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Baggrund en for analysen

Det hele startede med en konference
Under en konference pa CBS i 2005 identificerede vi en raekke udfordringer for marketing.

Nogl e forskere inden for marketing talte om en Akl RBft o
bestyrelseslokalet, andre om begraenset indflyde Ise hos topledelsen, og andre igen om ,
hvordan marketing opfattes som o0dyr og ouforklarligo i

Spegrgsmal om strategisk styring af marketing
Pastandene rejste en reekke spgrgsmal om virksomhedernes strategiske styring af
marketing med hensyn til strategi, planlaegning og performance;

Er det strategitypen ,der er afgRBrende for organiseringen af mar ke
practiceo?

Hvilke mal gar marketing effektiv?

Er der sammenhang mellem planlsegningsmetoder for marketing og strategitypen?
Pavirker budgetteringsmetoder marketingaktiviteterne?

Hvordan haenger marketingplanleegning sammen med markedets kar akter?
Hvordan seettes marketing -mi x 6et sammen?

Har marketing  saerlige performancekriterier?

Har performancekriterier effekt pa effektiviteten af marketingaktiviteterne?

Bekraeftelse fra flere virksomheder

Efterfalgende holdt vi mgder med flere interesserede virksomheder, hvor vi fik bekraeftet og
udviklet formodningerne og relevansen af vores spgrgsmal. Vi besluttede os derfor for at

falge op pa de problemstillinger og spgrgsmal , Vi var kommet frem til gennem konferencen
og mgderne.

Et forskningsprojekt blev sat igang
CBS igangsatte et forskningsprojekt m  ed det formal at be - eller afkraefte en reekke
hypoteser omkring marketingfunktionen hos de star ste virksomheder i Danmark

En raekke hypoteser , som de problemstillinger og  spargsmal , vi havde identificeret gennem
konferencen og virksomhedsmgderne, havde fart os frem til.

Der blev nedsat en forskningsgruppe, der bestar af Professor John K. Christiansen, Professor
Jan Mourtisen, Lektor Claus J. Varnes og Ekstern lektor Per @stergaard Jacobsen, alle fra
CBS.

Blandt andet gennem en spgrgeskemaundersggelse til 1 000 af de starste virksomheder i
Danmark har vi nu faet svar pa vores spgrgsmal om strategi, planleegning, budgettering og
resultater i marketing.

Med dette resultat haber vi at bidrage til at skabe synlighed og forstaelse for de
udfordringer marketing star over for nu og i de kommende ar.

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
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Det er desuden vores hdb , at projektet kan virke som en katalysator for videre forskning pa
omradet bl.a. ved  finansiering af en reekke Ph.d. stipendiater pd CBS

Ligesom vi haber , at analysen kan medvirke til en fortsat debat og dialog om udfordringer
og muligheder indenfor marketingfaget.

bt

Professor Professor
Jan B. Mouritsen John K. Christiansen

oo | flonns

Lektor, Phd. Ekstern Lektor
Claus Varnes Per @stergaard Jacobsen

Kgbenhavn den 15. december 2008
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Fakta om analysen
Analysen er gennemfert i foraret 2008. Malgruppen var top 1000 virksomheder i Danmark.
Spargeskemaet var webbaseret og fik 194 respondenter.

De 194 antal besvarelser udggr et repreesentativt udsnit af de stgrste danske virksomheder.
Starstedelen af respondenterne er direktarer (45 %), derefter kommer marketingansvarlige,
der star fo r 34 % af besvarelserne.

Det er hovedsageligt virksomheder, der saelger B2B produkter, som har besvaret
undersggelsen (39 %), mens virksomheder , der saelger B2B services og B2C produkter ogsa
er godt repraesenteret med henholdsvis 19 og 20 % af besvarelser ne.

