
14 · KAPITEL 1

Virksomhedens markedsføring skal altså 
tilgodese kundernes ønsker og behov. 
Vi vil påstå, at den største del af de virk-
somheder, der har fået succes, har opnået 
denne succes, fordi de har forstået at til-
byde kunderne det helt rigtige produkt 
på det helt rigtige tidspunkt. Ellers ville 
kunderne ikke blive ved med at købe pro-
duktet. Tænk bare på succesrige virksom-
heder som Kellogg’s, Coca-Cola og Apple.

Virksomhederne kan dog ikke leve 
af at tilfredsstille kundernes ønsker og 
behov. Markeds føringen skal også være 
med til at skabe et øko nomisk overskud 
i virksomheden. Virksomheden skal tjene 
penge, ellers må den lukke.

I fig. 1.1 herunder kan du se, hvad mar-
kedsføringsbegrebet dækker over.

Markedsføringsbegrebet

Fig. 1.1 Oversigt over indholdet i markedsføringsbegrebet.
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Figuren herover viser, hvad der skal til for at have succes med markedsføring. 
Fra venstre mod højre viser figuren, at en virksomhed, som forstår at markeds-
føre sig, vil kunne opfylde kundernes ønsker og behov. Kan virksomheden det, 
betyder det, at den sælger mange varer, og virksomheden tjener penge, fordi 
kunderne er tilfredse med varerne. 

Men hvordan gør virksomhederne så det? Hvilke værktøjer har virksomheder-
ne til rådighed i deres markedsføring?  Der findes en mængde tiltag, som enhver 
virksomhed kan bruge. Dem vil vi se nærmere på senere i bogen.
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20 · KAPITEL 2

1.1 Maslows behovsteori
Den første teori, vi vil beskrive, er Maslows behovsteori. Abraham Maslow var en 
anerkendt amerikansk psykolog, som i 1950’erne udviklede sin teori efter mange 
års forskning i menneskers behov. Han var nysgerrig efter at finde ud af, hvordan 
forskellige behov påvirker vores måde at tænke på og vores måde at handle på. 

Maslows behovsteori siger, at alle mennesker har en række behov, og at 
disse behov melder sig i en bestemt rækkefølge. Det enkelte behov melder 
sig, når et behov på et lavere niveau er helt eller delvist dækket.

For at illustrere teorien lavede han behovspyramiden. Vi vil nu se nærmere på 
indholdet af de fem niveauer i pyramiden. De fem behov har hver deres plads i 
pyramiden, jf. fig. 2.2.

I det følgende kan du læse om tre forskellige måder at beskrive menneskets be-
hov på. Se oversigten herunder i fig. 2.1.

Tre behovsteorier

Fig. 2.1 De tre behovsteorier.
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Behov i bestemt rækkefølge
Som du kan se i fig. 2.2 ovenfor, er de fysiske behov placeret nederst i pyramiden, 
og de skal altså helt eller delvis dækkes, før vi begynder at tænke på det næste 
behov, som er behovet for tryghed.

Maslows behovspyramide

Fig. 2.2 Maslows behovspyramide.

Behov for selvrealisering

Egobehov

Sociale behov

Tryghedsbehov

Fysiske behov

Du har sikkert set “Robinson Eks-
peditionen”, som frem til 2011 blev 
vist 8 år i træk på TV3, indtil det 
blev afløst af “Divaer i Junglen”.

Robinson Ekspeditionen har sit 
navn efter en skibbruden opda-
gelsesrejsende, som hed Robinson 
Crusoe, i en klassisk roman med 
samme titel. 

Da Robinson Crusoe i sin tid fik 
reddet sig i land på en øde ø, havde 
han kun én ting i hovedet: At finde 
noget at spise og drikke og på den måde få dækket de vigtigste af sine fy-
siske behov.

Efterhånden som Robinson fandt ud af, at han godt kunne spise sig mæt 
hver dag, begyndte han at spekulere på, om han var i sikkerhed for angreb 
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Kritik af Maslow
Flere moderne psykologer har efter forskellige forsøg kritiseret Maslows behovs-
teori. Deres kritik handler især om, at de tre øverste behov ikke altid dækkes i 
den viste rækkefølge. Hvordan passer rækkefølgen på dig?

Sammenfatning af Maslows behovsteori

Maslows behovspyramide Eksempler  
på behov

Eksempler på varer, 
der dækker det 
enkelte behov

Skabe noget
Personlig udvikling

Synge i kor
Uddannelse
Lære at spille et 
 instrument

Få ros og anerkendelse
Selvtillid
Have status
Hævde sig

Dyr gave til venner og 
familie
Mærkevaretøj
Omega-ur
BMW

Tilhøre en gruppe
Få accept
Være i kontakt med 
andre

Medlem af fitnessklub 
eller sportsklub
Den rigtige smartphone
Facebook-grupper, 
Twitter

Føle sig i “sikkerhed”
Sikre sig at kunne 
dække de fysiske behov

Tyverialarm
Forsikring
Elevplads/fritidsjob/
arbejde

Mad og drikke
Varme 
Søvn hvile

Brød og mælk
Tøj
En seng eller madras

Fig. 2.3 Sammenfatning af Maslows behovsteori med eksempler på, hvilke varer der dækker  
de forskellige behov.

Selvrealisering:
Når vi i et vist omfang har fået 
dækket de fire underliggende 
behov, vil vi søge at få dækket 
behovet for selvrealisering.

Egobehovet:
Det er ikke nok at være accep-
teret i gruppen. Efterhånden får 
man også et ønske om at hævde 
sig, at få succes og at blive 
beundret af andre. Derfor vil vi 
søge at dække egobehovet.

Sociale behov:
Når de to nederste, fysiske be-
hov er dækket, melder det første 
af de psykiske behov sig. Det 
sociale behov.

Tryghedsbehov:
Når det fysiske behov er helt 
 eller delvist dækket, vil vi ønske 
at få dækket tryghedsbehovet.

Fysiske behov:
Først vil vi søge at få dækket de 
fysiske behov, som er betingel-
sen for at overleve.
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Der kan være fire forskellige årsager til, at behovet er latent:
• Behovet er dækket lige nu (som i eksemplet ovenfor)
• Af økonomiske årsager (du har ingen penge)
• Tekniske, juridiske eller fysiske årsager (du kan ikke bruge produktet af en 

eller flere årsager)
• Behovet er ukendt (du ved ikke, at produktet eksisterer).

I fig. 2.4 herunder kan du se nogle eksempler på de fire forskellige årsager til, at 
et behov kan være latent.

Latente behov

Eksempler på latente behov Årsager til at behovet er latent

Behovet for mad og drikke Behovet er dækket

Behovet for en ny iPad mini Økonomiske årsager (du har ikke råd til 
at dække dit behov)

En 17-årig dreng uden kørekort og med 
et brækket ben i gips fra ankel til lårben 
med behov for transport

Tekniske årsager (han skal have køre-
kort)
Juridiske årsager (han skal være 18 år 
for at køre bil)
Fysiske årsager (umuligt at køre bil med 
et brækket ben)

Behovet for at være på Facebook i 2001
At eje en smartphone for 10 år siden

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

Fig. 2.4 Forskellige årsager til at et behov kan være latent.

1.3 Medfødte og kulturbestemte behov
Den tredje og sidste måde at opdele de menneskelige behov på er i de såkaldte 
medfødte behov og de kulturbestemte behov.

Et medfødt behov er et behov, som ligger naturligt i alle mennesker.

Som eksempel på de medfødte behov kan vi nævne behovet for mad og drikke, 
for hvile og behovet for selvhævdelse. Disse behov er ens, uanset hvor i verden 
mennesker bor, og hvilken kultur vi lever i. Vi har dog også nogle kulturbestemte 
behov.
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Et kulturbestemt behov er et tillært behov, der opstår som følge af, at vi 
søger at få dækket et medfødt behov. Udviklingen af de kulturbestemte be-
hov er påvirket af den kultur, vi hver især er en del af.

Man kan sige, at måden, vi vælger at dække et medfødt behov på, er forskellig 
fra kultur til kultur. Fx er dit behov for frikadeller og kartofler et kulturbestemt 
behov, som tager udgangspunkt i dit medfødte behov for mad. At du vælger at 
dække behovet for mad med en traditionel dansk ret, hænger sammen med den 
madkultur, du er omgivet af. Samme medfødte behov vil blive dækket helt an-
derledes i andre kulturer.

I fig. 2.5 ser du nogle eksempler på medfødte behov og den kulturbestemte måde 
at dække behovet på.

Medfødte behov og kulturbestemt dækning af vores behov

Medfødte behov Kulturbestemte behov

Væske Kaffe, te, mælk

Varme Dyne, varmt tøj, naturgas

Status Rolle i familien, modetøj, sportsvogn

Fig. 2.5 Eksempler på medfødte og kulturbestemte behov.

2. Købemotiver 
Du har lige læst om de menneskelige behov og især om Maslows behovsteori. 

I dette afsnit om købemotiver vil vi have fokus på, at mennesker med de 
samme fem behov, vælger meget forskellige måder at dække disse behov på. Der 
er fx stor forskel på, hvilket motiv der ligger bag dit køb af en smart modejakke, 
og det motiv, der ligger bag din fars køb af en ny jakke.

Et købemotiv er den særlige måde, vi hver især dækker vores behov på.

I fig. 2.6 har vi vist, hvordan to forskellige forbrugere, Theresa og Martin, har 
hver deres måde at dække det samme behov på.
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Figuren viser bl.a., at mens Theresa vælger at dække sit sociale behov ved at del-
tage i Roskildefestivalen, vælger Martin at dække sit sociale behov ved at dyrke 
fitness. I begge tilfælde er motivet for at købe disse varer et ønske om at tilhøre 
en bestemt gruppe, at opnå social accept.

Det, der får os til at reagere på forskellige annoncer og reklamer, er, at vi hver 
især dækker vores behov forskelligt. Dette har at gøre med vores købemotiver.

Købemotiver kan inddeles i to typer:
• Det rationelle købemotiv
• De sociale købemotiver

Du kommer til beskæftige dig mest med de sociale købemotiver, men lad os først 
se ganske kort på det rationelle købemotiv.

2.1 Det rationelle købemotiv
Når vi lader os styre af det rationelle købemotiv, er vi styret af vores fornuft. 
Når vi er rationelle, er det vigtigere for os, at det produkt, vi køber, fungerer, end 
at det fx ser godt ud. 

Det gælder også, når vi køber ind i dagligvarebutikken. Når vi køber mad som 
fx rugbrød og mælk, er det vigtigst, at mælken er sund og frisk. Og mindre vigtigt 

Samme behov – forskellige måder at dække det på

Behov Theresa Martin

Uddannelse som finans-
økonom på et erhvervs-
akademi

Lære at spille saxofon

En dyr skindjakke Ferierejse til Kenya 

Deltage i Roskildefestival Træne i fitness

Vaccination mod livmoder-
halskræft

En bilforsikring

Rugbrød og spegepølse Lækker skaldyrssalat

Fig. 2.6 Samme behov dækkes på forskellige måder (købemotiver).

Selvrealisering i form af  
en udfordring

Egobehov i form af 
 selvtillid

Socialt behov i form  
af tilhørsforhold

Tryghedsbehov i form  
af sikkerhed

Fysisk behov for føde
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Annoncer med forskellige, sociale købemotiver

Bandwagon-motiv Snob-motiv

Veblen-motiv Thrifty-motiv

Fig. 2.7 Eksempler på annoncer, der appellerer til hver deres sociale købemotiv. 
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Der kommer også hele tiden nye produkter på markedet, hvilket er med til at 
ændre vores forbrugsvaner. De latente behov bliver vækket, når nye produkter 
frister. Et par eksempler:

• For 5 år siden vidste de færreste, hvad en iPad var
• For 10 år siden drømte få om at rejse på forlænget weekendtur til Dubai
• For 15 år siden var der ikke mange, der “Skypede” med venner i udlandet.

Disse nye produkter finder via massive markedsføringskampagner deres plads i 
mange menneskers forbrugsvaner. Der er dog også dem, som ikke bare lige tager 
nye produkter og tilbud til sig. Således er der stadig mennesker i Danmark, som 
ikke har en mobiltelefon, og som aldrig har været på internettet.

4. Forbrugernes købeevne   
Som det sidste i dette kapitel vil vi se nærmere på danskernes købeevne.

På din skole har du måske mulighed for at vælge valgfaget privatøkonomi. Et 
emne, vi alle på et tidspunkt skal forholde os til. Vi vil, som det sidste i dette ka-
pitel, kort komme ind på, hvad det handler om, ved at beskrive forbrugernes 
købeevne. 

Der er ikke mange, som har råd til at købe lige præcis det, de ønsker sig. Derfor 
bliver vi nødt til at prioritere vores ønsker. Hvad er vigtigst for dig, et kørekort, 
en ny guitar eller et ophold på guideskolen i Spanien? 

Indkomst
Alle de forskellige indtægter, vi har, kaldes samlet for vores indkomst. Det kan 
være løn fra fuldtidsarbejde eller fritidsjob, SU, gevinster, arv eller offentlige 
ydelser. 

Det er dog ikke alle pengene, vi kan vælge at omsætte til forbrug. Vi vil nu 
gennemgå, hvordan vores indkomst typisk bliver brugt til at dække forskellige 
udgifter, inden vi ved, hvor mange penge vi har til forbrug. Prøv at se på eksem-
plet om Louis.

Forbrugsvanerne ændrer sig med alderen
0 år 95 år

Bleer Legetøj Cykel Mode-
tøj

Smart-
phone

Ferie-
rejse

Bolig Bil Livsfor-
sikring

Møbler Kunst Privat-
hospital

Fig. 2.8 Eksempler på, hvordan forbrugsvanerne kan ændre sig med alderen.
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Vi vil herunder kort forklare begreberne i regnestykket. Det første begreb, ind-
komst, er allerede beskrevet ovenfor i eksemplet.

Direkte skatter
Alle i Danmark betaler skat til staten af de penge, de tjener. De direkte skatter 
bliver automatisk trukket fra, inden du får din løn udbetalt. Det samme gælder 
for arbejdsmarkedsbidrag, forkortet Ambi. 

Disponibel indkomst
Når skatten er betalt, i Louis tilfælde 95.000 kr. pr år, har vi vores disponible 
indkomst. Det er de penge, han kan disponere over. Han kan dog ikke frit dispo-
nere over dette beløb, altså bruge dem til hvad han vil, fordi der hver måned er 
nogle faste udgifter, der skal betales.

Faste udgifter

Det er meget individuelt, hvilke faste udgifter mennesker har. De fleste af os 
har dog nogle udgifter til fælles, som skal dækkes hver måned, fx husleje, telefon 
og forsikringer. Hvis disse udgifter ikke bliver dækket, får det konsekvenser. Så 
det nytter ikke noget, at Louis tænker: “Pyt, jeg vil hellere bruge pengene på 
noget andet!”

Louis er 20 år og arbejder i en forret-
ning, der sælger musikudstyr. Det er 
hans første job siden skolen, og for at 
kunne overskue sin økonomiske si-
tuation laver Louis hvert år et regne-
stykke, som viser, hvad hans indtægt 
skal bruges til, og for at se, hvor mange 
penge han har til forbrug.

I regnestykket i fig. 2.9 kan du se, at 
Louis har et rådighedsbeløb på 95.000 
kr. Det er de penge, han har til rådighed til sit forbrug af fx biografture, tøj, 
musik, koncerter, spil m.m. Det er jo en del mindre end de 200.000 kr., han 
faktisk tjener.

EKSEMPEL

Disponibel indkomst 
og rådighedsbeløb

Indkomst
- Direkte skat
Disponibel indkomst
- Faste udgifter
+ Lånemuligheder
Rådighedsbeløb

kr. 
kr.   
kr. 
kr.   
kr.   
kr.   

200.000 
95.000 

105.000 
60.000 
50.000 
95.000

Fig. 2.9 Eksempel på beregning af en per-
sons disponible indkomst og rådigheds-
beløb for et år.
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2. Købsadfærd på konsumentmarkedet
Hvis du tænker tilbage på sidst, du var 
ude at købe nye støvler, og du derefter 
tænker på sidst, du købte frokost i kan-
tinen eller på en café, så vil du sikkert 
kunne se nogle forskelle på, hvordan du 
opførte dig i de to situationer.                                                                                       

Hvad er så grunden til, at din købsad-
færd varierer fra køb til køb? Det vil du 
være klogere på, når du har læst kapitlet 
om forbrugernes købsadfærd.

Ved købsadfærd forstår vi den måde, en forbruger træffer sine købsbe-
slutninger på. (Adfærd = opførsel).

Begrebet købsadfærd dækker over fire forskellige emner. I fig. 3.1 herunder får 
du et overblik over de fire emner.

Forhold som påvirker en forbrugers købsadfærd

Fig. 3.1 Forhold, som påvirker forbrugerens købsadfærd.

Købsadfærd

Faser i 
beslutnings-
processen

Købsroller

Købevaner

Købstyper
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I mange tilfælde er disse personer ikke de samme. Derfor skelner vi mellem, 
hvem der er konsument, og hvem der er disponent. Dertil kommer, at vi i høj grad 
lader vores beslutning påvirke af andre. Dem, der påvirker os, kalder vi influen-
ter. De tre købsroller er beskrevet i fig. 3.2 herunder.

Købsroller på konsumentmarkedet

Købsroller Forklaring

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

Disponent Den person, der beslutter, hvad der skal 
købes.

Influent Den eller de personer, som påvirker 
vores købsbeslutning.

Fig. 3.2 Købsrollerne i en købsbeslutning på konsumentmarkedet.

I nogle tilfælde vil konsumenten og disponenten være den samme person. Det 
gælder fx, når du går på café med en ven og køber en kop varm kakao og en 
sandwich til dig selv. Så er du både disponent og konsument. Hvis du også vælger 
at købe en kop kakao til din ven, er du disponent, og vennen er konsument.

Hvis din ven fortæller dig, at salaterne på denne her café er rigtig gode, og du 
beslutter dig til at prøve en salat i stedet for den sandwich, du først havde beslut-
tet. Ja, så er din ven influent, fordi han har påvirket din beslutning. 

I “gamle dage” var der meget fastlagte roller i familierne. Nu, hvor alle i hus-
standen typisk går på arbejde og har travlt, og hvor også kønsrollerne i famili-
erne har ændret sig, kan vi ikke længere tale om, hvem der typisk har hvilken 
rolle i familien. Det er alt for individuelt.

Influent

Selv når vi er disponenter og kan 
bestemme, hvad vi vil købe, lader 
vi os ofte rådgive og inspirere af 
andre.

Især for børn og unge er det vig-
tigt at være en del af en gruppe. 
Gruppen giver os et tilhørsforhold 
og dækker dermed vores sociale 
behov. Her kommer rollen som in-
fluent ind i billedet.
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En influent er den eller de personer, hvis mening og råd har værdi for dis-
ponenten, og som derfor har indflydelse på den endelige beslutning.

Der kan være flere personer i vores omgivelser, som påvirker vores beslutninger. 
Nogle af disse har større indflydelse end andre, fordi deres mening betyder mere 
for os. I fig. 3.3 kan du se, hvilke typer af influenter der findes.

Eksempler på influenter

Fig. 3.3 Grupper (influenter) i dine omgivelser, som påvirker dine købsbeslutninger.

Primær gruppen
Nær familie, 
gode venner

Disponenten
Dig og dine
beslutninger

Sekundær
gruppen

Elever på skolen,
folk på gaden,

magasiner

EKSEMPEL

Gustav, som er fritidsmusiker, er netop fyldt 18 år. Gaven fra hans familie 
var et gavekort til 4SOUND, som handler med musikinstrumenter. Nu kan 
Gustav selv bestemme, hvad pengene skal bruges til (disponent). 

Gustav spiller i to bands med to af sine bedste venner, og han tager dem 
derfor med, da han besøger 4SOUND, så de kan komme med deres mening 
og hjælpe ham med at træffe en beslutning (influenter fra primærgrup-
pen). 

Hos 4SOUND møder han salgsassistenten Christian, som kommer med 
gode råd og vejledning, mens de går og kigger på forskellige keyboards og 
pianoer (influent fra sekundærgruppen). Gustav beslutter sig til sidst for 
et NORD Stage Piano 88, som han får stor glæde af at spille på i bandet 
(konsument).
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2.4 Beslutningsprocessen 
Vi er nu nået til det sidste element i forbrugernes købsadfærd, nemlig faser i 
beslutningsprocessen. Med andre ord: hvad sker der fra vi begynder at over-
veje et muligt køb, og til vi faktisk står med produktet i hånden, hjemme i stuen.

Beslutningsprocessen omfatter den række af overvejelser, som forbruge-
ren går igennem i forbindelse med et køb af udvalgsvarer.

Beslutningsprocessens fem faser

Faser Forklaring

Problem-
erkendelse

Line taber sin telefon på vej hjem fra skole. Skærmen er smadret, bat-
teriet ødelagt. Der er ingen vej udenom, Line må købe en ny telefon, 
og det kan ikke gå hurtigt nok. Ideen om at være uden kontakt til ven-
nerne i flere dage er helt utænkelig. Line er her igennem problemer-
kendelse.

Informations-
søgning

Line har besluttet sig for at gøre noget ved problemet og går straks i 
gang med informationssøgning. Hun tjekker pricerunner.dk for pris-
sammenligninger, tjekker diverse udbyderes webshops for tilbud og 
går igennem ugens tilbudsaviser. Line tjekker også de nærmeste ven-
ners erfaringer med nye telefoner.

Vurdering af 
alternativer

På 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.

Købsbeslutning

Når de forskellige alternativer er kigget grundigt igennem, nærmer 
Line sig en købsbeslutning. Købsbeslutningen kan pege i to retninger: 
at købe eller ikke at købe.
Køb: Line beslutter sig for at købe en telefon. Nu skal hun vælge den 
telefon, der passer bedst til hendes behov og økonomiske mulighe-
der. Hun vælger bl.a. hvilket mærke, hvilken butik hun vil købe den i, 
hvordan hun vil betale (betalingsmåde), og hun beslutter, hvornår hun 
vil foretage sit køb.
Ikke køb: Ved nogle investeringer går processen i stå, fordi du enten 
ikke har råd alligevel eller mister interessen for produktet.

Efterkøbsadfærd

Denne sidste fase, efterkøbsadfærd, handler om, hvorvidt du er til-
freds eller utilfreds med dit køb.
Er Line tilfreds med handlen, kan hun blive en vigtig, loyal kunde for 
butikken. Hun vil sikkert handle her igen, hun vil nok også anbefale 
butikken til sine venner.
Er hun utilfreds, kan hun reagere på mange måder. Måske bider hun 
irritationen i sig, beholder telefonen – men taler negativt om butikken 
og mærket til venner og bekendte. Måske klager hun til forretningen 
og advarer vennerne mod at købe samme mærke. 

Fig. 3.4 Beslutningsprocessens fem faser.
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Krav til virksomhedens ansigt udadtil

• Tage alle henvendelser seriøse – alle kan være en fremtidig kunde!
• Finde frem til den person i virksomheden, som kan hjælpe kunden 
• Være positiv og velforberedt – hele dagen
• Holde aftalen om at vende tilbage til kunden
• Bevare tålmodigheden, også med de besværlige kunder

Fig. 4.1 Krav til virksomhedens ansigt udadtil.

For den første, der kommer i kontakt med kunden, er det vigtigt at få skabt en 
god relation. Der tales i branchen om “de tre T’er”, som står for tillid, troværdig-
hed og tryghed. Hvis du som virksomhedens ansigt udadtil kan skabe dette, er 
der en god chance for, at kunden også vælger din virksomhed næste gang.

Nogle kunder er krævende, andre er småsure eller irritable. Det er vigtigt ikke 
at lade sig gå på af humøret i den anden ende af telefonen. For at skabe et godt 
og tillidsfuldt forhold til kunden skal medarbejdere i virksomheden udvise en 
adfærd, der skaber gode relationer.

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

Du skal:
• Kunne finde hurtigt rundt i virksomhedens intercom-system (kommunikations-

system)
• Have indgående kendskab til virksomhedens ansatte og aktiviteter
• Få hver enkelt kunde til at føle sig respekteret og vigtig for virksomheden
• Skabe tillid gennem din personlige fremtræden
• Være velforberedt ved møder og kunne besvare kundernes forespørgsler

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

Kundeservice i webshoppen
Vi handler i stigende grad på virksomhedernes websites. I denne salgssituation 
er der meget begrænset kontakt mellem kunde og sælger. I visse tilfælde ingen 
direkte og personlig kontakt overhovedet.

Det ændrer nogle virksomheder nu på. De tilbyder online medarbejdere, som 
dukker op på websitet og tilbyder hjælp i forbindelse med kundernes køb. Der 
findes ofte en knap kaldet FAQ (Frequently Asked Questions), hvor kunderne 
kan få svar på de oftest forekommende spørgsmål på butikkens website.

I andre tilfælde tilbyder websitet såkaldt livechat med deres kundesupport, 
som kan assistere undervejs i handlen.
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Den gode, serviceorienterede kassemedarbejder

Den gode kassemedarbejder:
• Har øjenkontakt med kunden, smiler og siger goddag
• Behandler varerne ordenligt – smider dem ikke på kassebåndet
• Lægger frostvarer i frostposer
• Har fokus på kunden
• Afslutter med et høfligt “farvel” eller “fortsat god dag”

Fig. 4.3 Kendetegn ved en god og serviceminded kassemedarbejder.

I mange discountbutikker og supermarkeder præmieres den medarbejder, der 
får de bedste tilbagemeldinger fra kunder og kolleger med titlen “månedens 
medarbejder”. Den professionelle butikschef er godt klar over, hvor vigtigt det er 
at holde på kunderne – og derfor også at holde på det dygtige personale.

