vi arbetar for en sund, ansvarsfull
och hallbar marknadsforing och att alla annonsoérer ska fa
basta mojliga effekt av sina investeringar. Vi dr ocksa den
enda intresseorganisationen som ar exklusiv for annonsorer.

Vi behdvs — nu mer dn nagonsin. Digitaliseringen har gett var
yrkesutévning odndliga majligheter men ocksa radikalt forandrat
den i grunden. Investeringarna i marknadsforing ger allt lagre
effekt och fortroendet for reklam minskar stadigt. Darfor ar vart
viktigaste uppdrag att 6ka marknadsféringens kvalitet och

ge marknadsforare forutsattningar for att skapa, mata

och redovisa effekt — i en allt mer komplex verklighet. |

tatt samarbete med var globala organisation WFA (World
Federation of Advertisers) driver vi darfor flera viktiga
branschinitiativ med malet att vinda trenden.

Sveriges
Annonsorer
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Syfte och bakgrund

Det finns all anledning for foretagsledningar att bry sig om varumarken.
Immateriella tillgangar blir allt viktigare och utgdér numera 90% av
marknadsvardet for foretagen pa S&P 500-listan®. Enligt farska berékningar
av Lloyd’s och KPMG ar varumarket den mest vardefulla immateriella
tillgangen av alla

Forskningen &r tydlig. Starka varumarken driver langsiktigt |[dnsam tillvaxt.
De gor det lattare att sdlja produkter och tjanster, att ta bra betalt och att
lyckas med lanseringar. Férsiljningsintakterna blir bade stérre, snabbare och
mer uthalliga Sver tid. Fretaget blir ocksa mer attraktivt bland saval
partners som talanger och investerare.

Forskningen dr ocksa tydlig med att det kravs rejila investeringar i
marknadskommunikation for att bygga varumarke, i en sund balans mellan
kortsiktiga och langsiktiga investeringar.

Idag verkar dessvarre talamodet tryta. Den generella trenden 3r att foretag
drar ned pa varumirkesbyggande kommunikation till férman for kortsiktiga
insatser. Detta har gjort kommunikationen mindre effektiv3 och
reklamtrottheten bland konsumenter ar idag stor4.

Med den hir studien vill vi pa NoA Consulting och Sveriges Annonsérer forsta
hur svenska foretagsledare ser pa varumarkesbyggande. Detta for att |dra oss
mer om hur det langsiktiga varumirkesperspektivet kan ges stdrre utrymme
och darmed stadrka svenska féretags konkurrenskraft. Som inspiration har vi
anviant saval akademisk forskning som utldndska branschrapporter®.

Undersdkningen bygger pa intervjuer med féretagsledare fran 259 svenska
foretag. Mer detaljer om studien kan du hitta pa nista sida.

1) Ocean Tomo (2020) Intangible Asset Market Value Study, 2) Lloyds’ & KMPG (2020) Protecting intangible assets:
Preparing for a new reality, 3) IPA Eff Works (2018) Effectiveness In Context — a manual for brand building, 4)
Sveriges Annonsorer & Novus (2020) Allmanheten om reklam, 5) The Board-Brand Rift - How business leaders have
stopped building brands (2019), IPA/Financial Times.
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Studiens metod

@ Urval och 200 Urvalsgrupper som
insamlingsmetod redovisas i rapporten

| - T

* 259 enkatintervjuer * "Alla foretagsledare”
online, genomférda under utgors av hela urvalet, dvs.
varen 2021 alla 259 respondenter som

uppfyller kriterierna for

* Urvalet med respondenter : I
studien (till vinster).

kommer huvudsakligen fran

fran DI-panelen (Dagens * "Hogsta ledningen” utgors
Industri). av de 49 respondenter som

ar agare/investerare eller
styrelsemedlem eller VD
eller sitter i foretagets
ledningsgrupp - i ett

* Som urvalskriterier fran
panelerna gallde foljande:

v Personer som arbetar

pa/for ett foretag med fler
an 50 anstallda.

Och som har en titel som
indikerar att de har en

foretag som omsatter mer
an 100 miljoner kronor
(har exkluderas de som har
en chefstitel, men inte

chefsposition eller sitter i uppfyller kraven ovan).

styrelse eller i
ledningsgrupp

i B
g

)




For att identifiera framgangsfaktorer
gjordes en jamforelseanalys enligt foljande:

foretag representerade i studien totalt

Framgang skattades genom *  Forsiljningstillvaxt
fragor om hur respektive .
foretag presterat i relation
till konkurrenterna under de
senaste tre aren. Hinsyn togs *  Kundlojalitet

till f6ljande parametrar: *  Varumirkesstyrka

Lonsamhet

e Marknadsandel

Skala ovan 1-7 ddr 1 &r "mycket sdmre” och 7 dr "mycket battre”. Samtliga fragor
aggregerade till ett medelvirdesindex. Direfter indelning i tva lika stora grupper -

dver respektive under medianen pa indexet.

Lagpresterande foretag Hogpresterande foretag
Presterat relativt sdmre pa forsiljningstillvixt, Presterat relativt battre pa férsiljningstillvixt,
I6nsamhet, marknadsandel, kundlojalitet och I6nsamhet, marknadsandel, kundlojalitet och
varumarkesstyrka. varumarkesstyrka.

Nyckelfraga: Vad skiljer dessa foretag at?
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2.

Fem nyckelinsikter och fem uppmaningar
till svenska foretagsledningar




Fem nyckelinsikter fran studien

Svenska foretag ser det affarsmassiga vardet i ett starkt
varumarke. 8 av 10 ledningar ser kopplingen mellan starkt varumarke
och affaren (tex. [onsamhet och tillvaxt). Ett starkt varumarke anses
ocksa viktigt for att attrahera och behalla medarbetare.