Stillingsbetegnelse

2% 1%
4%

m Direktar

m Marketingansvarlig

m Salgsdirektar

| Projektleder (indenfor marketing’
®m Formand

m Bestyrelsesmedlem

m Andet

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

De fleste af respondenterne repraesenterer virksomheder med en arlig omsaetning fra 500
millioner kroner  til over 1 milliard kroner (63 %).

Virksomhedens produkter/service

m Businesgo-Business
produkter

M Businesgo-Consumer
produkter

m Businesgo-Business
serviceydelser

W Businesgo-Consumer
serviceydelser

m Detailhandel

m Andet

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier
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Arlig omseetning i mio. kr

® Mere end 1 mia. kroner
B Fra 500- 1 mia. kroner

m Fra 200- 499 mio. kroner
® Fra 0 49 mio. kroner

® Fra 100- 199 mio. kroner

m Fra 50- 99 mio. kroner

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

m Industri

B Service

m Finans

H Transport
m Fadevarer
m Byggeri

m Handel
mIT

m Biler

m Energi

Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

Industri 12 %
Service 12 %
Finans 10 %
Transport 9%
Fadevarer 8 %
Byggeri 7%
Handel 7%
IT 7%
Biler 3%
Energi 3%
Grafisk 2%
Konglomerater 2%
Design 2%
Andet 13 %
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Executive summary

Strategi

Marketing og virksomhedens strategi fremstar lgst koblet, idet der ikke findes nogen

sammenhaeng mellem marketings aktiviteter og den made som virksomheden gnsker at
skabe veerdi p&. Med udgangspunkt i gkonomistyringen  var det hypotesen, at der ville vaere
en sammenhaeng, men omvendt bekraefter dette danske studie kilder i den udenlandske

litteratur.

Dette er en tankevaekkende observation, da der i stigende grad vil veere fokus pa
anven delsen af marketingressourcerne og optimering af ressourceindsatsen.

Mark etingaktiviteter

Analysen viser at der opleves s tor veerdiskabelse af marketing, nar reklame, direct
marketing og webben  er opprioriterede, mens events/PR, sales promotion, CRM og
produktudvikling ikke bidrager hertil.

Sammensaetningen af marketingaktivitete r er lokal forankreti marketing , om end reklame,
web og direct marketing heenger sammen med nggletalsbudgettering.

Samtidigerderenmu | i ghed for en o6kompet emereénkltivdiet6, i det desto
benyttes , jo mere gnske s den benyttet ogsa i fremtiden og dette uanfeegtet at der ikke
males pa resultaterne?

Starre marketingfunktioner er seerligt systematiske og besidder administrativ kompetence
samt ressourcer til at koordinere.

Budgettering
Omkostningsstrukturen i marketing er stort set urelateret til aktiv iteter bortset fra, at
reklameindsats er stgrre  , nar den interne andel af omkostningerne er lille. Derudover er der

altsd ingen sammenhaeng mellem aktiviteter og omkostningsstruktur.

Reklame, web og direct marketing findes isaer der, hvor budgettet er en pro cent del af
omseaetningen (nggletal).

Planlaegning
Der er to planleegningsstile: Den ene stil er formalisering og den anden vej er intuition.

Formalisering betyder at budgettet haenger logisk sammen med markedsfaringsaktiviteter .
og at der er en systematisk planlaegningsprocedure bag marketing planen . Intuition betyder
at markedsfaringsplanen opstar gradvist som problemerne opstar og at denne baseres pa

intuition og personlige erfaringer

Planleegning systematiseres med virksomhedsstg rrelse, men formalisering, som fokuserer
pa koordination, har et modstykke i intuition, som i hgjere grad findes, nar markeder er
usikre. Begge stile producerer dog sammenhaengende marketingplaner.

Performance

Formalisering sstilen haenger sammen med opfylde Ise af preecise mal, mens intuition sstilen
haenger sammen med hadnd  tering af risiko - og usikkerhed, hvor der saettes spgrgsmalstegn
ved forudsaetninger.  Performance mal bruges ikke til at uddele ris og ros.