Herunder i fig. 4.4 kan du se, hvilke områder en salgsassistent oplæres i inden 
for detailhandel. Med et HG-bevis i bagagen er der stor sandsynlighed for, at du 
kommer til at arbejde i detailhandlen. Der vil du i løbet af din uddannelse stifte 
bekendtskab med disse begreber.

Oplæringsområder i detailhandlen

Område Eksempel

Konceptstyring Kendskab til målgruppe, forretningens kundegrundlag og 
konkurrenter.

Salg Kundebetjening og vejledning, varepræsentation, salgsfrem-
mende aktiviteter og salgs- og betalingsbetingelser.

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

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

Fig. 4.4 Uddrag af oplæringsområder i detailhandlen. 
Kilde: Det Faglige udvalg for handels- og kontorområdet, Uddannelsesnævnet 2012.

2.4 Salgstrappen og de seks trin
Hvis du har stiftet bekendtskab med detailhandlen, så ved du sikkert, at et salg 
ikke er noget, der bare sker af sig selv. Salg er hårdt arbejde, og det kræver træ-
ning at blive en god sælger. Nogen “har det” bare, andre må arbejde hårdt for at 
lære sig de rigtige teknikker.
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I ethvert salg er der tre faser, der skal gennemføres, i kampen for at få kunden 
“på krogen”. De tre faser kaldes for:

• Den indledende fase
• Den gennemførende fase
• Den afsluttende fase

De tre faser kan igen inddeles i en såkaldt salgstrappe. Trappen er et billede 
på salgsprocessen, fordi det ligesom i Maslows behovspyramide er nødvendigt 
at tage et trin ad gangen. Som sælger er det vigtigt at tjekke, at du fortsat har 
kunden med dig, når du går fra trin til trin.

Det afhænger både af kundetypen og af den relation, sælgeren får skabt til 
kunden, hvor hurtigt og uproblematisk turen op ad trinene bliver. Du kan læse 
mere om kundetyper senere i kapitlet. Lad os først kikke nærmere på fig. 4.5 og 
salgstrappens seks trin.

Salgstrappens seks trin

Fig. 4.5 Salgstrappens seks trin.

1. Forberede
Sælger vurderer, hvilken kundetype han står overfor, og han observerer, hvilke produkter 
kunden viser interesse for.

2. Åbne
Sælger kontakter kunden og indleder sit salgsarbejde.

3. Analyse
Sælger analyserer kundens behov og købemotiver. Sælger stiller spørgsmål, lytter til 
kundens svar og signaler.

4. Demonstration
Kunden har vist interesse for et eller flere produkter, som sælger nu præsenterer 
og demonstrerer for kunden. Sælger tilpasser sit salgsarbejde efter kundens 
signaler.

5. Indvending
På dette trin i processen kommer kunden med spørgsmål og indvendinger, 
som sælger imødegår. Dels med sit kendskab til produkterne, dels ved at 
afkode kundens spørgsmål.

6. Afslutning
Afslutningen kan være køb eller ikke køb. Sælger sørger i begge til-
fælde for, at kunden er tilfreds, og føler sig godt behandlet. Såfremt det 
resulterer i et salg, træffes der aftale om levering, betaling m.v.
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Det er naturligvis ikke alle køb, der gennemløber hele processen, som beskrevet 
i modellen. Det gælder, ligesom ved “beslutningsprocessens faser” i kapitel 3, 
primært når vi køber udvalgsvarer. Med dagligvarer og ved andre rutinekøb går 
vi sjældent så grundigt til værks.

3. Kropssprog
Kroppen er en sladrehank! Og selvom vi nogle gange prøver at skjule, hvad vi 
virkeligt mener, vil vores kropssprog ofte afsløre os.

Kropssprog er de signaler, du udsender med din kropsholdning og dit an-
sigtsudtryk. Enten bevidst eller – meget ofte – ubevidst.

Vidste du, at en dygtig sælger i løbet af 20 sekunder kan lave en ret præcis vurde-
ring af dig, dit humør – og måske endda noget af “din type”? Du tænker nok ikke 
over det, når du træder ind i en forretning. Men netop det at læse kundernes krops-
sprog og at lave kundeanalyser bliver stadigt vigtigere, når sælgere uddannes.

Som du kan se af fig. 4.6 herunder, er det faktisk sådan, at kropssproget ud-
gør over halvdelen af den kommunikation, vi udsender. Undersøgelser viser, at 
kropssproget udgør 55 %.

Du kender det måske, når du spør-
ger en af dine venner, om han har 
lyst til et eller andet. Og han siger “ja”, 
mens han ubevidst ryster på hovedet. 
Med ord, siger han ja, men kroppen 
viser, at han måske i virkeligheden 
ikke har lyst og derfor  ryster på hove-
det. Her fungerer kroppen som slad-
rehank. Det er den form for krops-
sprog, sælgere trænes i at aflure.

Et af de redskaber, en sælger kan 
bruge i sin vurdering af kunden, er  
4 × 20-reglen. I fig. 4.7 kan du læse om 
teorien. Dette redskab bruges både af 
kunderne og af salgspersonalet, når 
de mødes i butikken. Og vi bruger 
det mere eller mindre ubevidst, når 
vi møder nye mennesker i forskellige 
sammenhænge.

Kropssprogets betydning for 
kommunikationen

Fig. 4.6 Kropssprogets betydning for kommu-
nikation

55 % er vores
kropssprog

38 % er måden
vi siger det på

(attitude)

7 % er det vi siger
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4 x 20-reglen – sådan læses dit kropssprog

• De første 20 sekunder er afgørende for, om vi har tillid og får lyst til at skabe 
en relation til en sælger, en kunde – eller en jobansøger. Derfor er det vigtigt 
altid at være venlig, imødekommende og opmærksom fra starten.

• De øverste 20 centimeter af dit ansigt er det første vi ser. Det skal gerne vise et 
utvungent smil, interesse og nysgerrighed.

• De første 20 ord er ofte med til, at vi danner os et billede af en sælgers evne 
og lyst til at betjene os. Er vedkommende høflig? Hvordan bliver jeg tiltalt?

• De første 20 skridt. Den måde, vi kommer hinanden i møde på. Ikke kun må-
den vi går på, men hele vores fremtoning afslører vores holdning til vores job.

Fig. 4.7 Koder til aflæsning af kropssprog.

3.1 Kundevurdering
Det er ikke kun forretningskoncepterne, der ændres i takt med udviklingen. Også 
kunderne og deres forbrugeradfærd ændrer sig. For at kunne sælge mest muligt 
og for at kunne markedsføre sig præcist er det derfor vigtigt, at forretningerne 
ved, hvem de henvender sig til. Og det er vigtigt for butikkerne at følge med i, 
hvilke grupper i samfundet der er med til at sætte dagsordenen for udviklingen.

Ved kundevurdering forstås en sælgers aflæsning af de signaler, kunden 
sender, ved deres første møde i forretningen.

Der er stor forskel på, hvordan de forskellige kundetyper lokkes ind i butikken, 
og på hvordan de skal behandles i salgssituationen. Vælger sælger de rigtige 
argumenter og den rigtige salgsform, kan han have kunden i sin hule hånd efter 
kort tid. Griber han derimod en kunde forkert an, kan han skræmme kunden 
væk på meget kort tid.

I fig. 4.8 kan du se eksempler på seks forskellige kundetyper med vidt forskel-
lige forbrugsmønstre. Hvis du har fritidsjob i detailhandlen, har du sikkert mødt 
en eller flere af disse typer på dit arbejde. 

Vær opmærksom på, at kunderne er forskellige! Hvilken type ligner du selv 
mest?
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Eksempler på kundetyper med indflydelse

Holdningerne kommer.  Og de skal vises frem 
– i haven med bannere, med klistermærker på 
bilen eller cyklen, på nettet i sociale medier 
eller på helt nye måder, der giver forbrugerne 
mulighed for at vise, hvad de mener politisk, 
eller hvilke sager de støtter. 
Holdningerne flashes også gennem forbrug af 
Fairtrade varer, økologiske varer – og varer som 
er garanteret en fornuftig vej fra “jord-til-bord”. 
Det er kritiske forbrugere.

Nye grupper af lesbiske kvinder sætter tren-
den. De er stilsikre og feminine – og mindre 
frontkæmperagtige. I Californien kaldes de for 
“Lipstick-Lesbians”.
Homoseksuelle, veluddannede, uden børn 
at forsørge, vilde med fest og farver og med 
penge til forbrug. LGTB-segmentet – eller grup-
pen af lesbiske, bøsser, transseksuelle og bi-
seksuelle – er blevet beskrevet som en attraktiv 
og pengestærk gruppe – bl.a. i forbindelse med 
en rapport fra Visit Denmark, der i 2012 viste, at 
København tjente mange penge på den homo-
seksuelle sportsevent World Outgames.

Smummierne kommer!  Glem alt om ‘super-
mums’. I dag er en moderne mor en sammen-
trækning 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 går forrest, når det drejer sig om at spotte 
nye tendenser inden for mode, kultur, kunst og 
familiestruktur.

Tweens er midt imellem børn og teenagere, har 
selv penge – og påvirker mors og fars forbrug. 
De sidste 10 år er de 9-12 årige “in-betweens” 
blevet en attraktiv forbrugergruppe. Mange 
stormagasiner har oprettet tweensafdelinger, 
og mange virksomheder markedsfører sig 
målrettet mod gruppen. Fx Telenors “Lillenor-
abonnement” målrettet Telenorkundernes børn. 
Tweens er en interessant gruppe at få fat i som 
børn, for de er de fremtidige forbrugere, når 
de bliver voksne. Kan de gøres loyale over for 
et mærke nu, bliver de måske hængende som 
voksne.
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Antiforbrugeren har penge nok og har ikke 
travlt med opsparing. De siger “nej tak” til over-
forbrug og til “køb-og-smid-væk-kulturen”. 
De siger “ja tak” til genbrug og “opbrug”. Shop-
ping og profit er “yt”, og den nye trend er vær-
dierne og holdninger til forbrug. Deres forbrug 
skal signalere uafhængighed, bæredygtighed, 
fairtrade og økologi. Og det er anti-status at 
være materialistisk og dårlig stil at bruge penge 
på overflod.

Bøven er en voksen, der helst vil være barn – 
og higer efter det. Børnevoksen er blevet til “en 
bøv”. Det er mænd sidst i 30’erne, som klæder 
sig som var de 22 år. Han har en tilbagelæ-
net surferattitude og tager så lidt ansvar som 
muligt. 
Nætterne bruges foran PLAYSTATION. Bøven er 
“gadget-narkoman” og bruger mange penge på 
ny teknologi, computer, iPads, digitale kame-
raer, pc-spil og frisbee.
Tiden tilbringer han med andre “bøver”, og 
sammen accepterer de ikke at være blevet 
voksne. Har han børn, er de hans undskyldning 
for at lege videre. Har typisk job i en kreativ 
branche eller som freelancer.

Fig. 4.8 Eksempler på kundetyper, som påvirker udviklingen. 
Kilde: Baseret på artikel på www.business.dk.

Prøv at være opmærksom på dit eget kropssprog og på sælgers kropssprog, næ-
ste gang du som kunde kommer ind i en forretning. Det kan du måske lære no-
get af! Og hvis du har fritidsjob i detailhandlen, så prøv at holde øje med de 
forskellige kundetyper, du kommer i kontakt med, når du har sælgeruniformen 
på. Du vil sikkert lægge mærke til, at også den forretning, du arbejder i, tilpasser 
vareudvalg og service efter en bestemt kundetype, som forretningen gerne vil 
tiltrække flere af.

Enten fordi de passer godt til butikkens koncept, eller fordi de lægger mange 
penge i forretningen.

Dress code (uniformspolitik)
Der er mange virksomheder, som vælger, at deres personale skal bære uniform, 
når de er på jobbet. Disse påklædningsregler kaldes for virksomhedens dress 
code, og der kan være flere årsager til at indføre disse, fx:
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5.1 Hvorfor klager kunderne?   
Der er ingen tvivl om, at mængden af reklamationer bare stiger og stiger. Det 
skyldes måske, at kunderne er blevet mere bevidste om deres muligheder for at 
klage, og at det samtidig er blevet lettere at klage. Og så kender forbrugerene i 
dag måske også købeloven bedre end for 10 år siden. Du vil få et indblik i købelo-
ven i kapitel 6 i denne bog.

Men hvad er det, kunderne klager over? Det er der mange meninger om:

Hvorfor klager kunderne?

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

• Nogle mener, at sælgeren har oversolgt produktet – altså lovet mere end det 
kunne holde

• Andre mener, at kunderne er blevet mere krævende
• Nogle andre igen mener, at virksomhederne for ofte ikke er ansvarlige nok 

over for deres kunder
• Andre kunder klager, fordi der ikke følger en dansk vejledning med, og de 

derfor har anvendt produktet forkert

Fig. 4.9 Årsager til, at kunderne klager.

Der er ingen tvivl om, at forbrugerne i højere grad end tidligere stiller store 
krav til både den vare, de køber, og den forretning, de handler i. En sådan øget 
forbrugerbevidsthed medfører flere og større krav. Endeligt skal det nævnes, at 
de mange forbrugerprogrammer på TV, hvor forbrugerne hører og ser, hvad de 
skal – og ikke skal – finde sig i, også er med til at påvirke forbrugeradfærd.

5.2 Hvordan håndteres reklamationer?
Du har måske selv prøvet at stå over for en sælger med en vare, du ville rekla-
mere over. Som forbruger føler man sig ikke altid fair behandlet, hvis sælgeren 
siger, at “sådan er det bare. Det er vores regler”.

Det er derfor som sælger vigtigt at huske, at reklamationen nok betyder mere 
for den enkelte kunde, end den gør for forretningen. Derfor bliver det en del af 
butikkens image, hvordan kunden mødes ved en reklamation. En professionel 
sælger bør altid have udgangspunktet, at “kunden har altid ret” – også selvom 
det ikke altid er tilfældet. I alle tilfælde har kunden krav på at blive behandlet 
professionelt. Herunder kan du se nogle bud på, hvordan en reklamation kan 
behandles.
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Tips til reklamationsbehandling

• Lyt altid til kunden og dennes reklamation – lad kunden tale ud!
• Tag ikke reklamationen personligt, heller ikke hvis det er dig, der har solgt 

varen
• Undgå at tale kunden bort fra at reklamere, især hvis fejlen er butikkens eller 

producentens
• Tilkald din chef eller en kollega, hvis du ikke selv kan håndtere reklamationen 

godt nok
• Aftalt altid med kunden, hvad der skal ske videre i sagen, hvis reklamationen 

ikke kan afsluttes her og nu
• Hold altid, hvad du lover kunden

Fig. 4.10 Tips til hvordan en reklamation bør behandles.

Hvis du tager nogle af disse tips til dig, er der en god chance for, at du vil være 
i stand til at tackle en reklamation professionelt, når du en dag står over for en 
kunde, som klager. Du kan være med til at overbevise kunden om, at din forret-
ning yder en god service. Det betyder både, at der er gode chancer for, at kunden 
kommer tilbage, og – hvilket er endnu vigtigere – kunden fortæller i sit netværk, 
at her er en forretning, man kan have tillid til.

Resumé
Kundebetjening er en form for personligt salgsarbejde, som er vigtigt for den 
enkelte virksomheds overlevelse. Det er derfor vigtigt, at de ansatte, som kom-
mer i kontakt med kunderne, forstår at agere som virksomhedens ansigt udad-
til. De gælder på kontor og i andre servicevirksomheder.

I detailhandlen møder man tre forskellige former for kundebetjening: Råd-
givende salg, klassisk salg og selvbetjening. I alle butikker er det vigtigt, at sæl-
ger er opmærksom på både sit eget og på kundens kropssprog. Det øger hans 
chancer for at lave en præcis kundevurdering. Når salget skal planlægges og 
gennemføres, kan sælger med fordel kende til salgstrappens seks trin.

Der findes mange forskellige kundetyper, og der er stor forskel på, hvordan 
de påvirker den udvikling, der konstant er i gang i detailhandlen. Og der er stor 
forskel på, hvilke salgsargumenter der er vigtige for de forskellige typer.

Telefonsalg er stadig vigtigt for mange virksomheder. Ofte håndteres både 
telefonsalg, kundeservice og direct marketing-kampagner af eksterne samar-
bejdspartnere, fx i call-centre.

Alle virksomheder oplever, at kunder klager over en vare eller en serviceydel-
se. Det er derfor vigtigt, at de ansatte kan håndtere reklamationer professionelt.
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Der er dog nogle gyldne regler, som er vigtige for alle forretninger at overveje.

Vigtige overvejelser ved butiksindretning

• Hvordan sørger vi for, at hver enkelt kvadratmeter udnyttes bedst muligt?
• Hvordan sikrer vi, at de varer, vi tjener mest på, og som sælger bedst, får de 

bedste placeringer?
• Hvilke varer skal placeres hvor for at sørge for, at kundens tur rundt i butikken 

bliver så lang som muligt?
• Hvordan inspirerer butikkens indretning til, at kunden køber mere end plan-

lagt?
• Hvor skal de forskellige varegrupper placeres for at skabe størst muligt mer-

salg?

Fig. 5.1 Vigtige overvejelser ved indretning af butikken.

Det vigtigste ved butikkens indretning er, at nuværende – og måske især kom-
mende – kunder føler sig tiltrukket af butikkens udstråling. Også her spiller bu-
tiksindretningen en central rolle. Mange butikker, især de store kæder, anvender 
et planogram til at planlægge butikkens indretning.

Et planogram er en detaljeret tegning eller et foto, som viser, hvilke varer 
der skal hænge, ligge eller stå på hvilke pladser i butikken.

I stort set alle større 
modebutikker, sko-
butikker, sportsbu-
tikker mv. anvendes 
der i stor stil plano-
grammer i butiks-
indretningen.

EKSEMPEL
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Ved at anvende et butiksspejl kan indehaveren eller kæden sikre, at butikkens 
salgsareal udnyttes bedst muligt, hvilket er vigtigt for omsætningen.

Indretningen forsøger bl.a. at tage hensyn til følgende forhold:
• Hvor skal de forskellige salgspladser være?
• Bredden på gangbanerne mellem reoler og hylder
• Valg af gulvbelægning og belysning
• Placering af specieller udstillinger

Formålet er som nævnt at få varerne placeret, så de sælger bedst muligt, og få 
kunderne til at komme rundt i hele butikken for at skabe mersalg.

Mersalg er de varer, kunden køber ud over de varer, vedkommende havde 
planlagt at købe.

For at skabe det størst mulige mersalg er det vigtigt at beslutte, hvilke varer der 
placeres hvor, og hvilke varer der placeres sammen. Fig. 5.3 viser nogle grund-
regler for vareplacering.

Eksempel på butiksspejl

Fig. 5.2 Eksempel på et butiksspejl over et supermarked.
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Overvejelser i forbindelse med varernes placering

Fig. 5.3 Overvejelser i forbindelse med varernes placering.

Optimal
vareplacering

Forebyg
tyveri

Udnyt kunde-
trafikken

Tag hensyn
til varerne

Skab trafik og 
kundestrøm

Spar på energien 

Hold vare-
grupperne 

samlet

En stor SuperBest er netop blevet bygget 
om. Ombygningen tager hensyn til flere 
vigtige forhold. Der skal fx være mere 
plads mellem reolerne, så kunderne kan 
komme forbi hinanden med de nye, store 
kundevogne.  Og der er blevet flyttet rundt 
på de forskellige varegrupper. 

Frugt og grønt er blevet placeret ved ind-
gangen, så kundernes første indtryk er fri-
ske varer af høj kvalitet. Der er blevet lavet 
plads til en spændende øl-udstilling fra lokale mikrobryggerier, og udstil-
lingen er placeret tæt på lageret, så øllet ikke skal transporteres på tværs 

EKSEMPEL

Fortsættes

Følgende eksempel viser, hvilke overvejelser SuperBest har gjort i forbindelse 
med ombygningen af et stort supermarked.
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Købeloven skelner mellem tre forskellige typer af køb, som du kan se i fig. 6.1 
herunder:

Forskellige former for køb

Køb Forklaring

Forbrugerkøb Forbrugerkøb er et køb, som en forbruger foretager hos 
en erhvervsdrivende, der handler som professionel. Varen 
købes til privat anvendelse.

Civilkøb (privatkøb) Et civilkøb, også kaldet privatkøb, foregår mellem to privat-
personer. Den købte genstand skal bruges privat.

Handelskøb Et handelskøb er en handel mellem to virksomheder, altså to 
professionelle erhvervsdrivende. Den købte vare skal bruges 
i forbindelse med købers erhverv, i købers virksomhed.

Fig. 6.1 Tre forskellige former for køb.

I dette kapitel vil vi udelukkende koncentrere os om forbrugerkøb. Det er den 
almindelige opfattelse, at vi som forbrugere er den svage part i en handel, fordi 
forbrugeren normalt ikke har den faglige viden til at overskue de komplikatio-
ner, en handel kan medføre. De, der har lavet lovgivningen, har derfor opstillet 
en række pligter og begrænsninger, som virksomhederne skal overholde. 

Købeloven gælder altid

Købeloven er ufravigelig. Det bety-
der, at der ikke kan indgås aftaler, 
som stiller forbrugeren ringere end 
købelovens rettigheder. Aftaler, 
der giver forbrugeren en dårligere 
aftale, er ulovlige.”

Kilde: Forlaget Retssal, www.retssal.dk, 2013. 
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Vi vil nu se nærmere på, hvordan sælger kan leve op til de fire forskellige krav.

2.1 Levering i rette tid
Hvis sælgeren ikke har den vare på lager, som du ønsker at købe, kan du bestille 
varen og aftale, at sælger leverer varen senere, eller at du afhenter den, når han 
får den hjem. Hvis leveringen trækker ud, så du ikke modtager varen på den dag 
eller inden for den periode, I har aftalt, kan du ikke umiddelbart afbestille varen 
og købe den et andet sted. 

I nogle tilfælde har køber og sælger ikke aftalt noget leveringstidspunkt. Her 
siger købeloven, at sælger skal levere varen ved købers påkrav. Det betyder lige 
så snart, køber forlanger levering. Efter eksemplet herunder kan du læse om, 
hvad du så kan gøre.

2. Sælgers pligter
Når du køber en vare, skal du være klar over, at sælger har fire pligter, som skal 
overholdes. I fig. 6.2 herunder kan du se, hvilke pligter det drejer sig om.

Sælgers fire pligter

Fig. 6.2 Sælgers pligter ved levering til køber.

Sælger skal
levere varen

Rette tid

Rette kvalitet

Rette pris

Rette sted
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Hvis du har aftalt udbringning, finder leveringen altså først sted, når varen er 
afleveret til en person på din bopæl.

Visse varer er dog allerede leveret, når de står ved købers dør eller et lignende 
sted, fx ringer avisbuddet ikke på døren klokken fem om morgenen for at levere 
avisen. Det er ok, at han lægger den i postkassen.

Det er også derfor, at transportfirmaerne gerne vil have en skriftlig tilladelse 
fra dig til at stille pakken i cykelskuret eller garagen.

2.3 Rette kvalitet
Som du kan se i fig. 6.2, skal sælger også levere den bestilte vare i den rette 
kvalitet. Hvis sælger ikke leverer varen i rette kvalitet, kalder vi leveringen for 
mangelfuld. Også i dette tilfælde har køber fire muligheder, som du kan læse 
om i fig. 6.3 herunder.

Købers rettigheder og pligter ved mangelfuld levering

Købers 
rettigheder

Hvordan

Kræve afslag i prisen • Køber beholder varen trods mangel
• Køber ønsker nedsættelse i prisen, som svarer til forringelsen
• Køber kan ved enhver mangel få sælger dømt til at give et 

forholdsmæssigt afslag
• Forholdsmæssigt betyder “passende”. Fx det, det koster at få 

en til at reparere varen

Hæve handlen • Køber ønsker at levere den mangelfulde vare tilbage til sælger
• Køber ønsker sine penge retur
• Ifølge købeloven kan køber kun få sine penge retur, hvis varen 

lider af en væsentlig mangel
• Køber kan ikke hæve handlen, hvis sælger tilbyder at omle-

vere eller reparere varen

Kræve reparation eller 
omlevering

• Sælger har 1-2  forsøg til at reparere varen for samme fejl
• Efter andet forsøg har køber krav på omlevering
• Kan sælger ikke levere en identisk vare, har køber krav på at få 

sine penge retur

Forlange erstatning • Køber kan kræve erstatning, hvis han/hun har lidt et tab, som 
kan måles i penge

• Erstatning kan kræves både, hvis varen beholdes, og hvis den 
tilbageleveres

• Hvis sælger har snydt (bedrageri) eller tilbageholdt oplysnin-
ger, skal han/hun altid erstatte købers tab

Huske at klage • Køber skal reklamere over for sælger hurtigst muligt efter, at 
han/hun opdager fejlen

• Reklamationen skal falde inden for to år efter købsdatoen

Fig. 6.3 Købers rettigheder og pligter ved mangelfuld levering.
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Omverdensmodellen i fig. 7.1 viser nogle af de væsentligste elementer i virksom-
hedens omverden.

Som du kan se i figuren, er omverdensmodellen opdelt i:
• Nærmiljø (den afhængige omverden)
• Fjernmiljø (den uafhængige omverden)

1. Nærmiljø
Den første del af virksomhedens omverden er nærmiljøet.

I en virksomheds nærmiljø findes de grupper, som virksomheden har dag-
lig kontakt med, er afhængig af, og som virksomheden i et vist omfang er i 
stand til at påvirke.

