Resultaterne i denne rapport er baseret pa bade studier af hidtidig forskning, kvalitative analyser samt en
relativt stor kvantitativ analyse i sma og mellemstore virksomheders (SMV’ers) praksis og adfeerd inden for
marketing samt effekten heraf pa praestation. Her opsummeres udvalgte hovedresultater.

Der er generelt en anerkendelse af, at en fokuseret og staerk marketingindsats har en positiv effekt pa
praestation oger ngdvendig for fremtidig vaeksti de sma og mellemstore virksomheder. Erkendelsen er dog
bl.a. afhangig af, hvori livscyklussen virksomheden befinder sig. | virksomhedens start fokuseres der helt
naturligt pa produktet/servicen og udvikling heraf, opbygning af kunderelationer og salg. Narsalget harn3et
et vist niveau, synes der at opsta et behov for fokus pa marketing og marketingaktiviteter for at forsaette
virksomhedens vaekst. Denne erkendelse varierer ogsa med virksomhedsejer eller direktgrens baggrund. En
direktgr eller ejer med marketingbaggrund har et naturligt fokus pa marketing fra start og integrerer det i
virksomhedens strategi og forretningsmodel, hvorimod en mere teknisk uddannelsesbaggrund typisk
betyder en mere afventende og skeptisk holdning til effekten af marketing. Marketing anses mest som en
omkostning, der er sveer at male veerdien af. 50 % af respondenterne i den kvantitative analyse angiver, at
de har sveert ved at vurdere, om marketing giver veerdi.

Det er i hgj grad ogsa et spgrgsmal om ressourcer, isaer blandt de sma virksomh eder med 1-9 ansatte. Her
mangler der ganske enkelt ressourcer, iszer tid, (men ogsa penge) til en marketingindsats. 82 % angiver, at
de mangler tid til marketing. | hele respondentmassen i den kvantitative analyse af sma og mellemstore
virksomheder opleves derhos 45 % en mangel pa de rette kompetencertil at |gfte marketingopgaven, isaer
nar det handler om online marketing. Generelt betragtet ses der en tendens til, at marketingindsatsen/-
opgaven ikke angribes fokuseret, idet 76 % af SMV ikke har en klart defineret eller nedskrevet
marketingstrategi. Ses der pa, hvem derarbejder med marketingi de sma og mellemstore virksomheder, sa
siger 84 %, at de ikke haren marketingafdeling. Dette betyder dogikke, at derikke arbejdes med marketing.
Lidt overraskende angives det hos 92 % af respondenterne i den kvantitative analyse, at det er ledelsen,
der arbejder med marketing. Denne kendsgerning haenger muligvis sammen med, at 44 % af besvarelseme
i den kvantitative analyse kommer fra virksomheder med ml. 1-9 ansatte, hvor formaliseringen af
funktionerne/opgaverne i virksomheden endnu ikke er sa udpraeget og skarpt opdelti f.eks. afdelinger.

Er det sa ngdvendigt at have en marketingstrategi elleren marketingafdeling forat opnaen positiv effekt pa
omseaetning og indtjening? Nej, en markedsf@ringsstrategi og en markedsfgringsafdelingen har ikke en
signifikant positiv effekt pa praestation, malt i omsatning. Men eksistensen af en marketingafdeling er
associeret med et hgjere arets resultat. Det kan handle om, hvad der betegnes og opfattes som marketing
i de sma og mellemstore virksomheder, da kundefokus (markedsorientering)til gengald har en signifikant
positiv effekt pa omsaetning.



At vaere kundeorienteret betyderi denne undersggelse at erklaere sig enigi alle fglgende udsagn:

Vi forsgger at fa mest mulig information om kunderne.

Informationen om kunderne bruges til at skabe mere vaerdi for kunderne.
Vireagerer hurtigt pa ethvert kundegnske.

Informationen om kunderne bruges til at lave nye markedsfgringstiltag.
Informationen om kunderne bruges til at lave nye salgstiltag.

Det betyder, at det er afggrende at veere kundeorienteret i alt, hvad virksomheden foretager sig!

Der anvendes en bred vifte af bade nye og mere klassiske markedsfgringstiltag i de sma og mellemstore
virksomheder, afhaengigt af hvilken kundetype, marked og branche virksomhederne befindersigi. 60 % har
i hgjere grad end for 3 ar siden fokus pa optimering af website, SEO og Google AdWords, 50 % prioriterer i
hgjere grad netvaerk ogkunderelationer og40 % prioritereri hgjere gradend for 3 ar siden enindsats pade
sociale medier. Det er ogsa her, virksomhederne forventer at gge deres indsats pa i de kommende ar. Det
angives ogsa, at der fremadrettet forventes en stgrre fokus pa marketingstrategi- og planer.

