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SMS och dess anvandning av SSU-anvandare (Self Sign-Up)

=)

s® link mobility




Bakgrund

OKAD ANVANDNING AV MEDDELANDEN HOS FORETAG

SMS utgor fortfarande den storre delen av alla meddelanden som
skickas, men vi ser att aven andra kanaler borjar vaxa pa markna-
den. LINK Mobilitys kunder genererar tillsammans mer an 1 miljard
meddelanden varje manad, dar en vaxande andel kommer fran vart
SSU-segment (Self Sign-Up). | och med denna utveckling foddes idén
om denna rapport. Avsikten och tanken bakom rapporten ar att utfor-
ska beteenden hos den genomsnittlige SSU-anvandaren.
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Under hosten 2021 genomforde vi en undersokning for att samla in
information fran kunder i flera marknader. Vi hoppas du kommer in-
spireras av innehallet i denna rapport, dess resultat och slutsatser.
Se det som en inblick i kundernas sinne, anvandningen av SMS och

framtidens meddelande.

ENJOY!

Denna rapport och dess innehall tillhor LINK Mobility. Anvandning av innehallet ar tillatet sa lange LINK Mobility krediteras,

lagg till frasen “Copyright of LINK Mobility” synligt bredvid. Mer information finns pa www.linkmobility.com p

och eventuella fragor kan skickas till info@linkmobility.com.
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Kapitel 1: SMS som kommunikationsverktyg

Resultat

Bland respondenterna
anvands SMS framforallt till
aviseringar, notiser,
erbjudanden och kampanijer.

Hur anvander du for narvarande SMS som
kommunikationsverktyg?

Ungefa
anvand

r tva tredjedelar av
arna foredrar att

skicka SMS via kundportalen
(anvandargranssnittet) och
var tred|

e skickar via API, an-

dra me

‘'oder anvands sallan.

Hur skickar du SMS?
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Det vanligaste malet med
SMS-kommunikation ar att
forbattra kundrelationen, foljt
av Okad forsaljning och
varumarkes- och lojalitets-
byggande.

Vilka ar de primara malen med din
SMS-kommunikation?




Kapitel 1: SMS som kommunikationsverktyg o® link mObIlIty

Anvandningsomraden for SMS

b)) @

D

38% 31% 29% 25%

Notiser och overvakning Aviseringar (orderstatus, Erbjudanden och kampanjer Nyhetskommunikation
paminnelser, bekraftelser)

!

23% 15% 14% 12%

Inbjudningar till event Fodelsedagshalsningar och andra Intern kommunikation Betalnings-/fakturapaminnelser
eller liknande enstaka SMS t.ex. semesterhalsning

Fraga: Hur anvander du for narvarande SMS som kommunikationsverktyg? | N = 447



Kapitel 1: SMS som kommunikationsverktyg o® link mObIlIty

Anvandningsomraden for SMS

7 [ s

o] [e] [o] []

11% 8% 6% 2%

Rabattkoder Verifieringskoder t.ex. OTP Undersokningar, Re-marketing
kundnojdhetsudersokningar

o)

5% 4% 2%

Frakt-/sparningskoder Tavlingar & Spel Annat

Fraga: Hur anvander du for narvarande SMS som kommunikationsverktyg? | N = 447
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Kapitel 1: SMS som kommunikationsverktyg

Hur SMS skickas

| Ve

6/7%

Genom kundportalen
pa webbplatsen
(Anvandargranssnitt)

32%

Genom ditt eget system,
t.ex. ett CRM-system (API)

6% 3%

Anvander plugin i Anvander support eller
externt system outsourcing

Fraga: Fraga: Hur skickar du SMS? | N = 447

2%

Genom mobilapp
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3%

Annat



Kapitel 1: SMS som kommunikationsverktyg o® link mObIlIty

Mal for SMS-kommunikation

[
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63% 46% 30% 22% 9%

Forbattra eller uppratthalla Oka forséljning Starka varumarke Forbattra en produkt Annat
kundrelationen och/eller lojalitet eller tjianst

Fraga: Vilket ar ditt primara mal med SMS-kommunikation? | N = 447
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Enligt denna studie ar automatiserad kom-
munikation, sasom aviseringar och notiser,

de vanligaste anvandningsomradena bland
SSU-anvandare, nagot vi vanligtvis ser som ett
monster hos stora foretagsanvandare.

A andra sidan ar G
egenskap hos SSL

Jl-anvandning en tydlig

denna rapport bek

raftar. Det

potential for den genomsnittl
anvandaren att utforska auto
API-kopplingar for att forbattra eftektiviteten.

-anvandare, vilket aven
finns helt klart
Iga SSU-

mMatisering med

))
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Kapitel 2: Databas & Samtycke

Resultat

Vanligtvis byggs databas-

en for SMS-marknadsforing
genom kundregistreringar.