Omverdensmodellen

Fig. 7.1 Eksempler på elementer i omverdensmodellen.
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Salg og service.indd   96 26/05/13   15.47



98 · KAPITEL 7

I fig. 7.2 kan du se, hvordan befolkningens aldersfordeling har udviklet sig fra 
2010 til 2012. I figuren kan du ligeledes se prognosen for befolkningens aldersfor-
deling i år 2022 og år 2042. En prognose er en forudsigelse af, hvordan man tror, 
aldersfordelingen vil se ud beregnet på baggrund af de nuværende tal. Figuren 
er inddelt i tre aldersgrupper.

Befolkningens aldersfordeling

Alder/år 2010 2012 2022* 2042*

0-19 år 1.352.246 1.345.583 1.271.467 1.398.832

20-59 år 2.906.976 2.915.996 2.946.573 2.850.671

60 år + 1.275.516 1.318.937 1.543.134 1.836.573

I 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.

Fig. 7.2 viser, at indbyggertallet i Danmark i 2012 er på knap 5,6 mio. indbyggere. 
Indbyggertallet vil stige med 500.000 indbyggere til i år 2042 at være på knap 
6,1 mio. indbyggere. Stigningen i den danske befolkning skyldes overvejende 
en nettoindvandring til Danmark. En nettoindvandring er forskellen mellem de 
personer, der rejser ud af Danmark, og de personer, der bosætter sig i Danmark. 
I 2011 var nettoindvandringen på 22.600 personer.

Børn og unge
Som du kan se i fig. 7.2, kan vi forvente et fald i antallet af børn og unge i perio-
den 2012 til 2022, men herefter er der en forventning om, at antallet af børn og 
unge igen vil stige. Flere unge og børn betyder bedre salgsmuligheder inden for 
bleer, legetøj, computere, cykler, sportstøj og mobiltelefoner. Købeevnen blandt 
de yngre er også blevet bedre i de senere år, derfor har virksomhederne rettet en 
større del af markedsføringen mod gruppen TWEENS, som er generationen før 
teenagerne i alderen 8-12 år.   

I fig. 7.3 kan du se, at antallet af nyfødte børn er faldet meget i det seneste år. I 
2012 blev der født 9 % færre børn end i 2010, hvilket også er 8 % lavere end gen-
nemsnittet for de sidste 10 år.  

Nogle af de første virksomheder, der mærker konsekvensen af det lave fød-
selstal, er virksomheder, der sælger babyudstyr. 

BabySam er en kæde med 34 butikker inden for babyudstyr. BabySam havde 
et mål om at øge omsætningen og starte nye butikker. Desværre er denne udvik-
ling sat i stå, fordi kædens salg af babyudstyr er faldet på grund af det faldende 
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fødselstal. Det lave fødselstal er der-
for en trussel i fjernmiljøet for Baby-
Sam. 

Den arbejdsdygtige gruppe
I fremtiden vil gruppen af 20–59-åri-
ge udgøre en mindre andel af den 
samlede befolkning. I 2012 udgør 
de 20-59-årige 52 % af befolkningen. 
Denne andel vil i 2042 blive reduce-
ret til 47 %. Det betyder, at virksom-
hederne kan komme til at mangle 
arbejdskraft. Faldet vil betyde en 
trussel for virksomheder, der bl.a. 
sælger biler og boliger. Pensionssel-
skaber vil derimod se udviklingen 
som en mulighed, idet personer i den 
arbejdsdygtige alder sandsynligvis vil være nødt til at spare op til alderdommen.

Den ældre aldersgruppe
Antallet af ældre i alderen 60 år og derover vil vokse markant i de kommende år. 
I perioden fra 2012 til 2042 vil der komme over 500.000 flere ældre, hvilket er en 
stigning på 40 %. Mange virksomheder er blevet opmærksomme på denne udvik-
ling, og der findes i dag et stort og varieret udvalg af produkter og serviceydelser 
til denne aldersgruppe. Mange ældre har en god økonomi, og de bruger derfor 
mange penge på rejser, restaurantbesøg og andre produkter til at forsøde livet. 
Denne aktive og købestærke gruppe betegnes som WOOPIES, hvilket er forkor-
telsen for Well Off Older People.

Den ældre aldersgruppe rejser meget. Aldersgruppen rejser 
til lande, der ligger langt væk. Rejserne har ofte et kulturelt 
indhold, og mange foretrækker at købe en rundrejse. Det er 
den ældre generation, der gennemfører drømmerejsen, og 
som har økonomien til at rejse væk i længere tid. “Viktors Far-
mor” er eksempel på en virksomhed, der sælger rundrejser til 
ældre mennesker. “Viktors Farmor” har udnyttet ændringen i 
demografien til at etablere et rejsebureau for ældre.

EKSEMPEL

Nyfødte børn

Fig. 7.3 Antal nyfødte børn.   
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.
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Størrelsen på husstandene
I fig. 7.4 kan du se udviklingen i antallet af husstande, der består af 1 person, 2 
personer og 3 personer.

Fig. 7.4 viser, at den største andel af de danske husstande består af en eller to 
personer. I 1986 var den gennemsnitlige størrelse på en husstand 2,33, mens den 
i 2012 var faldet til 2,15. Siden 1986 er antallet af husstande steget med 18 %. Den 
danske befolkning er kun blevet forøget med 9 % i samme periode, hvilket bety-
der, at husstandene i dag består af færre personer end tidligere. 

Som det fremgår af fig. 7.4, lever knap 1 mio. personer i dag alene. Det stigende 
antal enlige personer medfører en ændring i efterspørgslen efter mange produk-
ter. 

Husstande fordelt på antal personer

Fig. 7.4 Antal husstande fordelt på en person, to personer og tre personer.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.
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Virksomhederne har opdaget, at en stor del af de 
danskere, der lever alene, ønsker at finde kærlig-
heden på alternative måder. Mange datingbureau-
er er opstået, men der er også opstået mange kon-
cepter, hvor man kan signalere, at man er single. 
Dagligvarekæden Irma har indkøbskurve dekore-
ret med røde hjerter og sløjfer, så kunderne kan vise omverdenen, at de er 
singler. Kioskkæden 7-Eleven sælger kaffekrus i forskellige farver, så kun-
derne kan vise, at de er singler, når de drikker deres kaffe.

EKSEMPEL
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Etniske grupper
Etniske grupper udgør også en stigende andel 
af den danske befolkning. I 2012 udgør indvan-
drere og deres efterkommere 10 % af den dan-
ske befolkning. Som det fremgår af fig. 7.5, så 
forventes det, at andelen af indvandrere og de-
res efterkommere vil stige fra 10 % i 2012 til 12 % 
i 2020. I 2040 forventes andelen af indvandrere 
og deres efterkommere at udgøre 15 % af den 
danske befolkning.

Dette medfører også en ændring i forbruger-
vaner. De forskellige etniske grupper kan hver 
for sig have deres egne ønsker med hensyn til 
fødevarer, tøj og møbler. Mange butikker med 
etniske produkter dukker derfor op i byerne. Vi 
har i dag mange restauranter med forskellige 
udenlandske specialiteter.

2.2 Økonomi
Vi vil i det følgende se nærmere på det andet element i omverdensmodellen, 
som er økonomien.

Forbrugernes købelyst hænger nøje sammen med deres økonomi. Når vi taler 
om forbrugernes økonomi, tænker vi især på forbrugernes disponible indkomst. 
Den disponible indkomst er den indkomst, forbrugeren har tilbage efter at have 
betalt skat. Den årlige vækst i den disponible indkomst i perioden 2005 til 2011 
er vist i fig. 7.6.

Andelen af 
etniske danskere

Fig. 7.5 Andelen af etniske danskere.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.
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Fig. 7.6 Den årlige vækst i danskerne disponible indkomst (%).
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Etniske grupper
Etniske grupper udgør også en stigende andel 
af den danske befolkning. I 2012 udgør indvan-
drere og deres efterkommere 10 % af den dan-
ske befolkning. Som det fremgår af fig. 7.5, så 
forventes det, at andelen af indvandrere og de-
res efterkommere vil stige fra 10 % i 2012 til 12 % 
i 2020. I 2040 forventes andelen af indvandrere 
og deres efterkommere at udgøre 15 % af den 
danske befolkning.

Dette medfører også en ændring i forbruger-
vaner. De forskellige etniske grupper kan hver 
for sig have deres egne ønsker med hensyn til 
fødevarer, tøj og møbler. Mange butikker med 
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om forbrugernes økonomi, tænker vi især på forbrugernes disponible indkomst. 
Den disponible indkomst er den indkomst, forbrugeren har tilbage efter at have 
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Som det fremgår af fig. 7.6, er danskernes disponible indkomst blevet forringet i 
perioden fra 2005 til 2008. Herefter er der sket en stigning, hvilket bl.a. er sket på 
grund af nedsættelse af skatten, lavere renter og udbetaling af den Særlige Pen-
sionsopsparing. Særligt den lave rente på realkreditlån har for mange boligejere 
betydet, at de kan beholde deres bolig eller øge deres opsparing.

Det har vist sig, at når indkomsten stiger, så stiger forbruget også. Ofte er det 
dog ikke den faktiske udvikling i indkomsten, der styrer forbruget, men derimod 
forventningerne til udviklingen i de kommende års indkomst. Mange udskyder 
derfor køb af bolig og bil og venter med at foretage større udlandsrejser, når de 
frygter, at skatterne vil stige, eller når de frygter at blive arbejdsløse.

Bilbranchen er en 
branche, som er me-
get afhængig af ud-
viklingen i forbru-
gernes økonomiske 
situation. I fig. 7.7 er 
vist antallet af indre-
gistrerede, nye per-
sonbiler i perioden 
2008 til 2012. 

EKSEMPEL

Antal indregistrerede 
nye personbiler

Fig. 7.7 Antal indregistrerede nye personbiler i  perioden 
2008 til 2011.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.
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Som du kan se af fig. 7.7, er der sket et stort fald i bilsalget i 2009, hvilket skyldes 
finanskrisen. Salget af biler er siden steget, og antallet af indregistrerede, nye 
personbiler var i 2012 på 169.000 biler. Der er dog sket en ændring i de bilmodel-
ler, der bliver købt. I fig. 7.8 kan du se en oversigt over de 5 bilmodeller, der blev 
købt flest af i 2012.
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Indregistrerede nye personbiler fordelt på mærke og model
Placering Mærke Model

1 Volkswagen UP! 

2 Toyota Aygo 

3 KIA Picanto          

4 Peugeot 107              

5 Citröen C1                       

Fig. 7.8 Indregistrerede nye personbiler fordelt på mærke og model.
Kilde: De Danske Bilimportører, 2013.

Som du kan se i fig. 7.8, er det mindre biler, der bliver købt. De nye biler kører 
også flere kilometer på én liter brændstof. Ifølge Danmarks Statistik kører en ny 
bil i 2012 21,3 km på én liter brændstof, hvilket er en stigning på 1,2 km i forhold 
til året før. Bilproducenterne har udnyttet udviklingen i fjernmiljøet til at sælge 
mindre og mere miljøvenlige biler.

2.3 Lovgivning
Det tredje element i fig. 7.1 er politik og lovgivning. Grunden til, at politikkerne 
vedtager nye love, er for at beskytte forbrugerne, virksomhederne og samfundet 
mod uønsket adfærd. I fig. 7.9 er vist nogle af de love, der beskytter forbrugerne, 
virksomhederne og samfundet.
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Love, der beskytter forbrugeren, virksomhederne og samfundet

Love Forklaring

Købeloven I købeloven finder du regler, som fortæller om købers og 
sælgers rettigheder og pligter.

Aftaleloven I aftaleloven findes regler for at indgå aftaler.

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

Markedsføringsloven Markedsføringsloven skal sørge for, at virksomheder 
opfører sig ordentligt.

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

Du har i kapitel 6 læst om købeloven. I kapitel 21 kan du læse mere om de an-
dre love. Love er et vigtigt element i virksomhedens omverden. Når politikerne 
vedtager en ny lov, kan det få store konsekvenser for virksomhederne. Virksom-
hederne har ingen indflydelse på de love, der bliver vedtaget. I det følgende 
eksempel kan du se, hvordan ophævelsen af lukkeloven er blevet en stor trussel 
for nogle virksomheder og en mulighed for andre.

I 2012 blev alle regler for butikkernes 
lukketid ophævet. Formålet med ophæ-
velsen af lukkeloven var at skabe bedre 
og mere fleksible regler for forbrugerne. 
Butikkerne må holde åbent på alle tids-
punkter, dog skal de holde lukket på hel-
ligdage, grundlovsdag og juleaftensdag. 
Nytårsaften skal butikkerne lukke senest kl. 15.00.

Nogle af de virksomheder, der har udnyttet de nye åbningstider, er dis-
countbutikkerne. Flere af discountkæderne holder åbent alle ugens dage 
fra kl. 08.00 til kl. 24.00. 

De virksomheder, der ser ophævelsen af lukkeloven som en trussel, er 
de små supermarkeder, nærbutikker og kiosker. Disse virksomheder tjente 
tidligere penge, når de større supermarkeder holdt lukket. Nu bliver indkø-
bene i stedet foretaget i de større butikker til lavere priser.

EKSEMPEL
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2.5 Teknologi
Teknologi er det femte element i omverdensmo-
dellen. Den teknologiske udvikling er med til at 
skabe nye behov for nye produkter. Det varede 
38 år, før 50 mio. husstande havde et radioappa-
rat og 13 år før 50 mio. husstande havde TV. Den 
teknologiske udvikling går i dag endnu stærke-
re. Det er derfor vigtigt for virksomhederne at 
holde sig informeret om den teknologiske ud-
vikling, så de kan tilpasse sig de nye teknologier. 

I fig. 7.10 ser du eksempler på, hvordan bestanden af elektriske produkter har 
udviklet sig i de danske hjem fra 2010 til 2012.

76 · KAPITEL 7

Omverdensmodellen i fig. 7.1 viser nogle af de væsentligste elementer i virksom-
hedens omverden.

Som du kan se i figuren, er omverdensmodellen opdelt i:
•	 Nærmiljø (den afhængige omverden)
•	 Fjernmiljø (den uafhængige omverden)

1. Nærmiljø
Den første del af virksomhedens omverden er nærmiljøet.

I en virksomheds nærmiljø findes de grupper, som virksomheden har dag-
lig kontakt med, er afhængig af, og som virksomheden i et vist omfang er i 
stand til at påvirke.

Omverdensmodellen

Fig. 7.1 Eksempler på elementer i omverdensmodellen.

Fjernmiljø

Nærmiljø

Virksomhed

Kunder

Konkurrenter

Leverandører

Demografi

Økonomi

Lovgivning

Kultur

Teknologi

Tidsmæssige
svingninger
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IT og elektronik i danske familier

Fig. 7.10 IT- og elektronikudstyr i danske familier i perioden 2010 til 2012.
Kilde: Danmarks Statistik, 2013.
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Som du kan se i fig. 7.10, findes der computer og mobiltelefon i næsten alle fa-
milier. Antallet af fastnettelefoner er faldet markant. I dag findes der kun fast-
nettelefoner i halvdelen af de danske hjem. Fastnettelefonerne bliver erstattet 
af mobiltelefoner, som igen bliver erstattet af smartphones. Smartphones er et 
eksempel på, hvor hurtigt en ny teknologi erstatter en tidligere teknologi. I 50 % 
af familierne er mobiltelefonen udskiftet med en smartphone. 
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Internettet bliver en større og større del af vores hverdag. Næsten ni ud 
af ti danskere mellem 16 og 89 år har adgang til internettet i hjemmet. 
Kun fire ud af ti ældre over 75 år har mulighed for at gå på internettet i 
deres hjem. Stadig flere danskere vælger at bruge internettet, når der skal 
handles. I Danmark har 73 % af befolkningen handlet på internettet. De 
fleste internetkøb foregår i danske netbutikker. I fig. 7.11 kan du se, hvilke 
produkter danskerne købte på internettet i 2012.

Som det fremgår af fig. 7.11, bliver 
der købt mange billetter og rejser 
på internettet. Et af de områder, der 
er i stor vækst, er handel med tøj på 
internettet. Mange af de danske tøj-
producenter har derfor kombineret 
deres salg gennem egne butikker med opbygningen af internetbutikker. 
Det gælder fx Bestseller, som har succes med at sælge på internettet. På 
nuværende tidspunkt bliver lidt over 10 % af virksomhedens omsætning 
skabt på internettet.

Handel på internettet truer butikkerne
Box
7.1

Fortsættes

Produkter købt via internettet i Danmark i 2012

Fig. 7.11 Produkter købt på internettet i 2012.
Kilde: IT-anvendelse i befolkningen 2012, Danmarks Statistik.
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Det er vigtigt, at butikkerne ikke køber for 
meget ind af en modevare, fordi den næppe 
kan sælges, når den ikke længere er moderne. 
Hvis butikken omvendt køber for lidt af mo-
devarerne, må kunderne gå til konkurreren-
de butikker. Begge dele er dårligt for butik-
ken og betyder enten et økonomisk tab eller 
en mistet omsætning.

Vi finder ikke kun modesvingninger i for-
bindelse med tøj. Også inden for så forskellige 
områder som møbler, tæpper, sko og elektri-
ske apparater er der tale om modesvingnin-
ger.

Sæsonsvingninger
Butikkerne kan opleve store udsving i salget på forskellige tidspunkter af dagen, 
ugen, måneden og året. Disse udsving skyldes sæsoner.

Ved en sæson forstår vi et salgsmæssigt højdepunkt, der bliver gentaget 
regelmæssigt. Der er i visse sæsoner tale om et betydeligt større salg end i 
andre perioder.

Som typiske eksempler på sæsonva-
rer kan vi nævne juletræer og jule-
pynt, som bliver solgt i perioden op 
til jul, fastelavnstønder lige før faste-
lavn og græskar op til Halloween. I 
fig. 7.12 kan du se forskellige årsager 
til sådanne sæsonsvingninger.

Som du kan se af fig. 7.12, er der tre 
overordnede årsager til sæsonsving-
ninger.

Sæsoner med baggrund i de kli-
matiske forhold skyldes de fire års-
tider. Der bliver solgt mere badetøj 
om sommeren end om vinteren. Vi 
spiser flere jordbær om sommeren 
end om vinteren. Tidligere har Tivoli 

Årsager til sæsonsvingninger

7.12 Årsager til sæsonudsving.

Sæson

Klimatiske 
forhold

Admini-
strative 
forhold

Religiøse 
eller kulturel-

le forhold
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Eksempel på distributionskæde for tomater

Fig. 8.1 Eksempel på en distributionskæde for tomater.

Producent
(Gartner)

1. Handelsvirksomheder
En handelsvirksomhed kaldes også for en mellemhandler.

En handelsvirksomhed køber færdigproducerede varer hos virksomhe-
der og videresælger varerne til andre virksomheder eller private kunder.

Når en virksomhed sælger en vare til en anden virksomhed eller en privat 
kunde, bliver varen efterfølgende distribueret, dvs. transporteret og leve-
ret til kunden. Dette kaldes for distribution.

Handel mellem flere virksomheder kan vises i en distributionskæde.

En distributionskæde består af en række af virksomheder, som handler 
med hinanden. Derved bliver en vare købt og solgt flere gange, dvs. distri-
bueret, inden den når frem til private kunder.

I fig. 8.1. er vist et eksempel på en distributionskæde for tomater. Producenten 
(en gartner) dyrker tomater og sælger dem først til en grossist (GASA), som der-
efter sælger tomaterne videre til detailhandlere (supermarkeder, fx SPAR), hvor 
private kunder køber tomaterne og bagefter tilberedes og spises tomaterne. 

Private
kunder

Grossist
(GASA)

Detailhandler
(Supermarked)
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For det andet kan virksomheder og detailhandelsbutikker købe varer fra 
mange forskellige producenter hos én leverandør, nemlig grossisten, og dermed 
spare tid og penge til fragt.

I fig. 8.2 er vist et eksempel, hvor 5 forskellige producenter sælger varer til en 
grossist, som videresælger varerne til 500 forskellige detailbutikker.

Eksempel på distribution igennem en grossist

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

Producent
Virksomhed nr. 2

Producent
Virksomhed nr. 3

Producent
Virksomhed nr. 4

Producent
Virksomhed nr. 5

Detailhandel
Butik nr. 1

Detailhandel
Butik nr. 2

Detailhandel
Butik nr. 3

Detailhandel
Butik nr. 4

Detailhandel
Butik nr. 500

Grossist

Producent
Virksomhed nr. 1

Hvis 1 producent sælger et parti varer til 1 grossist, skal varerne transpor-
teres 1 gang. Hvis fx 5 producenter sælger varer til 1 grossist, skal varerne 
transporteres 5 gange.

Hvis grossisten videresælger varerne til 500 detailbutikker, skal varerne 
transporteres 500 gange.

Dermed bliver varerne transporteret i alt: 5 + 500 = 505 gange.

EKSEMPEL

Fortsættes
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En grossist tilbyder mange flere forskellige varer end den enkelte produktions-
virksomhed. Dermed bliver det billigere for produktionsvirksomheder at få frag-
tet deres varer videre til det næste led i distributionskæden.

Der kan være stor forskel på, hvilke ydelser en grossist tilbyder. I fig. 8.3 er vist 
eksempler på grossisters ydelser til detailhandlere.

Grossisters ydelser til detailhandlere

• Sammensætning af et sortiment, der er rettet mod en bestemt gruppe detail-
handlere

• Markedsføring af dette sortiment mod detailhandlen
• Fysisk distribution til en bestemt gruppe af detailhandlere
• Lagerføring
• Kreditgivning over for detailhandlere

Fig. 8.3 Eksempler på grossisters ydelser til detailhandlere.

Hvis 5 forskellige producenter vil sælge varer direkte til 500 detailbutikker 
(dvs. udenom en grossist), skal varerne transporteres i alt: 5 × 500 = 2.500 
gange.

Dette eksempel viser, at grossisten skaber effektivitet i distributionskæden, 
da varerne kan nøjes med at blive transporteret 505 gange i stedet for 2.500 
gange.

SuperGros er Danmarks største dagligvaregrossist med ca. 1.000 medar-
bejdere og terminaler i henholdsvis Vejle, Herning, Ringsted og Brøndby. 
SuperGros indkøber og leverer varer til kæderne SuperBest, SPAR og KIWI 
samt en lang række mindre kæder på convenience-markedet, herunder 
Nærkøb, Letkøb og Shell.

EKSEMPEL
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1.2 Detailhandel
En virksomhed foretager detailhandel eller detailsalg, når den sælger varer i 
små partier (mængder) til private kunder. “En detail” er fransk og betyder i små 
partier.

En detailhandelsvirksomhed kaldes også detailforretning eller detailbutik.

En detailforretning indkøber varer fra andre virksomheder (fx producen-
ter eller grossister) og videresælger varerne til private kunder.

Detailhandel omfatter salg via fysiske butikker, postordre og internettet. 

Der findes mange forskellige typer detailforretninger. Her er nævnt nogle eksem-
pler:

• Supermarkeder
• Discountbutikker
• Tøjbutikker
• Skobutikker
• Sportsforretninger

I fig. 8.4 er vist nogle eksempler på typi-
ske ydelser, som detailforretninger kan tilbyde.

Detailforretningers ydelser til kunder

• Sammensætning af et sortiment, der er rettet mod en bestemt gruppe af 
kunder

• Sikrer, at der er varer i butikken og på lager
• Fysisk distribution til kunder
• Gennemfører reklameindsats i form af fx annoncer, brochurer og butiksaktivi-

teter
• Finansierer varerne, indtil kunderne køber dem
• Behandler reklamationer

Fig. 8.4 Eksempler på detailforretningers ydelser til kunder.

2. Servicevirksomheder
Når du har været hos frisøren, eller du har set en film i biografen, så har du købt 
en serviceydelse. En serviceydelse er kendetegnet ved, at selve kerneydelsen er 
ikke-håndgribelig. Det gælder fx en togrejse med DSB fra Aarhus til København.
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• Store producenter mener, at de med fordel kan levere direkte til detailbu-
tikkerne, og de ønsker derfor at “springe grossisten over”. Dog har nogle af 
producenterne fundet ud af, at det er meget omkostningskrævende selv at 
sælge og distribuere direkte til mindre butikker.

• Udbredelsen af e-handel, dvs. køb og salg på internettet, har gjort det nem-
mere for producenter at sælge og distribuere produkter og serviceydelser 
direkte til kunder, dvs. springe mellemhandlere over.

Der findes dog også grossistvirksomheder, der klarer sig godt. De grossistvirk-
somheder, der klarer sig godt, har typisk forstået at være effektive i deres indkøb 
og distribution af varer ud til detailbutikkerne.

Som eksempel på en grossistvirksomhed, der klarer sig godt, kan nævnes Su-
perGros. Den er Danmarks største grossist inden for dagligvarehandel. Super-
Gros er ejet af Dagrofa, og hele virksomheden dækker i alt ca. 25 % af danskernes 
forbrug af daglig- og fødevarer. Både det, vi køber i supermarkeder, og det, vi 
spiser på restaurant eller i kantiner.

I fig. 8.5 kan du se nogle af de væsentligste forhold, der kendetegner engroshand-
lens udvikling i de seneste 10-15 år.

Engroshandlens udvikling i de seneste 10-15 år

• Færre og større grossister (dvs. øget koncentration)
• Effektivisering af indkøb og distribution ud til butikkerne
• Større samarbejde i frivillige butikskæder (fx i form af fælles indkøb og re-

klame samt finansiering af forretningernes indkøb)
• Udbredelsen af e-handel gør det nemmere for detailforretninger og private 

kunder at handle direkte med producenter

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

Fremtiden
Det forventes, at de seneste års udvikling vil fortsætte, dvs. at antallet af grossi-
ster vil blive mindre, og de grossister, som overlever, vil blive større. 