55 % af de sma og mellemstore virksomheder er tilfredse med deres nuvaerende niveau af
marketingaktiviteter. Det er iseer de stgrre virksomheder med 30-50 ansatte, som er tilfredse. Men det er
afggrende, atvirksomhederne foretager sig noget, hvis de er utilfredse med niveauet af marketingaktiviteter.
Maengden af markedsfgringsaktiviteter, hvis de gges, nar virksomheden er utilfreds med niveauet, har en
signifikant positiv effekt pa omsaetningen. Effekt pa prastation handler om en passende marketingindsats,
ikke sa meget om organisering eller type af aktiviteter. Derfor kan det vurderes at vaere afggrende for
vaeksten fremadrettet i de sma og mellemstore virksomheder, at de forholder sig til kundeorientering og
teenker i strategi for marketing og salg.

Generelt er der optimisme, hvad angar forventninger til fremtiden, da 78 % af virksomhederne forventer
stigende omsatning det kommende ar. Lidt faerre forventer en stigende indtjening og lidt feerre igen
forventer at skulle ansatte flere medarbejdere. | de kvalitative analyser gives der udtryk for, at det iseer er
inden for salg og marketing, at der forventes anszettelser. De virksomheder, der forventer en stigende
omsaetning, forventer ogsa at gge deres marketingaktiviteter. De virksomheder, derangiver, at de har vaekst,
anvenderforskellige marketingaktiviteter, sd dethandlerom, at derggres noget pa marketingsiden, ikke om
bestemte marketingaktiviteter.

Om forventningerne til den ggede omsatning, indtjening og forpgelse af medarbejdertallet kan realiseres,
afhaenger i hgj grad af virksomhedernes konkurrenceevne. Der er forskellige faktorer, som de sma og
mellemstore virksomhedervurderertil at have betydning for deres konkurrenceevne, sasom produktkvalitet,
produktudvikling, fokus pa kunderelationer, fokus pa salg, fokus markedsfg@ring, strategi og mal, produktion
og ledelse. Nar der ses pa vurderingen af, hvilke forhold der har betydning for konkurrenceevnen i
sammenhang medomsatningogindtjening, saviser den kvantitative analyse, at der er en signifikant positiv
effekt pa indtjeningen, nar virksomheden vurderer fglgende aktiviteter som afggrende for deres



konkurrenceevne: produktkvalitet, produktudvikling, fokus pa kunderelationer og fokus pasalg. En mindre
signifikant effekt har fokus pa markedsfgring pa indtjeningen, og effekten pa omsaetningen er positiv, dog
i mindre signifikant grad af de naevnte faktorer. Umiddelbart haenger dette fokus pa produkt og
kunder/marked godt sammen med resultatet, der viser en signifikant positiv effekt af kundeorientering.
Virksomheder, derangiver, at de bruger mest tid pa marketing, ud over den primaere drift, har opleveten
pget omsaetning. Og det at have en markedsfgringsafdeling har en signifikant positiv effekt pa arets
resultat.

Tilbage star nogle centrale spgrgsmal: Hvordan far sma og mellemstore virksomheder kundeorientering?
Hvad betyder dette konkret? Og hvordan finder sma og mellemstore virksomheder det optimale
marketingmatch, det rette niveau af aktiviteter i forhold til kunderne og virksomhedens ressourcer og
kompetencer? Og hvorfor fokuseres der ikke i hgjere grad pa marketingstrategi og mulighederne heri for
gget vaekst og konkurrenceevne? Det handler muligvis om bevidstggrelse af, hvad der skaber
kunde/markedsorientering. Det ligger hos ledelsen og skabelsen af en kunde-markedsorienteret
virksomhedskultur, men ogsa i, hvad virksomhederne viser udadtil. Her har marketingfokus og
marketingaktiviteter et klart potentiale som skaber af kunde-markedsorientering, idet virksomheden
gennem marketing kan ggre sig synlige i markedet og for kunderne, og dermed virker marketing som en
veekstdriver. Det handler ogsa om erkendelse af marketings veerdi, bade i kroner og gre og som en
konkurrenceevnefaktor, og ikke mindst en bevidst stillingtagen til marketingstrategi og taktik, hvilket igen
kraever, at der findes, tilfgres og investeres i ressourcer og kompetencerinden for omradeti de sma og
mellemstore virksomheder.

Den fulde rapport kan fas ved henvendelse til undertegnede.
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