En a
sam

nnan vanlig metod ar |

nand med order-

placeringar. Tredjepartskallor
anvands mycket sallan.

Hur bygger du din databas for
SMS-marknadsforing?

Forutom
e-postac
Igas’
sam

Vd

SO
ko

8l
A

)

e inforr

telefon
ress oc

ﬂ

ﬁ

h

munikation.

U

N

dimn @

d

tioner

as for SMS-

Utover telefonnummer, vilken annan data
samlar du in for SMS-kommunikation?

mmer ar

en

Taln

fem
nrocessen.

ﬁ

d
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De flesta av SSU-anvandarna
nanterar sin mottagarlista
e

t, medan ungefar en av

~automatiserat

Hur haller du din mottagardatabas
uppdaterad?
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Metoder for att bygga en mottagardatabas

Fran kund- Fran order- Fran registreringar Fran personer som Fran lojalitets-
registreringar placeringar pa din webbplats kontaktat din kundtjanst program
(t.ex. SMS-nyhetsbrey,
kontaktformular)

Fran en extern databas Fran sociala medier eller Fran tavlingar, spel eller Annat
som du betalar for annan tredje part evenemang t.ex.
(t.ex. Marketing webbinarium

Automation-verktyg)

Fraga: Hur bygger du din databas for SMS-marknadsforing? | N = 447



s® link mobility

Kapitel 2: Databas & Samtycke

Data som anvands for SMS-kommunikation
utover telefonnummer
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" 13%

Kon

Naligpp Tt

27% S e | | el 7%

Postadress - Preferenser
I (t.ex. produkter, tjanster)
. O |

24% - T e 19

L Familjesituation (t.ex. barn,
— civilstand)
| |
0
6%
Annat
N

Fraga: Utover telefonnummer, vilken annan data samlar du in for SMS-kommunikation? | N = 447
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Kapitel 2: Databas & Samtycke

Metoder fOr att uppdatera databasen

63%

Manuellt

21% 12%

Automatiserat Inget underhall
(t.ex. HLR-uppslagning,
CRM, opt-out-lank)

Fraga: Hur haller du din mottagardatabas uppdaterad? | N = 447

‘AAA

8%

Okant

2%

Annat
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Kapitel 2: Databas & Samtycke
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-Orvanansvart manga anvander manuella
orocesser for att underhalla sina kontaktdata-
Daser. Ur en sakerhetssynpunkt ar det fa

\ externa kallor som anvands for att samla in

| data, vilket gor att okontrollerad riskexponering
) ‘ ar begransad.

Genom att automatisera underhallning av

kontaktdatabaser finns det majlighet att bade

forbattra kvaliteten pa uppgifterna och utoka

de insamlade datapunkterna. Pa sa satt kan

ocksa prestandan forbattras samtidigt som
S resurser sparas. ))
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Kapitel 3: E

ffektiviteten i SMS-kommunikation

Resultat

De T
Kam

€S

fram

ta mater inte effekt
panjer. Av de som mater effektiv
for allt okad forsaljning som mat

Hur mater du effektiviteten i dina SMS-kampanjer?

Det ar bara halften av anvanda
gtvis anvander sig av lank:

vanli

finns med stor sannoli
anvandning for att for

viteten | sina SMS-
itet ar det

S.

na som
‘orkortare, det
Khet utrymme for hogre

Dattra prestationen.

Nar du skickar lankar i SMS, anvander du da verktyg for att forkorta lankar?
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| de fall dar SMS-kampanjens konverterings-
grad mats ligger den oftast under 10%.

Vilken ar den genomsnittliga konverteringsgraden for dina SMS-kampanjer?

Mer an halften rapporterar en klickfrekvens
under 10 %, det bor dock noteras att en av atta
rapporterar en klickfrekvens over 50 %.

Vilken CTR (klickfrekvens) har de lankar som skickas i din SMS-kommunikation?
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KPl:er som mats i SMS-kampanijer

Ingen matning Okad forséljning Konverteringsgrad Leveransgrad CTR (Klickfrekvens)
pa plats
Total 6kning av Anvander analys- och Antal inlosta Annat
webbplatstrafik sparningsparametrar rabattkoder
| URL:er (t.ex.