Farre omsatter den positiva synen till konkret handling, men de
som gor det dr mer framgangsrika. Framgéangsfaktorn handlar om att
se vikten av langsiktiga investeringar i varumarkesbyggande
marknadsforing, ha en varumarkesstrategi som gor skillnad och
rapportera varumirkes-KPl:er pa styrelseniva.

Framgangsrika foretag leds av styrelser som ser virdet i en sund

balans mellan kort- och langsiktiga mal for marknadsféringen. De
forstar att det behdvs mal bade for att silja mer idag och for att silja

mer imorgon genom att starka varumarket. 4 av 10 styrelser tycks inte
tanka pa detta sitt och enligt féretagsledarnas sjilva dr det kortsiktig
agarpress som hindrar en sund balans.

Manga foretagsledare uppvisar bristfillig kunskap om hur
kommunikation fungerar, men lagger sig anda i detaljerna.
Tvartemot vad forskning siger tror manga féretagsledare till exempel
att rationell reklam fungerar bast, att masskommunikation inte langre
fungerar och att tillvaxt nas genom att rikta sig mot befintliga kunder.
Dessutom under- respektive overskattar de vilka kommunikations-
kanaler som fungerar bast, vilket tycks leda till mindre effektiva
investeringar. 5 av 10 ledningar vill inda lagga sig i detaljer i
kommunikationen som féretaget gor.

Hogpresterande foretag varderar kreativ kommunikation hogre —
men 5 av 10 ledningar ser inte vardet i kreativ kommunikation.




Fem uppmaningar till svenska

[ X ] [ ]
foretagsledningar
Lar av hogpresterande foretag: "walk the talk” och ta
varumirkesarbetet fran tanke till handling. Svenska féretagsledningar o R, e, .
forstar vikten av ett starkt varumirke men alla agerar inte efter det. Fdl] P ;:‘ —a
varumirkes-KPl:er pa ledningsniva och gér varumarket till ett S Ly v ARG R o,
beslutskriterium i investeringar och budgetprocesser. % NN ¥ ; . NG

Sakerstill balans mellan kort och lang sikt nar ni budgeterar,

malsitter och utvarderar er marknadsforing. Fér alla féretag som &r : Tau
intresserade av resultat bortom nasta kvartalsrapport [6nar det sig att ha

en sund balans mellan att sdlja idag och sélja imorgon genom att

investera i varumarket. Bada behdvs for 1angsiktig och I6nsam tillvéxt.

Stirra er inte blinda pa lojalitet. Enbart mer lojala kunder kan inte sikra
framtida tillvaxt, hur forforisk den tanken an kan lata. Tillvaxt kommer
oftare fran att fa fler kunder 6ver tid. Dar ar ett starkt varumarke och bred
kommunikation avgérande.

. Lyssna pa fakta - inte pa myter - i valet av kommunikationskanaler.
Den empiriska forskningen ar tydlig: bred "masskommunikation” ar
fortsatt en nyckel for att fa varumirken att viaxa. Detta géller dven pa
2020-talet och bekriftas gang pa gang i oberoende studier. Reklam i tv,
print och utomhus ar fortsatt kraftfull - medan word-of-mouth, sociala
medier och s6kordsannonsering inte racker langt.

Limna innehallet i kommunikationen at experterna. Sitt tydliga mal
och avkrav noggrann uppféljning. | man av tid, hall dig uppdaterad kring
vad forskningen sdger — som t. ex. att emotionell och kreativ reklam ar
langt battre for affaren @n vad reklam med rationella argument ar. Men,
stanna dir - detaljstyr inte innehallet i kommunikationen.
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Resultoat:

Sveriges




Inom svenska foretag pratas det regelbundet om varumarket

Pastaende:
I var organisation pratar vi regelbundet om "varumarke”, "varumirkesbyggande”,
"varumarkeskapital”, "starkt varumarke” eller "varumarkesvarde”

0% "Top 2 box"
70% @
[ : \
60%
57% \
50%
[ \ 41%

o 32%

A
29%
30% 240/0 9 250/0
20%
20%
6% 11%
0 (o
o 4% 2%
- [ ] —

Stammer inte Stammer ganska Varken eller  Stammer ganska Stammer helt
alls daligt bra och hallet

| vilken utstrackning pratar svenska foretag om begreppet
varumirke? Fragan ar intressant eftersom det trots allt finns
mangder av konkurrerande @mnen att diskutera (hallbarhet,
digitalisering, kundfokus, tillvaxt etc.).

Resultatet visar att varumarke definitivt 4r ndgot som
diskuteras. | en klar majoritet av foretagen pratas det
regelbundet om olika aspekter av varumarken.

Andelen som instimmer 4r nagot hdgre bland de som sitter i
hogsta ledningen (7 av 10 instammer helt eller delvis) jamfort
med den bredare gruppen Alla foretagsledare (dar 57%
instammer).

Alla foretagsledare W Hogsta ledningen

\\\\\
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De flesta ledningar ser den affarsmassiga nyttan av ett starkt varumarke

Pastaende:

Var ledning anser att ett starkt varumirke dr nagot som bidrar positivt till
ett foretags resultat pa den nedersta raden

"Top 2 box"
80%
A
[ \
70%
78% 59% \
60% ‘ 1 :

50% 460/0

40%

32%

o 22%
18%
20%

13%
10% ) 0,
2% o 3% 5% I
0%

Stammer inte Stammer ganska Varken eller Stammer ganska Stammer helt
alls daligt bra och hallet

Alla foretagsledare W Hogsta ledningen

VIV PO

Andelen som svarat "vej ej” redovisas inte i diagrammet
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Pa foregaende bild sag vi att det pratas regelbundet om
varumarke i svenska foretag. En intressant foIderaga arom
varumarken ses som affarsmassigt vardefulla i
foretagsledningarnas 8gon, eftersom det dr pa den nivan
varumarkesarbetet bor férankras for att bli framgangsrikt.

