


/ SCMpanelet

1.INTRODUKTION

Samarbejde mellem marketing/salg og supply chain mana-
gement (SCM) er afggrende for at sikre, at en virksomhed
effektivt kan imgdekomme kundernes efterspgrgsel sam-
tidig med, at den optimerer den driftsmaessige effektivi-
tet. Marketing og salg fokuserer pa at skabe efterspargsel,
engagere kunder og drive omsatning, mens SCM arbejder
pa at sikre, at produkter bliver produceret, opbevaret og le-
veret effektivt. Uden taet koordinering mellem disse funk-
tioner risikerer virksomheder at opleve problemer med le-
veringsevnen (stockouts), og at der er for meget pa lager,
som kan fgre til utilfredshed hos kunderne, nedsat loyalitet
0g i sidste ende kassation. Alle er kritiske spgrgsmal, der
pavirker virksomhedens resultater og brandets vaerdi pa
kort og lang sigt.

Et taet samarbejde mellem marketing/salg og SCM kan
styrke forecastprocesser og ordrestyring med henblik pa
at sikre supply chain aktiviteter er tilpasset de reelle mar-
kedsbehov. Det gaelder iszer for forbrugsgoder, der bevae-
ger sig hurtigt, og hvor disse beslutninger jeevnligt skal
treeffes pa daglig basis. Marketing og salg har verdifuld
indsigt i kundernes praeferencer, kommende kampagner
og markedstendenser, som SCM kan bruge til at geare ind-
kab, produktion, lagerbeholdning og distributionsplaner.
Denne koordination kan fgre til bedre lagerstyring, hvor
bade lagerudtgmning og for mange varer pa lager kan und-
gas, hvilket reducerer omkostningerne. Det kan ogsa bi-
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drage til gget kundetilfredshed, hvis produkterne er mere
tilgeengelige, nar og hvor de eftersparges, hvilket forkorter
leveringstider og forbedrer serviceniveauet.

For at understgtte dette samarbejde kan virksomheder
implementere en integreret efterspgrgselsplanlaagning,
hvor marketing-, salgs- og supply chain-teams deler ind-
sigt og koordinerer deres prognoser. Oprettelse af tvaer-
funktionelle teams muligger direkte kommunikation og
feelles beslutningstagning, hvilket reducerer siloer, der kan
fare til ineffektivitet. Teknologi spiller ogsa en central rol-
le, hvor delte platforme sdasom ERP-systemer og Al-drevne
analyser muligger realtidsdataudveksling. Regelmaessige
mgder og strukturerede kommunikationskanaler sikrer
alignment, mens fzelles praestationsmal, sdsom progno-
sengjagtighed og serviceniveauer, skaber falles fokusom-
rader.

Ndr marketing/salg og SCM arbejder effektivt sammen,
kan de blive mere agile og bedre i stand til at reagere pa
markedsandringer. Der kan opnds konkurrencemaessige
fordele gennem omkostningsreduktion, forbedret leve-
ringsevne ved at levere de rigtige produkter til kunderne pa
det rette tidspunkt. Desuden kan bade marketing/salg og
SCM udvikle en sadan forstdelse af den andens operatio-
nelle og strategiske handlinger, at de maske eri stand til at
forudse kommende udfordringer pa den anden side alene
for, der overhovedet har fundet eksplicit kommunikation
og informationsoverfgrsel sted mellem de to funktioner.
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Figur 1. Hvor ofte samarbejdes der mellem marketing/salg og SCM?

I .75

Figur 2. | hvilken grad er der en silokultur?

