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Marketingdisciplinens
udbredelse | danske virksomheder
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Forord

Virksomheder opererer mere end nogensinde i en verden i konstant forandring, hvilket stiller store krav til vicksomhedens markedsfokus
og kundeorientering. Dermed bliver marketing en disciplin pa tveers af hele organisationen gennem hele veerdikeeden, og dermed
reekker marketing langt ud over marketingafdelingen i sin klassiske form. Det stiller krav til marketingdisciplinen, idet den i stigende grad
skal vaere mere tvaergaende og integreret med de gvrige funktioner i virksomheden.

Imidlertid oplever vi stadig mange virksomheder, hvor marketingdisciplinen ikke er anerkendt og prioriteret, og hvor centrale
marketingopgaver handteres ustruktureret og meget operationelt. Vi har derfor gennemfart denne undersggelse med det formal at
komme taettere pa en forstaelse af, hvordan marketing opfattes, prioriteres og organiseres i danske virksomheder, og hvordan
marketingdisciplinen som helhed bidrager til virksomhedens vaekst, profitabilitet og konkurrenceevne.

| erkendelse af, at virksomheder er forskellige, og at forskellige faktorer pavirker virksomheders succes, er det ikke vores mal entydigt at
dokumentere en direkte korrelation imellem virksomhedens succes og virksomhedens marketingfokus. Vores intention er at saette fokus
pa mulighederne og forbedringsomraderne inden for virksomhedernes nuvaerende organisering og forstaelse af marketingdisciplinen.

Vores overordnede arbejdshypotese er, at marketingdisciplinen i sin nuveerende anvendelse og organisering i danske virksomheder
ikke bidrager med den veerdi, den har potentiale til.

Denne analyse er en opfordring til dig om at redefinere marketingforstaelsen i din virksomhed, at
organisere marketingaktiviteterne anderledes, at skabe bedre processer omkring aktiviteterne og maske
i sidste ende at erkende, at marketing pa sigt bgr lgftes til en central ledelsesmaessig disciplin med
forankring i direktionen. Vores helt klare opfattelse er, at potentialet for din virksomhed er enormt.
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Indhold

Opsummering: Hovedkonklusioner, implikationer og anbefalinger

Fakta om de deltagende virksomheder og respondenter

Hvad driver vaekst og profitabilitet?

Er der sammenhang mellem vigtighed, procesmodenhed og effektmaling?
Hvordan organiseres marketingaktiviteterne?

Hvor meget fylder marketing pa budgettet?

Kontaktoplysninger
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Hovedkonklusioner, implikationer og anbefalinger
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Hovedkonklusioner

Hovedkonklusioner Observationer fra analysen

Marketingdisciplinens vigtighed * En meget stor andel af marketingaktiviteterne vurderes vigtige eller kritiske for

anerkendes og prioriteres ikke tilstraekkeligt virksomhedernes succes

i danske virksomheder Den vurderede vigtighed stér i steerk kontrast til virksomhedernes forholdsvis lave
procesmodenhed inden for hver af de givne aktiviteter

Man vurderer at kende effekten af indsatser relativt godt, men kan — pa nzer inden for
kundetilfredshed — ikke male den ngjagtigt

Der er typisk en manglende sammenhaeng mellem vigtighed, procesmodenhed og
effektmaling

Investeringen i marketingaktiviteter ud over selve marketingbudgettet er meget begraenset
sammenlignet med den effekt, de vurderes at have

Virksomheder, med signifikant hgjere markedsandel end for tre ar siden OG indtjening,
der er signifikant hgjere end industriens gennemsnit, skaber selv behovet hos de
kommercielt orienterede personer hos deres kunder

Virksomhedens markedstilgang er i hgj
grad bestemmende for konjunktur-

felsomhed, veekstrater og indtjening
80% af de virksomheder, der har oplevet den sterste veekst i omsaetningen i forhold til

sidste ar, er kendetegnet ved at de fokuserer pa de forretningsorienterede interessenter
hos deres kunder, og at de selv aktivt sgger at skabe behovet hos kunderne

Virksomheder, der vurderer deres indtjening hgjere end industrigennemsnittet, har en
mere struktureret markedstilgang

Mange af de vigtigste marketingaktiviteter Salgsafdelingen har ofte ansvaret for markedsanalyse og segmentering sammen med
handteres uden for marketingafdelingen. ansvaret for at gge kundeloyaliteten og skaffe leads