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
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Der eri ngen relation til generelle strategi element er, men der er en association mellem
virksomhedens rentabilitet og anvendelse  n af DB til evaluering af marketingfunktionen.

Tendensen er, at marketing bliver forankret mere og mere i teellelighed. Det vil sige, at
finansielle tal vil f starre betydning i remtiden.

Men det synes stadig som om der er et stykke vej inden marketing er blevet
professionaliseret gennem procesoptimering og malinger pd samme méade som en raekke
andre nggleomrader sa som IT, gkonomi, produktion og logistik.

Nogle & bne spgrgsmal vi stadig mangler et svar pa!
Vi har stillet en reekke spgrgsmal og fa et reekke svar pa disse. Nar vi reflekterer lidt over
disse kommer der sa en reekke nye spgrgsmal T

x  Er marketing underlagt virksomhedens strategi eller skal marketing veere en
integreret del  af virksomhedens strategiudvikling? Hvordan kan den ne umiddelbart
lgse kobling mellem marketing og topledelsen forklares?

x  Skal der veere overensstemmelse i malopfattelsen mellem marketing og topledelsen,
og andre afdelinger? Hvordan kan /skal marketing pavirke virksomhedens
performance mal?

x  Skal marketing gge sin planleegningskompetence og i givet fald hvordan?

x  Hvad bruges marketingplanerne til? Hvad er en marketingplan og hvordan
koordinerer den marketingaktiviteterne? Hvilke problemer Igser den?

x  Stra tegier og planer giver tilfredshed T men bliver de fuldt og bliver der korrigeret?
Er planer mere et symbol udadtil, medens der indadtil foretages ad -hoc korrektioner
og intuitive beslutninger? Hvad betyder det i gvrigt at veere intuitiv?

x  Hvorfor bruges ma | ikke til at uddele ris og ros?
x Hvordan kan O6kompetencef bPl dend forklares og | Bses?

x  Hvordan er aktiviteterne organiseret i processerne? Er alle aktiviteter lige
veerdiskabende for virksomheden?

x  Er marketing kun for marketingafdelingen?

x Hvad er det et en DB evaluering 6gBrd ved marketing
evaluere med ikke -finansielle malinger som f.eks. kundetilfredshed?

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
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performance management

Hovedkonklusion er pa analysen
Konklusion er pa analysen kan sammenfattes i 3 hovedomrader nemlig :
Strate gi, planleegning og performance

Strategi Planlaegning Performance
o Typer * Plan « Hvilke m3linger
* Branding » Budgettering * Anvendelse
o \Verdiskabelse * Marketing mix  Performance mal hos
» Planlaegningsstil marketing og topledelse
Strategi
Direktgrerne mener , at effektivitet skaber veerdi
Vi har sammenholdt de elementer , direktgrer og marketingansvarlige har fremhaevet som

veerdiskabende for deres virksomhed.

Der er udbredt enighed om , at udvikling og anvendelse af ny teknologi til nye produkter

giver veerdi til virksomheden (78 % af direktgrerne og 79 % af de marketingansvarlige) ,
samt at kundetilpasning ud fra intensiv dialog med markedet bidrager veerdifuldt til

virksomheden (90 % af d irektgrerne og 82 % af de marketingansvarlige).

Til gengeeld er der signifikant flere direktarer, der mener, at effektive produktionsprocesser
er veerdiskabende for virksomheden (90 % direktgrer mod 69 % marketingansvarlige).

Direktarer vil fokusere pa n ye markeder

Der er ligeledes signifikant flere direktarer, der mener, at deres virksomhed har fokus pa at
finde nye markeder. Mens 78 % af direktgrerne svarer, at de konstant udnytter nye
muligheder, skaber nye produkter og finder nye markeder, svarer 61 % af de
marketingansvarlige det samme.