2. SAMARBE]DE MELLEM MARKETING/SALG OG SCM
Det samlede datasaet bestdr af respondenter, der fordeler
sig pa fglgende omrader: SCM (55,9%), Cx0 (34,3%), mar-
keting/salg (5,6%) og "andet” (4,2%). Respondenterne er
blevet spurgt om, hvor ofte der sker samarbejde mellem
marketing/salg og SCM pa en fem punkts Likertskala ga-
ende fra 1 = aldrig til 5 = hele tiden. Som det fremgar af
figur 1, er det glaedeligt at se, at der opnads en gennemsnit
pa 4,13 - dvs. lidt over "ofte”. Opdeles svarerne i de fire far
naevnte grupper fremkommer falgende gennemsnit: SCM
= 4,01; Cx0O = 4,33; marketing/salg = 3,50; Andet = 4,25.
Der synes at vaere en erkendelse af, at et taet samarbejde
mellem marketing/salg og SCM er afggrende for at sikre va-
lide forecast og effektiv lagerstyring. CxO'er og SCM mener
dette sker oftere end marketing salg. Uden et tat samar-
bejde risikerer SCM at arbejde med foraeldede eller upraaci-
se salgsforecast, hvilket kan fare til enten overfyldte lagre
eller varemangel. Disse hgje veerdier er endnu mere over-
raskende, da vores datasat er staerkt SCM-drevet, Man
kunne forvente, at marketing/salg ville vaere betydeligt
mere afhangig af samarbejde med SCM end omvendt, da
marketing har meget starre ansvar for produktindtaegter
og overskud, end SCM maske har.

Samarbejdet mellem marketing/salg og SCM farer ogsa
til, at der ikke er en udpraeget silokultur mellem dem. Af
figur 2 fremgar det, at en silokultur kun opnadr et samlet
gennemsnit pa 2,75, dvs. mindre end "i nogen grad”. Ser pa

svarene fra SCM alene, opnas der et gennemsnit pa 2,95;
2,88 for "andet” og 2,75 for marketing/salg. CxO opnar et
gennemsnit pa 2,41 og denne lavere veerdi kan indikere,
at direktionen ikke sa hgj grad som de enkelte funktioner
maerker driftsudfordringer.

Af figur 3 ses det, at halvdelen af respondenterne sva-
rer, at samarbejdet mellem marketing/salg og SCM facili-
teters af begge parter. Dette kan indikere, at virksomhe-
derneihgjgrad anerkender behovet for tvaerfunktionelt
samarbejde, at der er en moden samarbejdskultur, samt
at der arbejdes i veletablerede processer. Knap en fem-
tedel svarer, at samarbejdet faciliteres af CEQ. Det kan
indikere, at samarbejdet ikke sker naturligt mellem om-
raderne, hvorfor der er behov for en CEO-involvering.
Endelig kan det skyldes, at der arbejdes med en Sales
& Operations Planning proces, hvor CEO spiller en aktiv
rolle. 16% svarer, at samarbejdet faciliteres af SCM. Det-
te kan indikere, at SCM-afdelingen i nogle virksomheder
har ansvaret for at drive samarbejdet, maske fordi de ser
behovet for at fa bedre salgsforecast. En anden forkla-
ring kan veere, at SCM ofte har de stgrste udfordringer
med at reagere pa usikkerheder i efterspgrgslen og der-
for tager fgringen i at forbedre samarbejdet. Vi kan selv-
falgelig ikke udelukke, at dataene i nogen grad ogsa er
drevet af den store andel af SCM i datasattet. Endelig
svarer 8%, at samarbejdet faciliteres af marketing/salg.
I sddanne virksomheder kan marketing/salg have ansva-
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ret for forecasts og dermed ogsa er drivkraft pa samar-
bejdet med SCM.

Figur 4 viser respondenters svar pa den opfattede vig-
tighed af henholdsvis marketing/salg for SCM og vice
versa. Med gennemsnitsveerdier taet pa 4,4 anses funkti-
onsomraderne i hgj grad at vaere vigtige for hinanden og
dermed for virksomhederne som helhed. Denne ligevaerdig
ses 0gsa ved, at der kun opnds et gennemsnit pa 2,94 pa
spgrgsmalet om, hvorvidt SCM er vigtigere for
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Kun 45% samarbejder om kampagneplanlaagning og 32%
om lagerstyring. Det kan indikere, at dette er to klassiske
omrader, der er forankret i henholdsvis marketing/salg og
SCM. Ikke desto mindre synes den lave procentdel af la-
gerstyring at vaere overraskende, da det stadig er et af de
vigtigste samarbejdsomrader mellem SCM og marketing/
salg, isaer i forbindelse med salgskampagner og tilsvaren-
de kommunikations- og butiksaktiviteter.

virksomhedens veerdiskabelse end marke-
ting/salg.