Marketingafdelingen er typisk en Marketing har ofte et klart ansvar for kommunikation og branding, men har derudover
kommunikations- og brandingenhed med typisk ansvaret for bade salgsveerktgjer og maling af kundetilfredshed

taktisk/operationelt fokus
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Implikationer

At marketingdisciplinen som helhed ikke far den ngdvendige prioritering, kvalitet og
sammenhaeng, som den vurderede vigtighed for virksomhedens konkurrenceevne lzegger op
til, medfgrer med meget stor sandsynlighed, at danske virksomheder gar glip af store veekst-
0g indtjeningspotentialer.

| lyset heraf vil vi opfordre dig til at stille felgende spgrgsmal til din organisation:
Hvad mener vi marketingdisciplinen reelt deekker over, og anerkender vi vigtigheden heraf?
Understgtter vores marketingindsatser reel markeds- og kundeorientering pa tveers af virksomhedens funktioner?

Hvordan kan vi reorganisere maden, hvorpa vi lgser de kritiske marketingaktiviteter, saledes at vi opnar starre fokus
pa og effekt af det vigtige?

Hvordan far vi salgsafdelingen til at teenke marketingindsatser langsigtet, nar de typisk males pa det kortsigtede?
Hvilke konsekvenser har det at drosle ned pa marketingaktiviteterne, nar konjunkturerne er nedadgaende?
Hvilke marketingomrader burde vi saette fokus pa nu for at komme styrket ud af krisen?

Hvordan skabes en mere struktureret og proaktiv markedstilgang?

Hvilke fordele kan vi opna ved at fa marketing forankret i direktionen?

Besidder vi de rigtige marketingkompetencer i dag til at udfgre marketingdisciplinen i morgen?
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Vores anbefalinger til topledelsen

Marketing skal taeenkes som en disciplin, der gar pa tveers af afdelinger i virksomheden, og
som i hgjere grad gennemfares konsekvent og uafhaengig af afdelingers og/eller individers
kortsigtede mal og udfordringer

Anbefalinger
» Definér marketing som den funktion, der binder de forskellige siloer sammen pa tvaers
Skab reel ledelsesmandat omkring marketing, evt. manifesteret ved en kommercielt orienteret marketingdirektar
Definér de marketing-aktiviteter, som er kritiske for gget kunde- og markedsfokus
Skab takt, ansvar, procedure og malepunkter for alle kritiske marketingaktiviteter
Brug marketingdisciplinen som udgangspunkt for virksomhedens
— Markedsstrategier
— Kunde/segmentstrategier
— Produkt- og innovationsstrategier
— Prisstrategier

— Kanalstrategier
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Fakta om de deltagende
virksomheder og respondenter
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80 forskellige virksomheder har deltaget i analysen

3L Consumer Products A/S
A.P. Mgller — Meersk
Adams Transport Co. A/S
Ajos als

ATP

Bantex A/S

Baumer A/S

B-K Medical

BRF Kredit

Bureau Veritas
BygteqIT

Cembrit Holding A/S
Coloplast A/S

ContiTech Roulunds Rubber
A/S

Crisplant A/S
Danfoss A/S
Danfoss Heating Division

Danfoss Semco A/S Fire
Protection

Danisco A/S
Dansk Brandteknik A/S

LINDBERG
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DEIF A/S

DFDS Transport A/S
Dong Energy

Ernst & Young
Exhausto

Exide Technologies
Falck Healthcare A/S
FLS Airlog A/S
Fligger A/S
FORUM.DK A-S

G.R.A.S. Sound & Vibration
A/S

Glunz & Jensen A/S

GN Otometrics A/S

GN ReSound A/S
Grundfos Management A/S
Guldmann A/S

Gyproc A/S

Harboe Bryggeri

Hempel A/S

HOFFMANN A/S

Haarslev Maskinfabrik A/S
IC Companys A/S
Invacare A/S

Ivarsson

Junckers Industrier A/S
KJ Industries A/S

Knauf Danogips

Linak A/S

Lindpro A/S

LM Corn A/S (Mertz Corn)
Lundbeck A/S

Marel Food Systems A/S
Maxit

Medical Insight A/S
MediCult A/S

Nordea

Nordisk Film

OJ Electronics A/S

Oticon A/S

Plannja A/S

Post Danmark

Promens Medical Packaging
AIS

Rockwool

Rockwool International A/S
Sanofi-Aventis A/S

SAS Component A/S

SAS Institute

Saxo Bank

Scanvaegt International A/S
Schenker A/S

SimCorp A/S

Solar

Strecon A/S

Suzlon Energy A/S

Tajco Production A/S
Trelleborg Sealing Solutions
Triax A/S

Unimerco A/S

Vestas Wind Systems A/S
Volvo Personvogne Danmark
YIT A/S

Aasted-Mikroverk ApS

IMPLEMENT




Det er primaert ledere inden for salg og marketing fra mellemstore og store
virksomheder, som har svaret

Iszer ledere inden for Primaert respondenter fra
salg og marketing har svaret mellemstore og store virksomheder

CEO 0-10
salg 11-50
Marketing .