Direktgrer og marketingansvarlige er nogenlunde enige om det fokus , de har pa de
eksisterende markeder og pa at fastholde og beskytte markedsandele. Bade 40 % af

direktgrerne og de marketingansvarlige mener at have fok us pa atholde pa de eksisterende
markeder, mens 23 % af direktgrerne og 32 % af de marketingansvarlige mener, at deres

virksomhed har fokus pé at beskytte deres markedsposition.

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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Manglende sammenhaeng mellem opfattelse af veerdiskabelse og markedsfokus
Overraskende nok er der ikke sammenhaeng mellem opfattelsen af, hvad der skaber vaerdi
for virksomheden , og det fokus virksomhederne menes at have pa markedsandele.

x  En naturlig formodning ville veere, at de virksomheder, der mener at skabe veerdi
gennem udvi kling og anvendelse af ny teknologi til nye produkter , ville have fokus
pa nye markeder.

x At virksomheder, der mener at kundetilpasning ud fra intensiv dialog med markedet
skaber veaerdi for deres virksomhed, ville have fokus pa at holde pa eksisterende
markeder .

x At en tro pa veerdiskabelse gennem effektive produktionsprocesser ville betyde, at
virksomheden har fokus pa at beskytte markedsandelen med konkurrencedygtige
priser.

Den sammenheeng eksisterer ikke i vores besvarelser.

Planlaegning

De fleste planl ~ aegger
Et overvejende flertal af respondenterne har en form for planlaegning i forbindelse med
deres markedsfgringsaktiviteter.

79 % svarer , at marketingplanen er en del af virksomhedens forretni ngsplan og strategi, 60
% , at deres marketingplan styrer de ak tiviteter, som seettes i veerk, mens 46 %

tilkendegiver , at marketingplanen udvikles under en formaliseret, systematisk og faseopdelt
procedure.

| modseetning til dette svarer 28 % , at deres marketingplan udvikles gradvist som
problemerne opstar og 27 % , at marketingplanen baseres pa intuition og personlige
erfaringer.

Planlaegning afheenger af starrelse

Der er en tendens til, at de stgrre marketingfunktioner er seerligt systematiske. Det kan
skyldes, at de har administrativ kompetence til radighed og flere res sourcer til at
koordinere.

Budget til marketing planlaegges ud fra aktiviteter

Nar marketingbudgettet laegges, tager et overvejende flertal udgangspunkt i
marketingaktiviteterne. 72 % har saledes et aktivitetsbaseret budget. Heroverfor har 13 %
et fast belgb  til marketing, mens 12 % afsaetter en bestemt andel af omsaetningen til
marketing.

Spredning i fordelingen af marketingomkostningerne

Der er stor forskellighed i respondenternes fordeling af marketingomkostning til interne og
eksterne ressourcer. Den post der samler flest besvarelser (22 %) er fordelingen pa 40 %
til interne ressourcer, som lgnudgifter til egne medarbejdere og udgifter til deres arbejde i
gvrigt, og 60 % til eksterne ressourcer som bureauer, media, produktion og distribution.

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
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Ellers er virksomhedernes besvarelser fordelt jeevnt fra mellem mindre end 19 % af
marketingomkostningerne pa internt forbrug og mere end 80 % eksternt , til mere end 80 %
af marketingomkostningerne til internt forbrug og mindre end 19 % eksternt.

Webreklame mest pop uleert i budgettet

84 % vurderer, at web  -/internetbaseret marketing har status som vigtig i virksomhedens
marketingbudget, 79 % mener at CRM og kundeservice er v igtige faktorer, mens 77 %
vurderer , at produktudvikling er vigtig . Heroverfor mener 62 % at rek lame, 67 % at direct
marketing og 50 % at sales promotion er vigtige faktorer, nar marketingbudgettet laegges.

