
Vi forsikrer alle familiens medlemmer – også de 4-benede

Topdanmark er et af Danmarks største forsikringssel-
skaber. Historien går tilbage til slutningen af 1800-tal-
let. Startet som andelsselskaberne AU og MLU, som 
oprindelig havde deres primære aktiviteter inden for 
landbruget, og i 1972 blev de to selskaber fusioneret til 
Topdanmark. Selskabet blev i 1985 omdannet til et 
aktieselskab.

Topdanmark arbejder aktivt med CSR, idet de har 
tilsluttet sig »Global Impact«, som er verdens største initiativ for virksomheders 
samfundsansvar. 

Overordnet har Topdanmark inddelt markedet i to afdelinger, nemlig privat 
(B2C) og virksomhed (B2B). På begge markeder er Topdanmark en betydelig spil-
ler. Topdanmark er markedsorienterede i den forstand, at de tilpasser sig marke-
det og inddeler markedet i relevante segmenter, som er målrettede efter de 
enkelte kunders behov.

Topdanmark arbejder som de fl este virksomheder aktivt med segmentering og mål-
gruppevalg. I kapitel 12 og 13 redegøres for processen i forbindelse med at fastlægge 
virksomhedens markedsføringsstrategi, i form af Segmentering, Målgruppevalg og 
Positionering jf. fi g. 12.1 nedenfor. 

Segmentering (2)

1. Fastlæggelse af 
brugere (2.1)

2. Analyse af markedet 
(2.2)

3. Opdeling af segmen-
teringskriterier (2.3)

4. Profil af de forskellige 
segmenter (2.4)

Målgruppevalg (3)

5. Vurdering af segmenter 
(3.1)

6. Valg af målgruppe (3.2)

7. Valg af målgruppe-
strategi (3.3)

Positionering (kapitel 13)

8. Vurdering af mulige 
positioner 

9. Fastlæggelse af 
positioneringsplatform

10. Valg af marketingmix

11. Kommunikation af den 
valgte position til 
målgruppen

SMP-modellen

Fig. 12.1 Struktur i kapitel 12 og 13.

Fortsættes side 361

12   SEGMENTERING OG 

MÅLGRUPPEVALG

1329_International_markedsføring.indb   3391329_International_markedsføring.indb   339 12-05-2011   08:57:1812-05-2011   08:57:18



340 · KAPITEL 12

1. Segmenteringsbegrebet

Først vil vi defi nere vigtige begreber omkring segmentering, målgruppevalg og virk-
somhedens markedsføringsstrategi.

Hvad dækker segmenteringsbegrebet over?

Segmentering er en proces, der gennemføres for at inddele et mar-
ked i homogene brugergrupper med ensartede præferencer i relation til virksomhedens 
produkt.

Markedet skal således opdeles i grupper med ensartede kendetegn, som har 
betydning for de pågældende brugeres præferencer i forhold til virksomhedens 
produkt. Disse kendetegn kan være baseret på ensartede behov, værdier eller 
købsadfærd.

Et marked kan inddeles i et antal segmenter, som internt er homogene, men som er 
heterogene (forskellige) i forhold til hinanden, jf. nedenstående fi g. 12.2. Segmenterne 
vil normalt variere i størrelse og attraktivitet. Tilsammen udgør segmenterne hele 
markedet.

Segmentering

Marked

Segmenter

Fig. 12.2 Segmentering af et marked.

DE F I N I T I ON
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Fordele ved segmentering

Fordel Forklaring

Udvælgelse af det 
mest profi table 
marked

Først og fremmest drejer segmentering sig om at vælge 
det mest profi table marked. Igennem segmenteringspro-
cessen fravælges de segmenter, der enten ikke er profi ta-
ble nok, eller som konkurrenterne allerede er i fuld gang 
med at servicere.

Skræddersyet 
markedsføring til 
målgruppen

I og med at virksomheden har identifi ceret sin målgruppe, 
kan virksomhedens markedsføring skræddersys, så den 
rammer den specifi kke målgruppe mest effektivt.

Identifi kation af 
muligheder og trusler

Segmenteringsprocessen kan ofte identifi cere forskellige 
muligheder og trusler i markedet. Nye attraktive målgrup-
per dukker løbende op, mens andre forsvinder. Samtidig 
kan segmenter, som konkurrenterne har overset, blive 
opdaget.