3.2 Udviklingen i detailhandel
Vi vil nu se nærmere på udviklingen de seneste 10-15 år inden for detailhandel.

Nye kæder
Dansk detailhandel har i de seneste år gennemgået en stor udvikling. Over halv-
delen af detailbutikkerne er organiseret i forskellige former for forretnings-

Salg og service.indd   122 26/05/13   15.47



HANDELS- OG SERVICESEKTOREN · 127

Detailhandlens udvikling i de seneste 10-15 år

• Mange nye butikskæder er åbnet i denne periode
• En række indkøbscentre og storcentre er etableret i stort set alle større byer 

Disse centre tager en stigende del af omsætningen
• Meget hård konkurrence på priser, udvalg af varer og service
• Den hårde konkurrence har medført, at mange mindre forretninger ikke kan 

klare sig og derfor lukker. Små supermarkeder, kiosker og skobutikker er 
eksempler

• Kunder køber ikke blot en vare, de køber også en oplevelse
• Øget konkurrence fra udenlandske butikskæder
• Kundernes køb via internettet (e-handel) er i stadig vækst
• Butikker kan frit holde åbent med undtagelse af helligdage

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

Fremtiden inden for detailhandel vil bygge videre på den udvikling, vi har set de 
seneste 10-15 år. Brancheglidning, større indkøbsmængder, udvikling af bestem-
te forretningskoncepter, anvendelsen af ny teknologi og gode samarbejdsvilkår 
i forhold til leverandører og grossister er derfor succeskriterier for fremtidens 
detailhandel. For at kunne klare disse krav øges samarbejdet mellem producent, 
leverandør og butik.

3.3 Udviklingen i servicesektoren
Servicesektoren omfatter alle de virksomheder, som tilbyder serviceydelser til 
private kunder og andre virksomheder, eller hvor service udgør en betydelig 
andel af det, kunden køber.

Servicesektoren har stor betydning for det danske samfund. I 2012 var der ca. 
216.000 servicevirksomheder (inklusiv offentlige institutioner) med i alt 1.754.000 
ansatte. Dvs. 75 % af arbejdsstyrken er beskæftiget i servicesektoren. Heraf er ca. 
800.000 ansatte i den offentlige sektor. (Kilde: Danmarks Statistik 2012).

Den historiske udvikling
Servicesektoren omfatter mange forskellige typer servicevirksomheder. Det er 
derfor vanskeligt at give en detaljeret gennemgang af udviklingen de seneste 
10-15 år. Vi vil dog fremhæve nogle forhold, som kendetegner udviklingen inden 
for servicesektoren, se fig. 8.7.
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Servicesektorens udvikling i de seneste 10-15 år

• Stor vækst i forbrugernes behov for og ønske om serviceydelser
• Mange nye job inden for IT (fx kundesupporter, webmaster, multimediedesig-

ner, systemudvikler og programmør)
• Øget fokus på effektivisering af produktionen (fx banker, ejendomsmæglere 

og den offentlige sektor)
• Øget priskonkurrence (fx mobiltelefoni, hoteller og flybilletter)

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

Fremtiden
Fremtiden inden for servicesektoren vil bygge videre på den udvikling, vi har 
set de seneste 10-15 år. Det vil bl.a. sige, at danskernes forbrug af serviceydelser 
også i fremtiden vil stige mere end forbruget af fysiske produkter som fx TV, tøj, 
møbler og køleskabe.

Danskernes behov for og ønske om at købe serviceydelser har stort set ingen 
grænser.

Produktionen af serviceydelser bliver også flyttet til lande, der har en velud-
dannet arbejdskraft, og hvor arbejdslønnen er lavere sammenlignet med danske 
lønninger. Det sker, når danske virksomheder ansætter medarbejdere i Indien til 
kundesupport og programmering. Som eksempel har Coop i 2013 flyttet noget af 
virksomhedens regnskabsafdeling til Indien.

Øget anvendelse af IT og 
højteknologiske produkter 
vil i fremtiden forbedre ser-
vicevirksomhedernes ydel-
ser, og flere serviceydelser 
vil kræve, at brugeren fore-
tager selvbetjening. Det 
sker eksempelvis, når du 
går på internettet og logger 
på din netbank, Borger.dk 
eller skolens elev-intranet.

Udviklingen i oplevelseserhvervene
Der har i flere år været en tendens til, at kunder ønsker at blive behandlet mere 
individuelt, og de forventer hele tiden nye oplevelser. Det har mange virksomhe-
der fået øje på, og det nye område kaldes for oplevelsesøkonomien. 
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Oplevelsesøkonomien omfatter de mange virksomheder, der producerer 
og formidler oplevelser. 

Du kan i fig. 8.8 se, hvilke erhverv der indgår i oplevelsesøkonomien.

Eksempler på erhverv i oplevelsesøkonomien

• Film og video • Forlystelsesparker

• Radio og TV • Turistattraktioner

• Bøger og presse • Sport og fritid

• Computerspil og konsolspil • Hoteller, kroer og wellness

• Musik og kunst • Restauranter og cafeer

• Reklame og design • Diskoteker

Fig. 8.8 Eksempler på erhverv i oplevelsesøkonomien.

Kreativitet er en kernekompetence i oplevelsesøkonomien. Ved kreativitet for-
stås evnen til at skabe innovation og opfinde nye ideer, koncepter og løsninger, 
eller kombinere eksisterende opfindelser på en ny måde. 

Brug af teknologi og ikke mindst internettet har bidraget til den store udbre-
delse af digitale oplevelsesprodukter på TV, pc, tablets og smartphones. Det 
er produkter som fx film, musik og computerspil, som nemt og hurtigt kan købes 
og downloades eller afspilles online direkte fra internettet.

Det er nu muligt at tilføje en historie eller videre fortælling om eksisterende 
fysiske produkter og serviceydelser. Det er oplevelser, som skabes ud fra: Kunst, 
teater, film, musik, sport, turisme, design og reklame mv. 

Oplevelsesøkonomi handler dermed om de produkter, serviceydelser og 
processer, der skaber oplevelser for kunden. Et særligt kendetegn ved oplevel-
sesøkonomien er, at kunden er i centrum i forbindelse med selve udførelsen af 
oplevelsesprodukter.

Det er i højere grad blevet oplevelser, der bliver efterspurgt. Vi spiser eksem-
pelvis ikke kun mad for at blive mætte, men i højere grad for at få en oplevelse. 
Det har bl.a. restauranter fået øje på, og de tilbyder fx vinsmagning, vildt-menu-
er og arrangementer, hvor gæsterne inviteres ud i køkkenet til kurser i “The fine 
art of cooking”. På TV vises direkte udsendelser med kokke, der tilbereder mad i 
studiet, og der vises underholdningsprogrammer om madlavning.

Oplevelsesøkonomien har stor betydning i Danmark, og i USA forventer man, 
at oplevelsesprodukter i fremtiden bliver vigtige eksportvarer, hvilket bedst kan 
ses af den voksende film- og spilindustri.
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Strategisk
niveau

Taktisk niveau

Operativt niveau

Strategisk planlægning på 3 niveauer

Planlæg-
ningsniveau

Tidshorisont Eksempler på 
opgaver

Ansvarlige

2 – 5 år Fastlægge idégrund-
laget
Købe andre butikker
Etablere nye butikker

Den øverste 
 ledelse

1 – 2 år Nye produkter
Ændre prispolitikken
Planlægge en reklame-
kampagne

Salgs-, produkt-, 
eller marketing-
chef

Få dage – 1 år Indrykke annoncer
Opdatere hjemmeside

Personalet i butik-
ken, salgskontoret, 
indkøbskontoret, 
lageret

Fig. 9.1 Strategisk planlægning på tre niveauer.

En virksomhed arbejder på alle de tre niveauer, som er beskrevet i fig. 9.1. Der 
bliver truffet flest beslutninger på det operative niveau, mens de vigtigste beslut-
ninger bliver truffet på det strategiske niveau.

Imerco er den største isenkramkæde 
i Danmark. Imerco har ligesom sin 
største konkurrent Inspiration haft 
en faldende omsætning på grund af 
finanskrisen.

Imerco har derfor besluttet at æn-
dre sin strategi, så den i højere grad 
rettes mod kvinder. Direktøren for 
Imerco udtaler, at det er kvinderne, 
der bestemmer, hvad der skal købes 
til hjemmet. Derfor vil virksomhe-
den ændre sin strategi, så produktudvalget bliver mere feminint. Imerco 
vil ligeledes løbende præsentere et stort antal nyheder og sikre et frisk 
pust i basissortimentet. 

Kilde: Baseret på Børsen, 25. oktober 2012. 

Imerco vil være kvindernes butik
Box
9.1

Strategisk
niveau

Taktisk
niveau

Operativt
niveau
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2. Virksomhedens idé
I det følgende vil vi se nærmere på den idé, som virksomheden skal bygge sin 
fremtid på.

Virksomhedens idé fortæller, hvilke behov og ønsker hos kunden virksom-
heden vil dække – og hvordan den vil dække dem.

Når virksomheden skal udarbejde sin idé, kan den tage udgangspunkt i følgende 
spørgsmål:

• Hvad er vores forretning?
• Hvem er vores kunder?
• Hvad er vigtigt for vores kunder?
• Hvordan vil vi gerne have, at vores forretning skal være?

En god idéformulering bør:
• Være kort: Beskrevet på 2-4 linjer
• Være behovsdækkende: Fortælle, hvilke behov virksomheden ønsker at 

dække hos kunden
• Indeholde et særpræg: Fortælle, hvor virksomheden adskiller sig fra kon-

kurrenterne

I fig. 9.2 er vist eksempler på forskellige virksomheder og deres idé.

Eksempler på virksomheder og deres idé

Virksomhed Idé

“Vi vil gerne være med til at ændre folks opfattelse af at købe en 
cykel, ikke kun i Danmark, men rundt i hele verden.”

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

“Igennem motiverede medarbejdere, spændende, konkurrencedyg-
tige kvalitetsprodukter og veldrevne butikker, at skabe en attraktiv 
forretning såvel for vores kunder som for vores aktionærer.”

“Vi vil udvikle mærker og produkter, som forbrugerne elsker – og 
aktivt vælger, når de er sultne for sjov”.

Fig. 9.2 Eksempler på virksomheder og deres idé.
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Eksempel på en SWOT-analyse for Cykelbanditten

Interne forhold

Stærke sider ( S) Svage sider (W)

• Spændende og anderledes produkter
• Engagerede ejere
• Dygtige sælgere i butikken

• Nystartet virksomhed
• Lille omsætning
• Få kunder kender butikken

Eksterne forhold

Muligheder (O) Trusler (T)

• Stor fokus på daglig motion
• Flere cykelstier i byerne
• Voksende biltrafik i byerne

• Hård konkurrence fra andre konkur-
renter

• Øget handel med cykler på internettet

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

Som du kan se af fig. 9.3, er SWOT-analysen opdelt i interne og eksterne forhold. 

Interne forhold

Virksomhedens interne forhold finder du i den øverste del af SWOT-analysen.

De interne forhold vedrører forhold i virksomheden, som ledelsen og de 
ansatte selv kan påvirke.

De interne forhold er delt i stærke og svage sider.
Cykelbandittens stærke side er de anderledes produkter, som man ikke kan 

købe i andre butikker. Ejerne er meget aktive og engagerede i at drive virksom-
heden. Når man kommer ind i Cykelbanditten, bliver man mødt af motiverede 
sælgere, som ikke står og reparerer cykler. 

Disse forhold placeres under de stærke sider i de interne forhold.

Ud over stærke sider har de fleste virksomheder også svage sider. Cykelbandit-
tens svage sider er, at det er en forholdsvis nystartet virksomhed med en be-
grænset omsætning. Det er begrænset, hvor mange mennesker der kender Cy-
kelbanditten.

De svage sider er ligeledes placeret i den interne del øverst i SWOT-analysen.

Det er vigtigt at være opmærksom på, at virksomheden selv kan påvirke de stær-
ke og svage sider. Cykelbanditten kan fx vælge at reklamere mere for sine cykler, 
så flere mennesker kommer til at kende virksomheden.
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1. Hvem skal blive virksomhedens kunder?
Virksomheden skal igennem flere trin, før den kan vælge sin målgruppe.

Ved en målgruppe forstås den gruppe af personer, som virksomheden øn-
sker at rette sin markedsføring mod.

Det at vælge den rigtige målgruppe er meget vigtigt i enhver form for markeds-
føring. Egentlig skulle man tro, at det var en let sag at vælge den rigtige mål-
gruppe. I praksis viser det sig, at det kan være svært for mange virksomheder.

I fig. 10.1 ser du de forskellige trin, som virksomheden skal gå igennem for at 
finde sin målgruppe.

Som du kan se af fig. 10.1, er konsumentenhederne det første, vi skal finde for at 
finde målgruppen. I det næste trin inddeler vi konsumentenhederne i segmenter. 
Til sidst vælger vi målgruppen blandt segmenterne.

Hvert af disse tre trin vil vi beskrive i det følgende.

2. Konsumentenhed
Når en virksomhed skal vælge målgruppe, tager den udgangspunkt i, at alle per-
soner i Danmark kan bruge produktet. Men det er ikke alle personer, som kan 
bruge et produkt. Det er derfor nødvendigt at fjerne de personer, som ikke kan 
bruge produktet. Det er vist i fig. 10.2.

Valg af målgruppe

             Konsumentenheder                                     Segmenter                          Målgruppe        

                 

Fig. 10.1 Valg af målgruppe.
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Konsumentenheder

Fig. 10.2 Konsumentenheder.

Alle danskere

Konsumentenheder

Det første trin i valget af målgruppe er at fastlægge konsumentenheden.

Konsumentenheden er en person eller husstand, som har fysisk, teknisk 
og økonomisk mulighed for at bruge et bestemt produkt.

Det første, en virksomhed skal gøre for at finde sine konsumentenheder, er at 
overveje, hvem der kan bruge produktet. Personen skal være fysisk og teknisk i 
stand til at bruge produktet og have økonomisk mulighed for at købe produktet.

Teknisk mulighed betyder, at personen skal råde over det nødvendige tekni-
ske udstyr eller den nødvendige viden for at kunne anvende produktet.

Personen skal også være fysisk i stand til at bruge produktet. Det betyder, at 
personen fx skal have en bestemt alder eller et bestemt køn. Der kan også være 
andre årsager til, at man ikke kan bruge produktet fysisk.

Som det fremgår af definitionen, skal personen også have økonomisk mulig-
hed for at købe produktet. Nogle produkter kan kun anskaffes af personer, som 
har en høj indtægt eller en stor formue.

I fig. 10.3 på næste side ser du konsumentenhederne til forskellige produkter.
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Eksempler på konsumentenheder
Produkt Konsumentenheder Forklaring

Mælk

Alle personer over 6 måneder, 
som kan tåle mælk.

Alle har mulighed for at drikke 
mælk (teknisk), og alle har råd 
til at købe mælk (økonomisk).
Nogle mennesker har ikke 
fysisk mulighed for at drikke 
mælk, da de fx har mælkealler-
gi. Spædbørn tåler heller ikke 
mælk i de første måneder.

Scooter

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

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

Porsche
Alle personer med et kørekort 
og en høj indkomst og/eller 
formue.

Alle, som har et kørekort, har 
teknisk mulighed for at købe 
en Porsche. Det er dog kun få, 
som har den økonomiske mu-
lighed, fordi bilen er dyr.

Fig. 10.3 Eksempler på konsumentenheder.

3. Segmentering
Det andet trin i fig. 10.1 er at foretage en segmentering. 

Segmentering er en proces, der bliver gennemført for at inddele et marked 
i ensartede grupper. Sådanne ensartede grupper kalder vi for segmenter.

For at finde frem til segmenter er det nødvendigt at opdele konsumentenhe-
derne efter forskellige kriterier.

For at finde frem til sin målgruppe har Vero Moda først fundet frem til 
konsumentenhederne. Alle kvinder har økonomisk og teknisk mulighed for 
at købe produkter fra Vero Moda. Det er dog ikke alle kvinder, der har den 
fysiske mulighed for at bruge tøjet. Vero Moda sælger kun tøj i størrelse 
34 til 44. Konsumentenhederne bliver derfor alle kvinder, som bruger stør-
relse 34 til størrelse 44. 

EKSEMPEL
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Ofte segmenterer man efter geografiske for-
hold, demografiske kriterier og efter livsstil.

Når man segmenterer efter demografiske 
kriterier, inddeler man konsumentenhederne 
efter fx alder, køn, indkomst, uddannelse eller 
boligform. Geografisk segmentering anvender 
man, hvis man vil inddele konsumentenhe-
derne efter størrelsen på byen, de bor i, eller i 
de forskellige regioner. Ofte kan det også være 
relevant at segmentere efter livsstil. Det er lidt 
sværere at segmentere efter livsstil. Når man 
anvender livsstil til at segmentere efter, indde-
ler man konsumentenhederne bl.a. efter deres 
holdninger til politik og miljø, deres værdier i 
livet eller deres fritidsinteresser.

I fig. 10.4 er konsumentenhederne inddelt i tre segmenter. 
Personerne inden for de enkelte segmenter ligner hinanden, mens segmenter 

er forskellige i forhold til hinanden.       

Vero Moda har valgt at segmentere efter de demo-
grafiske forhold og efter livsstil. Under de demo-
grafiske forhold anvender virksomheden køn og al-
der. Under livsstil bliver konsumentenhederne delt 
op efter deres interesse for at købe moderigtigt tøj.
 

EKSEMPEL

Fortsættes

Inddeling i segmenter

Fig. 10.4 Konsumentenheder inddelt i 
tre segmenter.

Gælder alle 
briller fra 795 kr.

20% rabat til 
alle over 60 år

Hvis du er over 60 år får du 20% rabat på briller fra prisgruppe 795 kr. og op. Pentax enkeltstyrkeglas 
er med i prisen. Rabatten gives også på andre glas fx fl erstyrkeglas fra kr. 700 og på eventuelle tillæg. 
Kan ikke kombineres med KompletPris og tilbud. © 2012 Specsavers Optical Group. All rights reserved. 

Ring og bestil tid
på  7013 0111           
              
              

»Vi kender vores kunder, så de kan bare ringe til os, så 
bringer vi gratis ud. Vi giver også kredit, hvis de har glemt 
deres penge, og her tager det ikke lang tid at finde varer-
ne og betale.«

Netop tid er noget, der betyder meget for ægteparret Kshi-
tij og Sylvia Nilkanth på 28 og 33 år. De er begge flyttet fra 
delstaten Gujarat i nord til Bangalore, fordi lønnen her var 
bedre, og de kunne arbejde inden for deres felt – miljøet. 
I dag er Kshitij ansat ved et amerikansk firma som vand-
miljøkonsulent, mens Sylvia er i gang med at prøve at op-
rette deres fælles drøm, firmaet Ecobiased.

»Min mand er ikke meget for trængsel, så jeg handler 
mest ind i dagligdagen. Det sker i de mindre dagligvare-
butikker eller på nettet, for det tager så lang tid i de store 
supermarkeder at parkere, finde varerne, betale og så kom-
me ud igen. Men det hænder da, at vi tager af sted til en af 
de store sammen, for der kan jeg finde økologiske ting el-
ler krydderier som rosmarin, som jeg ikke kan få på mar-
kedet eller i de mindre butikker.«

Et stort, rigt marked. Ægteparret tilhører en del af den 
voksende indiske middelklasse, som allerede udgør adskil-
lige hundrede millioner mennesker. De er veluddannede, 
har penge og bruger dem i modsætning til de ældre gene-
rationer, og det er denne målgruppe, som de udenlandske 
kæder ser et stort potentiale i. 

Zareen Bashin tilhører nærmere eliten end middelklas-
sen. Hun kommer ud af en rig familie, og hendes nu af-
døde mand var direktør for en af de allerstørste indiske 
virksomheder. Siden Zareen var nygift og 21 år, har hun 
rejst jorden rundt og haft mulighed for at afprøve alver-
dens delikatesser. Og det har gjort hende forvænt, smiler 
hun. I dag køber hun derfor europæisk ost og skinke, læk-
kert fuldkornsbrød og pølser i et dyrt, lokalt supermarked, 

Ægteparret Kshitij og Sylvia Nilkanth handler både på nettet, i de lokale 

butikker og supermarkeder. De er en del af Indiens voksende middelklasse
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Bestseller er et eksempel på en virksomhed, som henvender sig til mange for-
skellige målgrupper. I fig. 10.5 kan du se eksempler på nogle af de brands, Best-
seller sælger til forskellige målgrupper.

Bestseller – en virksomhed med mange målgrupper

Brand Målgruppe

Målgruppen for VILA er kvinder i alderen fra 25 
år til 40 år med en middelhøj indkomst. Målgrup-
pen vælger tøj fra VILA, fordi kvinderne i denne 
gruppe ønsker at købe moderigtigt tøj til fornuf-
tige priser.

Målgruppen for MAMA-LICIOUS er gravide kvin-
der, som ønsker at gå i moderigtigt tøj, når de er 
gravide.

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

Målgruppen for name it er børn i alderen 4 til 12 
år, som går i farverigt kvalitetstøj til overkomme-
lige priser.

Fig. 10.5 Bestseller – en virksomhed med mange målgrupper.
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Skydeskivemodellen

Fig.11.1 Skydeskivemodellen

Alle produkter

Sa
m

me basale behov dækkes

S
am

m
e produktkategoriSamme 

produkt
til samme 
målgruppe

Bred
konkurrence

Snæver
konkurrence

Samme produkt til samme målgruppe

I midten af skydeskivemodellen har vi “samme produkt”. Her er de konkurrenter, 
der tilbyder det samme produkt til samme målgruppe og inden for samme pris-
niveau. Merrild og BKI tilbyder stort set de samme kaffe-produkter som Gevalia-
kaffe. Konkurrencen på dette niveau kaldes for snæver konkurrence.

Ved snæver konkurrence forstås konkurrence mellem produkter, der 
dækker de samme behov hos forbrugeren.

Samme produktkategori

Virksomheden kan i stedet vælge, at konkur-
renterne er de virksomheder, der tilbyder pro-
dukter i “samme produktkategori”. Mærket Ne-
spresso, som er ejet af Nestlé, sælger kaffe i små 
kapsler. Til højre kan du se de små kaffekapsler. 
Kapslerne er designet til virksomhedens egne 
kaffemaskiner. Gevalia kan derfor også vælge 
at se Nespresso som sin konkurrent inden for 
kaffe. Konkurrencen opfattes her lidt bredere.
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2.1 Graden af præference
Figuren viser de forskellige konkurrenceformer ud fra begrebet præference. Or-
det præference betyder, at man foretrækker noget.

Homogent marked

Såfremt forbrugeren ikke foretrækker et bestemt produkt eller en bestemt virk-
somhed, er der tale om et homogent marked.

Hvis forbrugeren ikke har præference for en bestemt virksomhed eller et 
bestemt produkt, kan markedet betegnes som et homogent marked (ho-
mogent = ensartet). Forbrugeren foretrækker ikke et bestemt mærke frem 
for et andet.

Generelt er det svært at finde et homogent marked. I langt de fleste situationer 
er der en vis grad af præference.

Konkurrenceformer

Antal udbydere

Graden af præference

1 2

En stor 
samt et 

antal 
små

Få store Mange

Homogent marked
(ingen præference)

Monopol

Duopol
Delvist 

monopol
Oligopol

Fuldkom-
men kon-
kurrence

Heterogent marked
(nogen præference)

Differen-
tieret 

duopol

Differen-
tieret 

delvist 
monopol

Differen-
tieret 

oligopol

Mono-
polistisk 
konkur-
rence

Fig. 11.2 Oversigt over konkurrenceformer.

De fleste forbrugere har ikke præferencer, når de køber 
løg. Det har ikke nogen betydning, hvilken dansk land-
mand der har dyrket løgene. På indkøbssedlen står løg, 
men ikke navnet på et bestemt produkt. Det betyder, at 
der ikke er præference for løg. Markedet for løg kan derfor betegnes som homo-
gent. Der er dog forbrugere, der efterspørger økologiske løg. I en sådan situation 
er der præference, og det er ikke længere et homogent marked.

EKSEMPEL
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Heterogent marked

Såfremt forbrugeren foretrækker en bestemt virksomhed eller et bestemt pro-
dukt, er der tale om et heterogent marked.

Hvis forbrugeren har præference for en bestemt virksomhed eller et be-
stemt produkt, kan markedet betegnes som et heterogent marked (hete-
rogent = forskelligt). Forbrugeren foretrækker et bestemt mærke frem for 
et andet.

I fig. 11.3 er vist nogle eksempler på produkter, som fra venstre mod højre bliver 
mere heterogene.

Graden af præference
Homogene produkter                                                                           Heterogene produkter

Tændstikker   Løg   Benzin   Rugbrød   Sportssko   Smartphone   Biler   Skræddersyet tøj   

                                                                                    
Lav                                                       Graden af præference                                              Høj

Fig. 11.3 Graden af præference.

Fig. 11.3 viser, at forbrugeren ikke har præference for tændstikker og løg. Marke-
det er derfor homogent. Præferencen øges en smule for benzin, mens præferen-
cen for biler er stor.

Jo længere vi bevæger os mod højre, jo større er forbrugerens præference for 
bestemte mærker.

Ud fra eksemplerne i fig. 11.3 kan vi konkludere, at de fleste produkter befin-
der sig på det heterogene marked. I praksis ses en glidende overgang fra svag til 
stærk præference.

Udbydernes størrelse og antal

For at fastlægge konkurrenceformen er det nødvendigt at fastlægge udbydernes 
størrelse og antal.

Udbydere er virksomheder, der sælger produkter, der dækker de samme be-
hov hos forbrugeren.

