Markedsfaringsbegrebet

Overskud
gennem
kunde-
tilfredshed

Fig. 1.1 Oversigt over indholdet i markedsfgringsbegrebet.



Tre behovsteorier

Behovs-
teorier
> 4
Medfgdte
og kulturbestemte
behov

Fig. 2.1 De tre behovsteorier.



Maslows behovspyramide

Behov for selvrealisering

Sociale behov

T

Tryghedsbehov

T

Fysiske behov

Fig. 2.2 Maslows behovspyramide.



Sammenfatning af Maslows behovsteori

Maslows behovspyramide

Eksempler
pa behov

Eksempler pa varer,
der deekker det
enkelte behov

Selvrealisering:

Nar vi i et vist omfang har faet
daekket de fire underliggende
behov, vil vi sgge at fa deekket
behovet for selvrealisering.

Egobehovet:

Det er ikke nok at veere accep-
teret i gruppen. Efterhanden far
man ogsa et gnske om at haevde
sig, at fa succes og at blive
beundret af andre. Derfor vil vi
sgge at deekke egobehovet.

Sociale behov:

Nar de to nederste, fysiske be-
hov er daekket, melder det fgrste
af de psykiske behov sig. Det
sociale behov.

Tryghedsbehov:

Nar det fysiske behov er helt
eller delvist deekket, vil vi gnske
at fa deekket tryghedsbehovet.

Fysiske behov:

Fgrst vil vi sgge at fa deekket de
fysiske behov, som er betingel-
sen for at overleve.

Skabe noget
Personlig udvikling

Fa ros og anerkendelse
Selvtillid

Have status

Heevde sig

Tilhgre en gruppe
Fa accept

Veere i kontakt med
andre

Fgle sig i “sikkerhed”
Sikre sig at kunne
dzekke de fysiske behov

Mad og drikke
Varme
Sgvn hvile

Synge i kor
Uddannelse
Laere at spille et
instrument

Dyr gave til venner og
familie

Maerkevaretgj
Omega-ur

BMW

Medlem af fitnessklub
eller sportsklub

Den rigtige smartphone
Facebook-grupper,
Twitter

Tyverialarm
Forsikring
Elevplads/fritidsjob/
arbejde

Brgd og maelk
Toj
En seng eller madras

Fig. 2.3 Sammenfatning af Maslows behovsteori med eksempler pa, hvilke varer der daekker

de forskellige behov.



Latente behov
Eksempler pa latente behov Arsager til at behovet er latent

Behovet for mad og drikke

Behovet for en ny iPad mini

En 17-arig dreng uden kgrekort og med
et braekket ben i gips fra ankel til larben
med behov for transport

Behovet for at veere pa Facebook i 2001
At eje en smartphone for 10 ar siden

Behovet er deekket

@konomiske arsager (du har ikke rad til
at deekke dit behov)

Tekniske arsager (han skal have kgre-
kort)

Juridiske arsager (han skal vaere 18 ar
for at kgre bil)

Fysiske arsager (umuligt at kgre bil med
et braekket ben)

Behovet er ukendt (ikke mange vidste, at
disse produkter og serviceydelser ville
blive tilgeengelige en dag)

Fig. 2.4 Forskellige arsager til at et behov kan veere latent.



Medfedte behov og kulturbestemt deekning af vores behov
Medfodte behov Kulturbestemte behov

Vaeske Kaffe, te, maelk
Varme Dyne, varmt tg@j, naturgas
Status Rolle i familien, modetgj, sportsvogn

Fig. 2.5 Eksempler pa medfgdte og kulturbestemte behov.



Samme behov - forskellige mader at deekke det pa
T T

. W Uddannelse som finans-
Selvrealisering i form af

en udfordrif gllz;)g;)rr:i pa et erhvervs- Leere at spille saxofon
§§|3:)iﬁ?dov e En dyr skindjakke Ferierejse til Kenya
gf’g:?]grt::g\;voiléorm Deltage i Roskildefestival Treene i fitness
l’;y;gi]:fedril;zhov i form \r::f:;?;tfiton mod livmoder- e iFers g
Fysisk behov for fgde Rugbrgd og spegepglse Laekker skaldyrssalat

Fig. 2.6 Samme behov deekkes pa forskellige mader (kgbemotiver).



Annoncer med forskellige, sociale kebemotiver

Bandwagon-motiv Snob-motiv

originals

runwild

adidas.com

'VIND REJSEGAVEKORT PA 20.000 KI
DELTAG I KONKURRENCEN

KLIK HER

A PARTNERSHIP TO.
HELP PROTECT OUR PLANET

Fig. 2.7 Eksempler pa annoncer, der appellerer til hver deres sociale kgbemotiv.



Forbrugsvanerne aendrer sig med alderen

0ar 95 ar

Bleer Legetgj Cykel Mode- Smart- Ferie- Bolig Bil Livsfor- Mgbler Kunst Privat-
tgj phone rejse sikring hospital

Fig. 2.8 Eksempler pa, hvordan forbrugsvanerne kan sndre sig med alderen.



Disponibel indkomst

og radighedsbelgb

Indkomst kr. 200.000
- Direkte skat kr. 95.000
Disponibel indkomst kr.  105.000
- Faste udgifter kr. 60.000
+ Lanemuligheder kr. 50.000
Radighedsbelgb kr. 95.000

Fig. 2.9 Eksempel pa beregning af en per-|
sons disponible indkomst og radigheds-
belgb for et ar.



Forhold som pavirker en forbrugers kebsadfaerd

Faser i
beslutnings-
processen

Kobsadfzerd

Kgbsroller Kgbstyper

Fig. 3.1 Forhold, som pavirker forbrugerens kgbsadfeerd.



Kgbsroller pa konsumentmarkedet

Konsument Den eller de personer, der er med til at
bruge det indkgbte.

Disponent Den person, der beslutter, hvad der skal
kgbes.
Influent Den eller de personer, som pavirker

vores kgbsbeslutning.

Fig. 3.2 Kgbsrollerne i en kgbsbeslutning pa konsumentmarkedet.



Eksempler pa influenter

Sekundeer
Primeer gruppen gruppen
Neer familie, — <€—— Elever pa skolen,
gode venner folk pa gaden,
magasiner

Fig. 3.3 Grupper (influenter) i dine omgivelser, som pavirker dine kgbsbeslutninger.



Beslutningsprocessens fem faser

Problem-
erkendelse

Informations-

sggning

Vurdering af
alternativer

Kgbsbeslutning

Efterkgbsadfeerd

Line taber sin telefon pa vej hjem fra skole. Skeermen er smadret, bat-
teriet gdelagt. Der er ingen vej udenom, Line ma kgbe en ny telefon,
og det kan ikke ga hurtigt nok. Ideen om at veere uden kontakt til ven-
nerne i flere dage er helt uteenkelig. Line er her igennem problemer-
kendelse.

Line har besluttet sig for at ggre noget ved problemet og gar straks i
gang med informationssggning. Hun tjekker pricerunner.dk for pris-
sammenligninger, tjekker diverse udbyderes webshops for tilbud og
gar igennem ugens tilbudsaviser. Line tjekker ogsa de naermeste ven-
ners erfaringer med nye telefoner.

Pa baggrund af de informationer, Line har indhentet, kan hun nu
vurdere fordele og ulemper ved de forskellige tilbud. Hun vurderer
alternativerne, inden hun beslutter sig.

Nar de forskellige alternativer er kigget grundigt igennem, naermer
Line sig en kgbsbeslutning. Kgbsbeslutningen kan pege i to retninger:
at kgbe eller ikke at kgbe.

Keb: Line beslutter sig for at kgbe en telefon. Nu skal hun veelge den
telefon, der passer bedst til hendes behov og gkonomiske mulighe-
der. Hun veelger bl.a. hvilket maerke, hvilken butik hun vil kgbe den i,
hvordan hun vil betale (betalingsmade), og hun beslutter, hvornar hun
vil foretage sit kgb.

Ikke keb: Ved nogle investeringer gar processen i sta, fordi du enten
ikke har rad alligevel eller mister interessen for produktet.

Denne sidste fase, efterkgbsadfzerd, handler om, hvorvidt du er til-
freds eller utilfreds med dit kgb.

Er Line tilfreds med handlen, kan hun blive en vigtig, loyal kunde for
butikken. Hun vil sikkert handle her igen, hun vil nok ogsa anbefale
butikken til sine venner.

Er hun utilfreds, kan hun reagere pa mange mader. Maske bider hun
irritationen i sig, beholder telefonen — men taler negativt om butikken
og meerket til venner og bekendte. Maske klager hun til forretningen
og advarer vennerne mod at kgbe samme meerke.

Fig. 3.4 Beslutningsprocessens fem faser.



Krav til virksomhedens ansigt udadtil

Tage alle henvendelser serigse — alle kan vaere en fremtidig kunde!
Finde frem til den person i virksomheden, som kan hjaelpe kunden
Veere positiv og velforberedt — hele dagen

Holde aftalen om at vende tilbage til kunden

Bevare talmodigheden, ogsa med de besveerlige kunder

Fig. 4.1 Krav til virksomhedens ansigt udadtil.



Adfazerd, som skaber den gode relation mellem
virksomheden og dens kunder

Du skal:

e Kunne finde hurtigt rundt i virksomhedens intercom-system (kommunikations-
system)

Have indgaende kendskab til virksomhedens ansatte og aktiviteter

Fa hver enkelt kunde til at fgle sig respekteret og vigtig for virksomheden
Skabe tillid gennem din personlige fremtreeden

Veere velforberedt ved mgder og kunne besvare kundernes forespgrgsler

Fig. 4.2 Adfeerd, der skaber den gode relation mellem virksomheden og dens kunder.



Den gode, serviceorienterede kassemedarbejder

Den gode kassemedarbejder:

e Har gjenkontakt med kunden, smiler og siger goddag

e Behandler varerne ordenligt — smider dem ikke pa kassebandet
e | agger frostvarer i frostposer

e Har fokus pa kunden

e Afslutter med et hgfligt “farvel” eller “fortsat god dag”

Fig. 4.3 Kendetegn ved en god og serviceminded kassemedarbejder.



Oplaringsomrader i detailhandlen
I R

Konceptstyring Kendskab til malgruppe, forretningens kundegrundlag og
konkurrenter.
Salg Kundebetjening og vejledning, varepraesentation, salgsfrem-

mende aktiviteter og salgs- og betalingsbetingelser.

Butik og produkt Produktkendskab, varernes oprindelse (hvor kommer varerne
fra), varehandtering.

Drift af butikken Varebestilling, vareregistrering og varemodtagelse samt brug
af salgsstatistikker.

Fig. 4.4 Uddrag af opleeringsomrader i detailhandlen.
Kilde: Det Faglige udvalg for handels- og kontoromradet, Uddannelsesnaevnet 2012.



Salgstrappens seks trin

6. Afslutning

Afslutningen kan vzaere kgb eller ikke kgb. Szelger sgrger i begge til-
feelde for, at kunden er tilfreds, og fgler sig godt behandlet. Safremt det
resulterer i et salg, treeffes der aftale om levering, betaling m.v.

4. Demonstration

Kunden har vist interesse for et eller flere produkter, som saelger nu preesenterer
og demonstrerer for kunden. Szelger tilpasser sit salgsarbejde efter kundens
signaler.

3. Analyse
Selger analyserer kundens behov og kgbemotiver. Seelger stiller spgrgsmal, lytter til

kundens svar og signaler.

2. Abne
Sezelger kontakter kunden og indleder sit salgsarbejde.

1. Forberede
Seelger vurderer, hvilken kundetype han star overfor, og han observerer, hvilke produkter

kunden viser interesse for.

Fig. 4.5 Salgstrappens seks trin.