Differentiering af 
markedsføring til for-
skellige segmenter

Inden for en målgruppe kan der være fl ere forskellige 
undersegmenter, og når virksomheden har identifi ceret 
sin målgruppe, har den mulighed for at lave differentieret 
markedsføring til de enkelte undersegmenter.

Fig. 12.3 Fordele ved segmentering.

Kritik af segmentering Man hører sommetider, at »segmentering er stendød”. Nu 
skal alt være one-to-one marketing, da alle forbrugere er forskellige og handler efter, 
hvad humør de nu er i, og derfor kan de ikke sættes i »bås«. Teknologi giver i stigende 
grad mulighed for one-to-one segmentering, f.eks. online ved at præsentere forbru-
gerne for reklamebudskaber, der passer til den enkeltes profi l/brugeroplysninger.

Selvsegmentering via apps
De digitale forbrugere er blevet beriget med endnu et teknisk fænomen, nemlig i form af 
apps (applikationer, se kapitel 22, side 648). Mange elsker at tale om dem og vise dem frem 
for venner og bekendte. »De understøtter muligheden for at defi nere vores identitet og 
samle alle interesser et sted. Derfor er det nærmest et studie ud i selv-segmentering, når 
vi viser, hvilke apps vi har på vores smartphone«, udtaler Sven Michelsen, kontaktdirek-
tør, Responsive. 

Kilde: Baseret på Børsen, 8. december 2010.

Det er også korrekt, at nogle forbrugere den ene dag køber discountvarer i Netto og 
den næste shopper rundt i forskellige, dyre specialbutikker. Men alligevel kan man 
segmentere. Der vil helt sikkert være ligheder blandt de potentielle købere. Måske er 
der en tendens til, at samme type mennesker læser samme typer aviser, og nogle bor 
i bestemte kvarterer. Desuden gælder det for nogle varer, at der er en klar sammen-
hæng mellem f.eks. køn, alder og forbrug.

I N F O
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1.3 Virksomhedens markedsføringsstrategi

Virksomhedens markedsføringsstrategi omfatter valg af mål-
gruppe, positionering og anvendelse af handlingsparametre (over for den pågældende mål-
gruppe).

Virksomhedens markedsføringsstrategi udarbejdes på følgende måde:
• Segmentering: Inddeling af markedet i homogene kundegrupper
• Målgruppevalg: Vurdering af segmenterne og valg af målgruppe(r)
• Positionering: Valg af positioneringsplatform (beskrives nærmere i kapitel 13)
• Marketingmix:  Fastlæggelse af virksomhedens handlingsparametre (kapitel 

17-23)

Af fi g. 12.4 fremgår, at målgruppen og positioneringen bestemmer, hvilken parame-
terindsats der skal anvendes i markedsføringen. Ligeledes er de enkelte parametre 
indbyrdes afhængige af hinanden.

Målgruppe og positioneringens indflydelse på parameter-mixet

Produkt

PrisPromotion
Målgruppe

og

Positionering

Distribution

Fig. 12.4 Målgruppevalget og positioneringen er afgørende for marketingmixet.

DE F I N I T I ON
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Betegnelsen »bruger« dækker altså både B2C- og B2B-markedet. I det følgende vil 
betegnelserne bruger og konsumentenhed blive brugt som synonymer.

Hvis det f.eks. er markedet for briller, man vil segmentere, vil det være fornuftigt 
at se på, hvem der har behov for briller. De primære brugere er personer med nedsat 
syn, mens det for solbriller er personer, der opholder sig i solen, eller personer som 
vil se »cool« ud.

En konsumentenhed skal også have råd til at købe et givent produkt og være 
kvalifi ceret til at kunne anvende det. Dette gælder f.eks. for bilradioer, som man skal 
have en bil for at kunne anvende.

B2C- eller B2B-marked? Endvidere skal virksomheden være opmærksom på, om 
der fi ndes brugere både på B2C- og B2B-markedet. 

For de fl este pengeinstitutter, f.eks. Sydbank, fi ndes der konsument-
enheder på både B2C- og B2B-markedet. Sydbank har således opdelt deres website til de 
forskellige segmenter »Privat« og »Erhverv« og præsenterer sig forskelligt til hvert seg-
ment, jf. fi g. 12.5 nedenfor. 

Sydbank segmenter

B2C
Privat 

Private Banking – daglig økonomi, bil, rejse, pension og forsikring mv.

B2B
Erhverv

Erhvervsrådgiver – fi nansiering, investering, eksport, import og 
betalinger mv.

Fig. 12.5 Segmenter på B2C og B2B for Sydbank.