Produktudvikling/ R&D 51-100

Product management 101-200
Produktion

Indkgb
Bkonomi 501-1.000

201-500

HR 1.001-5.000
Logistik
5.001-10.000
PR

Andre 10.001 ->

Angiv, inden for hvilket primaere funktionsomrade du har en Antal medarbejdere alt i alt i din virksomhed (ind- og
lederstilling udland)
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Det er overvejende B2B-virksomheder med hovedvagt pa eksportmarkeder

Primaert business-to-business-
virksomheder har deltaget... e (o2

Hvilket af falgende scenarier Vi seelger primeert til
beskriver bedst din virksomhed? virksomheder (B2B)

Vi saelger primaert til det
offentlige (B2G)

Vi szelger til en ligelig fordeling
af forbrugere og virksomheder

Vi seelger til en ligelig fordeling
af virksomheder og det
offentlige

...0g de fleste er internationale
virksomheder

Vi afseetter primeert varer pa eksportmarkeder

Hvilket af falgende scenarier
beskriver bedst din virksomhed?

Vi afsaetter primaert pa hjemmemarkedet

Vi afsaetter nogenlunde ligeligt pa hjemme- og eksport markeder
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Blandt deltagerne er der en tro pa, at deres markedsandel er stigende, men
deres omsatning har veeret svagt faldende det sidste ar

Generelt er der en tro pa, at markedsandelen
er vokset i forhold til for tre ar siden....

...men omsatningen har vaeret svagt faldende
sammenlignet med for et ar siden

Vores markedsandel er
vaesentligt hgjere end for tre ar
siden

Vores markedsandel er noget
hgjere end for tre ar siden

Vores markedsandel er stort
setuzendretiforhold til for tre
arsiden

Vores markedsandel er noget
lavere end for tre ar siden

Vores markedsandel er
vaesentligt lavere end for tre ar
siden

Hvordan ser jeres veekst ud i forhold til jeres konkurrenter?

LINDBERG

INTERNATIONAIL

Vores omszetning er meget stgrre (+15% eller mere)

Vores omsaetning er noget stgrre (+5-15%)

Vores omsatning er nogenlunde pa samme niveau

Vores omsatning er noget lavere (-5-15% eller mere)

Vores omsaetning er meget lavere (-15% eller mere)

Hvordan er jeres omsaetning nu sammenlignet med tilsvarende periode
for et ar siden?
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De fleste deltagere opfatter selv deres indtjening som over branchens
gennemsnit

De fleste deltagere outperformer
konkurrenterne pa indtjeningen

Hvordan er virksomhedens indtjening i forhold til
branchens gennemsnit?

LINDBERG
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Medetbedre

Detsamme

Darligere

Megetdarligere
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Knap halvdelen af deltagerne har organiseret marketing med direkte

reference til CEO

Typisk er referencen til
salgsdirektor eller CEO

Hvor er marketingafdelingen placeret i din
virksomhed?

LINDBERG
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Direkte reference til CEO

Direkte reference til
Salgsdirektgr

Direkte reference til
Produktudvikling

Direkte reference til @konomi

Direkte reference tilandre

Ved ikke
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Hvad driver vaekst og profitabilitet™?
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Virksomheder, som det sidste ar har oplevet storst vaekst i omsatningen, og
som er mest profitable, skaber selv behovet hos de forretningsorienterede
interessenter hos kunden

Observationer

* 80% af de virksomheder, der har oplevet den stgrste veekst i

omsaetningen i forhold til sidste ar, er kendetegnet ved at How do we go to market?

— Fokusere pa de forretningsorienterede interessenter hos deres kunder Demand creation

Demand management

Reactive Proactive Trusted advisor/
spec. challenger  industry though

Neesten 70% af de virksomheder, med signifikant hgjere markedsandel leader

end for tre ar siden OG indtjening, der er signifikant hgjere end C level

industriens gennemsnit, adresserer de kommercielt orienterede personer

hos deres kunder.