Kropssprogets betydning for

kommunikationen

7 % er det vi siger

55 % er vores
kropssprog

Fig. 4.6 Kropssprogets betydning for kommu-
nikation



4 x 20-reglen - sadan laeses dit kropssprog

e De fgrste 20 sekunder er afggrende for, om vi har tillid og far lyst til at skabe
en relation til en saelger, en kunde - eller en jobansgger. Derfor er det vigtigt
altid at veere venlig, imgdekommende og opmeerksom fra starten.

e De gverste 20 centimeter af dit ansigt er det fgrste vi ser. Det skal gerne vise et
utvungent smil, interesse og nysgerrighed.

e De fgrste 20 ord er ofte med til, at vi danner os et billede af en szlgers evne
og lyst til at betjene os. Er vedkommende hgflig? Hvordan bliver jeg tiltalt?

e De fgrste 20 skridt. Den made, vi kommer hinanden i mgde pa. lkke kun ma-
den vi gar pa, men hele vores fremtoning afslgrer vores holdning til vores job.

Fig. 4.7 Koder til afleesning af kropssprog.



Eksempler pa kundetyper med indflydelse

Holdningerne kommer. Og de skal vises frem

— i haven med bannere, med klistermaerker pa
bilen eller cyklen, pa nettet i sociale medier
eller pa helt nye mader, der giver forbrugerne
mulighed for at vise, hvad de mener politisk,
o eller hvilke sager de stgtter.

' Holdningerne flashes ogsa gennem forbrug af
Fairtrade varer, gkologiske varer — og varer som
er garanteret en fornuftig vej fra “jord-til-bord”
Det er kritiske forbrugere.

Foto: Scanpix

Nye grupper af lesbiske kvinder sztter tren-
den. De er stilsikre og feminine — og mindre
frontkeemperagtige. | Californien kaldes de for
“Lipstick-Lesbians”

Homoseksuelle, veluddannede, uden bgrn

at forsgrge, vilde med fest og farver og med
penge til forbrug. LGTB-segmentet — eller grup-
pen af lesbiske, bgsser, transseksuelle og bi-
seksuelle — er blevet beskrevet som en attraktiv
og pengesteerk gruppe — bl.a. i forbindelse med
en rapport fra Visit Denmark, der i 2012 viste, at
Kgbenhavn tjente mange penge pa den homo-
seksuelle sportsevent World Outgames.

Foto: Scanpix

Smummierne kommer! Glem alt om ‘super-
mums’. | dag er en moderne mor en sammen-
treekning af “smart og mummy”

Hun er en klog, veluddannet trendsetter og

har ingen problemer med at jonglere mellem
sine roller som karrierekvinde, hustru og mor.
Styrer familiens forbrug og ved, hvad hun vil.
Hun gar forrest, nar det drejer sig om at spotte
nye tendenser inden for mode, kultur, kunst og
familiestruktur.

Foto: Scanpix

Tweens er midt imellem bgrn og teenagere, har
selv penge — og pavirker mors og fars forbrug.
De sidste 10 ar er de 9-12 arige “in-betweens”
blevet en attraktiv forbrugergruppe. Mange
stormagasiner har oprettet tweensafdelinger,
og mange virksomheder markedsfgrer sig
malrettet mod gruppen. FxTelenors “Lillenor-
abonnement” malrettet Telenorkundernes bgrn.
Tweens er en interessant gruppe at fa fat i som
bgrn, for de er de fremtidige forbrugere, nar

de bliver voksne. Kan de ggres loyale over for
et meerke nu, bliver de maske haengende som
voksne.

Foto: Scanpix

Antiforbrugeren har penge nok og har ikke
travlt med opsparing. De siger “nej tak” til over-
forbrug og til “kgb-og-smid-vaek-kulturen”

De siger “ja tak” til genbrug og “opbrug” Shop-
ping og profit er “yt’ og den nye trend er veer-
dierne og holdninger til forbrug. Deres forbrug
skal signalere uafhaengighed, beeredygtighed,
fairtrade og gkologi. Og det er anti-status at
veere materialistisk og darlig stil at bruge penge
pa overflod.

Foto: Scanpix

Boven er en voksen, der helst vil veere barn —
og higer efter det. Bgrnevoksen er blevet til “en
bov” Det er maend sidst i 30°erne, som klaeder
sig som var de 22 ar. Han har en tilbagelee-

net surferattitude og tager sa lidt ansvar som
muligt.

Neetterne bruges foran PLAYSTATION. Bgven er
“gadget-narkoman” og bruger mange penge pa
ny teknologi, computer, iPads, digitale kame-
raer, pc-spil og frisbee.

Tiden tilbringer han med andre “bgver’ og
sammen accepterer de ikke at veere blevet
voksne. Har han bgrn, er de hans undskyldning
for at lege videre. Har typisk job i en kreativ
branche eller som freelancer.

Foto: Scanpix

Fig. 4.8 Eksempler pa kundetyper, som pavirker udviklingen.
Kilde: Baseret pa artikel pa www.business.dk.



Hvorfor klager kunderne?

¢ Nogle mener, at varernes kvalitet er blevet ringere og derfor ikke lever op til
forventningerne

¢ Nogle mener, at szelgeren har oversolgt produktet — altsa lovet mere end det
kunne holde
Andre mener, at kunderne er blevet mere kreevende
Nogle andre igen mener, at virksomhederne for ofte ikke er ansvarlige nok
over for deres kunder

e Andre kunder klager, fordi der ikke fglger en dansk vejledning med, og de
derfor har anvendt produktet forkert

Fig. 4.9 Arsager til, at kunderne klager.



Tips til reklamationsbehandling

Lyt altid til kunden og dennes reklamation — lad kunden tale ud!

e Tag ikke reklamationen personligt, heller ikke hvis det er dig, der har solgt
varen

e Undga at tale kunden bort fra at reklamere, iseer hvis fejlen er butikkens eller
producentens

e Tilkald din chef eller en kollega, hvis du ikke selv kan handtere reklamationen
godt nok

e Aftalt altid med kunden, hvad der skal ske videre i sagen, hvis reklamationen
ikke kan afsluttes her og nu

e Hold altid, hvad du lover kunden

Fig. 4.10Tips til hvordan en reklamation bgr behandles.



Vigtige overvejelser ved butiksindretning

Hvordan sg@rger vi for, at hver enkelt kvadratmeter udnyttes bedst muligt?

e Hvordan sikrer vi, at de varer, vi tiener mest pa, og som salger bedst, far de
bedste placeringer?

e Huvilke varer skal placeres hvor for at sgrge for, at kundens tur rundt i butikken
bliver sa lang som muligt?

e Hvordan inspirerer butikkens indretning til, at kunden kgber mere end plan-
lagt?

e Hvor skal de forskellige varegrupper placeres for at skabe stgrst muligt mer-
salg?

Fig. 5.1Vigtige overvejelser ved indretning af butikken.



Eksempel pa butiksspejl




Overvejelser i forbindelse med varernes placering

Forebyg
tyveri
Spar pa energien l
Optimal

vareplacering

el AN

Skab trafik og H::_Ild V;r':‘;
kundestrgm grupp
samlet

Udnyt kunde-
trafikken

Fig. 5.3 Overvejelser i forbindelse med varernes placering.



Forskellige former for keb

Forbrugerkgb Forbrugerkgb er et kgb, som en forbruger foretager hos
en erhvervsdrivende, der handler som professionel. Varen
kgbes til privat anvendelse.

Civilkgb (privatkgb) Et civilkgb, ogsa kaldet privatkgb, foregar mellem to privat-
personer. Den kgbte genstand skal bruges privat.

Handelskgb Et handelskgb er en handel mellem to virksomheder, altsa to
professionelle erhvervsdrivende. Den kgbte vare skal bruges
i forbindelse med kgbers erhveryv, i kgbers virksomhed.

Fig. 6.1Tre forskellige former for kgb.



Seelgers fire pligter

Rette pris Rette tid

N ~

Seelger skal
levere varen

7

Rette kvalitet

Fig. 6.2 Szelgers pligter ved levering til kgber.



Kebers rettigheder og pligter ved mangelfuld levering

Kebers
rettigheder

Kraeve afslag i prisen

Haeve handlen

Kraeve reparation eller
omlevering

Forlange erstatning

Huske at klage

Kgber beholder varen trods mangel

Kgber gnsker nedszettelse i prisen, som svarer til forringelsen
Kgber kan ved enhver mangel fa saelger dgmt til at give et
forholdsmaessigt afslag

Forholdsmaessigt betyder “passende” Fx det, det koster at fa
en til at reparere varen

Kgber gnsker at levere den mangelfulde vare tilbage til seelger
Kgber gnsker sine penge retur

Ifglge kgbeloven kan kgber kun fa sine penge retur, hvis varen
lider af en vaesentlig mangel

Kgber kan ikke haeve handlen, hvis szlger tilbyder at omle-
vere eller reparere varen

Selger har 1-2 forsgg til at reparere varen for samme fejl
Efter andet forsgg har kgber krav pa omlevering

Kan saelger ikke levere en identisk vare, har kgber krav pa at fa
sine penge retur

Kgber kan kreeve erstatning, hvis han/hun har lidt et tab, som

kan males i penge

Erstatning kan kreeves bade, hvis varen beholdes, og hvis den
tilbageleveres

Hvis szelger har snydt (bedrageri) eller tilbageholdt oplysnin-

ger, skal han/hun altid erstatte kgbers tab

Kgber skal reklamere over for saelger hurtigst muligt efter, at
han/hun opdager fejlen
Reklamationen skal falde inden for to ar efter kgbsdatoen

Fig. 6.3 Kgbers rettigheder og pligter ved mangelfuld levering.



Fig. 7.1 Eksempler pa elementer i omverdensmodellen.



Befolkningens aldersfordeling

| cofolloingensaldersiordeling |
hicera | w0 |z | ows | s

0-19 ar 1.352.246 1.345.583 1.271.467 1.398.832
20-59 ar 2.906.976 2.915.996 2.946.573 2.850.671
60 ar + 1.275.516 1.318.937 1.543.134 1.836.573
| alt 5.534.738 5.580.516 5.761.174 6.086.076

Fig. 7.2 Befolkningens aldersfordeling i 2010 og 2012 samt *prognose for 2022 og 2042.
Kilde: Danmarks Statistikbank, 2013.



Nyfedte bgrn

Antal
64.000
63.000
62.000 —

61.000 —
60.000 —
59.000 —

58.000 —
57000 — L B
56.000

2009 2010 2011 2012

Fig. 7.3 Antal nyfgdte bgrn.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.



Husstande fordelt pa antal personer

1.200.000
1.000.000

()

kel

€ 800.000 —— S—

%

(7]

2 600.000 2006

g 400.000 S— = 2009
200.000 | I I I | m2012

0

1 person 2 personer 3 personer

Fig. 7.4 Antal husstande fordelt pa en person, to personer og tre personer.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.



Andelen af

etniske danskere

2012 2020 2040

Fig. 75 Andelen af etniske danskere.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.



Den arlige vaekst i danskernes disponible indkomst

2005 2006 2007 2008 2009 2010 20M

Fig. 7.6 Den arlige vaekst i danskerne disponible indkomst (%).
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.



Antal indregistrerede

nye personbiler

Antal
180.000
160.000 ——
140.000 - ——— — —— —
120000 — ——"m"m"F— — —— —
100.000 — — . —
80.000 — — . —
60.000 — — . —
40.000 — — . —
20.000 — — . —

2008 2009 2010 2011 2012

Fig. 7.7 Antal indregistrerede nye personbiler i perioden
2008 til 2011.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.



Indregistrerede nye personbiler fordelt pa maerke og model

| Placering | Meerke | Model |

1 Volkswagen UP!

2 Toyota Aygo

3 KIA Picanto
4 Peugeot 107

5 Citréen C1

Fig. 7.8 Indregistrerede nye personbiler fordelt pa maerke og model.
Kilde: De Danske Bilimportgrer, 2013.



Love, der beskytter forbrugeren, virksomhederne og samfundet

T

Kgbeloven | kgbeloven finder du regler, som forteeller om kgbers og
seelgers rettigheder og pligter.

Aftaleloven | aftaleloven findes regler for at indga aftaler.

Forbrugeraftaleloven Forbrugeraftaleloven handler om de kgb, som en forbru-
ger foretager andre steder end i en butik.

Markedsfgringsloven Markedsfgringsloven skal sgrge for, at virksomheder
opfgrer sig ordentligt.