Kilde: Baseret på www.sydbank.dk, 2011.

Markedsdefi nition Det er vigtigt på forhånd at gøre sig klart, hvilke konsument-
enheder virksomheden vil rette sin indsats imod. Herunder må man også tage stilling 
til en markedsafgrænsning.

• Briller: »Personer i Danmark med nedsat syn«
• Bleer: »Børn i alderen 0-3 år i Tyskland«
• Trailere: » Personer over 18 år med bil med anhængertræk i Sverige« (B2C-marke-

det) »Virksomheder eller institutioner med behov for transport af materi-
ale i Spanien« (B2B-markedet)

Grænsetilfælde Fastlæggelsen af konsumentenheder kan ofte diskuteres, f.eks. for 
trailere. Er det kun personer med bil med anhængertræk, der har brug for en trailer? 
Det kan vel lige så godt være en studerende, som skal fl ytte hjemmefra til et kolle-
gium, og som låner fars bil og lejer en trailer hos Statoil. Er det faderen eller sønnen, 

E KSE M PE L

E KSE M PE L
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der er konsumentenheden? Her kan vi præcisere brugerne til »personer over 18 år 
med adgang til bil med anhængertræk«.

Men under alle omstændigheder er det vigtigt at gøre sig klart, hvilke konsument-
enheder det er, man vil segmentere.

2.2 Analyse af markedet

Fase 2 i fi g. 12.1 er analyse af markedet. Efter at have defi neret konsumentenhederne, 
arbejdes videre med en analyse af markedet. Typisk vil der blive gennemført mar-
kedsanalyser af kundernes købsadfærd og valgkriterier (se kapitel 10). Herunder ses 
også på demografi ske forhold og værdier.

Ud fra analysen vil man prøve at fi nde karakteristika, der på den ene side samler 
konsumentenhederne i ensartede grupper og på den anden side adskiller dem i kraft 
af, at de enkelte grupper differentierer sig i forhold til hinanden.

Efterfølgende opstilles relevante segmenteringskriterier. Hvad er de væsentligste 
forhold, der karakteriserer de pågældende kundegrupper? Man må prøve at fi nde ud 
af, hvad der er vigtigst i forbindelse med efterspørgsel af det specifi kke produkt.

2.3  Opstilling af segmenteringskriterier

Vi er nu nået til fase 3 i fi g. 12.1, side 339. Efter en analyse af brugerne skal der tages 
stilling til, hvilke segmenteringskriterier markedet skal inddeles efter.

Et segmenteringskriterium er en variabel, som kan anvendes til 
at inddele konsumentenhederne på et marked i operationelle segmenter. 

Det vigtigste med hensyn til segmenteringskriterier er at fi nde de væsentligste, altså 
de mest relevante, med hensyn til at forklare brugernes købsadfærd.

Overskuelighed Man skal fi nde et begrænset antal segmenteringskriterier, således 
at man kan arbejde med et overskueligt antal segmenter. I visse tilfælde kan man 
nøjes med ét segmenteringskriterium.

Ofte vil man i praksis arbejde med 2-3 segmenteringskriterier i kombination. 
Eksempelvis kan man forestille sig at segmentere markedet for et fi rma, som sælger 
tennisudstyr efter niveau og alder/køn, jf. fi g. 12.6 nedenfor.

Segmentering af kunder for tennisudstyr

Alder/køn Begynder Øvet Elite

Voksne kvinder 
Voksne mænd
Ungdom m/k

1
4
7

2
5
8

3
6
9

Fig. 12.6 Eksempel på segmentering af markedet for tennisudstyr.

DE F I N I T I ON
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Som det ses af fi g. 12.6 får man på denne måde 9 segmenter, som man efterfølgende 
relativt let kan målrette sin markedsføring mod.

Relevans I den sidste ende er det afgørende, at et segmenteringskriterium er rele-
vant. Hvis vi taler om fødevarer, er bopælen næppe af stor betydning. Her var det 
måske mere relevant at se på holdninger eller familieforhold.

Ofte vil man benytte segmenteringskriterierne i kombination. I en 
række tilfælde kan man samle adskillige karakteristika i ét segmenteringskriterium. 
Eksempelvis er livsstil sammensat af en række faktorer, der karakteriserer den enkelte 
konsumentenhed.