— De selv skaber behovet hos kunderne RFP

Commercial

75% af de virksomheder, der primeert har fokuseret pa de teknisk
orienterede interessenter, og hvor nye kunder selv har identificeret
behovet, har en indtjening, som vurderes pa niveau eller lavere end deres
konkurrenters.

Fortolkning

+ Virksomhedens markedstilgang er i hgj grad bestemmende for
konjunkturfglsomhed, veekstrater og indtjening

— Virksomheder, der tager ansvar for selv at skabe behovet hos kunden,
har en konkurrencemaessig fordel, der kan males pa signifikant hagjere
omseetning og profitabilitet end gennemsnittet.

— | en gkonomisk afmatning rammes virksomheden lempeligere, hvis den
selv tager initiativet til at skabe forretning.

Who should we sell to?

part of
organisation —
business
decisions

Middle mgmt

Technical mgmt

Operational
part of
organisation —
process,
budgets,
tech/spec.

Buying dep.

Outperforming
market growth
& profitability

Average to low
profitability

Noglesporgsmal

» Har vi de rigtige Igsninger og den rette salgsorganisering og -kompetence
til at eendre markedstilgang?

LINDBERG
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Virksomheder, der vurderer deres indtjening hgjere end
industrigennemsnittet, har en mere struktureret markedstilgang

Observationer
+ Virksomheder med en indtjening der er hgjere end deres konkurrenter, er kendetegnet ved, at de:
— Opfatter dem selv som "best in class” i forhold til identifikation og prioritering af kundesegmenter (50%)
— Har udarbejdet en strategi for hvert enkelt segment i form af
» Specifikke malsaetninger i forhold til bAde omsaetning og indtjening for hvert segment (40%)
» Specifikke produkter og lgsninger til hvert segment (40%)
— Arbejder med differentieret prissaetning indenfor de enkelte segmenter og vurderer dem selv bedre til dette end konkurrenterne (60%)

— Har udviklet en struktureret proces for udvikling af incitamenter for gget kundeloyalitet og maler struktureret pa effekten af indsatser
(50%)

— Opfatter dem selv som "blandt de bedste i branchen” i forhold til struktureret at male pa kundetilfredshed (40%)
Fortolkning
 Virksomheder, der vurderer deres indtjening hgjere end industrigennemsnittet, har en mere struktureret markedstilgang i form af

— Struktur i analyse, segmentering, malsaetning og segmentspecifikke produkt/lgsningspakker (Kotlers definition pa marketing) , samt
differentieret prissaetning og fokus pa kundeloyalitet

Noglesporgsmal

 Har vi tilstraekkelig viden om vores segmenter og kunder og anvender vi denne viden struktureret pa tveers af organisationen?
 Er der tilstreekkeligt fokus pa at forsta markedssegmenterne og deres individuelle potentiale og behov?

« Forstar vi, hvad der driver kundeloyalitet i de enkelte segmenter?

» Tager prissaetningen udgangspunkt i et differentieret syn pa kunderne?

LINDBERG IMPLEMENT
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Er der sammenhaeng mellem vigtighed,
procesmodenhed og effektmaling?
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Der er typisk en manglende sammenhang mellem vigtighed,
procesmodenhed og effektmaling

Observationer

Definition og prioritering af kundesegmenter samt udarbejdelse af salgsveerktgjer vurderes i hgj grad som kritisk for udvikling af
virksomhedernes konkurrenceevne

Imidlertid er de mest kritiske discipliner kendetegnet ved i hgj grad at vaere ad hoc-processer, som ikke er klart strukturerede

Effekten af indsatserne pa tveers af marketingaktiviteterne vurderes og males — men ikke ngjagtigt og i hgj grad baseret pa kvalitative
input

Maling og opfalgning pa kundetilfredshed er en disciplin, der primeert vurderes som irrelevant eller mindre vigtig. Til gengeeld er det ofte
et omrade, hvor processen er struktureret og dokumenteret, og hvor resultatet er malbart

Fortolkning
+ Der er en stor kontrast mellem vurdering af vigtighed i forhold til konkurrencevene og virksomhedernes procesmodenhed