Fig. 7.9 Love der beskytter forbrugeren, virksomhederne og samfundet.



IT og elektronik i danske familier

% af familier

Digitalkamera

100 3D-TV
PC
80
Mobiltelefon
60
Smartphone
40
Fastnettelefon
20 / GPS navigation
E-boglaeser

2010 20M 2012

Fig. 7.10 IT- og elektronikudstyr i danske familier i perioden 2010 til 2012.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.



Produkter kgbt via internettet i Danmark i 2012

Bgger, e-bgger, tidsskrifter, aviser
Abonnement til internet, TV mv.

Film, musik, video

Mgbler, legetgj og andre ting til huset
Tgj, sports- og fritidsudstyr
Overnatning i forbindelse med ferie

Billetter til fly, tog og feerge i i i i i i

| | | | | |
0 10 20 30 40 50 60 70 %

Billetter til teater, koncerter, biograf

Fig. 711 Produkter k@bt pa internettet i 2012.
Kilde: IT-anvendelse i befolkningen 2012, Danmarks Statistik.



Arsager til seesonsvingninger

Klimatiske
forhold

Saeson

Admini-
strative
forhold

7.12 Arsager til seesonudsving.



Eksempel pa distributionskaede for tomater

Producent Detailhandler Private
(Gartner) (Supermarked) kunder

KOLDING

Fig. 8.1 Eksempel pa en distributionskaede for tomater.



Eksempel pa distribution igennem en grossist

Detailhandel
Butik nr. 1

Producent
Virksomhed nr. 1

Detailhandel

Butik nr. 2
Producent Detailhandel
Virksomhed nr. 3 Butik nr. 3
Producent Detailhandel

Virksomhed nr. 4 Butik nr. 4

Producent

Virksomhed nr. 5
Detailhandel

Butik nr. 500

Fig. 8.2 Eksempel pa distribution fra 5 producenter igennem 1 grossist til 500 detailhandels-
butikker.



Grossisters ydelser til detailhandlere

e Sammensaetning af et sortiment, der er rettet mod en bestemt gruppe detail-
handlere

Markedsfgring af dette sortiment mod detailhandlen

Fysisk distribution til en bestemt gruppe af detailhandlere

Lagerfgring

Kreditgivning over for detailhandlere

Fig. 8.3 Eksempler pa grossisters ydelser til detailhandlere.



Detailforretningers ydelser til kunder

e Sammenseetning af et sortiment, der er rettet mod en bestemt gruppe af
kunder
Sikrer, at der er varer i butikken og pa lager

e Fysisk distribution til kunder

Gennemfgdrer reklameindsats i form af fx annoncer, brochurer og butiksaktivi-
teter

e Finansierer varerne, indtil kunderne kgber dem
Behandler reklamationer

Fig. 8.4 Eksempler pa detailforretningers ydelser til kunder.



Engroshandlens udvikling i de seneste 10-15 ar

Feerre og stgrre grossister (dvs. gget koncentration)
Effektivisering af indkgb og distribution ud til butikkerne

e Stgrre samarbejde i frivillige butikskeeder (fx i form af feelles indkgb og re-
klame samt finansiering af forretningernes indkgb)

e Udbredelsen af e-handel ggr det nemmere for detailforretninger og private
kunder at handle direkte med producenter

Fig. 8.5 Engroshandlens udvikling i de seneste 10-15 ar.



Detailhandlens udvikling i de seneste 10-15 ar

Mange nye butikskaeder er abnet i denne periode

En reekke indkebscentre og storcentre er etableret i stort set alle stgrre byer
Disse centre tager en stigende del af omsaetningen

Meget hard konkurrence pa priser, udvalg af varer og service

Den harde konkurrence har medfgrt, at mange mindre forretninger ikke kan
klare sig og derfor lukker. Sma supermarkeder, kiosker og skobutikker er
eksempler

Kunder kgber ikke blot en vare, de kgber ogsa en oplevelse

@get konkurrence fra udenlandske butikskseder

Kundernes kgb via internettet (e-handel) er i stadig vaekst

Butikker kan frit holde abent med undtagelse af helligdage

Fig. 8.6 Detailhandlens udvikling i de seneste 10-15 ar.



Servicesektorens udvikling i de seneste 10-15 ar

Stor veekst i forbrugernes behov for og gnske om serviceydelser

e Mange nye job inden for IT (fx kundesupporter, webmaster, multimediedesig-
ner, systemudvikler og programmgr)

¢ (@get fokus pa effektivisering af produktionen (fx banker, ejendomsmaeglere
og den offentlige sektor)

¢ (@get priskonkurrence (fx mobiltelefoni, hoteller og flybilletter)

Fig. 8.7 Servicesektorens udvikling i de seneste 10-15 ar.



Eksempler pa erhverv i oplevelsesgkonomien

Film og video

Radio ogTV

Bgger og presse
Computerspil og konsolspil
Musik og kunst

Reklame og design

Forlystelsesparker
Turistattraktioner

Sport og fritid

Hoteller, kroer og wellness
Restauranter og cafeer

Diskoteker

Fig. 8.8 Eksempler pa erhverv i oplevelsesgkonomien.



Strategisk planlaegning pa 3 niveauer

Planlaeg- Tidshorisont Eksempler pa Ansvarlige
ningsniveau opgaver

Strategisk 2-5ar Fastleegge idégrund- Den gverste
niveau laget ledelse
Kgbe andre butikker
Etablere nye butikker

Taktisk 1-2ar Nye produkter Salgs-, produkt-,
niveau Andre prispolitikken eller marketing-
Planleegge en reklame- chef
kampagne
Operativt Fa dage - 1 ar Indrykke annoncer Personalet i butik-
niveau Opdatere hjemmeside  ken, salgskontoret,
indkgbskontoret,
lageret

Fig. 9.1 Strategisk planlaegning pa tre niveauer.



Eksempler pa virksomheder og deres idé

“Vi vil gerne veere med til at eendre folks opfattelse af at kgbe en
cykel, ikke kun i Danmark, men rundt i hele verden.”

“At inspirere og udvikle dem, der skal bygge fremtiden.”

“Ilgennem motiverede medarbejdere, spaendende, konkurrencedyg-
tige kvalitetsprodukter og veldrevne butikker, at skabe en attraktiv
NETTO forretning savel for vores kunder som for vores aktioneerer:

“Vi vil udvikle meerker og produkter, som forbrugerne elsker — og
aktivt veelger, nar de er sultne for sjov”

Fig. 9.2 Eksempler pa virksomheder og deres idé.



Eksempel pa en SWOT-analyse for Cykelbanditten

Interne forhold

Staerke sider ( S) Svage sider (W)
e Spandende og anderledes produkter e Nystartet virksomhed
e Engagerede ejere e Lille omseetning
e Dygtige saelgere i butikken e Fa kunder kender butikken

Eksterne forhold
Muligheder (O) Trusler (T)

e Stor fokus pa daglig motion e Hard konkurrence fra andre konkur-
e Flere cykelstier i byerne renter
e Voksende biltrafik i byerne ¢ (@get handel med cykler pa internettet

Fig. 9.3 Eksempel pa en SWOT-analyse for Cykelbanditten.



Valg af malgruppe

Konsumentenheder Segmenter Malgruppe

X x
X x

xxx
x X

Fig. 10.1 Valg af malgruppe.



Konsumentenheder

Alle danskere

Konsumentenheder

Fig. 10.2 Konsumentenheder.



Eksempler pa konsumentenheder
Konsumentenheder | Forklaring |

:

B
A SER NS

Alle personer over 6 maneder,
som kan tale maelk.

Alle personer, som har et kgre-
kort til en scooter.

Alle personer med et kgrekort
og en hgj indkomst og/eller
formue.

Fig. 10.3 Eksempler pa konsumentenheder.

Alle har mulighed for at drikke
maelk (teknisk), og alle har rad
til at kgbe maelk (skonomisk).
Nogle mennesker har ikke
fysisk mulighed for at drikke
maelk, da de fx har maelkealler-
gi. Spaedbgrn taler heller ikke
maelk i de fgrste maneder.

De fleste har gkonomisk mu-
lighed for at kgbe en scooter
(priser fra kr. 6.995,-). Teknisk
mulighed har de personer, som
har et kgrekort til en scooter.

Alle, som har et kgrekort, har
teknisk mulighed for at kgbe
en Porsche. Det er dog kun fa,
som har den gkonomiske mu-
lighed, fordi bilen er dyr.



Inddeling i segmenter

Fig. 10.4 Konsumentenheder inddelt i
tre segmenter.



Bestseller — en virksomhed med mange malgrupper

Malgruppen for VILA er kvinder i alderen fra 25
ar til 40 ar med en middelhgj indkomst. Malgrup-
pen veelger t@j fra VILA, fordi kvinderne i denne
gruppe gnsker at kgbe moderigtigt tgj til fornuf-
tige priser.

Malgruppen for MAMA-LICIOUS er gravide kvin-
der, som gnsker at ga i moderigtigt t@j, nar de er
gravide.

\

JACK & JONES’ malgruppe er den moderigtige
mand, som gnsker at skabe sin egen personlige
stil.

Malgruppen for name it er bgrn i alderen 4 til 12
ar, som gar i farverigt kvalitetstgj til overkomme-
lige priser.

Fig. 10.5 Bestseller — en virksomhed med mange malgrupper.



Skydeskivemodellen

Bred
konkurrence
o orod uk’ke
%
> %o
) Samme =
produkt

til samme

malgruppe
Sneaever
konkurrence

Fig.11.1 Skydeskivemodellen



Konkurrenceformer
Antal udbydere
Fa store

Graden af praeference

. Fuldkom-
Homogent marked Delvist . °
. Duopol Oligopol men kon-
(ingen preeference) monopol
kurrence
Monopol
. Differen- . Mono-
Differen- . Differen- .
Heterogent marked . tieret . polistisk
tieret . tieret
(nogen praeference) delvist . konkur-
duopol oligopol
monopol rence

Fig. 11.2 Oversigt over konkurrenceformer.



Graden af praeference

Homogene produkter Heterogene produkter

Teendstikker Lgg Benzin Rugbrgd Sportssko Smartphone Biler Skreeddersyet tgj

<
<

Lav Graden af preeference Hgj

Fig. 11.3 Graden af praeference.



Konkurrentanalyse

Trin

1

Identifikation af konkurrenter

Konkurrenternes idé og mal

Konkurrenternes markedsfgring

Konkurrenternes staerke og svage
sider

Konkurrentreaktion

Fig. 11.4 Elementerne i en konkurrentanalyse.

Hvem er konkurrenterne? Hvilken
form for konkurrence er geeldende pa
markedet?

Hvad er konkurrenternes mal? Hvad
er deres mal for fx markedsandel og
omsaetning?

Hvem er malgruppen? Hvilke produk-
ter slges? Hvad er prisen? Hvilke
reklamer benyttes? Hvordan selges
produktet?

Hvad er konkurrenternes styrker og
svagheder?

Hvordan reagerer konkurrenterne pa
andre virksomheders tiltag?



Konkurrenternes reaktionsmgnstre

Den tilbagelaenede konkurrent afventer situa-
tionen, nar der sker eendringer hos konkurren-
terne. Hvis den tilbagelaenede konkurrent finder
det ngdvendigt at reagere pa et nyt produkt
eller en prisnedseettelse, sker det efter grundig
overvejelse, og kun fordi det er ngdvendigt.

Foto: Scanpix

Tiger-konkurrenten reagerer hurtigt og kraftigt
pa nye tiltag. Konkurrenterne ved, at en tiger-
konkurrent igangseetter et angreb, fordi denne
vil ggre alt for at beholde sine kunder.

Foto: Scanpix

En uforudsigelig konkurrent reagerer forskelligt
fra situation til situation. Konkurrenterne ved
aldrig, om denne reagerer tilbagelaenet eller
som en tiger-konkurrent.

-

Foto: Scanpix

Fig. 11.5 Konkurrenternes reaktionsmgnstre.



Konkurrencemaessige positioner

Fglger

Nicher ) Falger
Nicher

Fglger

Fig. 11.6 Konkurrencemaessige positioner.