Delmarked Virksomheden bør som ovenfor nævnt være opmærksom på, om der 
fi ndes brugere både på B2C- og B2B-markedet. Således kan delmarked være et over-
ordnet kriterium. Hvis der fi ndes konsumentenheder på både B2C- og B2B-markedet, 
vil man normalt gennemføre segmenteringen i 2 dele – og opstille kriterier på de to 
delmarkeder.

2.3.1 B2C-markedet
På B2C-markedet vil man normalt arbejde med følgende grupper af segmenterings-
kriterier. jf. fi g. 12.7.

B2C Segmenteringskriterier

Hovedkriterier Segmenteringskriterier Eksempler

Geografi ske • Region 
• Land 
• Urbanisering 

Overordnet inddeling i salgsområder
Ost til f.eks. Grækenland og Finland
Trillebører til byboere eller folk på landet

Demografi ske • Køn 
• Alder 
• Familielivscyklus 
• Indkomst 
• Erhverv 

Tøj, sko, mobiltelefoner, PC’er
Legetøj, TV-programmer, cykler
Biler, hårde hvidevarer, lejligheder
Tøj, biler, møbler, restauranter
Software, værktøj, arbejdstøj

Psykografi ske • Livsstil 
• Holdninger 
• Personlighed 

Rejser, parfume, fødevarer
Aviser, fi lm, radioprogrammer
Forsikringer, motorcykler, møbler

Adfærdsmæssige • Brugerstatus/loyalitet 
• Udbytte ved produktet 
• Hobby 
• Brugssituation 
• Færdighed 
• Medie-/shoppingvarer 

Benzin, cigaretter, kaffe
Løbesko, trailere, lamper
Haveartikler, sportsudstyr, symaskiner
Kaffemaskiner, termokander, færdigretter
Tennisudstyr, lystfi skergrej, computerspil,
TV, tidsskrifter, butiksvalg, indkøbsvaner

Teknografi ske • Teknologisk viden
• Anvendelse af internettet
• Aktivitet i form af sociale 

medier

PC’er, smartphones, GPS’er
Rejser, software, musik, fødevarer
Skabere, samtalere, kritikere, inaktive 
(se fi g. 12.8, side 352).

Fig. 12.7 Segmenteringskriterier på B2C-markedet.

H I G H L I G H T

1329_International_markedsføring.indb   3471329_International_markedsføring.indb   347 12-05-2011   08:57:2512-05-2011   08:57:25



352 · KAPITEL 12

Den sociale, teknografiske stige

Creators
(Skabere)

Conver-
sationalists
(Samtalere)

Critics
(Kritikere)

Collectors
(Samlere)

Joiners
(Forenings-
mennesker)

Spectators
(Tilskuere)

Inactives
(De inaktive)

• • None of the above 
  (Gør ikke noget af det ovenstående)

• • Read blogs 
  (Læser blogs)
• • Listen to podcasts 
  (Lytter til podcasts)
• • Watch video from other users 
  (Ser videoer fra andre brugere)
• • Read online forums 
  (Læser online fora)
• • Read customer ratings/reviews 
  (Læser kundebedømmelser)
• • Read tweets 
  (Læser tweets)

• • Maintain profile on a social networking site 
  (Vedligeholder profil på et socialt netværk)
• • Visit social networking sites 
  (Besøger sociale netværk)

• • Use RSS feeds 
  (Bruger RSS feeds)
• • Vote for Web sites online 
  (Stemmer på websites online)
• • Add »tags« to Web pages or photos 
  (Sætter tags på fotos mv.)

• • Post ratings/reviews of products or services 
  (Offentliggør anmeldelser af produkter)
• • Comment on someone else’s blog 
  (Kommenterer andres blog)
• • Contribute to online forums 
  (Bidrager til online fora)
• • Contribute to/edit articles in a wiki 
  (Bidrager med artikler i en wiki)

• • Update status on a social networking site 
  (opdaterer status på sociale netværk)
• • Post updates on Twitter 
  (Opdaterer på Twitter)

• • Publish a blog 
  (Publicerer en blog)
• • Publish your own Web pages 
  (Har sin egen website)
• • Upload video you created 
  (Uploader hjemmelavede videoer)
• • Upload audio/music you created 
  (Uploader egen musik)
• • Write articles or stories and post them 
  (Skriver artikler og offentliggør dem)

Fig. 12.8 Den sociale, teknografi ske stige.