Opfattelsen af marketings veerdi afspejles i budgetteringen

Der eksisterer en sammenhaeng mellem opfattelsen af den veerdi marketing leverer og

prio riteringen af reklame, direct marketing og marketing pa internettet. Dermed vil

reklame, direct ma  rketing og webben  vaere opprioriteret, nar oplevelsen af, at marketing
leverer veerdi til forretningen er stor.

Same procedure as last year
Derudover viser det  sig, at jo mere en virksomhed benytter en bestemt aktivitet, desto
mere gnsker virksomheden ogsa at benytte sig af aktiviteten i fremtiden.

Flest reklamer ved fa interne omkostninger

Omkostningsstrukturen i marketing er stort set urelateret til de marketi ngaktiviteter
virksomhederne benytter sig af. Reklameindsatsen er dog stgrre, nar den eksterne andel af
omkostningerne er lille. Reklame, web og direct marketing findes i gvrigt isser der, hvor
marketingbudgettet er en fast % -del af omseetningen.

Formalisering versus Intuition - 2 vinkler pa markedsfaringsplanen

Vi har identificeret 2 modsatrettede adgangsvinkler til markedsfaringsplanen. Den
formaliserede og den intuitive.

Typisk for den formaliserede adgangsvinkel til markedsfgringsplanen er:

x  Budgettet haenger logisk sammen med markedsfgringsaktiviteter

x  Systematisk planleegni  ngsprocedure bag markedsfarings planen
Typisk for den intuitive adgangsvinkel til markedsfagringsplanen er:

x  Markedsfarings -planen opstar gradvist som svar pa akutte problemer

x  Markedsfarings -planen baseres pa intuition og personlige erfaringer

Intuitiv adfeerd opstar nar markedet er usikkert i eller omvendt

Karakteristisk for den intuitive model er , at markedet er uoverskueligt (31 %). Heroverfor
karakteriserer den formaliserede model sig ved at have en marketingmodel , der er tilpasset
kundesegmenter og ved at have en markedsfgringsplan , der er en del af virksomhedens
forretningsstrategi.

Planlaegning systematiseres med virksomhedsstgrrelse, men formalisering, som fokuserer
pa koordination, har et modstykke i intuition.

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
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Begge producerer sammenhangende marketingplaner. Sammenseetningen af

marketingaktiviteter er lokal, om end reklame, web og direct marketing haenger sammen
med nBRgl etal sbudgettering. Samtidig er der en mulighed
Performance

Forskellige anvendelser af mal for performance

Den formaliserede og den intuitive adgangsvinkel har to forskellige anvendelser af
resultatmalinger. Mens den formaliserede adgang typisk vil anvende resultatmalinger til at
sikre opnaelse og overholdelse af malszetninger, anvender den intuitive adgang
resultatmalinger til at saette spgrgsmalstegn ved forudsaetninger og risici.

Overskud varierer alt efter marketingplanlaegning

De virksomheder, der har det stgrste overskud , evaluerer typisk deres marketingindsats
gennem deres daekningsbidrag. Heroverfor viser det sig, at de virksomheder , der laegger
deres marketingbudget ud fra en fast % -del af deres omseetning , samt de virksomheder
hvis marked er uoverskueligt , har det mindste overskud.

Tendenser i marketing
Tendensen er, at marketing bliver forankret mere og mere i teellelighed. Det vil sige , at
finansielle tal vil f st@rre betydning i frem tiden.

Der er ingen relation  til generelle strategielementer, men der er en association mellem
rentabilitet og anvendelse af daekningsbidrag til evaluering af marketingfunktionen.