Inddeling af det potentielle marked

Det potentielle marked
A

Virksomhedens Latent marked
markedsandel

N J
Y

Det effektive marked

Fig. 11.7 Inddeling af det potentielle marked.



Emner i kapitel 12 - Markedsanalyse

Informationskilder

v

Udveelgelse af respondenter

'

Interviewmetoder

Spgrgsmalenes raekkefglge

Fig.12.1 Oversigt over emner i kapitel 12 — Markedsanalyse.



Opgaver, der indgar i planleegningen af en markedsanalyse
opgmer | omang

Valg af informations-
kilder

Valg af respondenter

Valg af interview-
metode

Valg af spgrgsmals-
typer

Opbygning af spgrge-
skema

Test af spdrgeskema

Bearbejdning af
indsamlede data

Valg af de informationskilder, der indeholder netop de
informationer, vi har brug for.

Udpegning af de personer, der skal deltage i markeds-
analysen.

Fastleeggelse af den made at gennemfgre interview pa,
som er bedst i denne markedsanalyse.

Fastlaeggelse af, hvordan spgrgsmalene i analysen skal
formuleres.

Opbygning af et peent og overskueligt spgrgeskema.

Afprgvning af, om spgrgeskemaet virker efter hensigten.

Fastlaeggelse af metode til at bearbejde og preesentere
resultaterne af markedsanalysen.

Fig. 12.2 Opgaver, der indgar i planlaegningen af en markedsanalyse.



Opdeling af informationskilder

Eksterne data

Sekundeere data Primaere data

Fig.12.3 Opdeling af informationskilder.



Brug af smartphone eller mobil i 2012

. % af % af
Til hvad? 16-19-arige | 60-74-arige

Sende og modtage e-mail 46 12
Leese eller downloade nyheder 41 9
Laese eller downloade e-bgger 6 2
Spille eller downloade spil, billeder, videoer

eller musik 46 3
Bruge podcast 6 1
Bruge Facebook, Twitter eller andre sociale

medier 64 3
Sende og modtage SMS 98 68
Bruge GPS 45 18
Ga pa internettet 78 23
Downloade apps 65 8
Bruge netbank 15 3
Samtaler 100 100

Fig. 12.4 Brug af smartphone eller mobil i 2012. Procentvis fordeling pa aldersgrup-
perne: 16-19-arige og 60-74-arige.
Kilde: Danmarks Statistik, januar 2013.



Eksempler pa sogemaskiner pa internettet

Google Den stgrste sggemaskine i verden. www.google.dk
Den kan oversaette udenlandske sider til
dansk.

MSN En stor konkurrent til Google. Kan overseette www.msn.dk

til dansk og har mange informationer.
Bruges af mange unge.

Yahoo Sggemaskinen bruges meget i dag. www.yahoo.com
Meget hurtig at anvende.

LiveSearch Microsofts sggemaskine konkurrerer med www.livesearch.com
Google, men anvendes ikke af sa mange.
Sproget er en blanding af dansk og engelsk.

Fig. 12.5 Eksempler pa sggemaskiner pa internettet.



Sammenhangen mellem univers, stikprgve og respondent
Univers
Alle, der kan spgrges

Fig. 12.6 Sammenhangen mellem begreberne univers, stikprove og respondent.



Uddrag fra medlemskartotek
m Antal medlemmer

16-18 ar 50
19-21 ar 50
22-24 ar 60
25-27 ar 40
| alt (univers) 200 medlemmer

Fig. 12.7 Uddrag af medlemskartoteket i
SuperfFit.



Univers Stikprove
(200 medlemmer) (20 medlemmer)

16-18 ar 50 25 % 5 25 %
19-21 ar 50 25 % 5 25 %
22-24 ar 60 30 % 6 30 %
25-27 ar 40 20 % 4 20 %
L 100 % AL 100 %

medlemmer medlemmer

Fig. 12.8 Repreesentativ stikprgve pa 20 medlemmer.



Interviewmetoder

Interviewmetoder

Telefon- Udsendt
interview spgrgeskema

Fig. 12.9 Oversigt over interviewmetoder.

!

Internet
spgrgeskema




Forhold, der har betydning for valget af interviewmetode

Antallet af spgrgsmal Nogle interviewmetoder er uegnede til at stille mange
spgrgsmal.

Om stikprgven skal Nogle interviewmetoder giver ikke mulighed for at ud-

veere repraesentativ veelge repraesentative stikprgver.

Omkostningerne Omkostningerne ved at anvende en interviewer er stgrre

end omkostningerne ved at lade respondenterne selv
udfylde skemaer.

Typen af informationer, Nogle typer informationer kan bedst indsamles ved
der skal samles skriftlige interviews, mens andre bedst indsamles ved
personligt interview.

Fig. 12.10 Forhold, der har betydning for valget af interviewmetode.



Fordele og ulemper ved de fire interviewmetoder

Personligt interview
Gennemfgres ved, at
intervieweren ansigt til
ansigt med responden-
ten foretager interviewet
med udgangspunkt i et
spgrgeskema.

Svarene tastes ofte
direkte ind i en pc,
(CAPI).

Telefoninterview
Gennemfgres ved at
intervieweren ringer
til de udvalgte respon-
denter.

Interviewet foretages
med udgangspunkt i et
spgrgeskema.
Svarene tastes ofte
direkte ind i en pc,
(CATI).

Udsendt sporgeskema
Gennemfgres ved at der
udsendes spgrgeskema-
er via postvaesenet.

Der medsendes franke-
ret svarkuvert til retur-
nering af de udfyldte
skemaer.

Data bearbejdes efter-
fglgende.

Internet spergeskema
(Internetinterviews)
Gennemfgdres ved at
respondenten udfylder
et spgrgeskema direkte
pa pc’en.

Data kan Igbende bear-
bejdes.

Personlig kontakt med
respondenten sikrer en hgj
svarprocent (80-90 %).
Intervieweren kan leegge
maerke til, om responden-
terne virker eerlige.
Vanskelige spgrgsmal kan
uddybes og forklares, sa
svarene bliver mere rigtige.
Intervieweren kan vise
produkter mm. i forbindelse
med spgrgsmalene.

En hurtig interviewform.
Metoden er billig, fordi man
sparer tid og rejseomkost-
ninger.

Hgj svarprocent (70-80 %),
fordi der ringes flere gange,
hvis respondenten ikke
svarer fgrste gang.
Vanskelige spgrgsmal kan
uddybes og forklares, sa
svarene bliver mere kor-
rekte.

Metoden er billig.

Ingen pavirkning fra inter-
vieweren.

Der kan stilles mange
spgrgsmal, fordi responden-
ten har tid og ro til at svare.
Respondenten kan veere
anonym.

Metoden er billig.

Data kan indsamles hurtigt.
Det er muligt at tilpasse
spgrgeskemaerne til hver
enkelt respondent.
Forholdsvis hgj svarprocent.

Fig. 12.11 Fordele og ulemper ved de fire interviewmetoder.

Der er store omkostnin-
ger ved at besgge hver
enkelt respondent.

Der anvendes megen tid
pa hver respondent.
Respondenten kan
blive pavirket af inter-
viewerens kropssprog
og tonefald.
Respondenten er ikke
anonym.

Lidt lavere svarprocent
end personligt interview,
fordi det er lettere at sige
“nej tak” i telefonen.
Der kan kun stilles let
forstaelige spgrgsmal.
Intervieweren kan ikke
vise produkter, embal-
lager mm. i forbindelse
med spgrgsmalene.
Usikkert, om det er den
rette respondent (det
kunne veere en geaest).
Respondenten er ikke
anonym.

Lav svarprocent, ofte
kun 2 %.

Vanskelige spgrgsmal
kan ikke uddybes og
forklares, sa der er risiko
for misforstaelser.
Usikkert, om det er den
rette respondent, der
udfylder skemaet.

Manglende repraesen-
tativitet blandt respon-
denterne.

Der kan veere sikkerheds-
problemer vedrgrende
data.

Usikkert, om det er den
rette respondent, der
udfylder skemaet.



Eksempler pa abne spgrgsmal

Hvorfor handler du i denne butik? Hvornar synes du butikken skal have
(Skriv dit svar) abent? (Skriv dit svar)

Fig. 12.12 Eksempler pa abne spgrgsmal.



Eksempler pa lukkede sporgsmal

Handler du i denne butik? Skal abningstiderne sendres?

Ja Nej Ved ikke Ja Nej Ved ikke

Fig. 12.13 Eksempler pa lukkede spgrgsmal.



Eksempler pa skalasporgsmal

Hvor godt synes du om at handle i butik-
ken? Seet kryds.

1 2 B 4 5
Meget Godt Meget
godt darligt

Fig. 12.14 Eksempler pa skalaspgrgsmal.

Hvor vigtige er butikkens abningstider?
Saet kryds.

Meget
vigtige

Hverken/  Vigtige

eller

Ikke
vigtige



Raekkefalgen af spargsmal i spergeskemaer

Begyndelsen af
spgrgeskemaet

Midten af
spgrgeskemaet

Slutningen af
spgrgeskemaet

Spgrgsmal, som respondenten let kan besvare, fx
spgrgsmal om kgn og alder.

Vigtige spgrgsmal anbringes i fgrste halvdel af ske-
maet, fordi respondenter hurtigt bliver treette og svarer
upreecist.

Spgrgsmalene grupperes efter emne, sa respondenten
ikke forstyrres i sin tankegang.

Spgrgsmalene skal placeres i en logisk raekkefglge, der
passer til den made, respondenten taenker pa.

Sveere og maske ubehagelige spgrgsmal placeres
sammen med spgrgsmal, der er nemme at svare pa, sa
respondenten hurtigt kommer videre.

Afslut med geografiske spgrgsmal, fx bopeel, uddan-
nelse og arbejde.

Fig. 12.15 Rackkefglgen af spgrgsmal i spgrgeskemaer.



De 4 P’er — parametermixet

Produkt
Grundparameter
e Kvalitet

e Sortiment

e Emballage

* Service
e Navn/Meerke \ /

Mal-
gruppe
Promotion / \ Place (distribution)
Kontaktparameter Grundparameter
e Reklame e Distributionskanaler
e Sales promotion e Kaeder
e PR e Beliggenhed
e Personligt salg og kunde-
betjening

e Butiksindretning
e Online-markedsfgring

Fig. 13.1 De 4 P’er (parametermixet) tilpasses en bestemt malgruppe.
Kilde: Philip Kotler, Kevin Lane Keller m.fl.: Marketing Management, 2" edition, Pearson,
2012.



Et produkt omfatter flere ting

Meerke/
logo
\ Produkt /

2 N

Service Sortiment

Emballage

Fig. 14.1 Et produkt omfatter bade selve produktet og ogsa kvalitet, sortiment, emballage,
service og meerke/logo.



Produktets kvalitet

Funktionel kvalitet Produktets evne til at opfylde sin hovedfunktion.
En fgntgrrers evne til at tgrre haret.

Smagsmaessig Produktets udseende, farve og design.
kvalitet Fgntgrrerens facon og farve.
Tilleegsydelser De egenskaber, der hverken er funktionelle eller smags-

maessige, men som alligevel betyder noget for kunderne.
Firmamezerket pa fgntgrreren.

Fig. 14.2 Produktets forskellige kvaliteter.



Funktionel og smagsmaessig kvalitet og tilleegsydelser

Racercykel Trek Madona 5.2
Compact 2013 Toms Kakaomaelk

e Ramme * Design * |Image e Energiind- e Embal- e Meerke

e Gearsy- e Farve e Meerke hold lage e Konkur-
stem e Garanti e Vitamin- e Farve rencer

e Pedaler e Service indhold e Udse- e Reklamer

e Hjulveegt e Vejled- e Fedtind- ende e Facebook-

e Samlet ning hold side
veegt ® Produk- ¢ Holdbar-

e Stgrrelse tionsland hed

Fig. 14.3 Opdeling af produktets kvalitet i funktionel kvalitet, smagsmeessig kvalitet og til-
laegsydelser.