Resultaten visar har att svenska foretagsledningar i stort
instammer med att starka varumarken "bidrar positivt till ett
foretags resultat pa den nedersta raden”. 8 av 10 instammer
med pastaendet — i bada grupperna.

De allra flesta ledningar tycks alltsa se en affirsmissig nytta i

ett starkt varumirke, atminstone pa ett generellt teoretiskt
plan.
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Ett starkt varumarke anses driva affiren pa manga olika satt

Fraga:

Generellt sett, hur viktigt tror du att ett starkt varumarke ar for att astadkomma féljande?
Andel som anger ganska eller mycket viktigt (4 eller 5 pa pa skala 1-5)

Attrahera och behalla bra medarbetare

Lyckas med lanseringar av nya produkter/tjanster

eller lanseringar pa nya marknader -

Skapa langsiktigt uthallig framgang

Forbattra Ionsamhet

Driva tillvaxt

Oka lojaliteten/red ucera churn bland kunder

Hoja varderingen av foretaget t,ex, infor forsaljning
Reducera priskanslighet/halla uppe prisnivan
Forbattra marginalerna

Skapa nya intaktsstrémmar

Oka framtida kassafldden

Undvika priskonkurrens

Reducera risk

NOA Consulting ,sveriges
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Alla foretagsledare

Hogsta ledningen

84% I 0%
81% I S2%
81% I 0%
78% I 52
77% I 36%0
76% I 30 %
76% I 32 %
75% I S /%
73% I /3%

72% I 4%

71% I /300

65% I 4%
56% I 5%

—
>

- T

s

Vilka affarsmassiga foérdelar med starka
varumarken ser svenska féretagsledningar?
Svaret ar att de ser manga olika férdelar.

| toppen av listorna till vanster hittar vi
ekonomiska parametrar som I6nsamhet och
tillvaxt, men varumarket anses aven viktigt for
lyckade lanseringar och att attrahera och behalla
medarbetare. En blandning av "harda” och
"mjuka” fordelar med ett starkt varumarke, helt i
linje med vad forskning visat pa.

Det langsiktiga perspektivet tycks viktigt, med
tanke pa att 8 respektive 9 av 10 anser att ett
starkt varumarke ar viktigt for att skapa en
"langsiktigt uthallig framgang”.

Nagot férvanande hamnar de pris- och
marginalrelaterade fordelarna langre ner
(reducera priskanslighet, forbattra marginalerna
och undvika priskonkurrens). Savil teoretiskt
som empiriskt ar mojligheten att motivera en
prispremie en av de mest [onsamhetsskapande
fordelarna med att ha ett starkt varumarke. Detta
da ett hdgre pris dkar intdkten utan att
nodvandigtvis 6ka kostnaderna.

IR R b N .
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De flesta foretagsledare sager sig ha god kunskap om varumarkesbyggande

— sarskilt hogsta ledningen och framforallt VD:ar

Fraga:
Hur skulle du beskriva din egen kunskap och forstaelse for hur starka varumarken
byggs och halls starka over tid?

Alla foretagsledare Hogsta ledningen
2%

3%

6%

God eller mycket god
m Genomsnittlig

Ganska eller mycket dalig 53%
Vet e]
78%

Andel som anger mycket god kunskap per titel:
VD eller motsvarande 27%  Chef inom f6rséljning 9%
Agare/investerare 19%  Styrelsemedlem 7%
Chef inom ekonomi 16%  Chefinom IT 6%
Chef inom affarsutveckling/strategi 12%  Chef inom marknadsf./kommunik./inform. 4%

NOA Consulting ,sveriges
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Har vill vi férsta hur svenska féretagsledare ser pa sin egen
kunskap om - och forstaelse for — hur starka varumarken
byggs och halls starka dver tid.

Det dr en stor fordel om det finns en grundkunskap och
samsyn kring varumiarkesfragan i hela féretagsledningen. Inte
minst eftersom framgangsrikt varumarkesbyggande kraver
resursprioriteringar och insatser som genomsyrar hela
organisationen.

Resultaten visar att de flesta foretagsledare sager sig ha god
eller mycket god kunskap och férstaelse, drygt hilften (53%)
av alla foretagsledare och 8 av 10 de som sitter i hdgsta
ledningen (78%).

Tittar vi pa vilka som anger "mycket god” kunskap och
forstaelse ar det tydligt att VD:arna har stdrst sjilvfdrtroende
(27%), foljt av agare/investerare (19%).

Chefer inom marknadsféring, kommunikation och information
anger intressant nog lagst kunskap, trots att de ofta ar de
som ansvarar fér varumarket. Mojligen ar det den
psykologiska Dunning-Kruger-effekten som spelar in, dvs. att
personer som kan mer om ett amne tenderar att underskatta
sina kunskaper jamfért med andra (medan de som kan minst
istallet Gverskattar sina kunskaper).
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Varumarkeskunniga ser fler
affarsmassiga fordelar med
starka varumarken

Vi fragade tidigare om hur féretagsledarna beddmer sin egen kunskap
och forstaelse for hur starka varumirken byggs och halls starka Sver
tid. Har vill vi forsta om stdrre kunskap hanger samman med en mer
positiv bild av hur varumarken kan driva affaren.

Resultatet visar att sa ar fallet. De féretagsledare som anser sig ha mer
kunskap ser fler affarsmassiga fordelar med ett starkt varumarke. Det
ar rimligt att anta att 6kad kunskap leder till att varumarkesbyggande
varderas hogre. Samtidigt kan det forstas ocksa vara sa att de som ser
fler fordelar skaffar sig mer kunskap.

Storst skillnad ser vi nar det galler tillvaxt, marginaler, kassaflode,
priskonkurrens och reducerad risk. Har ser vasentligt fler av de mest
kunniga att varumarket ar viktigt.

NOA Consulting ,sveriges
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Fraga:

Generellt sett, hur viktigt tror du att ett starkt varumarke ar for att astadkomma féljande?