Google Analytics utm)

Fraga: Hur mater du effektiviteten i dina SMS-kampanjer? | N = 447
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Konverteringsgrad for SMS-kampanijer

40%

30%

38% 23% 15% 10% 4% 1% 10%

0-5 procents 6-10 procents 11-20 procents 21-30 procents 31-40 procents 41-50 procents Over 50 procents
konverteringsgrad konverteringsgrad konverteringsgrad konverteringsgrad konverteringsgrad konverteringsgrad konverteringsgrad

Fraga: Vilken ar den genomsnittliga konverteringsgraden for dina SMS-kampanjer? | N = 155



Kapitel 3: Effektiviteten i SMS-kommunikation o® link mObIlIty

Anvandning av URL-forkortare i SMS

36% 37 2 /%

Ja, alltid Ja, men sallan Nej

0% 25% 50% 75% 100%
19% 9%

Ja, oftast Jag vet inte

Fraga: Nar du skickar lankar i SMS, anvander du da verktyg for att forkorta lankar? | N =233
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CTR (klickfrekvens) for SMS

28% %ZTR 80/0 3-1-40% CTR

26% w CTR 5% ;11-50% CTR

| D )> 13% m—= 190, aersosor

21-30% CTR
1% *

Fraga: Vilken CTR (klickfrekvens) har de lankar som skickas i din SMS-kommunikation? | N=114




Kapitel 3: Effektiviteten i SMS-kommunikation

COO Central

Eu( Ope
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Att det ar sa fa som faktiskt mater effektiviteten

av SMS

-kommunikationen tyder pa en lagre an-

passningsniva for kommunikationshantering.

Det bor

dock noteras att flertalet SSU-

anvandare nyttjar SMS for aviseringar dar klick-
frekvens inte alltid ar ett meningstullt nyckeltal.

Med det sagt sa finns det gott om utrymme for

forbattri

analyse
komme
uppleve

ng nar det kommer till att forstarka
~och anvandning av bast praxis. Det
" bidra till forbattrad anvandar-

se, matbarhet och i slutet av dagen,

forbattrat resultat. ) )
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Kapitel 4: Verktyg & Metod

Resultat

T

o
konvertering a

d

"OlS att perso

tast bidrar til

nvandare sor

nalisering

okad
" det fa
N personaliserar

S

iIna SMS-kam

panjer.

Personaliserar du de erbjudanden du skickar, t.ex.
genom att lagga till mottagarens namn i borjan av
meddelandet?

|_

alften av anvandarna

a
S

nvander inte lankar i sina
MS-kampanjer, medan en

tredjedel anvander det oftast
eller alltid.

Inkluderar du lankar i dina meddelande? T.ex. om du
vill att mottagarna ska kunna klicka for att komma
vidare till din webbplats.

s® link mobility
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E-post och sociala medier ar
de vanligaste kanalerna som
anvands i kombination med
SMS-kampanjer.

Valj de kanaler du anvander i kombination med
SMS-kampanjer.
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Personalisering av meddelanden

59% 15% 26%

Nej Ja, men jag ser Ja, och jag ser en forbattring
ingen forbattring | antalet konverteringar

Fraga: Personaliserar du de erbjudanden du skickar, t.ex. genom att lagga till mottagarens namn i borjan av meddelandet? | N =447
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Anvandning av lankar

19% 20% 17% 48%

Ja, alltid Ja, oftast Ja, men sallan Nej

0% 25% 50% 795% 100%

Fraga: Inkluderar du lankar i dina meddelande? T.ex. om du vill att mottagarna ska kunna klicka for att komma vidare till din webbplats. | N =447
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Kanaler 1 kombination med SMS

48% 46% 22% 19% 1% 4%

E-post Sociala Online-kampanjer Utskrift Radio, TV Annat
(t.ex. nyhetsbrev) mediekampanjer (t.ex. Google Ads)

Fraga: Valj de kanaler du anvander i kombination med SMS-kampanjer. | N =447
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For att na kunder framgangsrikt har kostnads-
effektiv bulk-SMS-kommunikation varit en
viktig del. Innovationer pa SMS-marknaden,
over alla vertikaler, gors idag av de foretag

som anvander sin kunddat

ra sin SMS-kommunikati
tydliga call to actions oc
Kanalkommunikation lec
ROI-resultat.

O
~
e

N. Personalise
ntegrerad mu
-1 slutandan ti

a for att optime-

ing,
tI-

| Okat
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Kapitel 5: Framtidssyn

Resultat

Utover e-post ar WhatsApp
och Messenger de mest
onskade kanalerna. De bada
ockar ungetfar en tredjedel av
Kunderna medan alla

andra kommunikations-
Kanaler attraherar 6 % eller
mindre.

Vilka andra meddelandekanaler, utover SMS/MMS,
ar du intresserad av att anvanda®?

-

d

OpPO

SMS |

nadsef

dV C

r-

e utmaningar som

‘erades mest ar att

ﬁ

ekt

te ar tillrackli

gt kost-

vt, nagot som en

av fyra sager. Det bor dock
noteras att en av fem uppgav
att de saknar verktygen for att

KU

KO

nna mata
rekt, vilket

esll

be’

avkastningen.