Sortimentets bredde og dybde

Smalt Bredt BREDDE
: : > Antal
varegrupper
Fladt | Pelsevogn @ Discountbutik
Dagnkiosk
Dybt | Chokoladebutik Lavprisvarehus
Y
DYBDE
Antal varianter i
produktgrupperne

Fig. 14.4 Eksempler pa sortimentets bredde og dybde i forskellige typer butikker.



Emballagens funktioner

Leve op til Beskytte
geeldende under
lovgivning \ / transport
Emballagens
funktioner

/

Selge
Veere nem at produktet og
opbevare have display-
funktion

Fig. 14.5 Emballagens forskellige funktioner.



Eksempler pa service for, under og efter keb

Gratis parkering
Elevator

Vejledning

Byttegaranti

God og venlig betjening
Udvidet garanti
Hjzelpende hand
Indkgbsvogn

Returret

Levering

Fig. 14.6 Eksempler pa service fgr, under og efter kgb.

X
X
X

X

Efter kebet
X
X
X
X
X
X
X



Fra 100 % fysiske produkter til 100 % serviceydelser

Burgerbar Undervisning Psykologhjeelp
Tgj Charterferie Fitness Studievejledning
A \ Y \ \ \ Y
Fysisk produkt Serviceydelse
100 % handgribeligt 100 % ikke-handgribeligt

Fig. 15.1 Systematisering af produkter fra 100 % fysiske produkter til 100 % serviceydelser.



Kerneydelse og periferiydelser

Kerneydelse
Traening og instruktion
i fitnesscentret

Periferiydelser
Omklaedningsrum
Garderobe og bad

Bar med vand og grgntsager
TV og baggrundsmusik
Parkeringspladser

Fig. 15.2 Eksempel pa kerneydelse og periferiydelser i et fitnesscenter.



Serviceydelsers kendetegn

Produkterne
kan ikke lszegges
pa lager

Serviceydelser

Kunden Produkternes
deltager i frem- kvalitet opleves
stillingen forskelligt

Fig. 15.3 Serviceydelsers kendetegn.



Serviceleverancesystem

Backupsystemet

(usynligt for kunden)

e Teknisk personale

e Administrativt personale
o IT

Promotion

e Reklame

Sales promotion

PR

Personligt salg
Kundebetjening

e Online-markedsfgring

Kunden

Fig. 15.4 Eksempel pa en virksomheds serviceleverancesystem.
Kilde: Lene Jenrich m.fl.: Afsaetning, niveau A, 2. udgave, Trojka, 2010.



Forhold, der skal tages hensyn til ved prisfastsaettelse

Kunder

N

Pris

Konkur-
renter

Fig. 16.1 Tre forhold, der skal tages hensyn til ved prisfastseettelse.



Fordelingskalkulation for nye cardigans (kr.)

Indkgbspris 147,00
+ Hjemtagelsesomkostninger 8,00
= Kostpris 155,00
+ Driftsomkostninger 20% af kostprisen 31,00
= Egenpris 186,00
+ Nettofortjeneste 40% af egenprisen 74,40
= Salgspris eksklusiv moms 260,40
+ Moms 25% af salgspris eksklusiv moms 65,10
= Salgspris inklusiv moms 325,50

Fig. 16.2 Opstilling af fordelingskalkulation.



Indirekte procentregning

Salgspris inklusiv moms x 25 _ \omsbelgbet
125

Fig. 16.3 Eksempel pa indirekte procentregning, hvor man finder momsbelgbet, nar man
kender salgsprisen inklusiv moms.



Dispositionskalkulation for nye cardigans (kr.)

Salgspris inklusiv moms 299,00
— Moms (299,00 x 25/125) 59,80
= Salgspris eksklusiv moms 239,20
— Nettofortjeneste (239,20 x 40/140) 68,34
= Egenpris 170,86
— Driftsomkostninger (170,86 x 20/120) 28,48
= Kostpris 142,38
— Hjemtagelsesomkostninger 8,00
= Hgjeste indkgbspris 134,38
Kontrol:

134,38 + 8,00 = 142,38 x 1,20 = 170,86 x 1,40 = 239,20 x 1,25 = 299,00

Fig. 16.4 Dispositionskalkulation for nye cardigans.



Kendetegn ved prisfalsomme og ikke-prisfelsomme varer
Prisfalsomme varer Ikke-prisfalsomme varer

e Luksusvarer, som vi kan undveere * Basis dagligvarer, som vi ikke kan
® Varer, som er lette at erstatte med undveere
noget andet e Varer, som ikke kan erstattes af
e \Varer, som betyder meget pa noget andet
budgettet, fordi vi bruger meget af e Varer, som vi kgber af vane
dem e Varer, som kun betyder lidt pa
e Varer, som betyder meget pa bud- budgettet
gettet, fordi de er meget dyre e Varer, vi er loyale overfor

e Livsvigtige varer, fx medicin

Fig. 16.5 Kendetegn ved prisfglsomme og ikke-prisfglsomme varer.



Eksempel pa en distributionskaede

Producent
(KiMs)

Detailhandel Forbruger
(Kiosker) (Dig)

Fig. 17.1 Eksempel pa en distributionskaede for KiMs chips.



Spoergsmal fer valget af grossist og detailhandler

Har grossisten et godt net af butikker,
bade geografisk og stgrrelsesmaessigt?

Passer vores varer ind i grossistens
sortiment med hensyn til priser, kvalitet
og image?

Er grossisten interesseret i at handle
med vores varer?

Er der gkonomiske fordele, bade for os
og for grossisten, ved et samarbejde?

I hvilke butikker forventer vores mal-
gruppe at kunne kgbe vores varer?

Hvilke butikker yder den service til
kunderne, som passer til vores varer?

I hvilke butikker passer vores varer til
det gvrige sortiment?

Hvordan er butikkernes beliggenhed og
markedsandel i netop dette geografiske
omrade?

Fig. 17.2 Spgrgsmal, som producenten skal overveje fgr valget af grossist og detailhandler.



Opgaver, som grossist og detailhandler kan lgse for producenten

— opgmer | Fommg

Indsamle oplysninger om
kunderne

Sgrge for at markedsfgre
varerne

Holde kontakten med bade
kunderne og producenten

Sgrge for at varerne nar
frem til butikker og kunder

Grossisten og detailhandleren er teet pa kunderne
og kan indsamle informationer om kunder og salg til
producenten.

Grossisten og detailhandleren skal markedsfgre pro-
ducentens produkter over for kunderne.

Grossisten og detailhandleren skal holde kontakten
til kunderne, sa kundernes gnsker bliver fortalt til
producenten.

Grossisten og detailhandleren skal have varerne pa
lager og sgrge for, at de bliver stillet op pa hylderne i
butikkerne.

Fig. 17.3 Opgaver, som grossist og detailhandel skal Igse for producenten.



Indirekte distribution fra producent til forbruger

med og uden grossist

Producent

Detailhandel

Forbruger

Fig. 17.4 Indirekte distribution fra producent til forbruger med og uden grossist.



Direkte distribution fra producent til forbruger

Producent

Y

Forbruger

Fig. 175 Direkte distribution fra producent til forbruger.



Eksempler pa opdeling af kaeder
| Tpe | Eksempler

e Neerbutikskeeder

e Specialbutikskeeder
e Supermarkedskaeder
e Varehuskader

Fig. 17.6 Eksempler pa opdeling af kaeder.

7-Eleven, Dagli’'Brugsen
Matas, BR-legetgj
IRMA, Lidl

Magasin, Salling



Eksempler pa keedetyper og deres karakteristika

o | formng

Kapital-
keeder

Frivillige
keeder

Fran-
chise-
keeder

Samme koncept/forretningsregler i alle butik-
ker.

Kaeeden ejes af en person eller et selskab.
Hver butik styres af en forretningsbestyrer.
Ensartet markedsfgring.

En del af konceptet/forretningsreglerne er
feelles for butikkerne.

Alle butikkerne er gkonomisk og juridisk
selvsteendige.

Ejeren styrer selv den enkelte butik.

Ofte feelles markedsfgring.

Samme koncept/forretningsregler i alle
butikker.

Konceptet skal overholdes.

Der er en manual, hvor alle forretningsregler
star, og manualen skal fglges.

Ideen med konceptet ejes af franchisegiver.
Hver butik drives af en franchisetager, der
betaler en del af omseetningen til franchise-
giver.

Ensartet markedsfgring.

Fig. 17.7 Eksempler pa kaedetyper og deres karakteristika.

Dagligvarebranchen:
Fakta, Kvickly, Super-
Brugsen

Andre brancher:
H&M , IKEA

Dagligvarebranchen:
SuperBest, Coma, Euro
Spar

Andre brancher:
Tgjeksperten, Skorin-
gen, Kop og Kande

Dagligvarebranchen:
Rema1000, 7-Eleven
Andre brancher:
Sunset Boulevard
Synoptik, Baresso,
McDonald’s



Fordele og ulemper ved at veere med i en franchiseksede
 fodsle | Uempr |

Man behgver ikke en speciel kgbmands-
uddannelse, fordi franchisegiver sgrger
for hjeelp og oplaering.

Man ejer sin egen virksomhed.

Man kgber et anerkendt navn og et godt
image, sa man hurtigere kan fa succes.

Man deltager i en stgrre, faelles mar-
kedsfgring.

Man far mulighed for opleering, treening,
radgivning, vejledning og administrative
systemer.

Man er forpligtet til at fglge konceptet/
forretningsreglerne.

Man bliver i nogen grad kontrolleret.

Man kan fa gdelagt sin egen butiks suc-
ces, hvis andre butikker i keeden far et
darligt ry.

Man skal Igbende betale franchiseafgift
til franchisegiver.

Kontrakten kan indeholde ting, der kan
ggre det ufordelagtigt eller vanskeligt
at standse samarbejdet med franchise-
giver.

Fig. 17.8 Fordele og ulemper ved at veere med i en franchisekaede.



Valg af beliggenhed

Beliggenhed

Bolig-orienteret

City-orienteret

Center-orienteret

Trafik-orienteret

Parkerings-orienteret

Butikkerne placeres teet

pa kundernes bopael for at
ggre det nemt for kunderne
at foretage daglige indkgb
uden brug af bil. Butikkerne
handler isser med daglig-
varer.

Butikkerne placeres i mid-
ten af byen, fx i gagader,
hvor der kommer kunder
mange steder fra. Butik-
kerne handler isser med
udvalgsvarer.

Butikkerne placeres i
indkgbscentre. Her kan de
udnytte den feelles mar-
kedsfgring af centrene,
underholdning og andre
aktiviteter, der traeekker
kunderne til langvejs fra.

Butikkerne placeres i neer-

heden af store trafikknude-
punkter, jernbanestationer
og busterminaler, hvor der
kommer mange gaende og
k@drende kunder forbi.

Butikkerne placeres pa
steder, hvor der er gode
tilkgrsels- og parkerings-
muligheder.

m Eksempler pa butikstyper

Discountbutikker, mindre super-
markeder, bagerbutikker, kiosker
og fastfood-/take away-butikker.

Tgjbutikker, skobutikker, musik-
butikker, specialbutikker (vin,
ost, chokolade), forsikrings-
selskaber, banker, advokater.

Alle typer butikker, fx bager-
butikker, hi-fi-elektronik, andre
specialbutikker, kiosker, mindre
supermarkeder, skobutikker,
tgjbutikker.

Lavprisvarehuse, mgbelbutikker
og byggemarkeder ligger ofte,
hvor der er kgrende trafik.
Kiosker, pglsevogne o.l. ligger
ofte, hvor der er gaende trafik.

Store dagligvarehuse, fx Kvickly,
Fgtex og varehuse, fx IKEA, ILVA
og Bilka.

Fig. 17.9 Muligheder for valg af beliggenhed og eksempler pa butikstyper.



Emner i kapitel 18 - Promotion

Promotion

Reklame

Y

Online markedsfg@ring

Y

Sales promotion

Y

PR (Public relations)

Fig. 18.1 Emner i kapitel 18 — Promotion.



Promotion for i tiden og i dag

Promotion for i tiden Promotion i dag

Virksom- Virksom-

hed hed \

l |

Internet

Fig. 18.2 Promotion fgr i tiden og i dag.