Er der to store udbydere på et heterogent marked, betegnes konkurrencefor-
men som differentieret duopol. Differentieret oligopol er en konkurrenceform, 
hvor markedet er heterogent, og antallet af udbydere er lille. Som hovedregel er 
der tale om differentieret oligopol, når der er 3-12 udbydere på markedet.
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3. Konkurrentanalyse
Virksomhederne udarbejder en konkurrentanalyse for de meget nære og vig-
tigste konkurrenter. En konkurrentanalyse vil normalt indeholde de elementer, 
som vi har beskrevet i fig. 11.4.

Konkurrentanalyse

Trin Elementer Forklaring

1 Identifikation af konkurrenter Hvem er konkurrenterne? Hvilken 
form for konkurrence er gældende på 
markedet?

2 Konkurrenternes idé og mål Hvad er konkurrenternes mål? Hvad 
er deres mål for fx markedsandel og 
omsætning?

3 Konkurrenternes markedsføring Hvem er målgruppen? Hvilke produk-
ter sælges? Hvad er prisen? Hvilke 
reklamer benyttes? Hvordan sælges 
produktet?

4 Konkurrenternes stærke og svage 
sider

Hvad er konkurrenternes styrker og 
svagheder?

5 Konkurrentreaktion Hvordan reagerer konkurrenterne på 
andre virksomheders tiltag?

Fig. 11.4 Elementerne i en konkurrentanalyse.

Identifikation af konkurrenterne er trin 1 i konkurrentanalysen. Her tages 
der udgangspunkt i den inderste cirkel i skydeskivemodellen. Det er beskrevet i 
afsnit 1 i dette kapitel.

I trin 2 analyseres konkurrenters ideer og mål. Det er vigtigt at undersøge, 
hvilke behov og ønsker hos kunden som konkurrenterne vil dække. Det er lige-

Markedet for kaffe er heterogent, da der eksisterer præfe-
rence for de forskellige kaffemærker.

De tre største udbydere af kaffe på det danske marked 
er: Merrild, Gevalia og BKI. De tre mærker udgør knap 
halvdelen af omsætningen af kaffe i Danmark. En lang 
række andre kaffemærker tegner sig for den anden halv-
del af markedet. Konkurrenceformen for kaffe er derfor 
monopolistisk konkurrence.

EKSEMPEL
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Konkurrenternes reaktionsmønstre

Type Forklaring

Den tilbagelænede konkurrent afventer situa-
tionen, når der sker ændringer hos konkurren-
terne. Hvis den tilbagelænede konkurrent finder 
det nødvendigt at reagere på et nyt produkt 
eller en prisnedsættelse, sker det efter grundig 
overvejelse, og kun fordi det er nødvendigt.

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

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

Fig. 11.5 Konkurrenternes reaktionsmønstre.

Analysen af konkurrenternes reaktionsmønstre afslutter konkurrentanalysen i 
fig. 11.4.

4. Konkurrencemæssige positioner
I det følgende vil vi se nærmere på de konkurrencemæssige positioner.

En konkurrencemæssig position er den placering, en virksomhed indta-
ger i forhold til sine konkurrenter.

I fig. 11.6 kan du se fire konkurrencemæssige positioner, en virksomhed kan ind-
tage.
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Konkurrencemæssige positioner

Fig. 11.6 Konkurrencemæssige positioner.

Udfordrer Markedsleder

Nicher
Nicher

Følger

Følger

Følger

En markedsleder er den virksomhed, som har den største markedsandel. I fig. 
11.6 er markedslederen angivet med den største cirkel. Markedslederen er ofte 
den virksomhed med det største budget til markedsføring, og som er først på 
markedet med nye produkter. Andre virksomheder følger ofte markedslederens 
prisniveau og øvrige tiltag.

Nogle virksomheder ønsker at indtage den plads, markedslederen har på mar-
kedet, ved at udfordre markedslederen. En sådan virksomhed kaldes en mar-
kedsudfordrer. En markedsudfordrer angriber ofte markedslederen ved fx at 
tilbyde lavere priser eller øge sin reklame. Et angreb vil ofte medføre store om-
kostninger for udfordreren. Angrebet vil være meget farligt, da markedslederen 
sandsynligvis vil svare igen med et angreb.

Mange virksomheder ønsker ikke at udfordre markedslederen. De ønsker i 
stedet at indtage positionen som markedsfølger. I fig. 11.6 er vist tre markeds-
følgere. En markedsfølger følger en meget tilbagetrukket strategi og trives uden 
den store opmærksomhed. Denne er styret af, hvad andre virksomheder gør med 
hensyn til pris og markedsføring. En markedsfølger bruger ofte få penge på pro-
duktudvikling og markedsføring. 

Den sidste af de fire konkurrencemæssige positioner, en virksomheder kan 
indtage, er positionen som markedsnicher. En markedsnicher er en virksom-
hed, som sælger et specialiseret produkt til en lille målgruppe. Omsætningen 
hos en markedsnicher er som regel begrænset, men ofte kan virksomheden pris-
sætte sine produkter relativt højt.

I det følgende kan du se et eksempel på konkurrencemæssige positioner fra 
kaffe branchen.
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5. Markedsopdeling
I det følgende vil vi se nærmere på begrebet marked. 

Et marked består af de personer, der køber et produkt – eller som kunne 
tænkes at købe det.

Et marked består derfor af de personer, som allerede køber produkter, men også 
af de personer, som ikke køber produktet i dag.

Et marked kan derfor inddeles i et effektivt og i et latent marked. Denne ind-
deling er vist i fig. 11.7.

Inddeling af det potentielle marked

Det potentielle marked

                                 Det effektive marked

Fig. 11.7 Inddeling af det potentielle marked.

Virksomhedens
markedsandel

Konkurrenternes
markedsandel

Latent marked

Som du kan se af fig. 11.7, består det effektive marked af virksomhedens egne 
kunder og konkurrenternes kunder. Det effektive marked består derfor af de per-
soner, som allerede bruger produktet.

Det effektive marked består af de personer, som bruger virksomhedens 
produkter, og de personer, der bruger konkurrenternes produkter.

Som det fremgår af fig. 11.7, findes der også et latent marked.

Det latente marked består af de personer, som endnu ikke bruger produk-
tet, men som kunne tænkes at købe det senere.
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I fig. 12.1 kan du se emnerne i kapitlet.

Emner i kapitel 12 – Markedsanalyse

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

Hvorfor gennemfører virksomhederne markedsanalyser?

Hvordan forbereder virksomhederne markedsanalyser?

Informationskilder

Udvælgelse af respondenter

Interviewmetoder

Spørgsmålstyper

Spørgsmålenes rækkefølge

Lad os først se på, hvorfor virksomheder bruger tid og penge på markedsanaly-
ser. 

1. Hvorfor gennemfører virksomhederne markedsanalyser?
Hvorfor gennemfører virksomhederne markedsanalyser, og er det overhovedet 
nødvendigt at lave alle disse analyser? Lad os kigge på et eksempel. 
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2. Hvordan planlægger virksomhederne markedsanalyser?
Når en virksomhed har brug for nogle konkrete oplysninger om fx kunderne 
eller markedsforholdene, kan virksomheden gennemføre en markedsanalyse. 
Men hvordan planlægger virksomhederne markedsanalyser? Der er nogle ting, 
der altid skal med, når en virksomhed planlægger en markedsanalyse.  Fig. 12.2 
herunder viser, hvilke ting der skal tænkes over. 

Opgaver, der indgår i planlægningen af en markedsanalyse

Opgaver Forklaring

Valg af informations-
kilder

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

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

Valg af interview-
metode

Fastlæggelse af den måde at gennemføre interview på, 
som er bedst i denne markedsanalyse.

Valg af spørgsmåls-
typer

Fastlæggelse af, hvordan spørgsmålene i analysen skal 
formuleres.

Opbygning af spørge-
skema

Opbygning af et pænt og overskueligt spørgeskema.

Test af spørgeskema Afprøvning af, om spørgeskemaet virker efter hensigten.

Bearbejdning af 
 indsamlede data

Fastlæggelse af metode til at bearbejde og præsentere 
resultaterne af markedsanalysen. 

Fig. 12.2 Opgaver, der indgår i planlægningen af en markedsanalyse.

De første fire opgaver, valg af informationskilder, valg af respondenter, valg af inter-
viewmetode, og valg af spørgsmålstyper, behandler vi i dette kapitel. De tre sidste 
opgaver, opbygning af spørgeskema, test af spørgeskemaet og bearbejdning af ind-
samlede data, gennemgår vi i kapitel 22 – Anvendt markedsanalyse.

3. Informationskilder  
I en virksomhed, der planlægger en markedsanalyse, vælger man først, hvilke 
informationskilder man vil bruge til at skaffe de informationer, man har brug 
for. I markedsanalyser kalder man informationer for data.

Der er forskellige informationskilder, man kan vælge imellem, når man skal 
indsamle data om kunder eller konkurrenter. I fig. 12.3 kan du se, hvordan man 
opdeler informationskilderne i grupper. 
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Opdeling af informationskilder

Fig.12.3 Opdeling af informationskilder.

Informationskilder

Interne data Eksterne data

Sekundære data Primære data

I figuren herover kan du se, at vi opdeler informationskilderne i interne og ekster-
ne data. Vi kan også se, at de eksterne data opdeles i primære og sekundære data. 

3.1 Interne data 
Når en virksomhed vil gennemføre en markedsanalyse, skal man først under-
søge, hvilke data virksomheden selv har. Meget tit har virksomhederne nogle 
interne data, som giver de oplysninger, virksomheden har brug for. Interne data 
er de data, der allerede er “inde” i virksomheden. De er samlet sammen, fordi de 
skal bruges til noget helt andet end til den undersøgelse, virksomheden er i gang 
med. Nu er disse data i virksomheden, og derfor er de lette at få fat i og bruge.

Interne data er alle de oplysninger, der er tilgængelige i virksomheden. 
Det kan fx være regnskaber og salgsoplysninger. 
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Danmarks Statistik har på hjemme-
siden mange forskellige statistikker, 
som man kan gemme og printe ud. 
Desuden udgiver Danmarks Stati-
stik hvert år bl.a. Statistisk Årbog, 
Statistisk Tiårsoversigt og en del 
specialstatistikker. De indeholder 
alle de nyeste tal, tabeller og grafer, 

På www.dst.dk kan man finde oplysninger om, hvad unge og ældre bruger 
deres smartphone til. For 2012 så det sådan ud:

Brug af smartphone eller mobil i 2012 

Til hvad? % af 
16-19-årige

% af 
60-74-årige

Sende og modtage e-mail
Læse eller downloade nyheder
Læse eller downloade e-bøger
Spille eller downloade spil, billeder, videoer 
eller musik
Bruge podcast
Bruge Facebook, Twitter eller andre sociale 
medier
Sende og modtage SMS
Bruge GPS
Gå på internettet 
Downloade apps 
Bruge netbank 
Samtaler

46
41
6

46
6

64
98
45
78
65
15

100

12
9
2

3
1

3
68
18
23
8
3

100

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

Fig. 12.4 indeholder sekundære data, nemlig data fra Danmarks Statistik 
over, hvad folks smarphones blev brugt til i 2012. De 16-19-årige brugte især 
deres smartphones til at sende sms’er, gå på Facebook og Twitter og til at 
søge på nettet. De ældre mellem 60 og 74 år brugte også meget smartpho-
nen til at sende sms’er, men ellers er deres brug af mobilen meget forskellig 
fra de 16-19-åriges. 

EKSEMPEL
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som viser, hvordan der sker en udvikling fra år til år. Mange af de trykte data 
findes også på cd-rom.

 Interesseorganisationer og brancheforeninger: Hvert år udkommer der 
en del halvofficielle (officiøse) statistiker. Det er blandt andet brancheforeninger 
og interesseorganisationer, der udarbejder deres egne statistikker og rapporter. 
Vi kan finde sådanne statistikker og rapporter på organisationernes hjemmesi-
der og i deres medlemsblade. 

Eksempler på foreninger og organisationer er: 
• Dansk Erhverv, www.danskerhverv.dk
• Dansk Arbejdsgiverforening, www.da.dk
• Dansk Metal, www.danskmetal.dk. 

Du kan finde mange data af både officiel og halvofficiel karakter på internet-
tet. Internettet er vores største og lettest tilgængelige bibliotek for alle mulige 
informationer. På internettet kan man finde sekundære data i undersøgelser og 
statistikker, som virksomheder eller institutioner har offentliggjort. Når man er 
god til at søge på internettet, kan man spare megen tid og arbejde. 

Det kan være ret uoverskueligt at surfe på nettet med den overvældende 
mængde data. Det er let at drukne i tilbud og muligheder i stedet for at finde det, 
man gerne vil. I fig. 12.5 herunder kan du se adresser på søgemaskiner, som er 
gode at bruge, når man skal finde statistikker og data.

Eksempler på søgemaskiner på internettet

Navn Beskrivelse Adresse 

Google Den største søgemaskine i verden. 
Den kan oversætte udenlandske sider til 
dansk.

www.google.dk

MSN En stor konkurrent til Google. Kan oversætte 
til dansk og har mange informationer. 
Bruges af mange unge.

www.msn.dk

Yahoo Søgemaskinen bruges meget i dag. 
Meget hurtig at anvende. 

www.yahoo.com

LiveSearch Microsofts søgemaskine konkurrerer med 
Google, men anvendes ikke af så mange. 
Sproget er en blanding af dansk og engelsk. 

www.livesearch.com

Fig. 12.5 Eksempler på søgemaskiner på internettet.

Blandt unge er Facebook også blevet et sted, hvor man henter hjælp og informa-
tioner. Det kan du læse mere om i Box 12.1 på næste side. 
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I eksemplet herunder kan du se, hvordan man kan udvælge en stikprøve af re-
spondenter fra et univers. 

Sammenhængen mellem univers, stikprøve og respondent

Fig. 12.6 Sammenhængen mellem begreberne univers, stikprøve og respondent. 

Univers
Alle, der kan spørges

Stikprøve
Bestående af de respondenter, 

der faktisk bliver spurgt

Sundhedsstyrelsen (www.sst.dk)  vil 
gennemføre en markedsanalyse, der 
skal vise noget om de unges moti-
onsvaner. Markedsanalysen skal bru-
ges i forbindelse med en GetMoving-
kampagne. 

Universet i undersøgelsen er alle de 
13-19-årige i hele landet, som er under 
uddannelse. Universet omfatter der-
for ca. 500.000 unge. Sundhedsstyrel-
sen vil bruge en stikprøve på 1.000 re-
spondenter. Der er nemlig ikke brug 
for et helt præcist svar på, hvor meget 
unge motionerer, og i øvrigt vil det blive alt for dyrt at spørge alle de ca. 
500.000 unge. I stedet vil de 1.000 respondenter blive ringet op og bedt om 
at svare på 12 spørgsmål om deres motionsvaner. 

EKSEMPEL
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4.3 Repræsentative stikprøver 
Det kan virke lidt underligt, at det kan lade sig gøre at få et nogenlunde rigtigt 
svar i eksemplet. Man spørger kun 1.000 unge, selv om der er ca. 500.000, der 
kunne være blevet spurgt. Men man kan faktisk nøjes med små stikprøver, bare 
man sørger for, at den stikprøve, der vælges, er repræsentativ. 

En repræsentativ stikprøve er en stikprøve, der viser et minibillede af 
universet med hensyn til det, der skal undersøges.  

Når en stikprøve er repræsentativ, betyder det, at jo større stikprøve man vælger, 
jo mere sikkert bliver resultatet af undersøgelsen. 

Jesper Bang driver fitnesscentret SuperFit. Det går godt for centret, og de 
fleste hold er fyldt helt op. Jesper overvejer, om han skal oprette et ekstra 
spinninghold for unge kvinder. Derfor planlægger han en markedsanalyse. 

Fra fitnesscentrets medlemskartotek ved Jesper, at der er 200 unge kvin-
der, der er medlemmer. Universet for Jespers analyse er altså 200. Jesper 
synes, at det vil være for besværligt at spørge alle 200 i universet. Derfor vil 
han vælge en stikprøve, hvor han udspørger 20 af kvinderne. Han vil være 
sikker på, at han får spurgt alle typer unge kvinder. Han har derfor fundet 
oplysningerne i fig. 12.7 i medlemskartoteket. 

Jesper ønsker, at stikprøven på 
personer skal være repræsen-
tativ. Derfor skal han beregne, 
hvordan stikprøven skal sam-
mensættes af respondenter i for-
skellige aldre. Han beregner for 
hver aldersgruppe, hvor stor en 
del de udgør af universet på 200 
kvindelige medlemmer. Fx be-
regner Jesper, at gruppen 16-18 
år udgør 25 % af universet. Det betyder, at der i stikprøven skal være 25 % 
af de 16-18 årige.  

EKSEMPEL

Uddrag fra medlemskartotek

Alder Antal medlemmer

16-18 år
19-21 år
22-24 år
25-27 år

50
50
60
40

I alt (univers) 200 medlemmer

Fig. 12.7 Uddrag af medlemskartoteket i  
SuperFit. 

Fortsættes
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4.4 Udvælgelsesmetoder
Der er flere metoder til udvælgelse af respondenter. Som regel bruger man en 
af disse to metoder: 

• Tilfældig udvælgelse
• Bekvemmelighedsudvælgelse 

Tilfældig udvælgelse
En hel del markedsanalyser foretages for at finde ud af, hvad forskellige men-
nesker mener eller gør. Respondenter til den type markedsanalyser udvælges 
ofte helt tilfældigt.
 

Jespers samlede stikprøve kommer til at se således ud:

Univers 
(200 medlemmer)

Stikprøve 
(20 medlemmer)

Alder Antal Procent Antal Procent

16-18 år
19-21 år
22-24 år
25-27 år

50
50
60
40

25 %
25 %
30 %
20 %

5
5
6
4

25 %
25 %
30 %
20 %

200 
medlemmer

100 %
20 

medlemmer
100 %

Fig. 12.8 Repræsentativ stikprøve på 20 medlemmer. 

Stikprøven er repræsentativ med hensyn til medlemmernes alder.

Prøv at sammenligne universets procentvise fordeling på aldersgrupperne 
med stikprøvens procentvise fordeling. Så kan du se, at stikprøven er repræ-
sentativ med hensyn til aldersfordeling. Man siger, at den udgør et minibil-
lede af universet.

Det betyder, at de personer, som indgår i Jespers stikprøve, er repræ-
sentative med hensyn til aldersfordelingen. Vi kan derimod ikke se, om 
stikprøven er repræsentativ med hensyn til, hvor medlemmerne bor, eller 
hvad de tjener. 
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I fig. 12.9 herunder kan du se, at der er flere forskellige interviewmetoder, man 
kan bruge, når man vil lave et interview.

Interviewmetoder

Fig. 12.9 Oversigt over interviewmetoder.

Interviewmetoder

Personligt
interview

Telefon-
interview

Udsendt
spørgeskema

Internet
spørgeskema

5.1 Personligt interview 
Et personligt interview foretager man ved, at en interviewer personligt stiller 
en respondent nogle spørgsmål, der står i et spørgeskema. Svarene registreres 
efterhånden, så de senere kan bearbejdes.  

Ved et personligt interview er intervieweren i personlig og direkte kon-
takt med respondenten.  

Det personlige interview bruges ofte i situationer, hvor respondenterne skal se 
på noget eller smage på noget, i forbindelse med, at de svarer på de spørgsmål, 
intervieweren stiller. Det kan fx være, at respondenterne skal svare på, hvad de 
synes om udseendet af en ny emballage, eller hvad de mener om smagen på en 
ny marmelade. 

For at gøre det lettere for intervieweren og for dem, der bagefter skal samle 
alle interview-svarene sammen, anvender man ofte pc eller tablet i forbindelse 
med interviews. Interviewerne har spørgeskemaet på en tablet eller en pc. Sva-
rene kan indtastes, mens folk svarer. Et interviewsystem med spørgeskemaer på 
pc eller tablet, hvor svarene indtastes direkte, kaldes et CAPI-system (Computer 
Assisted Personal Interview).  
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Forhold, der har betydning for valget af interviewmetode

Forhold Forklaring

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

Om stikprøven skal 
være repræsentativ

Nogle interviewmetoder giver ikke mulighed for at ud-
vælge repræsentative stikprøver.

Omkostningerne Omkostningerne ved at anvende en interviewer er større 
end omkostningerne ved at lade respondenterne selv 
udfylde skemaer. 

Typen af informationer, 
der skal samles

Nogle typer informationer kan bedst indsamles ved 
skriftlige interviews, mens andre bedst indsamles ved 
personligt interview. 

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

Vi ser nærmere på indholdet i fig. 12.10 i det følgende. 
Antallet af spørgsmål har stor betydning for valg af interviewmetode. Et 

telefoninterview er bedst egnet til få spørgsmål, mens der kan være flere spørgs-
mål i et interview på internettet og i et personligt interview.   

I nogle undersøgelser vil man gerne have en repræsentativ stikprøve til 
interviewet. Det er fx ikke altid muligt at udtage en repræsentativ stikprøve til 
et interview på internettet. 

Der kan være store omkostninger ved at gennemføre et interview, og må-
ske er der ikke så mange penge til rådighed. Telefoninterviews og internetinter-
views vil som regel være billigere at gennemføre end personlige interviews og 
omdelte interviews.  

Endelig må man også overveje, hvilke typer information man vil indsamle. 
Der er mange spørgsmål, som respondenterne hellere vil besvare skriftligt end 
mundtligt. Fx bryder folk sig ikke om at fortælle om deres alkoholvaner eller 
sexvaner til en fremmed person, mens de har lettere ved at svare på skriftlige 
spørgsmål om de to emner. 

Der er altså mange hensyn at tage, når man skal gennemføre et interview. De 
vigtigste fordele og ulemper ved de fire interviewmetoder kan du se i figur 12.11.
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Fordele og ulemper ved de fire interviewmetoder

Metode Fordele Ulemper

Personligt interview 
Gennemføres ved, at 
intervieweren ansigt til 
ansigt med responden-
ten foretager interviewet 
med udgangspunkt i et 
spørgeskema.
Svarene tastes ofte 
 direkte ind i en pc, 
(CAPI). 

• Personlig kontakt med 
respondenten sikrer en høj 
svarprocent (80-90 %).

• Intervieweren kan lægge 
mærke til, om responden-
terne virker ærlige.

• Vanskelige spørgsmål kan 
uddybes og forklares, så 
svarene bliver mere rigtige.   

• Intervieweren kan vise 
produkter mm. i forbindelse 
med spørgsmålene.  

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

• Der anvendes megen tid 
på hver respondent.  

• Respondenten kan 
blive påvirket af inter-
viewerens kropssprog  
og tonefald.

• Respondenten er ikke 
anonym.

Telefoninterview
Gennemføres ved at 
 intervieweren ringer 
til de udvalgte respon-
denter.
Interviewet foretages 
med udgangspunkt i et 
spørgeskema.
 Svarene tastes ofte 
 direkte ind i en pc, 
(CATI).

• En hurtig interviewform.
• Metoden er billig, fordi man 

sparer tid og rejseomkost-
ninger.

• Høj svarprocent (70-80 %), 
fordi der ringes flere gange, 
hvis respondenten ikke 
 svarer første gang.

• Vanskelige spørgsmål kan 
uddybes og forklares, så 
svarene bliver mere kor-
rekte. 

• Lidt lavere svarprocent 
end personligt interview, 
fordi det er lettere at sige 
“nej tak” i telefonen.

• Der kan kun stilles let 
forståelige spørgsmål.

• Intervieweren kan ikke 
vise produkter, embal-
lager mm. i forbindelse 
med spørgsmålene.

• Usikkert, om det er den 
rette respondent (det 
kunne være en gæst).

• Respondenten er ikke 
anonym.  

Udsendt spørgeskema
Gennemføres ved at der 
udsendes spørgeskema-
er via postvæsenet. 
Der medsendes franke-
ret svarkuvert til retur-
nering af de udfyldte 
skemaer. 
Data bearbejdes efter-
følgende.

• Metoden er billig. 
• Ingen påvirkning fra inter-

vieweren.
• Der kan stilles mange 

spørgsmål, fordi responden-
ten har tid og ro til at svare.

• Respondenten kan være 
anonym.

• Lav svarprocent, ofte  
kun 2 %.

• Vanskelige spørgsmål 
kan ikke uddybes og 
forklares, så der er risiko 
for misforståelser. 

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

Internet spørgeskema 
(Internetinterviews)
Gennemføres ved at 
respondenten udfylder 
et spørgeskema direkte 
på pc’en.
Data kan løbende bear-
bejdes. 

• Metoden er billig.
• Data kan indsamles hurtigt.
• Det er muligt at tilpasse 

spørgeskemaerne til hver 
enkelt respondent.

• Forholdsvis høj svarprocent.

• Manglende repræsen-
tativitet blandt respon-
denterne.

• Der kan være sikkerheds-
problemer vedrørende 
data.

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

Fig. 12.11 Fordele og ulemper ved de fire interviewmetoder. 
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6. Spørgsmålstyper
Når man har bestemt, hvilken interviewmetode man vil bruge til en undersø-
gelse, skal man formulere spørgsmålene. Der er tre spørgsmålstyper, der kan 
bruges: 

• Åbne spørgsmål
• Lukkede spørgsmål
• Skalaspørgsmål.  

Åbne spørgsmål er spørgsmål, der giver respondenten mulighed for at svare 
med sine egne ord. Når man anvender åbne spørgsmål i en markedsanalyse, får 
man rigtig mange forskellige svar. Det kan være vanskeligt at bearbejde svarene, 
fordi de er så forskellige. 

I fig. 12.12 ser du to eksempler på åbne spørgsmål, hvor respondenterne skal 
skrive svaret med deres egne ord. 

Eksempler på åbne spørgsmål

Hvorfor handler du i denne butik? 
(Skriv dit svar)

Hvornår synes du butikken skal have 
åbent? (Skriv dit svar)

Fig. 12.12 Eksempler på åbne spørgsmål.