+ Selvom segmentering vurderes som et kritisk redskab, far det ofte ikke den ngdvendige effekt. Dette skyldes til dels manglende struktur
omkring selve segmenteringen, men ogsa at udvikling af segmentspecifikke strategier i form af produkter, prisseetning og kanalstrategi
ikke vurderes som kritisk og ikke foretages som en struktureret proces

» Den ofte manglende evne til at male effekten betyder derudover, at allokeringen af ressourcer baseres pa subjektive vurderinger og
tidligere praksis. Dette skaber risiko for, at vigtige omrader far for fa ressourcer

Noglesporgsmal
» Hvordan sikrer vi en mere struktureret proces omkring de marketingaktiviteter, der er kritiske for vores konkurrenceevne?
» Hvordan gger vi procesmodenheden i de vigtige discipliner?

» Hvordan kan vi male effekten af vores indsatser og investeringer mere struktureret og ngjagtigt og derigennem sikre et overblik over,
hvor vi far hgjest afkast pa vores investeringer?
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En meget stor andel af marketingaktiviteterne vurderes som vigtige eller
kritiske for virksomhedernes succes

Om vigtighed og
konkurrenceevne
Hvordan vurderer du vigtigheden

af folgende aktiviteter for din
virksomheds konkurrenceevne?

LINDBERG

INTERNATIONAIL

Analyse af markedsmulighederne
Definition og prioritering af kundesegmenter

Udarbejdelse af malsaetninger for salg, profitabilitet og vaekst per segment

Produkt: Definition af produkter, services etc. som hvertsegment skal
tilbydes

Pris: Definition af produktets prissatning i hvert segment

Place: Stillingtagen til gennem hvilke kanaler produktet skal afsaettes

Promotion: Kommunikationsaktiviteter som synligggr produktet overfor
malgruppen

Analyse af konkurrentersydelser/produkter

Udarbejde veerktgjer sa salgerne kan saelge produktet mest effektivt

Skabe incitamenter for kundeloyalitet

Male og felge op pa kundetilfredshed

Skabe leads til selgerne

Branding

|
9%

8%
% 11% 30%
% 15% 29%

% 19% 56% 21%

5% 22% 51% 21%

o 16% 67%

27% 59%
o7 %
po  18%

24% 57%

% 20% 53%

% 20% 63%
| | |

Irrelevant Mindre vigtigt Vigtigt B Kritisk for succes
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Den vurderede vigtighed star i staeerk kontrast til virksomhedernes
forholdsvis lave procesmodenhed inden for hver af de givne aktiviteter

Om procesmodenhed

Hvordan er processen omkring falgende
aktiviteter?

LINDBERG
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Analyse af markedsmulighederne
Definition og prioritering af kundesegmenter

Udarbejdelse af malsatninger for salg, profitabilitet og vaekst per segment

Produkt: Definition af produkter, services etc. som hvertsegment skal
tilbydes

Pris: Definition af produktets prissaetning i hvert segment

Place: Stillingtagen til gennem hvilke kanaler produktet skal afsaettes

Promotion: Kommunikationsaktiviteter som synligggr produktet over for
malgruppen

Struktureretog dokumenteret proces

Sker nar behovetopstar - dokumentation for processen foreligger
B Sker naesten aldrig - dokumentation for procesforeligger

Har ingen relevans

Analyse af konkurrentersydelser/produkter

Udarbejde veaerktgjer sa saelgerne kan saelge produktet mest effektivt

Skabe incitamenter for kundeloyalitet

Male og fglge op pa kundetilfredshed

Skabe leads til szelgerne

Branding

Struktureretog dokumenteret proces
Sker nar behovetopstar - dokumentation for processen foreligger
B Sker nzesten aldrig - dokumentation for procesforeligger

Struktureretmen ikke dokumenteret proces

B Sker nar behovetopstar - ingen dokumentation for proces
Sker naesten aldrig - ingen dokumentation for proces
Ved ikke

6%
17% 0%%

9%  10% 16% 2%

15% # 12% 3% 8%
33%
\

ml

Struktureretmen ikke dokumenteret proces
B Sker nar behovet opstdr - ingen dokumentation for proces
Sker naesten aldrig - ingen dokumentation for proces
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Man vurderer at kende effekten af marketingindsatser relativt godt, men kan —
pa neer inden for kundetilfredshed — ikke male den ngjagtigt

Om effekt

Hvad kender | til effekten af falgende
aktiviteter?