Andel som instammer helt eller delvis (4 eller 5 pé p5 skala 1-5)

Jimforelse baserat pa egenskattad kunskap och forstaelse
for hur starka varumiarken byggs och halls starka dver tid

m Har god eller mycket god kunskap m Har lag eller mycket lag kunskap

Attrahera och behalla bra medarbetare

Lyckas med lanseringar av nya produkter/tjanster eller
lanseringar pa nya marknader

Forbattra [6nsamhet

Skapa langsiktigt uthallig framgang

Oka lojaliteten/reducera churn bland kunder
Driva tillvaxt

Reducera priskanslighet/halla uppe prisnivan
Forbattra marginalerna

Skapa nya intaktsstrommar

Hdoja varderingen av foretaget t.ex. infor forsaljning
Oka framtida kassaflsden

Undvika priskonkurrens

Reducera risk

I, 5 7%

71%

I, 36

72%

_ 85%
85%

I, 5%

86%

_ 83%

74%

I o
65%

I 529

72%

I, 529
57%

I, 7 0%

64%

G0

64%

I, 77

50%

I, 729

50%

I G-
35%
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Hogpresterande foretag ar mer
varumarkesorienterade

Eftersom vi vet att varumarken kan ha stort affarsmassigt varde
vill vi hdr undersdka om det finns nagon koppling mellan
prioritering av varumarkesutveckling och hogre prestation
(avseende forsaljningstillvaxt, [onsamhet, marknadsandel,
kundlojalitet och varumirkesstyrka), nagot som tidigare studier
av svenska foretag visat pa*

For att undersoka detta stillde vi fragor om ett antal aspekter
av vad som brukar kallas "varumarkesorientering”. Tillsammans
speglar dessa hur centralt varumarkesarbetet ar i ett foretag. Vi
jamfor har graden av varumarkesorientering bland
hdgpresterande foretag och lagpresterande féretag.

Resultaten ar tydliga. De hogpresterande foretagen ar — enligt
de foretagsledare som svarat for sina foretag — vasentligt mer
varumarkesorienterade. Skillnaden &r statistiskt sakerstalld for
alla aspekter.

Notera att de hogpresterande foretagen inte bara tycker att
varumarken ar viktigare i storsta allmanhet (t.ex. att ledningen
anser att det ar viktigt). De har ocksa i hdgre grad omsatt detta
tyckande till konkret handling — i form av langsiktiga
investeringar, strategier som paverkar ledningens prioriteringar
och nyckeltal som redovisas for styrelsen.

1) Gromark, J., & Melin, F. (2011) The underlying dimensions of brand orientation and its impact
on financial performance. Journal of Brand Management.

NOA Consulting ,sveriges

nnonsérer

Fraga:

I vilken grad instimmer du i foljande pastaenden om din organisation?
Andel som instimmer helt eller delvis (4 eller 5 pa pa skala 1-5)

B Hogpresterande foretag

Att ha ett starkt varumarke ses som avgorande for
var langsiktiga framgang

Var ledning anser att ett starkt varumirke dr nagot
som bidrar positivt till ett féretags resultat pa den
nedersta raden

Att gora langsiktiga investeringar i
varumarkesbyggande marknadsféring ses som
viktigt

Vi har en varumirkesstrategi som har stor paverkan
paledningens prioriteringar och alla delar av
verksamheten

Vi har specifika varumarkes-nyckeltal som
rapporteras pa styrelseniva, dvs KPl:er som speglar
hur varumark et uppfattas

m Lagpresterande foretag

Medelvarde 1-5

a4

a4

-
-

4,5

4,5

Signifikant
skillnad

Signifikant
skillnad

Signifikant
skillnad

Signifikant
skillnad

Signifikant
skillnad
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Framgangsfaktorerna
handlar om att omsatta den
positiva synen pa
varumarken till konkret
handling - investeringar,
prioriteringar och nyckeltal

Har tittar vi ndrmare pa nagra av resultaten gillande
varumairkesorientering pa féregaende sida, men skir svaren pa
ett annat satt. Resultaten visar hur stor andel av
foretagsledarna bland de hégpresterande respektive
lagpresterande féretagen som instimmer i olika pastaenden.

Slutsatsen fran féregaende bild blir annu tydligare har. Den
storsta skillnaden handlar inte om att ledningen i storsta
allmianhet tycker att "ett starkt varumérke dr nagot som bidrar
positivt till ett féretags resultat pa den nedersta raden”.
Visserligen ar andelen hogre bland de hogpresterande
foretagen (90%), men de flesta ledningar i lagpresterande
foretag instammer ocksa (76%).

De mer utmirkande framgangsfaktorerna handlar, som vi dven
sag pa féregaende bild, om att man ser vikten av investeringar i
varumarkesbyggande marknadsféring, har en
varumarkesstrategi som gor skillnad och rapporterar
varumairkes-KPl:er pa styrelseniva.

NOA Consulting ,sveriges
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B Hogpresterande foretag
m Lagpresterande foretag

90%
76%

Pastaende:
Var ledning anser att ett starkt varumarke ar
nagot som bidrar positivt till ett foretags

resultat pa den nedersta raden
Andel som instammer helt eller delvis
(4 eller 5 pa pa skala 1-5)

Pastaende: 84%

Att gora langsiktiga investeringar i
varumarkesbyggande marknadsforing

ses som viktigt
Andel som instimmer helt eller delvis
(4 eller 5 pa pa skala 1-5)

54%

Pastaende:
Vi har en varumarkesstrategi som har stor 61%
paverkan pa ledningens prioriteringar och alla

delar av verksamheten
Andel som instimmer helt eller delvis
(4 eller 5 pa pa skala 1-5)

32%

Pastaende:

Vi har specifika varumarkes-nyckeltal som
rapporteras pa styrelseniva, dvs. KPl:er som
speglar hur varumarket uppfattas

Andel som instammer helt eller delvis
(4 eller 5 pa pa skala 1-5)

69%
52%
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Reosultat:

Sveriges




Fa upplever att de blivit kortsiktigare i utvarderingen av marknadsforing

Fr.:ilga: . . o . . Som namndes inledningsvis pekar mycket mot att foretag
Nar det galler hur ni som organisation utvarderar er marknadsforing, skulle du blivit mer kortsiktiga i sin marknadsf6ring, atminstone om
sdga att ert tidsperspektiv blivit kortare eller langre? man ser till hur de investerar i sin marknadskommunikation.