3. SAMARBEJDSOMRADER

Respondenterne er blevet spurgt til, hvor-
vidt en raekke listede samarbejdsomrader
mellem marketing/salg og SCM er til stede
i de enkelte virksomheder. Som det kan ses
af figur 5, svarer 76%, at der er samarbejde
om produktlanceringer. Et sdadant samar-
bejde kan f.eks. vaere om falles involvering i
produktudvikling, go-to-market planer og at

= Marketing/salg

= Supply Chain Management » Begge

® Genenel ledelse (CEQ o%e.) » Ingen righigt ® Vied ildke

sikre fleksibilitet ved aandrede markedssitua-
tioner. 68% svarer, at der samarbejdes efter-
spgrgselsprognoser. Eksempler kan her vaere

Figur 3. Facilitering af samarbejdet mellem marketing/salg og SCM

en faelles forecasting proces; samarbejde om
Sales & Operations Planning og om markeds-
feedback og demand sensing. 57% svarer, at
der samarbejdes om logistik og distribution,
som f.eks. planlaagning af last-mile leveringer,
efterspargselsdrevet logistik og planlaegning
af alternative distributionskanaler. Samarbej-
de om udfasning af produkter finder sted hos
52% af respondenterne. Det er et omrade,
der ofte er en udfordring. Her kan samarbej-

Marketing/salg er en vighig del af Supply Chain

marketing'salg '
virksomhedens vaerdiskabelse end marketing/salg '
1 2 3 4 5

det vaere om analyser af produkters livscyk-
lus og indfasning af erstatningsprodukter.

Figur 4. Opfattelser af vigtigheden af marketing/salg og SCM
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4.UDFORDRINGER | SAMARBEJDET

Pa spgrgsmalet om der erfares udfordringer i samarbejdet

mellem marketing/salg og SCM viser resultaterne i figur

6 alene, at der ikke synes at vaere de store udfordringer

med gennemsnitsvaerdier fra 2,92 (forskellige mal og pri-

oriteter) til 2,22 (lange godkendelsesprocesser). Respon-

denterne havde mulighed at skrive kommentarer til dette

spergsmal, hvilket en starre del af respondenterne benyt-

tede sig af,
Eksempler pd kommentarer om udfordringer i samarbej-

deter:

* Begraenset ledelsesmaessig prioritet.

 Vimangler en kultur og viden, der kan bakke op om langt
flere modulaere strukturer i vores produktprogram.

« Manglende indsigt og forstdelse af hinandens processer
og kompleksitet.

* Stor variation i afsaetning, som er sveert at forudse.

* Forskellige personligheder med forskellige syn og bag-
grund.

 Uklar ansvarsfordeling szerligt if.t. til store projektindkgb
til individuelle projekter.

* Personlige prioriteter og manglende anerkendelse af
salg og marketings vigtighed.

* Klassisk marketing forstar ikke forsyningskaedens kom-
pleksitet og omvendt forstar indkgb/SCM sig ikke pa mal-

styret marketing.

» Manglende forstdelse for hinandens behov, herunder
valide forecast data fra salg (der er ofte ikke interesse
nok i hinanden).

* Klassisk konflikt med pris fra leverandar, hvor vi ofrer

lead-time eller hgje minimums ordrestarrelser for at fa

en lavere pris.

Godt en tredjedel af respondenterne svarer, at der er fzel-
les KPI'er mellem marketing/salg og SCM, hvilket er et po-
sitivt tegn (se figur 7). Netop konflikter i KPl'er mellem de
to omrader kan drive en silokultur, hvor der suboptimeres.
Men der er stadig rum for forbedring, idet hele 57% svarer,
at der ikke er fzelles KPl'er. Sddanne KPl'er er iszer relevan-
te for at garantere, at hver afdeling tager sit ansvar, og at
manglende resultater ideelt set kan rettes mod enkelte af-
delinger og processer. Desuden sikrer fzelles KPl'er, at riva-
liserende mal mellem begge afdelinger kan mindskes.

