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PEKAR UT BRISTER. Kaj Johansson pa Kapero och vd:n Peter Lundberg belyser i en studie olika problem fé6r marknadsavdelningar.

Otydlig roll bromsar
marknadsavdelning
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Ny undersokning avslojar foretagens akilleshil

Foretagens marknadsavdelningar sliter
som djur, men far lite gjort.

Otydlig roll och brister i mal och uppfolj-
ning ar orsakerna, visar en undersokning
fran konsultbolaget Kapero.

Undersokningen genomfor-
des bland byréer samt vd och
forsaljningschefer hos Sveri-
ges 150 storsta annonsorer.

”Vi har sett att det finns
glapp i synen pa marknads-
avdelningens uppgift och vill
ta fram andras bild av den”,
sager Kaj Johansson, affars-
utvecklingschef pa Kapero.

Han berittar att mark-
nadsavdelningar ofta anser
att deras frigor inte tas pé all-
var.

Undersokningen visar att
sé inte ir fallet:
> 89 procent av de utfrigade
vd:arna uppger att chefen for
marknadsavdelningen sitter i
foretagsledningen.
> 85 procent av siljcheferna
och vd:arna anser att mark-
nadsavdelningen dger bud-
geten.
» 50 procent av siljcheferna
ochvd:arna uppger att mark-

nadsbudgeten kommer att
Oka de tre ndrmaste aren.

Samtidigt anser hélften av
vd:arna och séljcheferna att
de inte fér ut tillrackligt av
investeringen i marknads-
foring.

”Ledningarna anser att
marknadsforing ar en affars-
kritisk fraga och vill investera
mer, men vet inte om de far ut
tillrackligt avinvesteringen.”

Vet inte vad de gor
Undersokningen tyder pé att
ingen riktigt vet vad mark-
nadsavdelningen gor.

Vd:arna och siljcheferna
tror att marknadsavdelning-
en har koll pa frimst medier
och malgrupper. Det anser
inte byrderna, som i stillet
uppfattar det som om mark-
nadsavdelningen &r bast pa
utveckling av produkter och
tjanster.

Sagjordes
Kaperos
undersokning

H Kaperos
undersokning ar
gjord via telefon
med 65 vd:ar och
saljchefer bland
de 150 foretag
som kdper mest
reklam i Sverige,
och med 125 kon-
sulter pa de stor-
stareklam- och
mediebyraerna.
B Hos vd:ar och
saljchefer var
svarsfrekvensen
58 procent.

M Hos konsult-
ernavar svars-
frekvensen

85 procent.

Marknadsavdelningarnas
roll i organisationen &r inte
heller sjalvklar. 85 procent av
saljcheferna anser att deras
organisation &r bestéllare av
foretagets marknadsforing.
Ingen av byrderna har upp-
fattat detta.

”Marknadsavdelningen
haringet tydligt uppdrag och
sitter i en besvirlig sits. De
springer och agerar mellan-
hand mellan byréer, affars-
omraden och siljorganisatio-
nen. Det blir inte ldttare nu
nir antalet kanaler okar och
de ska in i sociala medier.”

Brist pa effektivitet
Detta skapar en brist pé
effektivitet, som inte gir obe-
markt forbi. Narmare 80 pro-
cent av vd:arna tycker att
samspelet mellan vd och for-
saljningsavdelningen  kan
forbittras. Aven byrderna,
som levererar till marknads-
avdelningarna, tycker att
marknadsavdelningarna har
forbattringspotential.
Mindre dn hélften av byr-
erna anser att kampanjpla-
nerna innehéller tillrackligt

med information eller att det
finns konkreta mél att jobba
efter. Dessutom kravs ett om-
fattande inforsaljningsarbete
for varje kampanj som ska
goras.

”Upp till tva tredjedelar av
konsulttiden kan g4 &t till att
sédlja in jobbet som ska go-
ras”, sager Peter Lundberg,
vd pa Kapero.

Otillrdckliga metoder

En majoritet av vd:arna, silj-
cheferna sivél som byréerna
anser att metoderna for mat-
ning och uppfoljning inte ar
“tillrackligt tydliga”.

Andéd sliter marknads-
avdelningarna ont, enligt
Peter Lundberg.

”De jobbar som tusan,
men har en otydlig roll. D&
gér det inte att sdtta upp mél
och veta nar du har gjort ett
bra jobb. De anser sig jobba
med kreativitet, men lagger
bara 5 procent av resurserna
pa det. Resten brinner upp
iadministration.”
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"Det kan
uppsta
intresse-
konflikter”

Nér Di tar tempen pa marknads-
avdelningarna hos tva svenska
storféretag tonar en bild fram om
splittrade arbetsuppgifter och att
det kan uppsta intressekonflikter.

Mats Liedholm, marknadsdirektor
pad Spendrups, méste tdnka bade
langsiktigt och kortsiktigt.

”Spendrups lever pé sina varu-
maérken. VAart jobb ar att utveckla
dem léngsiktigt s& att kunderna
tycker att vart erbjudande ir intres-
santare &n konkurrenternas. Siljar-
betet dr mer kortsiktigt och ska ge in-
tikter varje dag.”

Mats Liedholm tycker att han fin-
ner forstaelse for marknadsavdel-
ningens jobb p4 foretaget.

”Mandatet ir tydligt artikulerat.
Sedan ligger vi langt fram i tidshori-
sonten och tdnker pa vilka intdkter vi
ska ha om tre ar. Det hander att vi fir
fragan om varfor vi méaste vara sa
manga pd marknadsavdelningen.”

Slagit ihop avdelningar
Hamburgerkedjan Max har slagit
ihop forsiljning och marknads-
foring till en avdelning med Anders
Forssten som chef. Han kénner inte
heltigen sig i undersokningsresulta-
ten, men konstaterar att avdelningen
har splittrade uppgifter.

”Marknadsavdelningen har alltid
en tudelad roll och ska béde bygga
varumirke langsiktigt och driva for-
siljning. Vi ar ocksd en intern service-
organisation, som forser restaurang-
erna med material och tjanster, och
det kan uppsta intressekonflikter.”

Marknadsavdelningen har kanske
lattare att péavisa sin betydelse pa
Max &n pé andra foretag.

”Det dr nodvandigt att veta vilka
faktorer som r viktiga for foretaget
och utvardera insatserna efter dem.
Vi har tydliga mél for forsiljningen
och har férdelen att kunna f6lja den
pa timnivd via vira kassasystem.”

Daliga pa inforséljning

I undersokningen uppger byrderna
att de fir ldgga mycket tid pa att
sélja in reklamidéer till marknads-
avdelningarna de har som kunder.

Detta koper inte Anders Forssten.

”Det kan vara att de inte séljer ratt
sak, eller att de dr daliga pd inforsalj-
ning. Sedan &r det upp till bada par-
ter att ha en dialog om det inte fun-
gerar.”

Max har hittat sitt satt att jobba ef-
fektivt med sina kommunikations-
byréer.

”Vi jobbar alltid i projekt. D& gar
det att f4 en tydlig styrning och defi-
niera omfattning och vad som ska
komma ut fran projektet.”
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