Promotionaktiviteter

o®

Promotion-
aktiviteter

7 ™S

Personligt Sales
salg promotion

PR
(Public
relations)

Fig. 18.3 Promotionaktiviteter.



Vigtige punkter i planleegning af promotionkampagne

Valg af promotionaktivitet
og medie

Fig. 18.4 Vigtige punkter i planleegning af promotionkampagne.



En annonce opbygges ved hjzelp af AIDA-modellen

Action
Desire
Annoncen
Annoncen far far kunden til
Attention kunden til at at kebe
gnske at eje produktet
Annoncen P
ggr kunden
opmaerksom

pa produktet

Fig. 18.5 En annonce opbygges ved hjzlp af AIDA-modellen.



Forskellige mediers laesere fordelt pa alder og ken

Procent af alle danskere over 12 ar

20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 2

Aviser

Jyllands-Posten 364 8 7 10 16 18 21 21 56 44
MXmetroxpress 426 10 16 16 19 18 13 9 53 47
Magasiner

Costume 125 28 28 18 12 7 5 3 9 91
Euroman 178 16 24 23 19 9 6 4 73 27
Eurowoman 142 21 23 20 16 10 7 3 20 80
Magasinet Hest 49 23 12 12 21 13 12 8 27 73
Outdoor

Togperroner 1.079 22 25 15 13 1 8 5 52 48
Internet

Billedbladet.dk 66 22 12 14 16 12 16 10 32 68

Fig. 18.6 Forskellige mediers laesere fordelt pa alder og kgn.
Kilde: Baseret pa Index Danmark/Gallup 2011.



Promotionaktiviteter og eksempler pa aktiviteter

Promotion- . .
aktiviteter Eksempler pa aktiviteter

Reklame

Online markedsfering

Sales promotion

PR (Public relations)

Personligt salg
(Behandlet i kapitel 4)

Butiksindretning
(Behandlet i kapitel 5)

Annoncer i aviser, ugeblade, magasiner
Brochurer, tilbudsaviser

TV-spots

Plakater

Outdoor-reklamer

E-mail-markedsfgring

Websites

Bannerreklamer og pop-ups

Sggemaskiner

Sociale medier som Facebook, Twitter og Instagram
Viral markedsfgring

sms og mms

Tilbudspriser

Sampak

Konkurrencer
Loyalitetsprogrammer
Messer og udstillinger

Pressemeddelelser
Sponsorering
Legater og gaver
Product placement

Kundebetjening
Telefonsalg eller call center
Reklamationsbehandling

Butiksmiljg
Seerplacering i butikken

Fig. 18.7 Promotionaktiviteter og eksempler pa aktiviteter.



Eksempler pa digitale reklamer og medier

rogamer | Weder

Med Fastger kan du ggre

[ Lt e | N 22 Windows 8
o

Bannerreklamer Internet toting pé én gang.
sms- og mmS'reklamer Smar‘tphones NYNIDIR KULTUR SPORT OIBAT IBYEN FORSRUO REJIER MERE ommon | 8 womo
POLITIKEN = [

Radio- og TV-reklamer Radio, TV

[ Acws

Biografreklamer Biografer IPHONE 4, 8 GB

999; KONTANT €2 i

BERLINGSKE g;

Outdoor-reklamer Billboards, TV-skeerme
i tog og busser

Fig. 18.8 Eksempler pa digitale reklamer og medier.



Annoncer

Tryksager

Stationeere outdoor-
reklamer

Mobile outdoor-
reklamer

Plakater og billboards

Eksempler pa ikke-digitale reklamer
og medier

Aviser, ugeaviser, uge-
blade og magasiner

Brochurer, tilbudsaviser,
kataloger, flyers

Facader, stilladser, bus-
skure, plakatstandere

Tog, busser, bycykler,
taxier

Butikker, butikscentre,
handelsskoler

Fig. 18.9 Eksempler pa ikke-digitale reklamer og medier.



Eksempler pa en manipulativ og en informativ reklame

~
o)
et

Smagen af Vietham

15 dages rundrejse med ekstra krydderi

Nej fi

a”ergi

i 5 > UDFORSKNING AF HANOIS
Kultur og natur tilsat gade- A
kokkener og gourmetrestauranter |  waoeksseaT

Et sansefuldt eventyr gennem Vistnam for > 2 DAGES CRUISE PA HALONG BAY
kultur natur- og dst madelskere. e butoaL
Rejsen indeholder di GASTRONOMI | HUE

franord til syd, m at oks

= S > CYKELTUR, LANDSEYBES0G 0G
72, {ETs skojlon ke, FUSIONSGASTRONOMI | HOI AN
\am er med andre ord for
1 at udf en lok tro- | ™ CUCHITUNNELLERNE UDEN FOR
|, 0g som samtidig anser maden for at BAION
AULERGI ER ET STADIGT STIGENDE PROBLEM.

DERFOR ER NEUTRALS PRODUKTER
UDEN TILSATNINGSSTOFFER.

det bedste vindue til den lokale kultur. | » 2 DAGES TUR TIL VIETNAMS
"SPISEKAMMER" MEKONGDELTAET

» 5 BESOG PA HANDPLUKKEDE

o

foompiviny % x et
Neuds bds poivn 0% pis 0 0% ro nyhavn.dk N
wedige eiingsslle,Lss ere om Newol og om, a
vordon du kon forebyage ollerg pd wwkneuoldk. m hud £.33320320 | REJSER

Fig. 18.10 Eksempler pa en manipulativ og en informativ reklame.



Virksomhedernes forbrug af reklamekroner i 2007 og 2012

Aviser

Ugeaviser
Magasiner, fagblade og fagtidsskrifter
Arlige publikationer (fx kataloger, arbgger)

Plakater og Outdoor (fx tog, busser,
stoppesteder)

TV

Radio

Biograf
Internetmarkedsfgring

| alt

| Mio.kr. | % | Mio.kr.| %

3.229 22,3 1.908 14,7
2.704 18,6 2.059 15,9
1.871 13,0 1.281 OS]
873 6,0 310 23
474 38 537 4,1
2.516 17,3 2.5617 19,5
285 2,0 270 2,0
56 0,3 59 0,4
2.501 17,2 4.019 31,0
14.508 100,0 12.960 100,0

Fig. 18.11 Virksomhedernes forbrug af reklamekroner i 2007 og 2012.
Kilde: Baseret pa Reklameforbrugsundersggelsen, www.do.dk, 2013.



Eksempler pa online markedsfering

E-mail
markedsfgring

Sgge-
maskiner l
Sociale i
i —>  markeds- <——  Websites
medier .
foring
Banner- Links pa
reklame websiden
Viral

markedsfgring

Fig. 18.12 Eksempler pa online markedsfgring.



Eksempler pa forskelle mellem reklame og public relations

e Der betales for reklame e Der betales ikke for omtale
e Indeholder et salgsbudskab e Indeholder ikke et tydeligt salgs-
e Kan gentages mange gange budskab
e Har ikke 100 % troveerdighed e Kan ikke gentages
e Kan ikke bringes i artikler i blade e Har stor troveerdighed
og aviser e Kan bringes i en artikel i blade og

aviser

Fig. 18.13 Eksempler pa forskelle mellem reklame og public relations.



Trinvis udvikling af digitale strategier

Trin 3
e-handel

Trin 2
Online markedsfering

Trin 1
Simpel brug af internettet

e Virksomheden e Virksomheden e Virksomheden udvi-
anvender internettet anvender internettet der anvendelsen af
til informations-s@g- til online markeds- internettet til at fore-
ning og e-mail. fgring og kommuni- tage kgb hos leve-

® [T-netveerk anvendes kation. randgrer og salg til
udelukkende internt. e Virksomheden har forhandlere, partnere

sit eget websted, og kunder.
dvs. webadresse og e Distribution online
websider. og offline.
e Betalinger foretages
elektronisk.

Fig. 19.1 Virksomheders trinvise udvikling af digitale strategier.
Kilde: Baseret pa International markedsfgring, 4. udgave, Trojka, 2011.



Eksempler pa trafikskabere til en virksomheds websider

Online-trafikskabere Offline-trafikskabere

S@ggemaskiner, fx Google, Yahoo og Bing Reklamemateriale, fx brochurer

Webportaler, fx Just-Eat Varekataloger og kuponheefter

Sociale netveerk, fx Facebook Outdoor reklame, fx skilte og streamere
pa biler

Bannerreklamer, pop-up-vinduer- Annoncer i trykte medier

reklamer og links

Tips pa blogge og chatsider PR og positiv omtale i aviser og blade
Konkurrencer i elektroniske medier Konkurrencer i trykte medier

Tilbud og informationer i e-mail Husstandsomdelte reklamer
Medlemsklub med kundefordele Deltagelse i messer og andre events

Fig. 19.2 Eksempler pa trafikskabere til en virksomheds websider.



Eksempler pa fordele og ulemper ved e-handel
" fowele | Ulempsr

Salget kan udvides til et st@drre
geografisk omrade, hvilket betyder
vaesentligt flere kunder.

Der kraeves ikke personale til den
direkte betjening af kunderne.

Kunderne kan handle, nar de vil, og
de kan fa varerne leveret direkte til
dgren.

Det er nemt og hurtigt at aendre
tilbud eller praesentere nye varer pa
websider.

Virksomheder kan oprette kundeklub-
ber, som modtager nyhedsbreve eller

seerlige tilbud via fx e-mail ellers sms.

Virksomheder kan fa bedre indblik

i kunders kgb af varer og service-
ydelser, da det er nemt at registrere
kundernes adfaerd pa nettet.

Virksomheder kan bedre malrette
deres varesortiment og tilbud til for-
skellige malgrupper.

Der skal reklameres for, at det faktisk
er muligt at foretage e-handel med
virksomheden.

Anderledes forretningsgang for re-
klame, praesentation, betjening, salg,
forsendelse, betaling mv.

Nogle varer egner sig maske slet ikke
til e-handel, fx hvis det bliver for dyrt
eller besveerligt.

Kunder foretreekker ofte at rgre ved
og prgve et fysisk produkt, inden de
beslutter sig for kgbet.

Kunderne forventer maske en lavere
pris pa nettet.

Det kreever kompetencer, ressourcer
og tid at oprette og vedligeholde et
websted og en netbutik til e-handel.
Ofte kreeves saerligt uddannet perso-
nale, eller virksomheden veelger at
“outsource” denne funktion, dvs. lade
et eksternt it-firma sta for driften af
websted og den digitale netbutik.

Fig. 19.3 Eksempler pa fordele og ulemper ved at saelge varer som e-handel.



Varer kgbt pa internettet i 2012

Video- eller computerspil
Dagligvarer

Computer hardware

Bgger, aviser mv.
Rejseprodukter (flybilletter mv.)
Musik, film

Tgj, sport- og fritidsudstyr

Billetter til teater, koncerter mv.

0 10 20 30 40 50 60 70%

Fig. 19.4 Varer k@bt pa internettet i 2012.
Kilde: Baseret pa Statistikbanken.dk, 2013.



Tab og svind

Svindbegrebet

Svind
Uregistreret

Kriminelt Administrativt

e Kundetyveri e Arbejdsrutiner
e Personaletyveri e Papirarbejde

e Leverandgrtyveri e EDB-disciplin

Fig. 20.1 Oversigt over begreberne tab og svind.



Retningslinjer for leverandegrer og

fragtmaends faerden pa lageret

e Forretningens personale er altid til stede, nar der leveres varer til lager eller
butik

Fglgesedler skal afstemmes, fgr der kvitteres for modtagelsen
Varemodtagelse, varelager og butikslokale bgr veere adskilt

Et ryddeligt og struktureret lager signalerer orden og overblik

Alle medarbejdere kender, og opleeres i, reglerne for varemodtagelse

Fig. 20.2 Retningslinjer for bes@g af leverandgrer, fragtmeend og andre samarbejdspartnere.
Kilde: Det Kriminalpreeventive Rad, www.crimprev.dk.