Åbne spørgsmål bruges ofte som afslutning på et spørgeskema. I slutningen af 
mange skemaer står der, at respondenten kan skrive sine kommentarer bag på 
papiret. 

Svar på åbne spørgsmål er meget svære at bearbejde, fordi der kan være lige 
så mange svar, som der er respondenter. Desuden er der mange respondenter, 
der lader være med at svare på åbne spørgsmål.  

Lukkede spørgsmål er spørgsmål, hvor respondenten kun har mulighed for at 
vælge mellem faste svar. Respondenten kan ikke frit vælge, hvad der skal sva-
res. I fig. 12.13 er der eksempler på lukkede spørgsmål. 
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Eksempler på lukkede spørgsmål

Handler du i denne butik? 

                   
  Ja                 Nej           Ved ikke

Skal åbningstiderne ændres? 
                      

  Ja                 Nej           Ved ikke

Fig. 12.13 Eksempler på lukkede spørgsmål.  

Svarene på de lukkede spørgsmål er lette at bearbejde. Til gengæld skal respon-
denterne vælge mellem de svarmuligheder, der er, også selv om svarene på den 
måde bliver lidt unuancerede. 

Skalaspørgsmål er den tredje type spørgsmål. De gør det muligt for respon-
denterne at nuancere deres svar. Skalaspørgsmål giver nemlig respondenterne 
flere svarmuligheder, som det kan ses i figuren herunder.

Eksempler på skalaspørgsmål 

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

1               2               3              4               5 
Meget                    Godt                   Meget
godt                                                  dårligt

Hvor vigtige er butikkens åbningstider? 
 Sæt kryds. 

                                        
 Ikke         Hverken/      Vigtige        Meget 
vigtige        eller                              vigtige        

Fig. 12.14 Eksempler på skalaspørgsmål.

Når man opstiller et spørgeskema, skal man tænke over, hvilke spørgsmålstyper 
man vil anvende. Det er en god idé at anvende både åbne og lukkede spørgsmål 
og skalaspørgsmål. Når man bruger forskellige spørgsmålstyper, får det respon-
denterne til at være mere opmærksomme, når de svarer. Desuden kræver for-
skellige spørgsmål også forskellige svarmuligheder. 

7. Spørgsmålenes rækkefølge  
Når man laver et spørgeskema, skal man lave det på en måde, så respondenterne 
får lyst til at svare på de spørgsmål, der stilles. Derfor skal man både tænke over, 
hvilke spørgsmålstyper man bruger, og også tænke over rækkefølgen af spørgs-
målene. 

For at give respondenterne lyst til at svare på hele skemaet, er det smart at 
begynde med de lette spørgsmål, som alle kan svare på. Derefter stiller man de 
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Eksempler på lukkede spørgsmål

Handler du i denne butik? 

                   
  Ja                 Nej           Ved ikke

Skal åbningstiderne ændres? 
                      

  Ja                 Nej           Ved ikke

Fig. 12.13 Eksempler på lukkede spørgsmål.  

Svarene på de lukkede spørgsmål er lette at bearbejde. Til gengæld skal respon-
denterne vælge mellem de svarmuligheder, der er, også selv om svarene på den 
måde bliver lidt unuancerede. 

Skalaspørgsmål er den tredje type spørgsmål. De gør det muligt for respon-
denterne at nuancere deres svar. Skalaspørgsmål giver nemlig respondenterne 
flere svarmuligheder, som det kan ses i figuren herunder.

Eksempler på skalaspørgsmål 

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

1               2               3              4               5 
Meget                    Godt                   Meget
godt                                                  dårligt

Hvor vigtige er butikkens åbningstider? 
 Sæt kryds. 

                                        
 Ikke         Hverken/      Vigtige        Meget 
vigtige        eller                              vigtige        

Fig. 12.14 Eksempler på skalaspørgsmål.

Når man opstiller et spørgeskema, skal man tænke over, hvilke spørgsmålstyper 
man vil anvende. Det er en god idé at anvende både åbne og lukkede spørgsmål 
og skalaspørgsmål. Når man bruger forskellige spørgsmålstyper, får det respon-
denterne til at være mere opmærksomme, når de svarer. Desuden kræver for-
skellige spørgsmål også forskellige svarmuligheder. 

7. Spørgsmålenes rækkefølge  
Når man laver et spørgeskema, skal man lave det på en måde, så respondenterne 
får lyst til at svare på de spørgsmål, der stilles. Derfor skal man både tænke over, 
hvilke spørgsmålstyper man bruger, og også tænke over rækkefølgen af spørgs-
målene. 

For at give respondenterne lyst til at svare på hele skemaet, er det smart at 
begynde med de lette spørgsmål, som alle kan svare på. Derefter stiller man de 
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spørgsmål, hvor respondenterne skal tænke mere, før de svarer. Til sidst i spør-
geskemaet slutter man af med nogle lette spørgsmål igen. 

I fig. 12.15 kan du se et forslag til rækkefølgen, spørgsmålene skal komme i.  

Rækkefølgen af spørgsmål i spørgeskemaer

Placering i skemaet Forklaring 

Begyndelsen af 
spørgeskemaet

Spørgsmål, som respondenten let kan besvare, fx 
spørgsmål om køn og alder. 

Midten af 
spørgeskemaet

Vigtige spørgsmål anbringes i første halvdel af ske-
maet, fordi respondenter hurtigt bliver trætte og svarer 
upræcist.
Spørgsmålene grupperes efter emne, så respondenten 
ikke forstyrres i sin tankegang. 
Spørgsmålene skal placeres i en logisk rækkefølge, der 
passer til den måde, respondenten tænker på. 
Svære og måske ubehagelige spørgsmål placeres 
sammen med spørgsmål, der er nemme at svare på, så 
respondenten hurtigt kommer videre. 

Slutningen af 
spørgeskemaet

Afslut med geografiske spørgsmål, fx bopæl, uddan-
nelse og arbejde. 

Fig. 12.15 Rækkefølgen af spørgsmål i spørgeskemaer. 

I kapitel 22 kan du læse mere om, hvordan man gennemfører markedsanalyser 
i praksis. 

Resumé
Virksomheder foretager markedsanalyser for at skaffe sig viden nok til at 
træffe de rigtige beslutninger. De informationskilder, der bruges til markeds-
analyser, opdeles i interne og eksterne data. De eksterne data kan yderligere 
opdeles i primære data og sekundære data. 

Universet i en undersøgelse er alle de personer, det kunne være relevant at 
spørge. I mange markedsanalyser spørger man kun et udsnit af universet. Udsnit-
tet kalder man en stikprøve. De personer, der er i stikprøven, kaldes respon-
denter. For at få en repræsentativ stikprøve skal man udvælge respondenter, 
så de udgør et minibillede af universet. Man kan anvende tilfældig udvælgelse 
eller bekvemmelighedsudvælgelse, når man foretager udvælgelsen af re-
spondenter til stikprøver.

Der er forskellige metoder til at udspørge respondenterne: Personligt inter-
view, telefoninterview, udsendt spørgeskema og internetinterview. Meto-
derne har hver deres fordele og ulemper. 
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Burger King har hos unge, skyldes ikke en enkelt parameter, men er resultatet 
af en vellykket kombination af produkt, kvalitet, navn, distribution og reklame-
indsats. 

1.4 De 4 P’er
I dag er der ikke så mange, der bruger opdelingen af handlingsparametrene i 
henholdsvis grundparametre og kontaktparametre.  I stedet opdeler man hand-
lingsparametrene i de 4 P’er, som er et amerikansk fagudtryk. P’erne står for:

• Produkt
• Pris
• Place (distribution)
• Promotion

I fig. 13.1 kan du se, hvordan de 4 P’er tilsammen udgør parametermixet i en virk-
somhed. Produkt, pris og distribution (place) hører til grundparametrene, mens 
promotion hører til kontaktparametrene.

De 4 P’er – parametermixet

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

Mål-
gruppe

Produkt 
Grundparameter
• Kvalitet
• Sortiment
• Emballage
• Service
• Navn/Mærke

Pris  
Grundparameter
• Kalkulationer
• Prisfølsomhed

Promotion 
Kontaktparameter
• Reklame
• Sales promotion
• PR
• Personligt salg og kunde-

betjening 
• Butiksindretning 
• Online-markedsføring

Place (distribution)
Grundparameter
• Distributionskanaler
• Kæder
• Beliggenhed 
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Produkt

Når du går hjem fra skole, frister butikkerne 
med deres forskellige varer. Hvis du går ind i 
en sportsbutik for at købe de bordtennisbolde, 
du har planlagt at købe, køber du måske også 
lige et nyt bordtennisbat og et par energibarer. 
Du lader dig friste af de udstillede varer og kø-
ber lidt mere end planlagt. 

Butikker, der vil fange din opmærksomhed 
og lokke dig til at købe noget, bruger deres 
værktøjskasse med handlingsparametre. Butik-
kerne bruger deres parametermix, dvs. en kom-
bination af handlingsparametre, til at påvirke 
deres målgruppe, så målgruppen får lyst til at 
købe produkterne.

I forrige kapitel så vi på virksomhedernes handlingsparametre og parameter-
mix generelt. I dette kapitel skal vi se nærmere på det første af P’erne, produkt. 

Et produkt er det, en virksomhed ønsker at sælge. Når man bruger udtrykket 
produkt, mener man både selve det, virksomheden sælger, og også nogle ting, der 
hører til produktet. Det ser vi nærmere på i det følgende. 

Et produkt omfatter flere ting

Fig. 14.1 Et produkt omfatter både selve produktet og også kvalitet, sortiment, emballage, 
service og mærke/logo. 

Kvalitet

Produkt

Mærke/
logo

Emballage

Service Sortiment
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Fig. 14.1 viser, at begrebet produkt også handler om produktets kvalitet, et sorti-
ment af produkter, tilhørende emballage, service og mærke/logo.  

Et produkt kan være et fysisk produkt, en serviceydelse og en idé. En is er et 
fysisk produkt, man kan tage og føle på. En samtale med en studievejleder er en 
serviceydelse, og miljøtænkning er en idé. Serviceydelser og ideer behandles i 
næste kapitel. 

1. Produktets kvalitet 
Før man køber et produkt, ser man på, hvad produktet skal kunne, og hvilken 
kvalitet det skal have. Produktets kvalitet betyder noget for, hvilken nytte man 
får af produktet, når man køber det. Alle produkter har nogle kvaliteter, altså 
nogle egenskaber, som i kundens øjne gør produktet til noget særligt i forhold til 
andre produkter. 

Eksemplet med sleeven til notebook viser, at et produkts kvalitet kan opdeles i 
tre grupper:  

Produktets kvalitet

Funktionel kvalitet Produktets evne til at opfylde sin hovedfunktion. 
En føntørrers evne til at tørre håret. 

Smagsmæssig 
 kvalitet

Produktets udseende, farve og design.
Føntørrerens facon og farve.

Tillægsydelser De egenskaber, der hverken er funktionelle eller smags-
mæssige, men som alligevel betyder noget for kunderne. 
Firmamærket på føntørreren.  

Fig. 14.2 Produktets forskellige kvaliteter.

Når du køber en sleeve til din notebook, væl-
ger du en sleeve af et ganske bestemt mærke 
af flere grunde. En af grundene er, at den be-
skytter din notebook. En anden grund er, at 
sleeven har et udseende, du kan lide. 

Måske vælger du også netop den sleeve, 
fordi den er af et kendt mærke. 

Du opfatter produktets egenskaber som en del af produktets kvalitet. 
Produktets kvalitet er dets evne til at opfylde kundens forventninger til pro-
duktet. 

EKSEMPEL
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1.3 Tillægsydelser 
Mange produkter har nogle egenskaber, som hverken er funktionelle eller 
smagsmæssige, men som alligevel har betydning for kunderne. Disse egenska-
ber kaldes tillægsydelser. 

Tillægsydelser er egenskaber, som ikke har nogen betydning for produktets 
funktion eller udseende. Alligevel opfatter forbrugerne tillægsydelserne som en 
del af det produkt, de køber. Det kan være tillægsydelser som mærke og image.

Hvis man vælger at købe Timberland-støvler, køber man netop nogle tillægs-
ydelser, nemlig mærket og det image disse støvler har. Måske køber man også 
støvlerne, fordi der er mange af de kendte sangere og musikere, der går i Tim-
berland-fodtøj, og man derfor synes, at det giver et godt image at have sådan et 
par støvler. 

I fig. 14.3 herunder er der en oversigt over kvaliteterne for to forskellige produk-
ter: 

Som du ser i figuren, er det mange forskellige kvalitetsforhold, der har betyd-
ning for, hvilken cykel eller hvilket mærke kakaomælk forbrugerne vælger.  

2. Sortiment  
I dette afsnit ser vi nærmere på, hvordan butikker kan sammensætte udvalget 
af de forskellige produkter i et sortiment. Hvad skal butikkerne tage hensyn til, 
når sortimentet sammensættes, og hvad er brancheglidning og space manage-
ment. 

 Funktionel og smagsmæssig kvalitet og tillægsydelser 

Racercykel Trek Madona 5.2 
Compact 2013 Toms Kakaomælk 

Funk-
tionel

kvalitet

Smags-
mæssig 
kvalitet

Tillægs-
ydelser

Funktionel
kvalitet

Smags-
mæssig 
kvalitet

Tillægs-
ydelser 

• Ramme
• Gearsy-

stem
• Pedaler
• Hjulvægt
• Samlet 
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Fig. 14.3 Opdeling af produktets kvalitet i funktionel kvalitet, smagsmæssig kvalitet og til-
lægsydelser. 
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Kunderne vil gerne have flere produkter at vælge imellem, når de køber ind. 
Derfor må butikkerne tilbyde mange forskellige varer i flere varianter. Denne 
handlingsparameter kaldes for butikkernes sortiment.

Et sortiment er et udtryk for den vifte af forskellige produkter, en virksom-
hed fremstiller eller sælger. 

2.1 Bredde og dybde 
Man taler om, at et sortiment har en bredde og en dybde. 

Et sortiments bredde viser, hvor mange forskellige varegrupper virksom-
heden har. Sortimentet er smalt, hvis der kun er få varegrupper.     

Et sortiments dybde viser, hvor mange forskellige varianter af hvert pro-
dukt der er i de forskellige varegrupper. Sortimentet er fladt, hvis der kun 
er en eller få varianter i hver varegruppe.  

Figuren herunder viser, hvordan et sortiment kan sammensættes med vægt på 
bredde eller dybde. 

Sortimentets bredde og dybde

                         

Fig. 14.4 Eksempler på sortimentets bredde og dybde i forskellige typer butikker.
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3. Emballage 
Emballagen opfattes ofte som en del af det produkt, man køber. Mange produk-
ter, vi køber i detailhandelen, er emballerede, når vi køber dem: Chips fås i farve-
strålende poser, kildevand i flasker og tebreve i papkartoner. Poserne, flaskerne 
og papkartonerne rummer produkterne og opfattes derfor nærmest som en del 
af produkterne. Andre produkter køber vi i en emballage, som vi opfatter som 
indpakning. Det kan fx dreje sig om et par sko, som vi får i en skotøjsæske, eller 
en T-shirt, som vi får i en plasticpose. Emballagen beskytter produktet. 

Emballagen har stor betydning for forbrugerne, når de køber ind. Når forbru-
gerne køber dagligvarer, er emballagen noget af det, der afgør, hvilken vare for-
brugeren vælger fra reolen i butikken. 

For almindelige dagligvarer skal emballagen ikke bare vække opsigt, den skal 
også leve op til andre ting. Emballagen har nemlig flere forskellige funktioner.

Emballagens funktioner

Fig. 14.5 Emballagens forskellige funktioner. 
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Vi vil herefter se nærmere på de enkelte funktioner i fig. 14.5.  
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4.  Service 
I dag er de fleste virksomheder opmærksomme på, at service er en handlings-
parameter, man kan anvende rigtig meget. Når kunder går i butikker, forventer 
de, at der er forskellige former for service, som kan få  indkøbsturen til at være 
hyggelig og problemfri. 

Med service mener man de ekstraydelser, som sælgeren tilbyder kunden 
ud over selve varen. Service kan være inkluderet i varens pris, eller den kan 
betales særskilt. 

I kapitlet her beskæftiger vi os med den form for service, der er inkluderet i va-
rernes pris, og som kunden derfor ikke betaler ekstra for. Den type service kan 
forekomme både før, under og efter, at kunden har købt en vare. 

I tøjforretningen har du nok oplevet service både før, under og efter, at du 
har købt en ny sweater.  Service før købet kunne være, at ekspedienten viste dig, 
hvor de varer, du ville se på, var placeret. Service under købet kunne være, at 
ekspedienten hentede den rigtige størrelse sweater ind fra lageret, og endelig 
kunne service efter købet være, at du fik det nye katalog med i den lækre pose 
med sweateren. 

I fig. 14.6 er vist nogle eksempler på de former for service man kan støde på i 
en butik, før, under og efter køb af en vare. 

Eksempler på service før, under og efter køb

Service Før købet Under købet Efter købet
Gratis parkering X X

Elevator X X

Vejledning X X X

Byttegaranti X

God og venlig betjening X X

Udvidet garanti X

Hjælpende hånd X X

Indkøbsvogn X X X

Returret X

Levering X

Fig. 14.6 Eksempler på service før, under og efter køb. 
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Hvis vi sætter forskellige serviceydelser ind på en linje som vist i fig. 15.1, kan vi 
placere dem efter, hvor meget service produkterne indeholder. Nogle produkter 
indeholder kun lidt service, mens andre næsten udelukkende består af service. 

Fra 100 % fysiske produkter til 100 % serviceydelser

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

  Burgerbar  Undervisning  Psykologhjælp     
 Tøj  Charterferie    Fitness   Studievejledning                                                                                                                        

Fysisk produkt
100 % håndgribeligt       

Serviceydelse 
100 % ikke-håndgribeligt 

Man kan diskutere, hvorvidt en serviceydelse faktisk er en 100 % serviceydelse. 
En burgerbar sælger et fysisk produkt, men det, der sker, fra du bestiller din 
burger, til du får den serveret, er en serviceydelse. I fig. 15.1 er burgerbaren derfor 
placeret ret langt til venstre på linjen. Der er både et fysisk produkt og en ser-
viceydelse i en burgerbar. Hvis vi derimod ser på studievejledning, består det 
udelukkende af service, og det er derfor placeret til højre på linjen i figuren.   

2. Servicepakken 
Ofte sælger virksomhederne ikke bare en serviceydelse, men en servicepakke. 
En servicepakke er sammensat af flere ting. 

En servicepakke består af en kerneydelse og nogle periferiydelser. Ker-
neydelsen er den hovedydelse, som kunden køber, og periferiydelserne er de 
ekstra ydelser, kunden får med i købet. 

Som definitionen siger, er der både en kerneydelse og nogle ekstra periferiydel-
ser i en servicepakke. Det følgende eksempel viser, hvad kerneydelse og perife-
riydelse i et fitnesscenter kan være.
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Fig. 15.2 herunder er en model af, hvordan kerneydelse og periferiydelser i fitness-
centeret hænger sammen. 

Kerneydelse og periferiydelser

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

Kerneydelse
Træning og instruktion 
i fitnesscentret

Periferiydelser
Omklædningsrum 
Garderobe og bad
Bar med vand og grøntsager
TV og baggrundsmusik
Parkeringspladser 

Ofte er det sådan, at det er periferiydelserne, der lokker kunderne til. Man kan 
træne i alle fitnesscentre, men det kan være, at det ene fitnesscenters periferiy-
delser, altså musik, omklædningsrum, parkeringspladser osv., er bedre end det 
andet fitnesscenters periferiydelser. 

Et besøg i et fitnesscenter er en serviceydelse. Fitnesscentrets kerneydelse 
er opholdet i centret med mulighed for at træne og få hjælp af instruktøren. 

Derudover tilbyder fitnesscentret også en række periferiydelser. Cen-
tret sørger for, at der er omklædningsrum med garderobe, bad, vand- og 
grønsagsbar, TV og baggrundsmusik. Udenfor er der eventuelt også parke-
ringspladser. 

Periferiydelser har stor betydning for, hvordan gæsterne oplever deres 
besøg i fitnesscentret. Det er slet ikke nok, at kerneydelsen, dvs. trænings-
mulighederne, er i orden. Det er lige så vigtigt, at de tilbudte periferiydel-
ser svarer til det, gæsterne forventer.

EKSEMPEL
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Serviceydelser adskiller sig på fire væsentlige punkter fra fysiske produkter, som 
det ses i fig. 15.3 herunder. 

Serviceydelsers kendetegn

Fig. 15.3 Serviceydelsers kendetegn. 

Serviceydelser
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Lad os se nærmere på de enkelte forhold i fig. 15.3.  
Ikke-håndgribelige. Serviceydelser er ikke-håndgribelige. Man kan ikke røre 

ved eller prøve en serviceydelse, inden man køber den. Man kan prøve et par sko, 
før man beslutter at købe dem, fordi sko er et fysisk produkt. Hvis man ønsker 
rådgivning hos studievejlederen, kan man ikke lige afprøve vejlederens måde 
at vejlede på, før man beslutter sig for at få vejledning. Man kan først vurdere 
vejledningen, når man får den. Vejledning er en serviceydelse.

Kunder vælger ofte serviceydelser ud fra deres egne eller vennernes erfarin-
ger. Hvis man er tilfreds med sin studievejleder, kommer man igen. Hvis man er 
utilfreds, henvender man sig til den anden studievejleder næste gang. 

Fordi serviceydelser er ikke-håndgribelige, forsøger mange virksomheder at 
synliggøre deres produkt. En frisør kan have billeder af modeller med smarte 
frisurer i vinduet, og rengøringsfirmaer kan have koste, spande og støvsugere i 
deres vinduer. 

Produkternes kvalitet opleves forskelligt. Kunderne, der køber serviceydel-
ser, oplever kvaliteten af det, de køber, forskelligt. Det er fordi kunderne er for-
skellige, og fordi serviceydelser faktisk er lidt forskellige fra gang til gang. 
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Et serviceleverancesystem består af flere dele: Virksomhedens frontsy-
stem, som kunden ser, virksomhedens backupsystem, som kunden ikke 
ser, promotion og kunden selv.

Du kan se en model af et serviceleverancesystem i fig. 15.4 herunder. 

Serviceleverancesystem

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

Backupsystemet 
(usynligt for kunden) 
• Teknisk personale
• Administrativt personale
• IT 

Frontsystemet 
(synligt for kunden)
• Frontpersonale
• Lokaler
• Synlige faciliteter
• Omgivelser

Promotion 
• Reklame
• Sales promotion
• PR
• Personligt salg
• Kundebetjening
• Online-markedsføring 

Kunden

Prøv at se nærmere på figuren herover. Den viser, at serviceleverancesystemet 
består af virksomhedens frontpersonale og kunden, som samarbejder om at skabe 
netop det produkt, kunden har brug for. Kundens forventninger til serviceydel-
sen påvirkes af den promotion, som virksomheden bruger. Samtidig sørger virk-
somhedens backupsystem for, at administration, lager og andre ting fungerer, så 
frontsystemet kan hjælpe kunden bedst muligt. 
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At kalkulere en pris betyder at regne sig frem til en salgspris ved at beregne 
alle de omkostninger, der er ved at købe, fremstille og sælge produktet og 
lægge en fortjeneste oveni. 

Vi skal kalkulere os frem til en pris, men det er også vigtigt at tænke på, om varen 
kan sælges til den pris, vi har kalkuleret. Og hvem bestemmer, om den kan det? 
Det gør kunderne. Enten køber kunderne varen, eller også lader de være med at 
købe den. På den måde viser de, om prisen på varen er passende set fra kunder-
nes synspunkt.   

Selv om en virksomhed kalkulerer sig frem til en pris på en vare, kan kunder-
ne godt mene, at varen skal sælges til en anden pris. Derfor er der somme tider 
forskel på en kalkuleret pris og den pris, man faktisk tager for varen.  

Det er nemt for kunderne at sammenligne prisen på en vare, der kan købes 
flere steder, og mange forbrugere vælger at købe til den laveste pris.

Som du ser i fig. 16.1, er der tre forhold, der skal tages hensyn til, når man kal-
kulerer prisen på en vare. 

Forhold, der skal tages hensyn til ved prisfastsættelse

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

Pris

Konkur- 
renter

Omkost-
ninger

Kunder

Figuren viser, at når man kalkulerer priser, skal man tage hensyn til: 
• Omkostninger
• Konkurrenter
• Kunder
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4. Hensyn til konkurrenter 
Det er også vigtigt at tage hensyn til de konkurrenter, der er på markedet, når 
man fastsætter priser. 

Når kunderne synes, to produkter er ens eller minder meget om hinanden, 
sammenligner kunderne priserne. En forretning kan derfor blive nødt til at fast-
sætte sin pris tæt på konkurrenternes priser for at få solgt sine varer. 

Hvis en konkurrerende forretning kan sælge varerne til en lavere pris end 
den, vi nåede frem til i vores fordelingskalkulation i fig. 16.2, kan vi prøve at 
regne ud, om vi også kan sælge varen til den pris, konkurrenten tager. Det gør 
vi ved at undersøge, hvad vi højst kan betale vareleverandøren, hvis vi også vil 
have en fortjeneste på salget.  For at finde ud af det kan vi bruge en anden kalku-
lationsmetode, nemlig en dispositionskalkulation. 

I en dispositionskalkulation (retrograd kalkulation) tager vi udgangs-
punkt i den salgspris, vi vil tage for varen. Derefter regner vi baglæns til den 
højeste indkøbspris, vi så kan betale for varen.

Vi regner altså baglæns fra salgspris til indkøbspris, når vi bruger en disposi-
tionskalkulation.