Andelen kortsiktiga insatser 6kar och andelen langsiktiga

varumarkesbyggande investeringar minskar.
Kortare - vi tittar allt mer pa snabba omedelbara effekter o i o .
Darfor ar det intressant att forsta hur foretagsledarna sjalva

ser pa fragan, hir i form av hur tidsperspektivet for
utvardering av foretagets marknadsforing forandrats.

B Oférandrat

Langre - vi tittar allt mer pa langsiktiga effekter (bortom 6 manader eller Iangre fram)

Resultaten ger en blandad bild. 18% respektive 25% upplever
en 6kad kortsiktighet. Samtidigt ar det annu fler som tycker
att foretaget borjat utvardera mer langsiktigt i detta
avseende. En stor andel ser ingen skillnad alls.

Vet ej

Hogsta ledningen 25%

\\

o

Sammantaget ser vi ingen tydlig tendens till en generellt
okad kortsiktighet — iallafall kan detta inte urskiljas i
respondenternas svar.

31% 8%

Majligen kan Covid-19-pandemin spela in har, som
inledningsvis tvingade manga féretag till snabba och
kortsiktiga beslut, men som pa sikt aven kommit att féranleda
mer langsiktiga 6vervaganden. Exempelvis kring hur
foretagen ska férhalla sig till forindrade kép- och
konsumentbeteenden efter pandemin.

45%

// iy

NOA Consulting ,sveriges
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Att styrelsen vardesatter en sund
balans mellan kort och lang sikt ar en
tydlig framgangsfaktor —men 4 av 10
styrelser gor inte detta

For att uppna storst kommersiell effekt dver tid behdvs en sund balans mellan
insatser som okar forsaljningen idag och insatser som genererar forsaljning imorgon
genom att starka varumirket. Denna balans bor avspeglas i féretagets malsittningar
for varumarket. De stérsta kommersiella effekterna av ett starkt varumarke
ackumuleras relativt langsamt dver tid och tenderar att blir som stérst pa nagra
manaders sikt och i manga fall efter 1 till 2 ar.

Styrelsens syn ar helt avgérande eftersom den ofta satter kraven for nar i tiden
foretagets ledning ska leverera kommersiellt. | manga fall har har styrelsen dessutom
synpunkter pa hur mycket eller lite pengar som bér laggas pa langsiktiga
varumairkesinvesteringar kontra pa att na snabba resultat.

| det Gvre diagrammet far vi bekriftat att synen i styrelsen pa sund balans &r en
framg&ngsfaktor. 77% av foretagsledarna i de hogpresterande féretagen tycker att
deras styrelse "anser att storst kommersiell effekt uppnas genom att ha en sund
balans mellan kort5|kt|ga och langsiktiga varumarkesbyggande mal for var
marknadsfdring”. Att jamféra med 48% bland lagpresterande féretag.

Dessvarre ser vi i det nedre diagrammet att endast ca 6 av 10 foretagsledare (56%
respektive 64%) tycker att deras styrelse inser vikten av denna balans. 4 av 10
styrelser tycks alltsd sakna denna centrala insikt.

1) Se till exempel Mizik, N. (2014). Assessing the total financial performance impact of brand equity with limited time-series data,
Journal of Marketing Research; Ataman, M. et al. (2010). The long-term effect of marketing strategy on brand sales. Journal of
Marketing Research; Binet, L. & Field, P. (2013) The Long and the Short of it — Balancing Short and Long-Term Marketing
Strategies, IPA report: Ebiquity and Gain Theory, (2018) Profit Ability: the business case for advertising.

nnonsorer

NOA Consulting ,3veriges

Pastaende:

Var styrelse anser att storst kommersiell effekt uppnas genom att ha en
sund balans mellan kortsiktiga och langsiktiga varumarkesbyggande mal
for var marknadsforing

Andel som instammer helt eller delvis (4 eller 5 pa pa skala 1-5)

e I -
foretag [
e I
foretag 48%
Alla
56%

foretagsledare

Hogsta ledningen 64%
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Kortsiktig agarpress ses som det storsta hindret for sund balans

Fraga:

Vilka av foljande saker tycker du hindrar eller forsvarar
mojligheterna att ha en sund balans mellan kortsiktig och
langsiktig varumirkesbyggande marknadsforing?

Foljdfraga:

Av de hinder du nyss
angav, vilket ser du som
det allra storsta?

Andel som instammer helt eller delvis (4 eller 5 p§\ pe°1 skala 1-5)

Alla foretagsledare

Avsaknad av matpunkter/KPl:er for varumarke
som dr trovardiga i ledningens 6gon

Brist pa forstaelse i organisationen kring hur
ett starkt varumarke kan driva affaren

Press fran dgare att astadkomma finansiella
resultat pa kort sikt

Bristande marknadsféringskunskaper hos VD
och i ledningen

Bristande kompetens hos marknadsavd. kring
hur man bygger ett starkt varumarke

Ledningen saknar fullt fértroende for
marknadschefens och marknadsavd. arbete

Bristande finanskunskaper pa
marknadsavdelningen

NOA Consulting ,sveriges
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W Hogsta ledningen

B s

23% 8%
I -0 o
22% 8%
I - N o
21% 18%
I ;0 N
16% 10%
25% B s
15% 6%

N - s

10% 4%
10% 5%
9% 4%

\

/////

Eftersom mycket pekar pa att langt ifran alla
foretag har en sund balans mellan kort sikt och
lang sikt nar det giller varumarkesbyggande, ar
det relevant att underscka om féretagsledare
upplever att hinder finns, och i sa fall vilka.