Vilka ar de storsta utmaningarna med SMS-kom-
munikation idag?

ltaten

yder att det
ar svart att faktiskt berakna

Deg
Inte
vilja

fram

d

1d

rapporteras av

anvanda
gransen

'na, ar medde

na 160 tecken.

ty
N som de skulle
med Sir

sta utmani

d
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-N av sex havdar att SMS
Ansar den
raktlo

D aV

kunder. Den

ngen, som

naften av

ande-
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Onskade kommunikationskanaler utover SMS/MMS

46% 35% 34% 6% 6%

E-post WhatsApp Facebook Messenger Voice meddelanden RCS

Business (Rich Communication Services)

4% 4% 2% 4%

Apple Business Chat Viber WeChat Annat

+
Q/ O

-

Fraga: Vilka andra meddelandekanaler, utover SMS/MMS, ar du intresserad av att anvanda? | N = 447
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Jtmaningar med SMS-kommunikation

50% 267 22% 21% 20%

Jag far inte plats med allt Kostnadseffektivitet Vissa uppfattar Fa mottagarnas Jag saknar verktygen for
jag vill sagai ett SMS kommunikationen som spam telefonnummer att kunna mata

=

Ny

18% 11% 9% 1%

SMS begransar den typ av Jag vill arbeta med media Det ar svart att halla uppe Annat
kundinteraktion jag vill ha som SMS inte stoder konverteringsgraden

Fraga: Vilka ar de storsta utmaningarna med SMS-kommunikation idag? | N =447
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(¢

Aven om det finns en enorm potential i en
teknik som RCS, indikerar den har rapporten
att medvetenheten och foljaktligen efter-
fragan annu inte borjat. Vi ser redan att SMS
oresterar upp till 98 % i rackvidd, vilket ar en av
Kanalens framsta styrkor. En idealisk
eftertradare bor inte bara matcha dessa nivaer,
utan ocksa positionera sig som mer generos
nar det galler innehall, interaktion, spam,

Kostnadskontroll och overgripande kommuni-
Kationshantering.

VP Ecommerc®
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Kapitel 6: Demografi

Resultat

Den

nogsta

tationen ar C

oranschrepresen-
etaljhandeln som
‘epresenteras av var sjatte
anvandare, darefter kommer
allmannyttiga foretag som

representeras av en av nio.

Det

finns e

orar]

scher

erna.

nla

1 S1

O

" spridning av

1C

responden-

Inom vilken bransch ar du verksam?

Fyra av tio svarar att de ¢
verksamhet bade i off

SIr

F

lver

och onlinemiljo.

forsta
verksa

Det ar dare
nanc

Mmhet.

Mot fler som i

Hur driver du din verksamhet? (Offline vs. online)

Ine-

driver en offline

s® link mobility
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Smaforetag utgor
majoriteten av de tillfragade
SSU-respondenterna, endast
en av tjugo rapporterar att de
har mer an 500 anstallda.

Foretagsstorlek?
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Bransch

— Detaljhandel Konsultverksamhet Sport & Underhallning
10% = 4% - ' 3% * '
Allmannyttiga foretag Utbildning Resor & Turism
11% = ' 4% - 3% *
Sjukvard & Fritid Ideellt (NGO) Statlig myndighet
0% = 4% = 2%

0 E-handel 0 Teknologi 0 Bank
0% ™ 4% 2%

0 Mjukvaruplattform 0 Bygg Fastighet
0% 4% 2%

Mat & Dryck Telekommunikation Annat*
0% 3% ' 16% =

* Tillverkning, media, energi, finans, teknik, forsakring,

logistik, kemi, spel

Fraga: Inom vilken bransch ar du verksam? | N = 447
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Digital adoptionsniva for foretag

°\

11% 8% 40% 25% 15%

Enbart online Mestadels online Online / Offline Mestadels offline Enbart offline
kombinerat

Fraga: Hur driver du din verksamhet? (Offline vs. online) | N = 447
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Foretagsstorlek

ONOXO
S )

62% 20% 12% 6%

1-10 anstallda 11-50 anstallda 51-500 anstallda Mer an 500 anstallda

Fraga: Foretagsstorlek? | N =447
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Bland SSU-kunder, liksom vara andra
oroduktvertikaler, ser vi en bredd med repre-

sentation fran flera branscher. Detaljhandeln
har hogst representation, vilket stammer bra
overens med den foretagsstorlek, sma till
medelstora, som vanligtvis forknippas med
SSU. Detta bekraftas aven av att fyra av fem
av de tillfragade arbetar for ett foretag med

50 anstallda eller farre.

Det ar ocksa intressant att se att det

finns

en overhangande offline-verksamhet bland

respondenterna. Har ar det latt att fo

restalla

sig stor potential i att digitalisera verksam-

heten ytterligare och utnyttja den ful

kapaciteten av den digitala kommuni

de redan anvander. Att fora hela varc

a
kation
ekedjan

online kommer bidra till en forbattring i

erbjudandet och hela utforandet.

))
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