Administrative arsager til svind

Fejl i papirgangen, fx ved varemodtagelse

Forkert registrering i butikkens interne system

Manglende kontrol ved varemodtagelse

Utilstraekkelig lagerstyring

Varer, som beskadiges i butikken eller pa lageret, registreres ikke

Fig. 20.3 Svind, som skyldes administrative forhold.



Love om aftaler og handel

Lov

Kgbeloven
Aftaleloven
Forbrugeraftaleloven
(dgrsalgsloven)
Markedsfgringsloven

Helligdagsloven

E-handelsloven

Kgbeloven har regler for kgbers og szelgers rettigheder
og pligter i forbindelse med et kgb.

Aftaleloven har regler for mundtlige og skriftlige aftaler.

Loven har regler om, at dgrsalg generelt er forbudt, og at
det i bestemte tilfeelde alligevel er tilladt.

Markedsfgringsloven har regler for, hvordan virksomhe-
der skal opfg@re sig over for kunderne.

Helligdagsloven har regler for, hvornar virksomheder
ikke méa holde abent.

Loven har regler for e-handel, reglerne for handel med
almindelige produkter fglger reglerne i de gvrige love om
aftaler og handel.

Fig. 21.1 Love om handel og aftaler.



Aftalens parter og hvornar de bliver bundet af aftalen

Fremsendelsestid:
Brev: En postdag
e-mail: Nar mailen abnes
sms: Nar den abnes

Tilbagesendelsestid:
Brev: En postdag
e-mail: Nar den nar frem
sms: Nar den nar frem

Fig. 21.2 Aftalens parter og hvornar de bliver bundet af aftalen.



Szlger kan tage forbehold i sit tilbud

Fig.

Sa leenge lager haves

Forbehold for trykfejl, priseendringer
og skatte- og afgiftsaendringer

Tilbuddet er uden forbindende

Med forbehold for mellemsalg

21.3 Selger kan tage forbehold i sit tilbud.

Selger tilbyder kun at szelge den
maengde, han har pa lager.

Selger vil ikke szelge til den tilbudte
pris, hvis den er forkert pa grund af

en trykfejl, eller hvis der sker store
priseendringer generelt, eller hvis det
offentlige eendrer skatter eller afgifter, sa
prisen faktisk skulle veere en anden.

Salger ma szelge til alle, og ikke kun til
den, der laeser tilbuddet.

Seelger tilbyder at szelge til de kunder,
der kommer. Maske nar varen at blive
udsolgt, fgr en ny interesseret kunde
henvender sig.



Hovedreglen i lov om visse forbrugeraftaler

e En forretningsdrivende ma ikke hen- Al henvendelse, bade personligt, telefo-
vende sig til en forbruger for at seelge  nisk, pr. mail eller sms uden opfordring
en vare eller en tjenesteydelse. (uanmodet henvendelse) er forbudt.

Hvis virksomheder alligevel ggr det, er

e Undtagen hvis forbrugeren selv har den indgaede aftale ugyldig.
anmodet om det eller givet tilladelse
til det.

Fig. 21.4 Hovedreglen i lov om visse forbrugeraftaler.



Hovedregel om at fortryde et kob
T N T

Man kan ikke fortryde indgaede aftaler. Nar en forbruger har kgbt noget, kan
han ikke fortryde og forlange, at handlen
skal ga tilbage.

Fig. 21.5 Hovedreglen om at fortryde et kgb.



Regler om fortrydelsesret
 Rege | ommg |

Man har altid fortrydelsesret, hvis det er  Forretninger kan tilbyde kunderne, at de

aftalt med forretningen kan fortryde handlen. Det kan fx sta pa
kassebonen, veere slaet op pa et skilt i
butikken eller fremga af hjemmesiden.

Man har 14 dages fortrydelsesret
e Hvis man har kgbt varen gennem Der er tale om fjernsalg, hvis man kgber
fijernsalg en vare gennem internettet, TV-shop el-
ler postordre.

e Hvis man har kgbt en vare uden for Det foregar uden for en virksomheds
fast forretningssted faste forretningssted, nar virksomheden
saelger noget ved et homeparty, en bus-
tur, en krofrokost eller lignende.

Fig. 21.6 Regler om fortrydelsesret.



Markedsferingslovens & 1 — Generalklausulen

§1. Erhvervsdrivende omfattet af denne lov skal udvise god markedsfgringsskik
under hensyntagen til forbrugerne, erhvervsdrivende og almene samfundsinte-
resser.

Kilde: Markedsfgringsloven, 2009.

Fig. 21.7 Markedsfgringslovens 8 1 — Generalklausulen.



Personer, der ikke onsker at modtage reklamer

Personer, der har sagt nej tak til at modtage bestemte virksomheders reklamer
Personer, der star pa "Ingen reklamer-listen’; som cpr-registret offentligggr en
gang pr. kvartal.

e Personer, der er kommet pa cpr-registrets liste siden den seneste liste fra cpr-
registret.

Fig. 21.8 Personer, der ikke gnsker at modtage reklamer.



Regler for brug af konkurrencer og rabatkuponer

Oplysninger om betingelser og
vilkar for konkurrencen
Preemiernes veerdi

Chancerne for at vinde

Hvornar vinderne traekkes

Hvor vinderne offentliggdres
Betingelserne for udlevering, af-
hentning og forzeldelse af gevin-
sterne

Hvem det er, der udsteder rabat-
terne

Betingelser og begraensninger
Hvordan rabatten opnas

Hvordan rabatten indlgses

Om der er ekstra omkostninger
ved at opna rabatten

Serlige begraensninger for rabat-
ten

Fig. 21.9 Regler for brug af konkurrencer og rabatkuponer.



Udvikling af et spgrgeskema

Hvordan skal spgrgsmalene formuleres?

l

Design af spgrgeskemaet

l

Test af spgrgeskemaet

Fig. 22.1 Reekkefglgen i opgaverne med at udvikle et spgrgeskema.



Formulering af spgrgsmal

Forslag til god Eksempler pa, hvordan
sporgsmalsformulering sporgsmal ikke ma stilles

Svarmulighederne skal udelukke
hinanden

Stil klare og tydelige spgrgsmal
Spgrgsmalene skal stilles neutralt
Brug almindelige danske ord

Seet tidsmaessige graenser

Stil enkle og letforstaelige sp@rgs-
mal

Spgrgsmal skal veere rimelige

Er du slagter eller selvstaendig?
Er du tilfreds med service ved kas-
seslusen?

Er du ogsa imod et rygeforbud?
Mener du, der er tale om et pro-
gressivt initiativ?

Hvor mange gange tager du bus-
sen?

Naevn navnene pa de kvindelige
ledere i EU-landene.

Hvor befandt du dig den 10. maj?

Fig. 22.2 Retningslinjer for formulering af spgrgsmal.



Syv rad om at opstille et paent spergeskema

Sgrg for at vise, hvem afsenderen er, dvs. hvem der indsamler data

Brug farver, tydelige skrifttyper og firmalogo

Brug max tre forskellige skrifttyper og tre forskellige farver

Saeet god plads af til svarmulighederne

Tag hensyn til, hvem respondenterne er

Brug fa sider, helst kun én side med spgrgsmal

Hvis du tit laver undersggelser, sa fa skemaerne til at se ens ud fra gang til
gang

Fig. 22.3 Syv rad om at opstille et paent spgrgeskema.



Skala spergsmal

Hvor meget er du villig til at betale for at fa pasat et seet luksus-glasfibernegle?

Max 400 kr. 401-500 kr. 501-600 kr. 601-700 kr. over 700 kr.
) ) ) O )

Fig. 22.4 Smukke Negle stiller deres kunder et skalaspgrgsmal.



Svarene opdelt i 5 bunker

Max. 400

401-500

501-600 10
601-700 16
Over 700 14

50

Fig. 22.5 Svarene opdelt i 5 bunker.



Svarene omregnet til %

% af
svarene

Max. 400 2
401-500 18
501-600 20
601-700 32
Over 700 28

100

Fig. 22.6 Procentvis fordeling af
svarene.



Analysesvar vist som sgijler

Andel af
svar (%)

A
40

30

20

10

Max
400

401-
500

501-
600

601-
700

Y

over
700

Pris kr.

Fig. 22.7 Analysesvarene placeret i et sgjlediagram.



Forhold, der kan anvendes til segmentering af forbrugere

Forbruger-

e Nationalitet e Alder e Transportform e Kgbsmotiver
e Region e Kgn (bil, bus, tog, e Behov
e Kommune e Erhverv metro, cykel) e Politisk for-
* Metropol ® Indkomst * Holdninger bruger
(Hovedstad) e Formue * |Interesser e Antiforbruger
e Storby e Gift eller ugift e Hobby aktivi-
e Provinsby e Uddannelsesni- teter
Landsby- veau * Religion
samfund e Boligform (ejer, ® Sexuel oriente-
lejer, hus, lejlig- ring
hed) e Reference-
gruppe
e Kultur

Fig. 23.1 Forhold, der kan anvendes til segmentering af forbrugere.
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Eksempler pa annoncer,
som er malrettet to forskellige segmenter

RODKAL

Fig. 23.3 Eksempler pa annoncer, som er malrettet to forskellige segmenter.



To personprofiler fra conzoom private 2013

Bor i lejelejlighed 40-70 m2

Enlige i 20’erne og op i 30’erne
Handler i Netto. Og i Fakta og
Fgtex, hvis det er nemt

Er ofte online pa pc

Stemmer pa Enhedslisten, Social-
demokraterne og SF

Ser en del TV paTV2 Zulu, TV3+ og
Kanal4

Lav indkomst og lav formue

Rejser pa beach party charterferie —
maske rygseekferie i Europa

Laeser Politiken, MXmetroxpress,
Universitetsavisen, DJ@F bladet og
maske Hus Forbi

Familierne sidst i 20’erne samt
midt i 30’erne og op. Mange bgrn
Gang i karrieren

Meget hgj indkomst, god formue
Erhvervsuddannelse + KVU eller
videregaende

Selvstzendige, ledere eller forskere
Bor i eget hus pa 140 m2+

Bor i omegn af metropolen eller
st@rre provinsby

Handler i Irma, gkologi og kvalitet
P& nettet surfes pa business.dk,
bgrsen.dk, berlingske.dk

Teater, klassisk koncert og ferie-
rejser

Lytter til P3

Laeser Euroman, Spis Bedre, IN

Fig. 23.4 Eksempler pa to af de 32 personprofiler pa www.conzoom.eu, 2013.



SMUK-modellen og faktorer,

som pavirker virksomhedernes valg af malgruppe.

Stgrrelse Muligheder for
og veekst bearbejdning

/

Malgruppevalg
Konkurrence-

situation i
segmentet

Stgrrelse og veekst i e Jo stgrre segmentet er, jo mere interessant er det som
segmentet malgruppe.
e Et mindre segment kan veere interessant, hvis der er
tegn pa og mulighed for veekst.

Udgifter ved
bearbejdning

Muligheder for at * Hvor nemt kan vi komme i kontakt med potentielle
bearbejde segmentet kunder i segmentet?
e Hvem laeser ugeblade og magasiner? Hvem laeser
hvilke aviser? Og hvem serTV og gar i biografen?

Udgifter ved at e Hvor store er udgifterne ved at bearbejde dette
bearbejde segmentet segment?
e Hvad vil det koste virksomheden at annoncere i
segmentets favoritmedier?
e Koster det mere at markedsfgre til segmentet, end vi
kan tjene pa det?

Konkurrencesitua- e Jo flere konkurrenter, der gnsker at szelge til segmen-
tionen i segmentet tet, jo hardere er konkurrencen.
* Et mindre segment kan veere interessant, hvis kon-
kurrenterne ikke prgver at ramme det.

Fig. 23.5 SMUK-modellen og fire faktorer, som pavirker virksomhedernes valg af malgruppe.