Mange butikker er tvunget til at tage hensyn til de priser, som konkurrenterne 
tager for deres varer for at kunne sælge noget.  

Fordelingskalkulation for nye cardigans (kr.)
Indkøbspris
+ Hjemtagelsesomkostninger

147,00
    8,00

= Kostpris
+ Driftsomkostninger 20% af kostprisen

155,00
   31,00

= Egenpris
+ Nettofortjeneste 40% af egenprisen

186,00
74,40

= Salgspris eksklusiv moms
+ Moms 25% af salgspris eksklusiv moms

260,40
65,10

= Salgspris inklusiv moms 325,50

Fig. 16.2 Opstilling af fordelingskalkulation.

Emmas kalkulerede salgspris for en af de nye cardigans bliver 325,50 kr. 
Hvis Emma sælger til den pris, får hun dækket sine omkostninger og opnår 
den ønskede fortjeneste på hver cardigan, der sælges. 
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Hvis Emma i eksemplet i fig. 16.2 opdager, at en af de andre butikker sælger 
cardigans, der ligner dem i Emmas butik, for 299 kr., er Emma nødt til at tænke 
grundigt over, om hun overhovedet kan sælge sine cardigans for 325,50 kr. Hvis 
hun ikke tror, at hun kan det, må hun regne ud, hvor meget hun kan tillade sig at 
betale i indkøbspris for de nye cardigans, hvis hun også skal sælge dem for 299 kr. 

For at finde ud af det, kan Emma regne baglæns. Det betyder, at hun fra salgs-
prisen trækker moms, nettofortjeneste, driftsomkostninger og hjemtagelsesom-
kostninger. 

For at regne baglæns skal man kende til indirekte procentregning. Lad os tage 
et eksempel: Når Emma kender salgsprisen inklusiv moms, dvs. med moms, kan 
hun beregne momsen sådan:

Indirekte procentregning

Salgspris inklusiv moms × 25
125 

=  Momsbeløbet

Fig. 16.3 Eksempel på indirekte procentregning, hvor man finder momsbeløbet, når man 
kender salgsprisen inklusiv moms.

Hvor meget kan Emma højst betale for cardigans, hvis hun vil sælge dem 
for 299 kr.?

Salgsprisen på 299 kr. er inklusiv moms, og Emma skal nu regne tilbage 
til, hvilken indkøbspris hun kan betale, når salgsprisen inklusiv moms skal 
være 299 kr.

Dispositionskalkulation for nye cardigans (kr.)

Salgspris inklusiv moms 
– Moms (299,00 × 25/125)

299,00
59,80

= Salgspris eksklusiv moms 
– Nettofortjeneste (239,20 × 40/140)

239,20
68,34

= Egenpris 
– Driftsomkostninger (170,86 × 20/120)

170,86
28,48

= Kostpris 
– Hjemtagelsesomkostninger

142,38
8,00

= Højeste indkøbspris                                                                      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. 

EKSEMPEL

Fortsættes

Salg og service.indd   239 26/05/13   15.47



PRIS · 239
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For at regne baglæns skal man kende til indirekte procentregning. Lad os tage 
et eksempel: Når Emma kender salgsprisen inklusiv moms, dvs. med moms, kan 
hun beregne momsen sådan:

Indirekte procentregning

Salgspris inklusiv moms × 25
125 

=  Momsbeløbet

Fig. 16.3 Eksempel på indirekte procentregning, hvor man finder momsbeløbet, når man 
kender salgsprisen inklusiv moms.

Hvor meget kan Emma højst betale for cardigans, hvis hun vil sælge dem 
for 299 kr.?

Salgsprisen på 299 kr. er inklusiv moms, og Emma skal nu regne tilbage 
til, hvilken indkøbspris hun kan betale, når salgsprisen inklusiv moms skal 
være 299 kr.

Dispositionskalkulation for nye cardigans (kr.)

Salgspris inklusiv moms 
– Moms (299,00 × 25/125)

299,00
59,80

= Salgspris eksklusiv moms 
– Nettofortjeneste (239,20 × 40/140)

239,20
68,34

= Egenpris 
– Driftsomkostninger (170,86 × 20/120)

170,86
28,48

= Kostpris 
– Hjemtagelsesomkostninger

142,38
8,00

= Højeste indkøbspris                                                                      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. 

EKSEMPEL

Fortsættes
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Læg mærke til i eksemplet, at supermarkedet faktisk får en mindre omsætning 
på rejer ved at sætte prisen op, fordi kunderne lader være med at købe rejerne.  
Derimod tjener supermarkedet lidt mere på at sætte prisen på makrelguf lidt op, 
fordi kunderne bare ikke kan undvære deres makrelguf og køber det, selv om det 
er blevet dyrere. 

Hvad kan hjælpe med at afgøre, om en vare er prisfølsom eller ikke-prisfølsom? 
I fig. 16.5 herunder får du lidt hjælp. 

Kendetegn ved prisfølsomme og ikke-prisfølsomme varer

Prisfølsomme varer Ikke-prisfølsomme varer 

• Luksusvarer, som vi kan undvære
• Varer, som er lette at erstatte med 

noget andet
• Varer, som betyder meget på 

budgettet, fordi vi bruger meget af 
dem 

• Varer, som betyder meget på bud-
gettet, fordi de er meget dyre

• Basis dagligvarer, som vi ikke kan 
undvære

• Varer, som ikke kan erstattes af 
noget andet

• Varer, som vi køber af vane
• Varer, som kun betyder lidt på 

budgettet
• Varer, vi er loyale overfor 
• Livsvigtige varer, fx medicin 

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

Når vi ser nærmere på figuren herover, kan vi se, at luksusvarer og varer, der 
betyder meget på budgettet, er mere prisfølsomme end varer, som forbrugerne 
opfatter som nødvendige, og som ikke betyder ret meget på budgettet. 

Forbrugere med høj indkomst reagerer ikke så meget på prisændringer, som 
forbrugere med lavere indkomst gør. De, der har en høj indkomst, fortsætter med 
at købe de samme varer, selv om priserne stiger. De, der har en lavere indkomst, 
forsøger at erstatte varer, der stiger i pris, med andre varer, eller de forsøger helt 
at undvære varer, der stiger i pris. 

Prisfølsomheden er forskellig hos forbrugere i forskellige indkomstgrupper. Der 
er mindre prisfølsomhed hos forbrugere med høj indkomst end der er hos for-
brugere med lavere indkomst.
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En distributionskæde kan se sådan ud: 

Figuren viser, at KiMs chips skal gennem flere led, før poserne med chips når 
frem til forbrugeren. 

De virksomheder, der fremstiller produkter, der skal ud i mange butikker, skal 
have indgående kendskab til disse forhold: 

• Valg af distributionskanaler 
• Indirekte eller direkte distribution
• Butikskæder i detailhandelen

1.1 Valg af distributionskanaler
Som du kan se i fig. 17.1, har producen-
ten mulighed for at få hjælp fra både 
en grossist og en detailhandler, når va-
rerne skal ud til forbrugerne. 

Men producenten kan også vælge at 
springe grossisten over og kun bruge 
en detailhandler eller måske ligefrem 
selv stå for salget af varerne til forbru-
geren.

For at kunne vælge den rigtige di-
stributions-løsning skal producenten 
overveje, om grossisten og detailhand-
leren har en størrelse, der passer til 
producentens ønsker, og om grossisten 
og detailhandleren overhovedet er interesserede i at samarbejde med producen-
ten og sælge hans varer. 

De vigtigste ting, producenten skal overveje, er vist i fig. 17.2. 

Eksempel på en distributionskæde 

Fig. 17.1 Eksempel på en distributionskæde for KiMs chips. 

Producent
(KiMs)

Grossist
(Dagrofa)

Detailhandel
(Kiosker)

Forbruger
(Dig)

Fo
to

: S
ca

np
ix

Salg og service.indd   248 26/05/13   15.47



DISTRIBUTION · 249

Spørgsmål før valget af grossist og detailhandler

Grossist Detailhandler

Har grossisten et godt net af butikker, 
både geografisk og størrelsesmæssigt?

I hvilke butikker forventer vores mål-
gruppe at kunne købe vores varer?

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

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

Er grossisten interesseret i at handle 
med vores varer? 

I hvilke butikker passer vores varer til 
det øvrige sortiment? 

Er der økonomiske fordele, både for os 
og for grossisten, ved et samarbejde?

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

Fig. 17.2 Spørgsmål, som producenten skal overveje før valget af grossist og detailhandler. 

Figuren viser, at producenten skal overveje, hvilke grossister og detailhandlere 
de samarbejder med. Grossisterne og detailhandlerne skal kunne hjælpe produ-
centen med en række opgaver. Bl.a. skal distributionskanalerne være så store, 
at producenten er sikker på at kunne sælge nok, lige som deres sortiment og 
serviceniveau skal passe til producentens. Desuden skal begge parter have øko-
nomisk gavn af samarbejdet.

Producenten skal også overveje, hvilke opgaver en grossist og en detailhand-
ler kan løse for ham i forbindelse med distributionen. Hvis han kan løse opga-
verne bedre og billigere selv, skal han naturligvis gøre det.  

Her er et par eksempler på, hvilke opgaver en grossist eller detailhandler kan 
løse for en producent: 

Opgaver, som grossist og detailhandler kan løse for producenten

Opgaver Forklaring

Indsamle oplysninger om 
kunderne 

Grossisten og detailhandleren er tæt på kunderne 
og kan indsamle informationer om kunder og salg til 
producenten.

Sørge for at markedsføre 
varerne

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

Holde kontakten med både 
kunderne og producenten

Grossisten og detailhandleren skal holde kontakten 
til kunderne, så kundernes ønsker bliver fortalt til 
producenten.

Sørge for at varerne når 
frem til butikker og kunder

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

Fig. 17.3 Opgaver, som grossist og detailhandel skal løse for producenten. 
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Som du kan se i figuren, så skal varerne igennem et eller flere mellemled, når 
producenten bruger indirekte distribution. 

Producenten kan vælge at benytte indirekte distribution med grossist. Så 
sælger producenten sine varer til en grossist. Grossisten sælger varerne videre 
til detailbutikkerne, som sælger varerne til forbrugerne. Det er især en fordel 
for producenten at benytte en grossist i distributionen, hvis der er mange små 
detailhandlere, der ligger meget spredt i landet.  

I stedet kan producenten vælge at benytte indirekte distribution uden 
grossist. Hvis producenten vælger denne distributionsform, springer han gros-
sisten over.  Producenterne vælger oftere og oftere at gå uden om grossisten, 
hvis detailbutikkerne er tilknyttet en stor butikskæde, der køber store mængder 
varer ad gangen. På den måde kan producenten spare de penge, der ellers skulle 
betales til grossisterne for at videresælge varerne.  Producenter, der fremstil-
ler varer med kort holdbarhed, fx mælk, fisk og grøntsager, vælger også ofte at 
springe grossistleddet over.

Der bliver også færre grossister, fordi detailhandelen domineres af store kæ-
der som fx Dansk Supermarked, Coop, SuperBest, Aldi og Lidl. De store kæder 
er så store, at de vælger selv at udføre de opgaver, grossisterne ellers skulle have 
klaret. Når opgaverne forsvinder, bliver der naturligvis færre grossister. 

Direkte distribution 
Producenterne kan vælge at gå helt uden om grossister og detailhandlere og 
sælge direkte til forbrugerne. Det kaldes direkte distribution. 

Indirekte distribution fra producent til forbruger  
med og uden grossist

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

Producent

Grossist

Detailhandel

Forbruger
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Når producenten anvender direkte distribution, sælges produkterne di-
rekte til forbrugeren uden mellemled. 

Den direkte distribution er i fremgang, fordi både producenter og forbrugere er 
interesserede i at spare de penge, grossister og detailhandlere ellers skal have 
for at videresælge varerne. 

Direkte distribution kan illustreres sådan: 

Direkte distribution fra producent til forbruger

Fig. 17.5 Direkte distribution fra producent til forbruger.  

Producent

Forbruger

De senere år har forbrugernes måde at købe ind på ændret sig en del, og der er 
dukket nye salgssteder op, så kunderne kan købe direkte hos producenten.  Der 
bliver flere gårdbutikker og outlets, og en stigende del af forbrugerne handler på 
internettet.  Du kan læse mere om handel på internettet i kapitel 19 – E-handel. 

På www.BonAparte.dk kan kunderne be-
stille tøj, sko og accessories fra virksomhe-
den.  Der er tøj til kvinder i mange aldre, 
mænd og børn, og tøjet er i alle stilarter, 
farver og materialer. BonAparte var oprin-
delig en ren webshop, men i dag har virk-
somheden outlets flere steder i Danmark, 
fx i turistområderne på Falster og ved den 
jyske vestkyst. BonAparte findes også som 
webshop i flere nordeuropæiske lande. Når 
man bestiller varer i webshoppen, betaler 
man direkte på hjemmesiden. 

EKSEMPEL
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1.3 Butikskæder i detailhandelen 
Udviklingen inden for distribution går i retning af flere og større butikskæder i 
detailhandelen. Det læste du om allerede i kapitel 8 – Udviklingen i handels- og 
servicesektoren. 

I det følgende ser vi lidt nærmere på, hvad kæder egentlig er, og hvilke kæde-
typer der findes.

En kæde af butikker kan kendes på, at man træffer fælles beslutninger om 
kædens udvikling og drift, og hvad der foregår i de enkelte butikker. 

Der kan være tale om beslutninger om fælles administration, konceptud-
vikling, uddannelse af butikspersonale, placering og antal af butikker, deres 
indretning, varesortiment, indkøb, priser og markedsføring. 

Udviklingen i detailhandelen i Danmark tyder på, at de virksomheder, der er i 
stand til at skære mest ned på deres omkostninger, er dem, der overlever. Når 
butikkerne samarbejder med hinanden, bliver der færre omkostninger. Derfor 
slutter flere og flere butikker sig sammen i kæder. 

Man kan opdele butikskæder på mange måder. Man kan fx opdele dem således: 

Eksempler på opdeling af kæder

Type Eksempler

• Nærbutikskæder
• Specialbutikskæder
• Supermarkedskæder
• Varehuskæder

• 7-Eleven, Dagli’Brugsen
• Matas, BR-legetøj
• IRMA, Lidl
• Magasin, Salling

Fig. 17.6 Eksempler på opdeling af kæder. 

I fig. 17.6 er opdelingen af kæderne sket ud fra butikkernes sortiment. 
Nærbutikskæder er kendetegnet ved et forholdsvis smalt og fladt sortiment. 

Specialbutikskæder har et smalt og dybt sortiment. Supermarkedskæderne har 
et noget bredere og dybere sortiment end nærbutikskæderne, og varehuskæder-
ne har det bredeste og dybeste sortiment.

I dette kapitel ser vi nærmere på tre kædetyper, opdelt efter ejerformer:
• Kapitalkæder
• Frivillige kæder
• Franchisekæder  
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Kædetyperne her adskiller sig især fra hinanden på ejerformen og på, hvordan 
der samarbejdes.  Det forklares nærmere i fig. 17.7. 

Eksempler på kædetyper og deres karakteristika 

Kæde Forklaring Eksempel

Kapital- 
kæder

Samme koncept/forretningsregler i alle butik-
ker.
Kæden ejes af en person eller et selskab.
Hver butik styres af en forretningsbestyrer.
Ensartet markedsføring.

Dagligvarebranchen: 
Fakta, Kvickly, Super-
Brugsen 
Andre brancher: 
H&M , IKEA 

Frivillige 
kæder

En del af konceptet/forretningsreglerne er 
fælles for butikkerne.
Alle butikkerne er økonomisk og juridisk 
selvstændige.
Ejeren styrer selv den enkelte butik. 
Ofte fælles markedsføring.

Dagligvarebranchen: 
SuperBest, Coma, Euro 
Spar 
Andre brancher:
Tøjeksperten, Skorin-
gen, Kop og Kande

Fran-
chise- 
kæder 

Samme koncept/forretningsregler i alle 
 butikker.
Konceptet skal overholdes. 
Der er en manual, hvor alle forretningsregler 
står, og manualen skal følges.  
Ideen med konceptet ejes af franchisegiver.
Hver butik drives af en franchisetager, der 
betaler en del af omsætningen til fran chise-
giver. 
Ensartet markedsføring. 

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

Fig. 17.7 Eksempler på kædetyper og deres karakteristika.

Som du kan se i figuren, er der flere forskellige ting, der adskiller de tre kæde-
typer.  

Kapitalkæder.  En kapitalkæde er bl.a. kendetegnet ved, at alle butikker i kæ-
den er ejet af samme person eller selskab. Alt, hvad der foregår i butikkerne, er 
iværksat, styret og kontrolleret fra det fælles hovedkontor. Indkøb af varer sker 
centralt og foretages ofte direkte hos producenterne. Distributionen ud i detail-
leddet varetages af en særlig intern grossistafdeling.      

Frivillige kæder.  En frivillig kæde har et løsere samarbejde mellem butikkerne 
i kæden, end kapitalkæder har. I frivillige kæder ejes butikkerne af forskellige, 
selvstændige ejere. Disse ejere samarbejder om noget af det, der foregår i butik-
kerne. Samarbejdet kan være bygget op omkring en grossist, og de fleste af bu-
tikkernes varer købes hos denne grossist. Til gengæld løser grossisten så nogle 
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Fordele og ulemper ved at være med i en franchisekæde

Fordele Ulemper

Man behøver ikke en speciel købmands-
uddannelse, fordi franchisegiver sørger 
for hjælp og oplæring.

Man er forpligtet til at følge konceptet/
forretningsreglerne.

Man ejer sin egen virksomhed. Man bliver i nogen grad kontrolleret.

Man køber et anerkendt navn og et godt 
image, så man hurtigere kan få succes.

Man kan få ødelagt sin egen butiks suc-
ces, hvis andre butikker i kæden får et 
dårligt ry.

Man deltager i en større, fælles mar-
kedsføring.

Man skal løbende betale franchiseafgift 
til franchisegiver.

Man får mulighed for oplæring, træning, 
rådgivning, vejledning og administrative 
systemer.

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

Fig. 17.8 Fordele og ulemper ved at være med i en franchisekæde. 

For mange franchisetagere er de fordele, du kan se i fig. 17.8, vigtigere end ulem-
perne. 

Franchisetagerne er glade for at kunne drive en virksomhed uden at have et 
meget stort fagligt kendskab til branche og butiksdrift. Ulemperne tænker de 
knapt så meget på. 

 I fig. 17.7 kan du se eksempler på nogle firmaer, der drives efter franchise-kon-
ceptet. 

2. Butikkernes beliggenhed  
Hvor skal man lægge sin butik? Mange butiksejerne hævder, at det er af stor be-
tydning, at man vælger den rigtige beliggenhed, og at det gælder om at have sin 
butik placeret lige netop der, hvor kunderne ønsker at handle. 

Detailbutikker skal tage hensyn til, hvor kunderne forventer at finde bestemte 
butikker. I princippet har butiksejere fem forskellige muligheder, når de vælger 
beliggenhed: 

• Bolig-orienteret
• City-orienteret
• Center-orienteret
• Trafik-orienteret
• Parkerings-orienteret
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I fig. 17.9 herunder får du forklaret begreberne, og du får også nogle eksempler 
på forskellige butikkers valg af beliggenhed. 

Valg af beliggenhed 

Beliggenhed Forklaring Eksempler på butikstyper

Bolig-orienteret Butikkerne placeres tæt 
på kundernes bopæl for at 
gøre det nemt for kunderne 
at foretage daglige indkøb 
uden brug af bil. Butikkerne 
handler især med daglig-
varer. 

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

City-orienteret Butikkerne placeres i mid-
ten af byen, fx i gågader, 
hvor der kommer kunder 
mange steder fra. Butik-
kerne handler især med 
udvalgsvarer.

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

Center-orienteret Butikkerne placeres i 
indkøbscentre. Her kan de 
udnytte den fælles mar-
kedsføring af centrene, 
underholdning og andre 
aktiviteter, der trækker 
 kunderne til langvejs fra. 

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

Trafik-orienteret Butikkerne placeres i nær-
heden af store trafikknude-
punkter, jernbanestationer 
og busterminaler, hvor der 
kommer mange gående og 
kørende kunder forbi. 

Lavprisvarehuse, møbelbutikker 
og byggemarkeder ligger ofte, 
hvor der er kørende trafik.
Kiosker, pølsevogne o.l. ligger 
ofte, hvor der er gående trafik.  

Parkerings-orienteret Butikkerne placeres på 
steder, hvor der er gode 
tilkørsels- og parkerings-
muligheder. 

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

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

Der er også nogle helt andre forhold, som er med til at afgøre, hvor butikkerne 
bliver placeret.  Det kan være antallet af mulige kunder, eller det kan være hus-
lejen eller noget helt tredje, der afgør en butiks aktuelle placering.  
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1. Promotion 
Virksomhederne anvender promotionaktiviteter til at komme i kontakt med 
kunderne og fortælle dem, hvilke varer og serviceydelser de gerne vil sælge. 

Før i tiden brugte virksomhederne deres promotionaktiviteter til at påvirke 
forbrugerne. I dag er det anderledes. Internettet, smartphones og sociale medier 
har ændret på dette. I dag kommer promotion både fra virksomhederne og fra 
budskaber, som venner og bekendte eller tilfældige personer på internettet læg-
ger ud, så andre kan se dem. Det kan du se i fig. 18.2 herunder. 

Emner i kapitel 18 – Promotion 

Fig. 18.1 Emner i kapitel 18 – Promotion.

Promotion

Planlægning af promotion

Reklame

Online markedsføring

Sales promotion

PR (Public relations)

Promotion før i tiden og i dag

Promotion før i tiden Promotion i dag

Fig. 18.2 Promotion før i tiden og i dag.

Virksom-
hed

Kunder

Internet

Virksom-
hed

Kunder
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Figuren viser de promotionaktiviteter, der kan inddrages i en promotionkampag-
ne. 

I en promotionkampagne indgår alle de promotionaktiviteter, der anven-
des i markedsføringen af et produkt i en afgrænset periode. 

Promotionaktiviteterne Personligt salg og Butiksindretning har du læst om i kapi-
tel 4 og 5. Senere i dette kapitel vender vi tilbage til de øvrige promotionaktivite-
ter i figuren. Nu ser vi først nærmere på nogle af de ting, virksomheder skal være 
opmærksomme på, når de planlægger en promotionkampagne. 

2. Planlægning af promotion
Hver eneste dag bliver vi udsat for masser af promotion. Der er promotion på 
nettet, på Facebook, på TV, i biografen, i busser og tog og i aviser og blade. 

Promotionaktiviteter

Fig. 18.3 Promotionaktiviteter.
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For at virksomhederne kan få mest muligt ud af deres promotion skal de plan-
lægge detaljerne i en promotionkampagne. Det er dyrt at anvende promotio-
naktiviteter, men når man planlægger omhyggeligt, kan man undgå at bruge 
penge på noget, der ikke virker. 

Fig. 18.4 herunder viser nogle vigtige punkter, virksomheder skal planlægge 
og beslutte, før de sætter en promotionkampagne i gang. Der er andre vigtige 
punkter, som du først hører mere om i kapitel 24 – Anvendt markedsføring. 

Her ser vi nærmere på punkterne fastlæggelse af målgruppe, formulering af bud-
skab og valg af promotionaktivitet og medie.  

Vigtige punkter i planlægning af promotionkampagne

Fig. 18.4 Vigtige punkter i planlægning af promotionkampagne.

Fastlæggelse af målgruppe

Formulering af budskab

Valg af promotionaktivitet 
og medie

2.1 Fastlæggelse af målgruppen
Hvem er det, virksomheden ønsker at henvende sig til? Virksomheden skal be-
gynde med at gøre sig klart, hvem man vil ramme med sin promotion. Virksom-
heden skal fastlægge målgruppen så præcist som muligt, som du har læst om 
i kapitel 10 – Målgrupper. Virksomheden kan fx fastlægge en målgruppe ud fra 
alder, køn og livsstil.

2.2 Formulering af budskab
Det næste, virksomheden skal i gang med, er formulering af budskabet, altså 
hvordan budskabet skal tydeliggøres for kunderne. Det kan gøres som et mix af 
farver, billeder, ord og lyd.  

Det er budskabet og den måde, det tydeliggøres på, der skal fange målgrup-
pens interesse og give den lyst til at købe produktet. 

AIDA-modellen kan hjælpe, når man skal formulere budskabet i en kampagne.
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AIDA-modellen viser, hvordan kunder kommer gennem fire forskellige 
faser, når de ser en eller anden form for promotion. 

Modellen viser også, at promotionbudskaber derfor kan opbygges i fire trin på 
en systematisk måde, så man får den virkning på forbrugerne, som man gerne vil 
have. Bogstaverne AIDA står for attention, interest, desire og action. 

Fig. 18.5 herunder viser, at budskabet i fx en annonce skal opbygges på en bestemt 
måde. 

En annonce opbygges ved hjælp af AIDA-modellen

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

Attention

Annoncen
gør kunden 

opmærksom  
på produktet

Interest

Annoncen
gør kunden 
interesseret  
i produktet

Desire

Annoncen får 
kunden til at 
ønske at eje 
produktet 

Action

Annoncen
får kunden til 

at købe 
produktet

AIDA-modellen viser, at når man opbygger en annonce, drejer det sig om at 
skabe opmærksomhed (attention) hos målgruppen. I annoncen skal der være 
indbygget en stopværdi, som får en mulig kunde til at stoppe op og se nærmere 
på annoncen.  

Derefter skal den mulige kunde få interesse (interest) for produktet i annon-
cen. Kunden skal også blive så interesseret, at vedkommende ønsker sig (de-
sire) produktet. Endelig skal kunden opfordres til handling (action), fx til at søge 
mere information eller til ligefrem at købe produktet.
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Såvel promotionaktiviteterne som medierne kan være digitale eller ikke-digita-
le. Det vender vi tilbage til senere i afsnittet om promotionaktiviteterne.