Kilde: Baseret på Charlene Li m.fl .: Groundswell – Vinderstrategier i en verden af sociale teknologier, Forrester 
Research, Børsens Forlag 2009 og www.forrester.com.
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Ifølge fi g. 12.8 kan man inddele forbrugerne efter deres anvendelse af sociale medier, 
fra »Inactives« (de inaktive), der slet ikke benytter sig af sociale medier til »Creators« 
(skabere), som bl.a. laver deres egne blogs og websites. 

Disse segmenter kan anvendes af virksomhederne i forbindelse med udformning 
af deres markedskommunikation, herunder anvendelse af sociale medier, se kapitel 
22. Forrester har lavet profi ler over forskellige lande og regioner. F.eks. er andelen af 
»Creators« på 24 % i USA mod 14 % i Europa (2011). Ligeledes kan man se på alder, at 
brugen af de sociale medier forudsigeligt nok er størst blandt de yngre, i undersøgel-
sen de 18-24 årige, mens der ikke er særlig stor forskel på køn.

2.3.2 B2B-markedet
På B2B-markedet er der tale om andre segmenteringskriterier end på B2C-markedet, 
jf. fi g. 12.9.

Segmenteringskriterier på B2B-markedet

Hovedform Segmenterings-
kriterier

Eksempler

Demografi ske • Branche
• Størrelse

• Kontor, jernindustri, shipping, læger
• Multinationale fi rmaer, mellemstore eller små fi rmaer

Geografi ske • Beliggenhed
• Klima

• Vesteuropa, Østeuropa, Nordamerika
• Tropisk, subtropisk, tempereret

Adfærdsmæssige • Produktion
• Organisation
• Købsadfærd
• Personlige

• Produktionsteknisk niveau, teknologi
• Centraliseret, decentraliseret indkøb 
• Indkøbspolitik, købstype, købsproces 
• Indkøberens risikovillighed, loyalitet

Kundefordele • Valgkriterier • Pris, Just In Time levering, service, kvalitet

Fig. 12.9 Segmenteringskriterier på B2B-markedet.

På B2B-markedet vil man normalt arbejde med segmentering i fl ere trin. Ofte vil man 
overordnet inddele markedet på makroniveau efter f.eks. branchekarakteristika og 
geografi . Herefter kan man gå ind på mikroniveau og i den enkelte virksomhed for-
søge at identifi cere fællestræk med hensyn til organisatoriske eller indkøbsmæssige 
karakteristika.

Desuden skal man være opmærksom på, at man på B2B-markedet i endnu højere 
grad end på konsumentmarkedet taler om one-to-one marketing. Dette betyder, at den 
enkelte kunde eller det enkelte kundeemne får en specifi k opmærksomhed og i visse 
tilfælde kan betragtes som et separat segment. F.eks. vil man inden for medicinal-
branchen med fordel kunne betragte Novo Nordisk som en så betydningsfuld kunde, 
at de har behov for en separat betjening.

Det er også denne tankegang, der ligger bag ved at oprette en Key Account Mana-
ger funktion, hvor strategisk vigtige kunder tildeles speciel opmærksomhed. Ligele-
des vil man typisk opdele kunderne efter betydning i A, B og C-kunder. Betydningen 
vil være afhængig af både størrelse og loyalitet. Desuden vil virksomhederne udover 
segmenteringen fokusere på relationen til de enkelte kunder (se også kapitel 8 om 
relationer og netværk).
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Ud fra segmentbeskrivelsen kan man målrette sin markedsføring direkte mod de 
pågældende brugere. Beskrivelser af segmenterne giver således et godt indblik i 
adfærd og valgkriterier og danner et fi nt udgangspunkt for den senere vurdering og 
udvælgelse af målgruppe.

I forbindelse med udarbejdelse af segmentbeskrivelser er det en god ide at give 
de enkelte segmenter et navn. Det gør det lettere at skabe et billede af brugerne til 
anvendelse i markedsføringen. Se f.eks. fi g. 12.10 nedenfor, hvor Arla Foods har ind-
delt forbrugerne i UK i 5 forskellige segmenter baseret på 3 forskellige kriterier: Smag, 
convenience og sundhed. 

Forbrugersegmenter i U.K.

Smag

ConvenienceSundhed

Livsnydere

Gourmet’er

Sundheds-
dyrkere

Uengagerede

Fedt-  &
vægtvogtere

Fig. 12.10 Forbrugersegmenter i U.K. 

Kilde: Arla Foods, 2011.