Af figur 8 fremgar det, at samarbejdet mellem marke-
ting/salg og SCM vurderes at blive mere vigtigt indenfor
de kommende 3 til 5 ar med et gennemsnit pa 4,06. Dette
positive resultat bgr omsaettes i konkrete handlinger, som
binder omrdderne endnu taettere sammen. Samspillets
betydning for de overordnede malsaetninger opnar lidt la-
vere gennemsnit pa 3,8, hvilket indikerer, at dette omrade
kan styrkes i virksomhedernes strategiske arbejde. En af
hovedarsagerne kan vaere den forventede stigning i pro-
duktsalget i mange brancher i Igbet af det naeste arti pa
grund af den forventede gkonomiske vaekst pa mange in-
ternationale markeder og organisationer.

Respondenterne peger bl.a. pa fglgende initiativer til at
fremme samarbejdet mellem marketing/salg og SCM
* Klare mal og feelles KPI'er.

» Mere ops@gende dialog fra begge parter samt starre for-
stdelse pa tvaers af ansvarsomrader.
* Vikunne begynde at atholde S&OP mader.
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* Interesse for hinandens malpunkter/KP!I.

* Bedre strategisk forstaelse.

* Bedre systemsammenhange.

* Strukturerede procedurer som er velimplementerede og
overholdes konsekvent.

» SCM bliver involveret tidligere i salgsprocessen.

* Bedre demand forecast eksekvering og opfglgning.

« Datadeling og kommunikation.

formance, kundetilfredshed, leveringsevne (On-Time-In-
Full) og lageromsatningshastigheder. Software til efter-
spargselsplaniagning, der opnar et gennemsnit pa 3,87,
kan vaere best-of-breed forecastsystemer, som f.eks. kan
vaere baseret pd kunstig intelligens (med et gennemsnit pa
3,76). Customer Relationship Mangement og Supplier Re-
lationship Management opndr gennemsnit pa godt 3,3 og
indikerer i nogen grad, at det kan styrke samarbejdet. Nar

5. TEKNOLOGIER OG DATA TIL AT
STYRKE SAMARBEJDET

Et samarbejde mellem marketing/salg og
SCM kan styrkes gennem brug af nye og
opdaterede teknologier. Gennem en
faelles anvendelse af teknologier vil der
kunne opnas en raekke forretningsmaes-
sige fordele sasom styrket gennemsig-
tighed og deling af data, der kan mind-
ske silodannelse. Der kan ogsa opnas
bedre preaecision i beslutninger via bedre
forecasts, @get produktivitet gennem
automation af arbejdsgange samt gget

produktanceringer |
Efterspargsels prognoser _ BEW%
Logsticog distiution |G 57
Udfasning af produkter _ 52%
Kampagneptantmgring | <55
Lageestyring [ NN =+

0%  10% 20% 0% 40% 50% 60%  TOW  BOW  S0%

fleksibilitet og reaktionsevne. Som det
fremgar af figur 9, opnar ERP-systemer
et gennemsnit pa 4,06 i vurderingen af

Figur 5. Samarbejdsomrader mellem marketing/salg og SCM

dets anvendelighed til at styrke samar-
bejdet mellem marketing/salg og SCM.
ERP ggr det muligt at samle realtidsdata
om f.eks. ordrer, lagerbeholdning, pro-
duktion og leverancer i ét system. Marke-
ting/salg kan fa indsigt i lagerstatus, sa
kunder kan fa trovaerdige oplysninger om
leveringsevnen. Ligeledes kan SCM via
indsigt i marketingkampagner forudsi-
ge salgsaendringer og foretage rettidige
handlinger. Bl-vaerktgjer opfattes ogsa
som vigtige med et gennemsnit pa 3,92.