LINDBERG
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Analyse af markedsmulighederne
Definition og prioritering af kundesegmenter

Udarbejdelse af malsaetninger for salg, profitabilitet og vaekst per segment

Produkt: Definition af produkter, servicesetc. som hvertsegment skal
tilbydes

Pris: Definition af produktets prissaetning i hvert segment

Place: Stillingtagen til gennem hvilke kanaler produktet skal afseettes

Promotion: Kommunikationsaktiviteter som synligggr produktet over for
malgruppen

Analyse af konkurrentersydelser/produkter
Udarbejde veerktgjer sa saelgerne kan salge produktet mest effektivt
Skabe incitamenter for kundeloyalitet
Male og fglge op pa kundetilfredshed
Skabe leads til selgerne
Branding
Vi kan male den meget ngjagtigt

Vi estimerer den baseret pa kvalitative input

Irrelevantat male pa

|
21% 0286

13% 2%6%
1%196%

13% 5% 6%
11% 2%5%
15% 6%

2l9% 2% %

19% 5% 6%
25% 0286
1% 8%

16% 13% 2%6%

17% 7% 12%

|28% 1%
I

B Vi kan male den pa en rakke indikatorer, men ikke ngjagtigt
Vi kan ikke male den

Ved ikke
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Kun inden for enkelte marketingaktiviteter er der en klar sammenhang
mellem oplevet vigtighed og kvaliteten/procesmodenheden i udferelsen af
aktiviteten

57% af de virksomheder, som vurderede "Produkt: Definition af produkter, services etc.
som hvert segment skal tilbydes”, "kritisk for succes”, har en struktureret og dokumenteret
proces (mod 13% af de virksomheder, der vurderer aktiviteten "irrelevant” eller "mindre

vigtig”)

55% af de virksomheder, som vurderede "Udarbejdelse af malsaetninger for salg,
profitabilitet og veekst per segment” "kritisk for succes”, vurderer sig selv "bedre end de
fleste i branchen” til at udfgre aktiviteten (mod 15% af de virksomheder, der vurderer
aktiviteten "irrelevant” eller "mindre vigtig”)

27% af de virksomheder, som vurderede ” Analyse af konkurrenters ydelser/produkter”
"kritisk for succes”, vurderer sig selv "bedre end de fleste i branchen” til at udfgre
aktiviteten (mod 0% af de virksomheder, der vurderer aktiviteten "irrelevant” eller "mindre

vigtig”)

67% af de virksomheder, som vurderede "Male og falge op pa kundetilfredshed”, "kritisk
for succes”, har en "struktureret og dokumenteret proces” (mod 18% af de virksomheder,
der vurderer aktiviteten "irrelevant” eller "mindre vigtig”)

LINDBERG IMPLEMENT
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Hvordan organiseres marketingaktiviteterne”
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Salgsafdelingen har typisk ansvaret for de strategiske marketingaktiviteter —
mens marketingfunktionen typisk har operationelle opgaver

Observationer i forhold til salg Fortolkning

» Salgsafdelingen har typisk ansvaret for de marketingaktiviteter, » Salgsafdelingen er ofte ansvarlig for omrader, som typisk ligger uden for
som vurderes kritiske for forbedring af konkurrenceevnen deres kompetenceomrade, og som potentielt fierner fokus og ressourcer
fra deres hovedansvar, som bgr veere det opsggende og vedligeholdende

Samtidig er ansvarsomraderne kendetegnet ved at veere de salg

mest analytiske
Marketingfunktionens ansvarsomrader er ofte begraenset til meget
operationelle opgaver. Som en konsekvens bliver marketingfunktionen ikke
Definition og prioritering af kundesegmenter en strategisk funktion, der kan give input til ledelsen i forhold til de
strategiske prioriteter og understatte salget med de ngdvendige analyser

De primaere ansvarsomrader for salgsafdelingen er:

Prissaetning
Vurderingen af branding som vaerende ikke kritisk for konkurrenceevnen
skaber endelig en risiko for, at virksomhedens positionering og
Udvikling af incitamenter for kundeloyalitet kerneveerdier ikke far tilstraekkeligt ledelsesmeessigt fokus

Kanalstrategi

Skabe leads Naglespoargsmal

Definition af produkter og services til de enkelte segmenter » Hvordan sikrer vi en optimal fordeling af roller og ansvar mellem salg og

. . o
Observationer i forhold til marketing marketing i forhold til kompetencer og ressourcer”

Kan salg lgse de strategiske marketingopgaver "objektivt rigtigt”, nar de

* Marketingfunktionen har primaert ansvaret for oftest males og har fokus pa de kortsigtede resultater?

kommunikation/promotion, udvikling af salgsveerktgjer samt
maling af kundetilfredshed Far de kritiske marketingaktiviteter nedvendig opmaerksomhed og kvalitet,

. : . o
» Branding er hovedsageligt et ansvarsomrade for nar de varetages i salgsafdelingen?

marketingfunktionen — men bliver ikke vurderet som kritisk for Hvilke kompetencer skulle veere til stede i marketingfunktionen, hvis flere
konkurrenceevnen af de kritiske opgaver skulle Igses her?