Seks vigtige punkter i en markedsfaringsplan

e

5. Opstille
budgetter

——> Markedsferingsplan <«——

/N

4. Formulere 3. Parametermix
budskab De 4 P'er

Fig. 24.1 Seks vigtige punkter i en markedsfgringsplan.



e Cocio Ice Latte

e Cocio Ice Coffee

Beskrivelse af malgruppe

Demografi

Unge mellem 16 og 25 ar
Hjemmeboende eller pa
kollegium

Bosiddende i stgrre byer
Gar i skole eller er stude-
rende

Rejser ofte med tog eller
bus

Voksne mellem 26 og

35 ar

Bor i lejelejlighed eller
ejerbolig

Bosiddende i stgrre byer
Har afsluttet uddannelse
Har egen bil

e Aktivt fritidsliv med
sports- og musik-
interesser

e Er hvert ar pa skiferie

e @Gar pa café

e Drikker normalt ikke
kaffe

e Dyrker sport eller
fitness

e Rejser ofte pa ferie i
udlandet

e @Gar pa café

e Drikker af og til kaffe

Fig. 24.2 Beskrivelse af malgrupper ud fra demografi og livsstil.



Produkt Pris

e Kvalitet e Kalkulationer
Emballage e Prisfglsomhed
Sortiment

Service

Navn/meerke \ /

Malgruppe

Promotion
e Reklame

PR
Sales promotion
Direct marketing

Personligt salg og
kundebetjening
Butiksindretning

e Online markedsfg-
ring

Fig. 24.3 Udvidet oversigt over parametermix, de 4 P’er.



Eksempler pa digitale promotionaktiviteter

Sales Direct Personligt
| nekieme || 0 | i | "RE™

Banner-
reklamer
Sggemaskine-
annoncering
(AdWords)
Elektroniske
brochurer og
reklamer
Web-TV-spots
Reklamer pa
mobilplat-
forme
Reklamer i
computerspil
Digitale bill-
boards
TV-skeerme i
tog, busser og
pa offentlige
steder
TV-reklamer
og radiospots
Biograf-
reklamer

Presserum
Interview
Arsregnskaber
Virksomheds-
portreetter pa
fx websites

Online
forbruger-
konkurrencer
Digitale
preemier og
gavekort
Vareprgver,
fx gratis
download
Online
kuponer
Rabatter

Websites
Blogge
Videosites
Mobile appli-
kationer
Podcasts
E-mail- mar-
kedsfgring
sms- og
mobil-
markedsfgring
E-handel
Facebook
Twitter

Preesentatio-
ner online
Webcam
Chat
Instruere om
produkter

Fig. 24.4 Oversigt over promotionparametre og eksempler pa digitale promotionaktiviteter.



Eksempler pa ikke-digitale promotionaktiviteter

Sales Direct Personligt
“

Trykte annon-  Pressemed- Forbruger- Direct mail i Salgspraesen-
cerifx aviser, delelser konkurrencer form af fysi- tationer
ugeblade og Interview Spil ske breve Salgsmgder
magasiner Arsregnskaber Fysiske Postordresalg  Saelgerkon-
mv. Virksomheds-  praemier og Tilbudsaviser kurrencer
Brochurer portraetteri fx  gavekort og adresse- Salgsbonus
Plakater trykte medier Vareprgver Igse forsen- og belgnnin-
Trafikreklamer Messer og delser ger
Skilte og udstillinger Telemarketing  Messer og
displays Sampaktilbud udstillinger
Emballager Demonstra- Instruere om

tioner produkter

Kupontilbud

Rabatter

Annoncetil-

skud

Fig. 24.5 Oversigt over fem promotionparametre og eksempler pa ikke-digitale promotionak-
tiviteter.



Tidsplan for markedsfaringsaktiviteter i ar 1
| Activitt | Jan | Fob | Mar | Apr | Maj | Jun | Jul | Aug [ Sep | Ot | Nov | Dec.
Information til seelgere

Indsalg til butikker

e e
Direct marketing -

Trafikreklamer

Billboards

Digitale akiviteter I D I O

Fig. 24.6 Eksempel pa tidsplan for markedsfgringsaktiviteter i ar 1.




Overordnet budget for nyt produkt i ar 1

Markeds-

Omseaetning i kr. forings-
omkostninger

Cocio 360.000 60 % 5,00 1.800.000 500.000
Ice Latte

Cocio 240.000 40 % 5,00 1.200.000 500.000
Ice Coffee

I alt 600.000 100 % 5,00 3.000.000 1.000.000

Fig. 24.7 Overordnet budget for nyt produkt i ar 1.
*) Pris er her sat til 5,00 kr. pr. stk. Det er Cocios salgspris til detailhandlen.



Salgsbudget for nyt produkt i ar 1

e [ 2 [ s | e e |

Cocio 60.000 90.000 120.000 90.000 360.000
Ice Latte

Cocio 40.000 60.000 80.000 60.000 240.000
Ice Coffee

| alt 100.000 150.000 200.000 150.000 600.000

Fig. 24.8 Salgsbudget for nyt produkt i ar 1.



Promotionbudget for nyt produkt i ar 1

i [ 2 [ | e e |

Sales pro- 40.000 40.000 40.000 40.000 160.000
motion

Direct 10.000 10.000 20.000
marketing

Billboards 60.000 60.000 60.000 180.000
Trafikrekla- 50.000 50.000 40.000 140.000
mer

Digitale 125.000 125.000 125.000 125.000 500.000
aktiviteter

| alt 285.000 275.000 275.000 165.000 1.000.000

Fig. 24.9 Promotionbudget for nyt produkt i ar 1.



Salgsstatistik for nyt produkt i ar 1

Budgetteret Antal solgte Afvigelse
salg i stk. stk. i stk.

1. kvartal 100.000 110.000 +10.000
2. kvartal 150.000 170.000 +20.000
3. kvartal 200.000 190.000 -10.000
4. kvartal 150.000 160.000 +10.000
Hele aret 600.000 630.000 +30.000

Fig. 24.10 Salgsstatistik for nyt produkt i ar 1.
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Fig. 25.1 Eksempler pa nogle af verdens staerkeste brands.
Kilde: Interbrand, Top 100 brands, 2013.
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Elementer, som gor et maerke til et brand

Navn og logo
Kombinationen af de 4 P’er; Produkt, pris, place og promotion
® Producentens image og den storytelling (historier), som knytter sig til virksom-
heden
Troveerdighed — der ligger et Igfte, som ikke brydes
e En steerk identitet, der rummer en historie, som veekker fglelser
Klare og tydelige veerdier hos brandowner

Fig. 25.2 Elementer, som ggr et meerke til et brand.
Kilde: Baseret pa interview med branding ekspert Henrik Byager, 2013.



Fordele og ulemper ved at markedsfare et brand
 Fodse | Ulemper

e Et brand har typisk loyale kunder e Dyrt at markedsfgre og vedlige-
e Det er sveerere for konkurrenterne holde
at efterligne e Der skal ofte betales markedsfg-
e Produktet har en tydelig og selv- ringstilskud til detailhandlen
steendig profil e Udsat for konkurrence fra private
¢ Virksomheden bag et brand har handelsmeerker

mulighed for st@rre fortjeneste

Fig. 25.3 Fordele og ulemper ved at markedsfgre et produkt som et brand.
Kilde: Finn Rolighed Andersen m.fl., International Markedsfgring, 4. udgave, Trojka 2011.



Mader hvor B2B-markedet adskiller sig fra konsumentmarkedet

Direkte kgb

Professionelle
indkgbere i

N

B2B-
: markedets
Stabile og > kendetegn ~—_ Flere om
teette kabs-
relationer beslutningen

/N

Forretnings-
betonet
motiv

Afledt
efterspgrgsel

Fig. 26.1 Eksempler pa mader, hvor B2B-markedet adskiller sig fra konsumentmarkedet.



Delmarkeder pa B2B-markedet

l l

Det offentlige Mellemhandler-
marked markedet

Fig. 26.2 Delmarkeder pa B2B-markedet.



Eksempel pa de enkelte markeder,

der indgar i distributionskaeden

> Private
Producent Grossist Detail- for-
handler Private brugere
N o virksom-
heder fx
Novo-
m Supfég Nordisk
| Offentlige
marked fx
A Hillergd
~ Kommune
Industrielle
marked
Offentlige Konsument-
Industrielle marked Mellemhandler-markedet marked marked

Fig. 26.3 Eksempler pa de enkelte markeder, der indgar i distributionskeeden for Toms.



Forhold, der indgar i kebsadfaerden pa B2B-markedet

Kobsadfaerd

7 N

Beslutnings-
processen

Kgbscenter

Fig. 26.4 Forhold, der indgar i kgbsadfeerden pa B2B-markedet.



Kebscentrets forskellige kebsroller

Bruger Influent

Kebscenter

/N

Kgber Godkender

Fig. 26.5 Kgbscentrets forskellige kgbsroller.



Beslutningsprocessen pa B2B-markedet
I ™

6. Vurdering, forhand-
ling af tilbud og valg
af leverandgr

7. Ordrerutine

8. Levering og kontrol

Nar virksomheden har modtaget tilbuddene, skal virk-
somheden vurdere og sammenligne tilouddene. Prisen
er en vigtig parameter, men prisen skal sammenholdes
med bl.a. kvalitet, holdbarhed og leveringssikkerhed.
Efter nogle forhandlinger veelger virksomheder den leve-
randgr, der samlet set har det bedste tilbud.

Virksomheden har valgt leverandgr og skal skrive kon-
trakt med leverandgren og bl.a. aftale, hvornar produktet
skal leveres, og hvornar virksomheden skal betale for
produktet. Disse aktiviteter kalder vi for ordrerutiner.

Endelig kommer leveringstidspunktet, og virksomheden
kan undersgge, om produktet overholder specifikatio-
nerne.

Fig. 26.6 Beslutningsprocessen.
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Eksempler pa valgkriterier pa B2B-markedet

Det industrielle Det offentlige Mellemhandler-
marked marked markedet

Pris i forhold til kvalitet
Leveringssikkerhed
Kvalitet

Driftssikkerhed
Serviceniveau
Problemlgser

Pris i forhold til kvalitet e Fortjeneste

Rabatordning e Betalingsbetingelser

Leveringssikkerhed e Reklametilskud

Etiske regler e Returordning

Garanti e |everingssikkerhed
(]

Serviceniveau Serviceniveau

Fig. 26.7 Eksempler pa valgkriterier pa B2B-markedet.



Transaktions- og relations-markedsfering

Transaktions-markedsfgring

Produkter
-‘ o - o

Relations-markedsfering

< - > “win-win”
- T -

Fig. 26.8 Transaktions- og relations-markedsfgring.




Sammenligning af kebsadfaerden pa B2B-markedet

og pa konsumentmarkedet

Konsumentmarkedet B2B-markedet

Mange kunder e Fa kunder
e Kgbet pr. kunde er et mindre Kgbet pr. kunde er et stgrre belgb

belgb e Mange personer om at beslutte et
e Fa personer om at beslutte et kab
kab e Lang beslutningsproces om kgb

Kort beslutningsproces om kgb Kompliceret beslutningsproces om
Enkel beslutningsproces om kgb kab

Sociale kgbsmotiver e Rationelle kgbsmotiver
Stiller ikke store krav om leve- e Stiller store krav til levering til tiden
ring til tiden e Uddannet inden for indkgb
e |kke uddannet inden for indkgb e Foretraekker et langvarigt samarbejde
e Kgber forskellige steder med leverandgrerne

Fig. 26.9 Sammenligning af kgbsadfeerden pa B2B-markedet og pa konsumentmarkedet.



Sammenligning af parametermixet pa B2B-markedet

og pa konsumentmarkedet

Konsumentmarkedet B2B-markedet

Produkt Samme produkt til alle Individuelle produkter til kunderne
kunder
Pris Faste priser Forhandling af priser ved store kgb

Afgivelse af tilbud i konkurrence med
andre tilbudsgivere
Faste priser ved standardprodukter

Distribution Mange distributionsled Fa distributionsled
Begraenset direkte levering Ofte direkte distribution
Promotion Benytter reklame og sales Benytter personligt salg
promotion Anvender rationelle kgbsargumenter
Anvender fglelsesmeessige
kgbsargumenter

Fig. 26.10 Sammenligning mellem parametermixet pa B2B-markedet og pa konsument-
markedet.