Fig. 12.10 viser de 5 segmenter, som Arla Foods i U.K. fandt frem til ved hjælp af en 
både kvalitativ og kvantitativ markedsundersøgelse, hvor man endte op med at ind-
dele efter udbytte ved produktet og forbrugernes livsstil. Arla har ud fra disse seg-
menter valgt at rette markedsføringen mod gourmet’erne, se i øvrigt afsnit 3 neden-
for omkring vurdering af segmenter og målgruppevalg.

3. Målgruppevalg

Vi er nu nået til anden del af SMP-modellen jf. fi g. 12.1 på side 339, der har med M’et 
at gøre, nemlig valget af den rette målgruppe.
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3.1  Vurdering af segmenter

Vi er nu kommet til fase 5 i fi g. 12.1. Her kan man anvende SMUK-modellen til at 
vurdere de enkelte segmenter, jf. fi g. 12.11.

SMUK-modellen

Målgruppevalg

Størrelse og 
vækst

Konkurrence-
situationen 
i segmentet

Muligheder 
for bearbejdning

Udgifter ved 
bearbejdning

Fig. 12.11 Faktorer, der påvirker målgruppevalget (SMUK-modellen).

Ved at analysere og vurdere de 4 forhold, der indgår i fi g. 12.11, vil man få et indblik 
i, hvor attraktive de enkelte segmenter er. Sammenholdt med virksomhedens egne 
mål og ressourcer vil man herudfra kunne foretage et målgruppevalg.

Størrelse og vækst Hvad er købekraften i segmentet? Og hvordan forventes det 
pågældende segment at udvikle sig? Ikke mindst de forventede vækstmuligheder kan 
i en række tilfælde gøre et segment attraktivt.

Muligheder for bearbejdning Herefter ses på mulighederne for at bearbejde det 
pågældende segment. Er segmentet til at nå i forbindelse med virksomhedens mar-
kedsføring, f.eks. via udvalgte medier eller distributionskanaler?

Udgifter ved bearbejdning Hvad er omkostningerne ved at bearbejde det enkelte 
segment? Her laves en kalkulation, der beregner, om der er en tilstrækkelig fortjene-
ste ved at betjene det pågældende segment.

Konkurrencesituationen i segmentet Det sidste element i fi g. 12.11 ovenfor er 
en vurdering af konkurrencesituationen i det pågældende segment. I visse tilfælde 
er konkurrencen så hård, at det ikke er attraktivt at bearbejde segmentet. I andre 
tilfælde kan der være adgangsbarrierer, der gør, at man måske slet ikke kan komme 
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Målgruppestrategier

Udifferentieret

markedsføring

7-Eleven

Parametermix
(Samme til
alle kunder)

Differentieret

markedsføring

Arla

Parametermix 1-6
(Tilpasset til hvert

segment)

Koncentreret

markedsføring

Rolex

Parametermix
(Fokus på ét eller få

segmenter)

One-to-one

markedsføring

Scania lastbil

Parametermix
(tilpasset til

hver enkelt kunde)

Fig. 12.12 Fire forskellige målgruppestrategier.

Udifferentieret markedsføring Ved udifferentieret markedsføring, jf. fi g. 12.12 
benyttes samme parameter-mix over for hele markedet. Dette kan enten skyldes, at 
alle brugerne på markedet har ensartede præferencer, eller at virksomheden ikke 
mener, det kan betale sig at udarbejde specielt tilpassede handlingsparametre.

7-Eleven kioskerne markedsfører sig over for en 
bred målgruppe ud fra følgende betragtning: » 7-Eleven fokuserer på 
behovet fra de travle kunder ved at tilbyde et bredt sortiment af friske 
madvarer, købmandsvarer, unikke produkter, som kun kan købes hos 
os samt diverse serviceprodukter til rimelige priser.« 
Se www.7-eleven.dk.

Differentieret markedsføring Mange virksomheder benytter sig af differentieret 
markedsføring, hvor man udvikler og tilpasser sine handlingsparametre til forskel-
lige segmenter.

Arla har mange forskellige mejeriprodukter i deres 
sortiment, der henvender sig til forskellige segmenter. Lillebror ost hen-
vender sig først og fremmest til børn og deres forældre, mens Cheasy 
henvender sig til sundhedsbevidste voksne. Derfor tilpasses markedsfø-
ring specifi kt til det enkelte segment. 
Se www.arla.dk.

Koncentreret markedsføring Ved den koncentrerede markedsføring har virksom-
heden valgt at satse på en snæver målgruppe og har udviklet et produkt specifi kt til 
denne målgruppe.

E KSE M PE L

E KSE M PE L
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