Till vanster ser vi att det vanligaste upplevda
hindret ar en avsaknad av i ledningens 6gon
trovardiga matpunkter. Nagot som kdnns igen
fran flera andra studier — svarigheten i att visa
ett varumarkes varde med siffror.

Brist pa forstaelse i organisationen och
dgarpress namns ocksa. Bland ledare i hogsta
ledningen ser vi en storre frustration kring
bristande kunskap hos VD och 6vriga ledningen.

Alla hinder anses dock inte lika stora. De flesta
anser dgarpressen om att pa kort sikt
astadkomma finansiella resultat vara det stdrsta
hindret for att uppna en sund balans.
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Fa foretag rapporterar varumarkes-nyckeltal pa styrelseniva

Pastaende:

Vi har specifika varumarkes-nyckeltal som rapporteras pa
styrelseniva, dvs. KPl:er som speglar hur varumarket uppfattas
Andel som instammer helt eller delvis (4 eller 5 pa pa skala 1-5)

Alla foretagsledare Hogsta ledningen

e ———
NOA Consulting ,Sveriges \
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Som tidigare ndmnts ser féretagsledare manga

affarsmassiga fordelar med ett starkt varumarke.

Samtidigt upplevs det vara ett problem att det
inte finns bra matpunkter och KPl:er for

varumarken som ar trovardiga i ledningens 6gon.

Har ser vi samma problem, fran en annan vinkel
nar vi fragar om foretaget har specifika
varumirkes-nyckeltal som rapporteras pa
styrelseniva. Som resultaten visar dr det fa som
har det.

Resultatet kan inte beddmas som annat an
problematiskt. 7 av 10 bolagsstyrelser féljer inte
hur varumarket utvecklas, trots att det ar en
vardefull immateriell tillgang.
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Varumarkesbyggande marknadsforing siags vara viktig, men langt ifran alla har en
separat budget for den

Pastaende: Pastaende:
Att gora langsiktiga investeringar i Vi har en separat budget for
varumarkesbyggande marknadsforing ses marknadsforing som ska bygga vart

som viktigt i var organisation varumirke pa lang sikt (+ 6 manader)
Andel som instammer helt eller delvis (4 eller 5 pa pa skala 1-5) \ //
Alla foretagsledare W HOgsta ledningen s

| de flesta foretag anses det viktigt att gdra langsiktiga
varumarkesbyggande investeringar. 6 av 10 bland alla
foretagsledare upplever att det ses som viktigt i deras
organisation, medan 7 av 10 som ar med i hogsta ledningen
instammer.

72%

60%

45%

9 o o . .o .o . o o, . . . .o
37% Att sa manga instammer ar forstas positivt, men samtidigt ar

det problematiskt att det i 3-4 foretag av 10 inte ar viktigt.

An mer problematiskt dr att andelen féretag som har en
separat budget for langsiktigt varumarkesbyggande ar dnnu
lagre. Bara 37% respektive 45% uppger att detta finns.

Ar det sa viktigt att de langsiktiga insatserna har en egen
budget? Ja, for ofta blir det da mycket lattare att halla en
sund balans 6ver tid, nar langsiktiga investeringar ar tydligt
"6ronmarkta”.
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5.

Resultat:
Syn pa marknadsforingskanaler och
kreativ kommunikation

Sveriges




Flera "traditionella” marknadsforingskanaler underskattas

Fraga:
Vilka av foljande typer av marknadsforingskanaler tror du generellt sett ar mest
effektiva for att bygga starka varumarken?
Andel som angett respektive kanal

For att fa maximal effekt av de investeringar som
gors i varumarkesbyggande marknadsforing ar det
viktigt att investera i ratt kanaler.

Alla foretagsledare Hogsta ledningen

Word-of-mouth ar tydligt den kanal foretagsledarna
tror bygger varumarket mest effektivt. | toppen finns
i ovrigt digitala kanaler som sociala medier och

Word of mouth 44% I /3%

Reklam pa sociala medier (tex. Facebook och Instagram) 29% I 31%

Miassor och event (inkl. seminarier, konferenser etc.)

Kopta annonser kopplade till sékord pa Google

27%

21%

I 25%
I 2 7%

sokordannonsering, samt "analoga” kanaler som
massor och event. De som sitter i hdgsta ledningen
utmarker sig med stakare tro pa PR.

el i e s (i bR EIuse I § 18% — 0% Jamfdr man resultaten med vad firska omfattande

streamingtjanster med reklam) 3 c = O el [
PR 18% —— 7 studier av verkliga varumarkeseffekter visat® hittar
- o . man flera tydliga avvikelser. Féretagsledarna tycks

| . . .
FerBin /20 4 dver- respektive underskatta vissa kanalers
Innehallsmarknadsforing i egna kanaler 17% — 10% varumiarkesbyggande férmaga enligt nedan.
Reklam i print (tid skrifter och dagstidningar) 14% 4%
Utomhusreklam 12% I 6%
Samarbeten med influencers 12% I 18% Kanaler som Kanaler som
Reklam i vanliga TV-kanaler (linjar TV, tabla-TV) 12% A overskattas: underskattas:

Banner-annonser pa webb sajter 11% . 4% * Sociala medier Utomhusreklam
Butiksaktiviteter och annan reklam nara ett fysiskt koptillfalle 9% I 0% . Képta CIHeInE Reklam i Van“ga
Direktreklam som skickas per e-mail eller sms 8% A kgppladeo till TV-kanaler
s6kord pa Reklam i radio
Direktreklam som skickas per post 7% I 10% Google

o Reklam i print

Reklam i radio 4% " 2%
. Bioreklam

Bioreklam 3% m 2%

NOA Consulting ,sveriges
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1) T.ex. Ebiquity (2018) Re-evaluating media — what the evidence reveals about the
true worth of media for brand advertisers och Binet, L. & Field, P. (2017) Media in
Focus: Marketing Effectiveness in the Digital Era, IPA.
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Word-of-mouth, sociala medier, massor/events och innehallsmarknadsforing i

egna kanaler ar de kanaler som anvands mest

Fraga:

Vilka marknadsforingskanaler anvands mest av din organisation for att bygga starkt varumarke?