Far salg udfordret vanetaenkning omkring kunde- og markedssegmenter
tilstraekkeligt til at se alle de reelle markedsmuligheder, eller er opgaven
bedre varetaget af andre?

Hvem males i dag pa markedsandel og opdyrkning af nye segmenter?
Hvem bgr have dette mal?
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Salgsafdelingen har ofte ansvaret for markedsanalyse og segmentering...

Det er typisk salgsafdelingen, der har
ansvaret for at analysere markeds-
mulighederne samt definere og
prioritere segmenter...

Hvilken afdeling har entydigt ansvar for "Analyse af

markedsmulighederne”, samt "Definition og prioritering af
kundesegmenter”?

...0g beslutter typisk ogsa, hvilke
produkter og services der skal
tilbydes til de forskellige segmenter

Hvilken afdeling har entydigt ansvar for "Definition af
produkter, services etc. som hvert segment skal tilbydes”?

LINDBERG
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Salg
Marketing (central funktion) :
Marketing (lokalt funktion) fx i datterselskab
Produktudvikling/R&D 1
Product management ]
Produktion ]
Indkeb | 09
@Pkonomi ]
Logistik %
PR 1 o
Direktion ]
Andre : %
Intet formelt/entydigt ansvar ]
Haringen relevans %
Vedikke | 0%

Salg

Marketing (central funktion)

Marketing (lokalt funktion) fx i datterselskab

Produktudvikling/R&D

Product management

Produktion

Indkgb

@konomi

Logistik

PR

Direktion

Andre

Intet formelt/entydigt ansvar

Haringen relevans

Vedikke |
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...sammen med ansvaret for at gge kundeloyaliteten og skaffe leads

Salgsafdelingen har derudover typisk
ansvaret for at skabe incitamenter
for kundeloyalitet....

Hvilken afdeling har entydigt ansvar for "Skabe
incitamenter for kundeloyalitet”?

...samtidig med at de selv har
ansvaret for at skaffe nye leads

Hvilken afdeling har entydigt ansvar for "Skabe leads til
seelgerne”?
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Salg

Marketing (central funktion)

Marketing (lokalt funktion) fx i datterselskab

Produktudvikling/R&D %

Product management

Produktion

Indkgb |
@Bkonomi %

Logistik

PR | 09

Direktion

Andre 9

Intet formelt/entydigt ansvar

Haringen relevans
Ved ikke

Salg

Marketing (central funktion)
Marketing (lokalt funktion) fx i datterselskab

Produktudvikling/R&D

Product management

Produktion

Indkeb | 09

@konomi

Logistik

PR

Direktion

Andre

Intet formelt/entydigt ansvar

Har ingen relevans
Ved ikke
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Marketing har ofte et klart ansvar for kommunikation og branding...

Marketing har hovedsageligt
ansvaret for al kommunikation...
Hvilken afdeling har entydigt ansvar for

"Kommunikationsaktiviteter som synliggar
produktet over for malgruppen’?

...samt branding

Hvilken afdeling har entydigt ansvar for "Branding”?
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Salg

Marketing (central funktion)
Marketing (lokalt funktion) fx i datterselskab
Produktudvikling/R&D
Product management
Produktion

Indkgb

@konomi

Logistik

PR

Direktion

Andre

Intet formelt/entydigt ansvar
Haringen relevans

Ved ikke

Salg
Marketing (central funktion) i
Marketing (lokalt funktion) fx i datterselskab
Produktudvikling/R&D 1
Productmanagement 1
Produktion |
Indkob |
@konomi ]
Logistik
PR 1
Direktion |
Andre |
Intet formelt/entydigt ansvar 1
Har ingen relevans 1
Vedikke |
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...men har derudover typisk ansvaret for bade salgsvarktgjer og maling af

kundetilfredshed

Marketing har typisk ansvaret for at
udarbejde salgsveerktgjer til salgerne...
Hvilken afdeling har entydigt ansvar for "Udarbejde

veerktgjer sa saelgerne kan seelge produktet mest
effektivt”?