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
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Analysens besvarelser

4. Angiv virksomhedens seneste overskud eller underskud i forhold
til den samlede omseaetning

3% 3%

4%

E Mellem 0% til 10%
m Mellem 10% til 20%
u Mellem-10% til 0%
m Mere end 35%

u Mellem 20%35%

® Mindre ned-25%

Mellem 0% til 10% 59,0%
Mellem 10% til 20% 26,7%
Mellem -10% til 0% 4,4%
Mere end 35% 4,4%
Mellem 20% -35% 3,1%
Mindre ned -25% 2,5%
NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
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5. Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

m Over 500 ansatte
m 251-500 ansatte
m 100-250 ansatte
m 11-49 ansatte

m 50-99 ansatte

m 1-10 ansatte

g8

INILINEYH

=
33

Over 500 ansatte 38 %
251 -500 ansatte 17 %
100 -250 ansatte 14 %
11-49 ansatte 13 %
50-99 ansatte 12 %
1-10 ansatte 6 %

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 %

grundet afrundinger af talveerdier
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6. Hvor mange ansatte er der i marketingafdelingen?

H Ingen

m 1-4 ansatte

m 5-9 ansatte

m 10-14 ansatte
m 1520 ansatte

m 21 eller flere

:
.
33

g8

57 SNLLIVEVH

a8

21 eller flere

Ingen 7%
1-4 ansatte 48 %
5-9 ansatte 22 %
10-14 ansatte 7%
15-20 ansatte 5%

12 %

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier
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7. Hvor mange ansatte er der i salgsafdelingen?

H Ingen

m 1-4 ansatte

m 5-9 ansatte

m 10-14 ansatte
m 1520 ansatte

m 21 eller flere

g8
4|E
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Ingen 4 %
1-4 ansatte 19%
5-9 ansatte 14 %
10-14 ansatte 13 %
15-20 ansatte 7%
21 eller flere 43 %
NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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8. Hvor stort er marketingsbudgettet (i % af omseaetningen)?

Angiv procentsats:

1%

m0-4%
m5%-9%
210 % 14 %

m 15 % eller mere

g8

|
AR eI
‘:

B
E

=
3

07 4% 70 %
5% - 9% 20 %
10% - 14% 9 %
15 % eller mere 1%

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talvaerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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9. Hvor stort er salgsbudgettet (i % af omsaetningen)?
Angiv procentsats:

m0-4%
m5%-9%
m10% 14 %

m 15 % eller mere

g8
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i
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0-4% 41 %
5% - 9% 25 %
10% - 14% 18 %
15 % eller mere 16 %

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talvaerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk



Analysen om Performance management & marketing

10. Angiv pa  skalaen nedenfor , hvordan virksomheden samlet skaber

veerdi

Pa en skala fra "Meget Enig" til "Slet ikke enig" hvordan er virksomhedens udgangspunkt for

veerdiskabelse?

Meget Enig | Hverken Ikke Slet

enig eller enig ikke

enig

- udvikling og anvendelse af ny teknologi til 31 % 45 15 % 6 % 3 %
nye produkter. %

- produktets kvalitet, som opnas via effektive 27 % 55 14 % 3% 1%
produktionsprocesser. %

- gennemfart kundetilpasning ud fra intensiv 48 % 35 13 % 3% 1%
dialog med markedet. %

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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Analysen om Performance management & marketing

11. Angiv  pa skalaen nedenfor , hvordan virksomheden forholder sig
til markedets dynamik

Pa en skala fra "Meget enig" til "Meget uenig" hvor enig er du i falgende udsagn?

Meget Enig Hverken Uenig Meget
enig eller uenig
Vi udnytter konstant nye muligheder, 20 % 50 % |21 % 8 % 1%
skaber nye produkter og finder nye
markeder. Vi er ikke bange for at tage
risici.
Vi holdes p& vores eksisterende markeder 8 % 32 % |27 % 29 % 4 %
og sarger for ikke at udseette os for
ungdvendige risici nar vi lancerer nye
produkter/services isaer pa nye markeder.
Vi kan beskytte vores markedsposition og 6 % 22 % | 27 % 38 % 8 %
holde konkurrenterne veek, fordi vi er
konkurrencedygtige pa prisen.
Vores marked er uoverskueligt, og vores 7 % 13 % | 20 % 39 % 20 %
svar herpd er ad -hoc og typisk en reaktion
pa konkrete og ofte pludselige trusler.
NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk



Analysen om Performance management & marketing

12. Virksomhedens (overvejende) produkter/services

m Businesgo-Business
produkter

m Businesgo-Consumer
produkter

m Businesdo-Business
serviceydelser

m Businesgo-Consumer
serviceydelser

m Detailhandel

INILINEVH

m Andet
Business -to - Business produkter 38 %
Business -to-Consumer produkter 20 %
Business -to-Business serviceydelser 19 %
Business -to-Consumer serviceydelser 12 %
Detailhandel 5%
Andet 6 %

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talvaerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi

www.cbs.dk
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Analysen om Performance management & marketing

13. Har virksomheden mere end et kundesegment?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

96 %

4 %

m Ja m Nej

g8
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Ja

96 %

Nej

4 %

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talvaerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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14. Har virksomheden en marketingsplan?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

83 %

m Ja m Nej

Ja

83 %

Nej

17 %

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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15. Har virksomheden en brandingstrategi?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

73 %

m Ja m Nej

g8
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Ja

73 %

Nej

27 %

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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Analysen om Performance management & marketing

16. Marketingsaktiviteter og kundesegmenter

Angiv pa skalaen , hvor enig du er i fglgende udsagn:

"Vores marketingsaktiviteter er ngje tilpasset og forskellige i forhold til vores
forskellige kundesegmenter"

7 ™ S
0

!

33

60%
49 %

50%

40%

30%

20%

10%

1%
0%
-10%
H Meget enig ®mEnig mHverken eller mUenig m Meget uenig

Meget enig 26 %
Enig 49 %
Hverken eller 20 %
Uenig 4%
Meget uenig 1%

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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Analysen om Performance management & marketing

17. Marketingplan og virksomhedens forretningsplan og strategi

Angiv pa skalaen , hvor enig du er i fglgende udsagn:

"Vores marketingplan er integreret i virksomhedens forretningsplan og strategi.
Den indeholder overvejelser over f.eks. produktdesign, prisstrategi, distribution og
reklame."

70%
59 %
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
m Meget enig mEnig m Hverken eller m Uenig
Meget enig 19 %
Enig 59 %
Hverken eller 16 %
Uenig 6 %
Meget uenig 0%

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talvaerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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18. Fra brandingstrateqgi til aktivitet

Angiv pa skalaen , hvor enig du er i fglgende udsagn:

"Vi har en brandingstrategi, som er klart beskrevet og nem at omseette til

aktiviteter."
0,

60% 53 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%
B Meget enig mEnig = Hverken eller m Uenig

Meget enig 22 %
Enig 53 %
Hverken eller 19%
Uenig 5%
Meget uenig 0%

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talvaerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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19. Hvem fastleegger budgetterne for salg og marketing?

| Salgsafdelingen fastlaegg
budget for bade salg og
marketing

m Salgsafdelingen og
marketingsafdelingen
fastleegger budgettet i

feellesskab
m Marketing fastleegger

budgettet for bade salg ol
marketing

m Direktionen

m Andet

Salgsafdelingen fastleegger budget for bade 16 %
salg og marketing

Salgsafdelingen og marketingsafdelingen 51 %
fastleegger budgettet i feellesskab

Marketing fastlaegger budgettet for bade 8%
salg og marketing

Direktionen 12 %
Andet 14 %

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talveerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk
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20. Budgettet for markedsfaringsaktiviteter er:

m Aktivitetsbaseret budget
B En fast belgbsstarrelst

m En fastlagt andel af
omsaetningen

m Andet
Aktivitetsbaseret budget 72 %
En fast belgbsstgrrelse 11 %
En fastlagt andel af omseetningen 11 %
Andet 7%

NB: Sum kan variere fra 99 % til 101 % grundet afrundinger af talvaerdier

Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi
www.cbs.dk