Andel som angett respektive kanal

Word of mouth

Reklam pa sociala medier (tex. Facebook och Instagram)
Massor och event (inkl. seminarier, konferenser etc.)
Innehéllsmarknadsféring i egna kanaler

Kopta annonser kopplade till sékord pa Google

Reklam i print (tid skrifter och dagstidningar)

Sponsring

PR

Reklam i vanliga TV-kanaler (linjar TV, tabla-TV)

Reklamfilm online (tex. pa YouTube eller i streamingtjanster med ...

Utomhusreklam
Banner-annonser pa webb sajter
Butiksaktiviteter och annan reklam nara ett fysiskt koptillfalle
Direktreklam som skickas per e-mail eller sms
Direktreklam som skickas per post
Samarbeten med influencers
Reklam i radio

Bioreklam

NOA Consulting ,sveriges

Alla foretagsledare

24%
24%
15%
14%
13%
12%
11%
10%
9%
9%
8%
8%
7%

5%

Har tittar vi pa vilka kanaler féretagen faktiskt
anvander. Foga forvanande dr det i stora drag
samma som de kanaler som tros vara effektiva,
enligt foregaende bild. Reklam pa sociala medier
och méassor/events anvands i hog grad, medan
"traditionella” kanaler inte anvands sarskilt mycket
(hdr kan forstas kostnader spela in).

Totalt sett (bland Alla foretagsledare) anvands
marknadsforingskanalen word-of-mouth mest, i
syfte att bygga ett starkt varumarke. Studien
avslojar inte hur den kanalen anvands. Forskning har
visat att word-of-mouth i hég grad drivs av reklam i
képta kanaler (t.ex. reklam online, i TV, print eller
radio)’. Vidare har det pavisats att en stor del av
pratet handlar om just "traditionell” kdpt reklam
som manniskor sett eller hort. Sarskilt emotionell
reklam tycks generera word-of-mouth som driver
forséljning pa bade kort och lang sikt?. Men, sa
verkar inte foretagen i den har studien operera -
eftersom valdig fa siger sig anvinda dessa
"traditionella” reklamkanaler.

1) Pauwels, K, et al. (2016). Like the ad or the brand? Marketing stimulates different electronic word-of-mouth content to drive online and offline performance, International Journal of Research in Marketing,

nnonsdrer 2) Gopinath, S, et al. (2014). Investigating the relationship between the content of online word-of-mouth, advertising, and brand performance, Marketing Science.
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Utbredda missuppfattningar om
hur marknadsforing och
kommunikation fungerar

Har vill vi férsta hur val foretagsledarnas syn pa marknadsféring och kommunikation
stimmer dverens med aktuell forskning genom att lata dem ta stillning till ett antal
”sanna” och "falska” pastaenden.

* | linje med forskning* anser 8 av 10 att det dr viktigt att mottagarna gillar
kommunikationen for att den ska ge maximal effekt.

* Endast av 4 av 10 tror att 6kade reklaminvesteringar vs. konkurrenterna leder till
okade marknadsandelar. Aven om studier visat pa tydliga samband generellt sett? kan
skepsisen hiar forsvaras med att det férstas inte giller alla enskilda féretag.

| Svrigt dr svaren nedslaende och visar att flera missuppfattningar ar utbredda:

* 7av 10 tror att rationell reklam fungerar bast - ndr i sjilva verket emotionell reklam
visat sig minst lika — och ofta mer — effektiv enligt flera studier, sarskilt 6ver tid. >3

* 6 av 10 tror att “masskommunikation” inte langre fungerar, vilket gar i strid med en
mangd aktuella studier. 2457

* 6 av 10 tror att Idnsam tillvixt bast uppnas genom ett riktat fokus mot befintliga
kunder, vilket gar helt i konflikt med omfattande empirisk forskning fran till exempel
Byron Sharp’ som bevisat — det i grunden sjalvklara faktumet - att tillvaxt framst
uppnas genom att attrahera nya kunder.

* 4 av 10 tror att det racker att arbeta med digitala kanaler for att bygga varumarken,
nagot som inte heller det stéds i forskningen?®.

1) Smit, E. G. et al.. (2006). Effects of advertising likeability: A 10-year perspective, Journal of Advertising Research.
Binet, L. & Field, P. (2013) The Long and the Short of it — Balancing Short and Long-Term Marketing Strategies, IPA report.
Eisend, M., & Tarrahi, F. (2016). The effectiveness of advertising: A meta-meta-analysis of advertising inputs and outcomes, Journal of Advertising

Ebiquity (2018) Re-evaluating media — what the evidence reveals about the true worth of media for brand advertisers.
Binet, L. & Field, P. (2017) Media in Focus: Marketing Effectiveness in the Digital Era, IPA.
7) Sharp, B. (2016). How brands grow, Oxford University Press.

2)
3)
4) De Vries, L, et al. (2017). Effects of traditional advertising and social messages on brand-building metrics and customer acquisition, Journal of Marketing,
5)
6)

NOA Consulting ,sveriges
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Fraga:

I vilken grad instimmer du personligen i foljande pastaenden om

din personliga syn pa marknadsforing och kommunikation?