Forskellige mal of pricriteter — 292
Manglende kommunikation — .74
Teknologiske begransninger _ 2,45
Begrarnset adgang til data _ 241
Lange goakenceisesprocesser [N ==

1 2 3 d 5

| Bl-vaerktgjer kan der visualiseres KPl'er
som f.eks. forecastpraecision, salgsper-

Figur 6. Udfordringer i samarbejdet mellem marketing/salg og SCM

SCM.panelet | februar 2025 | 6



/ SCMpanelet

wla = MNej wVedikke

Figur 7. Er der feelles KPI'er mellem marketing/salg og SCM?

de ikke opnar starre gennemsnit, kan det skyldes,
at sddanne applikationer anses som applikationer
for hver af de to omrader, hvor man ikke har ad-
gang til systemerne pa tvaers af marketing/salg
0og SCM. E-handel og loT opnadr lave gennemsnit
pa henholdsvis 2,61 og 2,47 og ses dermed ikke
som integrerende teknologier men mere funkti-
onsspecifikke. Forudsatning for en effektivimple-
mentering af datateknologi i SCM og marketing/
salgssamarbejde er en faelles forstdelse af tekno-
logiernes muligheder og afgrasnsninger. Desuden
skal begge omrdder udvikle og implementere
menneskelig knowhow til at fortolke eksisterende
datakilder, identificere datamuligheder og afslare

Vurdening at wdwikling af samarbejdet mellem marketing/salg og — 406
forsyningskceden over de neste 3-5 A '
Sammenhangen mellem marketing/salg of forsyningskaden | _ 280
Tarhobd til virksomhedens overordnede ml 1

feelles implikationer ud af
dataanalyser.

Figur 8. Samarbejdets udvikling sammenhaeng til overordnede mal

ERP-systemer I O
Bl-veraser I o2
Efterspergselsplanizgning  INNIEIGIGGGEEEEEEEEEEEEN CC7
Kunstig intelligens |G .
Custorner Relationship Management  [NNNNNNINGEGEGEGEGEEEEEEEGEGEGE .0
Supplier Retationship Management I .3
E-nandel I ;1
Internet of Things (1oT) I .7

Figur 9. Vurdering af teknologier til at styrke samarbejdet
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6. KONKLUSION

Denne artikel har behandlet resultaterne af en panelundersggelse med fokus pa samspillet mellem marketing/
salg og SCM. Undersggelsen viser, at respondenterne vurderer, at der ofte sker samarbejde mellem marketing/
salg og SCM i deres respektive virksomheder. Samarbejdet faciliteters primaert af begge parter efterfulgt af CEO,
SCM og markering/salg. Respondenterne ser i hgj grad, at SCM er vigtig for marketing/salg og at marketing/salg
er vigtig for SCM. De tre omrader, der opnar flest svar pa samarbejdsomrader er produktlanceringer, eftersparg-
selsprognoser og logistik og distribution. Resultaterne giver ikke indtryk af, at der er de store udfordringer i sam-
arbejdet mellem marketing/salg og SCM med gennemsnitsveaerdier fra 2,92 ned til 2,22 pa de listede udfordrin-
ger. Godt en tredjedel svarer, at der er falles KPl'er mellem marketing/salg og SCM, mens 57% svarer, der ikke
er. Respondenterne er af den opfattelse, at samarbejdet mellem marketing/salg og SCM er vigtigt, og at deres
samspil er vigtigt for opfyldelse af virksomhedernes malsatninger. Det er specielt teknologier som ERP-syste-
mer, Bl-vaerktgjer, efterspgrgselsplanieegning og kunstig intelligens, der vurderes at kunne styrke samarbej-
det mellem marketing/salg og SCM. Det er habet, at denne artikel inspirerer til refleksion over egen praksis og
fremmer diskussioner om, hvorvidt ens indsats er tilstraekkelig til at imgdekomme fremtidens udfordringer. Vi
opfordrer ogsa andre organisatoriske afdelin-

ger ud over SCM og marketing/salg til at lzere af

dette etablerede samarbejde. Iseer marketing og

menneskelige ressourcer mangler ofte et stra-

tegisk samarbejde inden for organisationer

for at etablere et baeredygtigt og egenkapi-

talforbedrende employer brand. Ogsa IT og

kundeservice mangler meget ofte den detal-

jerede analyse af eksisterende kundeda-

ta gennem intern IT-knowhow. Pa den

made kan veerdifuld kundeinformation

ga tabt i organisatoriske strukturer pa

tvaers af afdelinger.
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