...samt male og falge op pa kundetilfredshed

Hvilken afdeling har entydigt ansvar for "Male og falge op pa
kundetilfredshed”?
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Salg

Marketing (central funktion)

Marketing (lokalt funktion) fx i datterselskab
Produktudvikling/R&D

Product management

Produktion

Indkgb

@konomi

Logistik

PR

Direktion

Andre

Intet formelt/entydigt ansvar
Haringen relevans

Ved ikke

Salg
Marketing (central funktion)

Marketing (lokalt funktion) fx i datterselskab

Produktudvikling/R&D %

Productmanagement
Produktion

Indkab | 0%
@konomi

Logistik

PR 9

Direktion

Andre

Intet formelt/entydigt ansvar

Har ingen relevans

Ved ikke
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Hvor meget fylder marketing pa budgettet?
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Investeringen i marketingaktiviteter ud over selve marketingbudgettet er
meget begranset sammenlignet med den effekt, de vurderes at have

Observationer

» Marketingbudgettet udger omkring 2,6% af omsaetningen, mens de samlede marketingaktiviteter kun udger lidt over 5% af
omseaetningen i gennemsnit

» Marketingbudgettet forventes reduceret pa kort sigt
Fortolkning

+ Allokering af ressourcer til de samlede marketingaktiviteter ud over selve marketingbudgettet udger kun omkring 2-3% af
omsaetningen, hvilket er meget begraenset set i lyset af, hvor kritisk de fleste discipliner vurderes at veere i forhold til
konkurrenceevnen

Samtidig er marketingbudgettet typisk et omrade, hvor der sker besparelse i forbindelse med pres pa omsaetningen

Fjernes der for mange ressourcer fra de kritiske marketingaktiviteter, lgbes der en risiko for forringelse af konkurrenceevnen pa
leengere sigt

Modsat vil virksomheder, der investerer malrettet i attraktive segmenter under en lavkonjunktur, sandsynligvis skabe en
konkurrencemaessig fordel, nar de udvalgte segmenter igen oplever vaekst

Noglesporgsmal

+ Hvilke marketingaktiviteter driver den stgrste forretningsmeessige veerdi for virksomheden?
— Er vi organiseret hensigtsmaessigt omkring disse?
— Tilfgres der tilstraekkelige ressourcer?

— Teenker vi ud over den nuveerende konjunktur i vores prioritering af ressourcer?
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Marketingomkostningerne udgoer kun en lille del af omsatningen i forhold til,
hvor kritisk de fleste discipliner vurderes

Marketingbudgettet for aktiviteter i ...men samlet set udger alle marketing-
marketing afdelingen udgor i discipliner lidt over 5% af omsatningen
gennemsnit 2,5% af omsatningen...

0-1%

1-2%

2-3%

3-4%

4-5%

6-10%

Mere end 10%

Ved ikke

Hvor stor en procentdel af jeres omsaetning udgar Hvor stort er marketingdisciplinens samlede budget,
marketingbudgettet? (I %-del af omseetning) dvs. ogséa marketingrettede aktiviteter, som ikke lgses i
marketingafdelingen? (I %-del af omsaetning)
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Marketingbudgettet bliver typisk reduceret pa kort sigt — men forventes at
stige svagt pa leengere sigt

Typisk forventes et ...men en svag stigning
uandret niveau eller et lille fald over de naeste 5 ar
i marketingsbudgettet til naeste ar...

Megetstgrre % Megetstgrre

Stgrre % Stgrre

Uaendret % Uaendret

Mindre % Mindre

Meget mindre % Meget mindre

Hvordan vil marketingbudgettet udvikle sig det naeste ar? Hvordan vil marketingbudgettet udvikle sig de naeste 5 &r?
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Kontaktoplysninger
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For yderligere information, kontakt:

Christian Milner Nymand Implement har gennemfgrt analysen

Implement A/S i samarbejde med Lindberg International

Slotsmarken 16 v. Michael Lindberg
DK-2970 Hgrsholm

TIf. +45 2338 0074 Lindberg International A/S
Saren Frichs Vej 40B
DK-8230 Abyhg;j

Anders Rehfeld

Implement A/S
Slotsmarken 16
DK-2970 Hgrsholm
TIf. +45 4138 0092
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