Andel som instammer helt eller delvis

Alla
foretags- Hogsta

"Sanna” pastaenden med stark evidens enligt forskning: ledare ledningen
Det ar viktigt att mottagarna gillar kommunikationen for att

y o o gamag 8avio 7av1o
den ska fa maximal effekt
Att investera mer i kdpt reklam-/kommunikationsutrymme
an konkurrenterna leder till att man dkar sina 4avi0 3av10
marknadsandelar 6ver tid
"Falska” pastaenden med svag evidens enligt forskning:
Kommunikation fungerar bast nar den innehaller
overtygande férdelar, fakta eller argument 7avio
"Masskommunikation” som riktar sig till alla kdpare pa 7 av 10
marknaden med samma budskap ar inte langre lika effektiv
Det basta sittet att astadkomma lénsam tillvaxt ar oftast att
rikta sin marknadsféring mot befintliga kunder for att géra 6 av 10
dem mer lojala (istallet for att forsoka locka konkurrenternas
kunder)
Numera racker det att arbeta med marknadsféring i digitala 3av10

kanaler for att bygga varumarke




Trots de spridda missuppfattningarna: manga ledningar vill anda lagga sig i

detaljer i kommunikationen

Pastaende:

Ledningen har ofta synpunkter pa detaljinnehallet i var kommunikation
Andel som instimmer helt eller delvis (4 eller 5 pa pa skala 1-5)

Alla foretagsledare Hogsta ledningen

2% 51%

NOA Consulting ,Sveriges \
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Pa féregaende sida sag vi att kunskapen bland
foretagsledare om hur kommunikation fungerar ar
delvis bristfallig.

Har ser vi att manga foéretagsledningar anda vill
engagera sig i detaljinnehallet i kommunikationen. 4
av 10 generellt sett och 5 av 10 av de som till hor
hogsta ledningen upplever att sa ar fallet.

Studien ger inte svar pa varfér, men en forklaring
som ofta ndmns dr att kommunikation dr nagot som
ar latt att ha asikter om. Alla dr, som privatpersoner,
konsumenter av kommunikation och kan darfor tycka
att de forstar tillrdckligt mycket for att ha en asikt.

En annan forklaring kan majligen handla om att
kommunikationen i manga fall 4r det mest publika
foretaget gor, det enda som alla slaktingar, vanner
och bekanta lagger marke till. Det kan gora att
individer pa ledningsniva kdnner sig nddgade att
sakerstdlla att "ratt bild” formedlas.
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Hogpresterande foretag varderar
kreativ kommunikation hogre -
men 5 av 10 ledningar ser inte
vardet i det

Kreativ kommunikation, som dr originell och berér, ger mer
effekt an icke-kreativ kommunikation®. Olika studier har
uppskattat effektiviteten till 6-10 ganger storre?. Anledningen &r
framst att den gillas mer och "fastnar” battre hos mottagaren.
Dessutom ger den en positiv bild av varumarket.

| det 6versta diagrammet ser vi att att drygt 5 av 10 (54%) svarar
att ledningen i deras foretag ser vardet i kreativ
kommunikation. Med andra ord 4r det ungefar lika manga
ledningar som inte ser kopplingen kreativitet-effekt.

Vi ser ocksa en koppling till hur foretag presterar. Bland de
hogpresterande foretagen ar det vasentligt vanligare att
ledningen tycker kreativitet |6nar sig (77% vs. 49%).

1) Rosengren, S., Eisend, M., Koslow, S., & Dahlen, M. (2020). A meta-analysis of when and how
advertising creativity works. Journal of Marketing.

2) Binet, L. & Field, P. (2013) The Long and the Short of it — Balancing Short and Long-Term
Marketing Strategies, IPA report; Field, P. (2016) Selling Creativity Short: Creativity and
effectiveness under threat, IPA

NOA Consulting ,sveriges
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Pastaende:

I ledningens 6gon ar det sjalvklart att det Ionar sig att gora
kommunikation som ar mer kreativ

Andel som instammer helt eller delvis

Alla foretagsledare

Hogsta ledningen

Hogpresterande
foretag

Lagpresterande
foretag

54%

49%

59%

77%
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Appendix
Mer information om urvalet




Mer information om urvalet

Vilken nédringsgren verkar foretaget huvudsakligen inom?

Vilken eller vilka beskrivningar nedan passar in pa
vad du huvudsakligen arbetar med? Du kan vilja

flera alternativ.

Tillverkning 24%
VD eller motsvarande 24%
Handel 12%
Juridik, ekonomi, vetenskap och teknik 12% Agare/investerare 23%
Informations- och kommunikationsverksamhet 11% Ekonomi 17%
0
2V CET 2 9% Produktion 16%
Finans- och férsakringsverksamhet 6%
IT 15%
Annan serviceverksamhet 6%
Transport och magasinering 5% Affarsutveckling/strategi 15%
Vard och omsorg; sociala tjanster 4% Forsaljning 15%
Fastighetsverksamhet 3% Styrelsemedlem 19%
Kultur, n6je och fritid 2% . L .
Marknadsféring/kommunikation/information 12%
Utbildning 2%
0
Hotell- och restaurangverksamhet 1% Annat 12%
Jordbruk, skogsbruk och fiske 1% Administration 11%
Vattenforsorjning, avloppsrening, avfallshantering och sanering 1% Personal/HR 3%
Uthyrning, fastighetsservice, resetjdnster och andra stédtjanster 1% Juridik 3%
Vilken typ av kunder riktar sig foretaget huvudsakligen till? Hur stor oms3ttning har foretaget?
Upp till 99 MSEK 48%
Foretag 65%
100 till 249 MSEK 12%
0
Konsumenter 24% 250-499 MSEK 9%
Offentlig sektor 11% 500 MSEK eller mer 31%

NOA Consulting ,sveriges
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Dl-panelen (Dagens Industri)

1327 panelister
Genomsnittsalder 54 ar
77% man

Geografiskt spridning:
M Dl-panelen
Sveriges befolkning som helhet

1.5tockhoim
2. Ostra Mellansverige _ 1

3. Smaland Med Oarna 2
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