I planlægningen af kampagnen skal man beslutte, hvilken promotionakti-
vitet man vil anvende. Skal det være en annonce eller en reklamefilm eller? 
Og hvilket medie skal man anvende? Skal det være i aviser, på internettet eller 
måske i busser og på togperroner?  

Virksomheden skal vide, hvem der læser eller ser et bestemt medie, når virk-
somheden skal vælge, hvilket medie der skal bruges til en annonce. Det er vig-
tigt, at så mange som muligt fra virksomhedens målgruppe bliver opmærksom-
me på reklamen. 

Men hvem læser og ser de forskellige medier? Fig. 18.6 herunder viser læser-
nes alder og køn fordelt på nogle aviser og magasiner. Figuren viser også lidt om, 
hvad læserne ser på internettet. 

Forskellige mediers læsere fordelt på alder og køn

Medie
Antal
1.000 

læsere

Procent af alle danskere over 12 år 

12-19 
år

20-29 
år

30-39 
år

40-49 
år

50-59 
år

60-69
år 70+ år Mænd Kvinder

Aviser
Jyllands-Posten
MXmetroxpress

364
426

8
10

7
16

10
16

16
19

18
18

21
13

21
9

56
53

44
47

Magasiner
Costume
Euroman
Eurowoman
Magasinet Hest

125
178
142
49

28
16
21
23

28
24
23
12

18
23
20
12

12
19
16
21

7
9

10
13

5
6
7

12

3
4
3
8

9
73
20
27

91
27
80
73

Outdoor
Togperroner 1.079 22 25 15 13 11 8 5 52 48

Internet
Billed bladet.dk 66 22 12 14 16 12 16 10 32 68

Fig. 18.6 Forskellige mediers læsere fordelt på alder og køn. 
Kilde: Baseret på Index Danmark/Gallup 2011. 

Tabellen i fig. 18.6 læses fra venstre mod højre. Hvis man ser på tallene for Co-
stume, kan man se, at bladet læses af 125.000 personer. Af disse er 28 % mellem 
12 og 19 år.  Man kan også se, at 9 % er mænd, og 91 % er kvinder. 

Udgifter til annoncer og reklamer
Hvor meget koster det at indrykke annoncer og reklamer i de forskellige medier? 
Uanset om det drejer sig om annoncer i de landsdækkende aviser og magasiner 
eller reklamer i TV og på internettet, er der store omkostninger forbundet med 
promotion.
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Det, virksomhederne koncentrerer sig om, er at få så meget for deres reklame-
kroner som overhovedet muligt.

3. Promotionaktiviteter
Nu vender vi tilbage til promotionaktiviteterne, der blev nævnt i begyndelsen af 
kapitlet. I fig. 18.7 herunder kan du se de mest almindelige promotionaktivite-
ter og eksempler på de enkelte aktiviteter. 

Promotionaktiviteter og eksempler på aktiviteter 

Promotion-
aktiviteter Eksempler på aktiviteter 

Reklame • Annoncer i aviser, ugeblade, magasiner 
• Brochurer, tilbudsaviser
• TV-spots
• Plakater
• Outdoor-reklamer

Online markedsføring • E-mail-markedsføring
• Websites
• Bannerreklamer og pop-ups
• Søgemaskiner
• Sociale medier som Facebook, Twitter og Instagram
• Viral markedsføring
• sms og mms

Sales promotion • Tilbudspriser
• Sampak
• Konkurrencer
• Loyalitetsprogrammer
• Messer og udstillinger

PR (Public relations) • Pressemeddelelser
• Sponsorering
• Legater og gaver
• Product placement 

Personligt salg
(Behandlet i kapitel 4)

• Kundebetjening
• Telefonsalg eller call center
• Reklamationsbehandling

Butiksindretning 
(Behandlet i kapitel 5)  

• Butiksmiljø
• Særplacering i butikken

Fig. 18.7 Promotionaktiviteter og eksempler på aktiviteter.

De to sidste promotionaktiviteter i fig. 18.7, Personligt salg og Butiksindretning, 
blev gennemgået i kapitel 4 og 5.  De øvrige gennemgår vi i det efterfølgende. 
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Eksempler på digitale reklamer og medier

Reklamer Medier

Bannerreklamer Internet

sms- og mms-reklamer Smartphones

Radio- og TV-reklamer Radio, TV

Biografreklamer Biografer

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

Fig. 18.8 Eksempler på digitale reklamer og medier. 

4. Reklame 
Vi begynder med at se på promotionaktiviteten reklame. 

Reklame er en promotionaktivitet, som virksomhederne anvender for at 
øge salget af deres produkter, og som virksomhederne betaler for. 

I Danmark er der lovgivet om, hvad man må reklamere for og hvordan. Det er 
forbudt at reklamere for cigaretter og tobak, og det er også forbudt at reklamere 
for noget, der er ulovligt. Du kan læse mere om de regler, der gælder for rekla-
mer i kapitel 21 – Lovgivning. 

4.1 Reklamens form
Man skelner mellem to forskellige former for reklamer: 

• Digitale reklamer 
• Ikke-digitale reklamer

De digitale reklamer finder vi fx i biografen, på TV, i radioen, på internettet, på 
smartphones og på storskærme på offentlige steder. Disse reklamer udnytter de 
digitale muligheder og bruger bl.a. lyd og bevægelse som virkemidler. Ofte giver 
de digitale reklamer mulighed for, at de personer, der modtager reklamerne, kan 
gøre noget aktivt i forhold til dem. 

Fig. 18.8 herunder viser eksempler på forskellige digitale reklamer og medier.  
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De ikke-digitale reklamer, dvs. de traditionelle trykte reklamer, finder vi i aviser, 
ugeaviser, ugeblade, magasiner og i alle de tilbudsaviser, der havner i dansker-
nes postkasser hver uge. 

Eksempler på ikke-digitale reklamer 
og medier

 
Reklamer Medier

Annoncer Aviser, ugeaviser, uge-
blade og magasiner

Tryksager Brochurer, tilbudsaviser, 
kataloger, flyers

Stationære outdoor-
reklamer

Facader, stilladser, bus-
skure, plakatstandere

Mobile outdoor- 
reklamer

Tog, busser, bycykler, 
taxier

Plakater og billboards Butikker, butikscentre, 
handelsskoler

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

Fig. 18.9 viser eksempler på ikke-digitale reklamer og medier. De to figurer viser 
eksempler på, hvordan promotionaktiviteter kan anvendes i forskellige medier. 
Det kan være svært at skille aktiviteter og midler ad, men eksemplet herunder 
kan måske hjælpe. 

Anders Høj har en tøjbutik for mænd i Silke-
borg. Han har netop fået den nye forårskol-
lektion hjem, blandt andet en del skjorter fra 
Sam søe og Samsøe til unge mænd. 

Anders har talt med sine medarbejdere 
om, hvordan de bedst gør kunderne op-
mærksomme på de nye varer.

Der er ikke mange penge på budgettet til 
promotion, så reklamer i TV kan det slet ikke 
blive til. Anders mener, at butikken har en 
lokal kundekreds, så der ikke er grund til at 
annoncere i de store landsdækkende aviser 
eller magasiner. 

EKSEMPEL

Fortsættes
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En informativ reklame fortæller neutralt om produktet og giver forbrugerne de 
oplysninger, der er nødvendige for at kunne beslutte, om de vil købe eller ikke 
købe.   

Herunder ser du to reklamer. Reklamen til venstre er manipulativ, mens rekla-
men til højre er informativ.

4.3 Reklameforbruget i Danmark 
I mange år er der blevet brugt store beløb på promotion i Danmark, men siden 
2007 er det samlede beløb faldet lidt.

I fig. 18.11 kan du se, hvor mange penge der bruges på reklame i forskellige 
medier. Læg mærke både til totalbeløbet og til udviklingen inden for de forskel-
lige medietyper.  

Eksempler på en manipulativ og en informativ reklame

 

Fig. 18.10 Eksempler på en manipulativ og en informativ reklame. 
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Virksomhedernes forbrug af reklamekroner i 2007 og 2012

Medier
2007 2012

 Mio. kr. %  Mio. kr. %

Aviser  3.229 22,3 1.908 14,7

Ugeaviser 2.704 18,6 2.059 15,9

Magasiner, fagblade og fagtidsskrifter  1.871 13,0 1.281 9,9

Årlige publikationer (fx kataloger, årbøger) 873 6,0 310 2,5

Plakater og Outdoor (fx tog, busser, 
 stoppesteder) 

474 3,3 537 4,1

TV 2.516 17,3 2.517 19,5

Radio 285 2,0 270 2,0

Biograf 56 0,3 59 0,4

Internetmarkedsføring 2.501 17,2 4.019 31,0

I alt 14.508 100,0 12.960 100,0

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

I figuren herover kan du se, at der har været et fald i forbruget af reklamekroner. 
Du kan også se, at der bruges flere penge på internetmarkedsføring og TV, sam-
tidig med at der bruges færre penge på de øvrige medier. I alt er forbruget af 
reklamekroner faldet 1.548 mio. kroner fra 2007 til 2012.  

5. Online markedsføring 
Online markedsføring er anderledes end almindelig reklame, fordi online mar-
kedsføring giver kunderne mulighed for at få input fra andre end virksomhe-
derne og også giver kunderne mulighed for at reagere. 

Online markedsføring udføres ved hjælp af digital kontakt mellem virk-
somheder og deres kunder og mellem kunder og deres netværk.

Overordnet gælder der de samme forhold for online markedsføring som for 
de traditionelle reklamer. Virksomhederne skal overveje de samme ting ved-
rørende valg af medier. AIDA-modellen kan også anvendes til online mar-
kedsføring, og der er også omkostninger forbundet med at foretage online 
markedsføring.  
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I afsnittet om reklamer herover så vi, at reklamer opdeles i to grupper: De ikke-
digitale og de digitale reklamer. 

Der er flere forskellige medier, man kan bruge for at få disse reklamer frem til 
modtagerne. Du kan se dem i fig. 18.12 herunder. 

De fleste af de eksempler på online markedsføring, du kan se i fig. 18.12, kender 
du i forvejen. Vi vil kun omtale tre af dem lidt nærmere: Sociale medier, viral 
markedsføring og permission-markedsføring. 

5.1 Sociale medier 
De sociale medier omfatter medier som Facebook, Twitter og Instagram. Sociale 
medier defineres sådan: 

Sociale medier er digitale medier, der præsenterer, deler og diskuterer 
oplysninger og oplevelser med andre mennesker ved hjælp af ord, billeder, 
videoer og lyd.

Eksempler på online markedsføring

Fig. 18.12 Eksempler på online markedsføring.

Online
markeds-

føring

E-mail  
markedsføring

Viral 
markedsføring 

Permission
markedsføring

Banner -
reklame

Søge-
maskiner

Links på 
websiden 

Websites
Sociale
medier
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Eksempler på forskelle mellem reklame og public relations 

Reklame Public relations 

• Der betales for reklame 
• Indeholder et salgsbudskab
• Kan gentages mange gange
• Har ikke 100 % troværdighed
• Kan ikke bringes i artikler i blade 

og aviser

• Der betales ikke for omtale 
• Indeholder ikke et tydeligt salgs-

budskab
• Kan ikke gentages
• Har stor troværdighed
• Kan bringes i en artikel i blade og 

aviser 

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

Public relations handler om, hvordan virksomhederne har kontakt til medierne. 
Det er vigtigt at have et godt forhold til medierne, ikke mindst fordi en stor del 
af befolkningen får deres viden om mange ting udelukkende fra internet, aviser 
og blade. 

For at sikre sig et godt omdømme i befolkningen vælger nogle virksomheder 
at være meget åbne omkring det, der sker i virksomheden. Mange store virksom-
heder har en PR-afdeling, som jævnligt afleverer informationer til pressen. Jo 
bedre forholdet til pressen er, jo mere og jo bedre bliver virksomheden omtalt. 
Virksomhederne bruger også i vid udstrækning deres website til at fortælle po-
sitivt om sig selv.

Sponsorering og gaver  
Virksomheder kan skaffe sig 
public relations ved at være 
sponsor ved lokale begiven-
heder eller ved en lokal sko-
les teaterforestilling. 

Sponsorering er en aftale mellem to virksomheder eller mellem en virk-
somhed og en person. Den ene virksomhed betaler et beløb eller giver ud-
styr til den anden. Som gengæld lover den anden at vise firmanavn og pro-
dukter som reklame for virksomheden.  

Fo
to
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ix
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2. Virksomheders udvikling af digitale strategier
Virksomheders udvikling af digitale strategier kan beskrives som en 3-trins 
udvikling. Du kan i fig. 19.1 se en beskrivelse af denne trinvise udvikling.

Trinvis udvikling af digitale strategier

Trin 3
e-handel

Trin 2
Online markedsføring

Trin 1
Simpel brug af internettet

Forklaring

• Virksomheden 
anvender internettet 
til informations-søg-
ning og e-mail.

• IT-netværk anvendes 
udelukkende internt.

• Virksomheden 
anvender internettet 
til online markeds-
føring og kommuni-
kation.

• Virksomheden har 
sit eget websted, 
dvs. webadresse og 
websider.

• Virksomheden udvi-
der anvendelsen af 
internettet til at fore-
tage køb hos leve-
randører og salg til 
forhandlere, partnere 
og kunder.

• Distribution online 
og offline.

• Betalinger foretages 
elektronisk.

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

En virksomhed kan vælge at gå direkte til trin 3, som er e-handel, eller den kan 
foretage en gradvis udvikling fra trin 1 til trin 2 og først senere foretage e-handel 
på trin 3.

For en eksisterende virksomhed kan det være en stor opgave at bevæge sig fra 
trin 2 til trin 3. Den måde, virksomheden hidtil har fungeret på, skal ofte ændres 
væsentligt. 

For en ny virksomhed er det et spørgsmål om, på hvilket trin den vil placere sig 
fra begyndelsen.

Vi vil herefter kort beskrive to digitale strategier:
• Online markedsføring
• E-handel
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Eksempler på trafikskabere til en virksomheds websider

Online-trafikskabere Offline-trafikskabere

Søgemaskiner, fx Google, Yahoo og Bing Reklamemateriale, fx brochurer

Webportaler, fx Just-Eat Varekataloger og kuponhæfter

Sociale netværk, fx Facebook Outdoor reklame, fx skilte og streamere 
på biler

Bannerreklamer, pop-up-vinduer- 
reklamer og links

Annoncer i trykte medier

Tips på 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 på trafikskabere til en virksomheds websider.

Vi vil i næste afsnit beskrive, hvordan virksomheder kan bruge Google og sociale 
medier som redskaber i deres markedsføring på internettet.

3.1 Markedsføring på Google og i sociale medier
Google har på mindre end 10 år opnået at blive en af de mest betydende magt-
faktorer på internettet. Google er ikke blot en søgemaskine. I 2011 kom 96 % af 
Googles indtjening fra annoncer, og det svarer til 215 milliarder DKK.

Men hvad kan virksomheder bruge Google til i deres markedsføring? Virk-
somheder kan med annoncer og optimering af søgeord på Google skabe trafik til 
egne websider og netbutikker.

Google AdWords er 
et annonceprogram, og 
det betragtes som en af 
de mest effektive annon-
ceformer på internettet, 
hvis det bruges rig tigt.

Når du laver en søg-
ning på Google, vil an-
noncerne blive vist i en 
gul boks i toppen af sø-
geresultaterne samt i højre side – forudsat at nogen har valgt at annoncere på de 
søgeord, du anvender.

Ved at annoncere med AdWords på Google kan en virksomhed via en række 
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De mest benyttede former for sociale medier i Danmark er:
• Facebook 
• Instagram
• Youtube 
• Twitter 
• Blogger

Mange virksomheder ser de sociale medier som hardcore salgskanaler, men de 
tre vigtigste egenskaber ved social media marketing er:

• Lytte til kunder og brugere
• Skabe sociale relationer
• Øge kendskabet til virksomhedens produkter, serviceydelser og organisa-

tion

Vi vil nu se nærmere på virksomheders e-handel på internettet.

4. E-handel på internettet
En virksomhed skal foretage grundige overvejelser, inden den beslutter sig for 
e-handel. I fig. 19.3 kan du se nogle eksempler på fordele og ulemper ved e-handel.

Eksempler på fordele og ulemper ved e-handel

Fordele Ulemper

• Salget kan udvides til et større 
geografisk område, hvilket betyder 
væsentligt flere kunder.

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

• Der kræves ikke personale til den 
direkte betjening af kunderne.

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

• Kunderne kan handle, når de vil, og 
de kan få varerne leveret direkte til 
døren.

• Nogle varer egner sig måske slet ikke 
til e-handel, fx hvis det bliver for dyrt 
eller besværligt.

• Det er nemt og hurtigt at ændre 
tilbud eller præsentere nye varer på 
websider.

• Kunder foretrækker ofte at røre ved 
og prøve et fysisk produkt, inden de 
beslutter sig for købet.

• Virksomheder kan oprette kundeklub-
ber, som modtager nyhedsbreve eller 
særlige tilbud via fx e-mail ellers sms.

• Kunderne forventer måske en lavere 
pris på nettet.
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• Virksomheder kan få bedre indblik 
i kunders køb af varer og service-
ydelser, da det er nemt at registrere 
kundernes adfærd på nettet.

• Det kræver kompetencer, ressourcer 
og tid at oprette og vedligeholde et 
websted og en netbutik til e-handel. 
Ofte kræves særligt uddannet perso-
nale, eller virksomheden vælger at 
“outsource” denne funktion, dvs. lade 
et eksternt it-firma stå for driften af 
websted og den digitale netbutik.

• Virksomheder kan bedre målrette 
deres varesortiment og tilbud til for-
skellige målgrupper.

Fig. 19.3 Eksempler på fordele og ulemper ved at sælge varer som e-handel.

Mange virksomheder har gennem årene oprettet netbutikker uden ordentlige 
muligheder for e-handel. Det har måske givet mange besøgende på webstedet, 
men salget har været for lille, og virksomhederne har derfor fået dårlige erfarin-
ger med e-handel.

Der kan være mange årsager til, at en virksomheds e-handel har slået fejl. Det 
kan være, at virksomheden ikke har været i stand til at få de forskellige online- 
og offline-aktiviteter til at spille sammen. Det kan også skyldes, at virksomheden 
ikke har været dygtig nok til at vedligeholde og opdatere websider og netbutik.

Hvilke varer køber vi danskere på internettet? 
Du kan i fig. 19.4 se en oversigt med udvalgte varegrupper, og hvor mange pro-
cent af de personer, som har foretaget e-handel på internettet, der har købt varer 
fra den pågældende varegruppe.

Varer købt på internettet i 2012

Fig. 19.4 Varer købt på internettet i 2012.
Kilde: Baseret på Statistikbanken.dk, 2013.

Video- eller computerspil

Dagligvarer

Computer hardware

Bøger, aviser mv.

Rejseprodukter (flybilletter mv.)

Musik, film

Tøj, sport- og fritidsudstyr

Billetter til teater, koncerter mv.

 0 10 20 30 40 50 60 70 %
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Eksempler på fordele og ulemper ved e-handel

Fordele Ulemper

• Virksomheder kan få bedre indblik 
i kunders køb af varer og service-
ydelser, da det er nemt at registrere 
kundernes adfærd på nettet.

• Det kræver kompetencer, ressourcer 
og tid at oprette og vedligeholde et 
websted og en netbutik til e-handel. 
Ofte kræves særligt uddannet perso-
nale, eller virksomheden vælger at 
“outsource” denne funktion, dvs. lade 
et eksternt it-firma stå for driften af 
websted og den digitale netbutik.

• Virksomheder kan bedre målrette 
deres varesortiment og tilbud til for-
skellige målgrupper.

Fig. 19.3 Eksempler på fordele og ulemper ved at sælge varer som e-handel.

Mange virksomheder har gennem årene oprettet netbutikker uden ordentlige 
muligheder for e-handel. Det har måske givet mange besøgende på webstedet, 
men salget har været for lille, og virksomhederne har derfor fået dårlige erfarin-
ger med e-handel.

Der kan være mange årsager til, at en virksomheds e-handel har slået fejl. Det 
kan være, at virksomheden ikke har været i stand til at få de forskellige online- 
og offline-aktiviteter til at spille sammen. Det kan også skyldes, at virksomheden 
ikke har været dygtig nok til at vedligeholde og opdatere websider og netbutik.

Hvilke varer køber vi danskere på internettet? 
Du kan i fig. 19.4 se en oversigt med udvalgte varegrupper, og hvor mange pro-
cent af de personer, som har foretaget e-handel på internettet, der har købt varer 
fra den pågældende varegruppe.

Varer købt på internettet i 2012

Fig. 19.4 Varer købt på internettet i 2012.
Kilde: Baseret på Statistikbanken.dk, 2013.
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Lad os først se på forskellen på de to begreber tab og svind i fig. 20.1 herunder.

Tab og svind

Fig. 20.1 Oversigt over begreberne tab og svind.

Svindbegrebet

Tab
Registreret

(kendt)

Svind
Uregistreret

Kriminelt
• Kundetyveri
• Personaletyveri
• Leverandørtyveri

Administrativt
• Arbejdsrutiner
• Papirarbejde
• EDB-disciplin

Fig. 20.1 viser, at der er tale om to forskellige ting, når vi taler om tab og svind. 
Den største forskel på de to er, at butikkerne kan registrere deres tab, fordi tabet 
er kendt for butikkens ledelse og personale. Svind, derimod, er ukendt og kan ikke 
registreres, før der gøres status i butikken. Lad os først kikke på begrebet tab.

1. Tab
Figuren viser altså, at tab altid er noget, der er kendt af virksomhederne. Når 
en butik ved, hvor store tab den har, kan tabet registreres. Det kan fx skyldes, 
at varerne er gået i stykker, eller at varer må smides ud, når sidste salgsdag er 
overskredet.

Tab er kendt af butikkerne og kan gøres op i penge. Tab kan opstå som følge 
af flere forskellige forhold.
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afsløres i tyveri, har det ofte meget alvorlige konsekvenser, idet denne form for 
tyveri typisk medfører bortvisning fra arbejdspladsen og i nogle tilfælde politi-
anmeldelse.

For at forhindre tyveri fra arbejdspladsen er det vigtigt med klare regler og 
retningslinjer for, hvad man må og ikke må. En del store danske og internatio-
nale virksomheder vil i årene 2013 til 2016 deltage i en omfattende undersøgelse 
af, hvordan svind kan begrænses. I den undersøgelse vil man bl.a. også forsøge at 
undersøge sammenhængen mellem medarbejdertilfredshed og svind.

2.3 Leverandørtyverier 
Ud over tyverier begået af kunder og personale er også butikkernes leveran-
dører kilde til svind. Der har i de seneste år været fokus på netop leverandørty-
verier, fordi det viser sig, at der er store udfordringer ved at have mange store 
leverandører i en detailhandel.

Mange butikker har derfor helt faste retningslinjer, som skal overholdes, når 
leverandører og fragtmænd færdes i butikkerne og på lageret. Nogle af dem kan 
du læse om i fig. 20.2.

Retningslinjer for leverandører og 
fragtmænds færden på lageret

• Forretningens personale er altid til stede, når der leveres varer til lager eller 
butik

• Følgesedler skal afstemmes, før der kvitteres for modtagelsen
• Varemodtagelse, varelager og butikslokale bør være adskilt
• Et ryddeligt og struktureret lager signalerer orden og overblik
• Alle medarbejdere kender, og oplæres i, reglerne for varemodtagelse

Fig. 20.2 Retningslinjer for besøg af leverandører, fragtmænd og andre samarbejdspartnere. 
Kilde: Det Kriminalpræventive Råd, www.crimprev.dk.

2.4. Svind, som skyldes administrative forhold
Årsagen til administrativt svind er først og fremmest manglende disciplin og 
travlhed. Det går simpelthen for hurtigt, når varer skal mærkes, tælles og køres 
igennem kasseapparatet. I fig. 20.3 kan du se nogle af de mest almindelige årsa-
ger, som skyldes sjusk med de administrative rutiner.

Fejlene vist i fig. 20.3 kan faktisk få store konsekvenser for butikken. Det medfø-
rer rod og manglende overblik, når varerne ikke registreres korrekt. Deraf følger 
rod i indkøbsrutinerne, tomme hylder – og i yderste konsekvens resulterer det i, 
at kunderne bliver væk fra butikken.
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Administrative årsager til svind

• Fejl i papirgangen, fx ved varemodtagelse
• Forkert registrering i butikkens interne system
• Manglende kontrol ved varemodtagelse
• Utilstrækkelig lagerstyring
• Varer, som beskadiges i butikken eller på lageret, registreres ikke

Fig. 20.3 Svind, som skyldes administrative forhold.

3. Minimering af tab og svind
Det er nok ikke realistisk helt at undgå tab i detailhandlen. Det handler i høj 
grad om, at forretningerne skal blive endnu dygtigere til at købe ind. Det er der-
for vigtigt, at lederen af forretningen kender kunderne og deres købevaner.

På den måde kan de blive bedre til at have de rigtige varer på hylderne og ikke 
købe for mange varer, som senere må kasseres eller sælges med tab. Derudover 
skal personalet oplæres i produkthåndtering og varekundskab, så varerne så vidt 
muligt bliver behandlet rigtigt.

Når det drejer sig om at minimere svind, har butikkerne en lang række værk-
tøjer, de kan tage i brug. 

Der installeres i stigende grad videoovervågning i butikkerne, og rigtig mange 
varer er allerede påmonteret alarmer, når de kommer fra leverandøren. Der er 
også ansat butiksdetektiver i mange af de store kæder, og butikker med udvalgs-
varer ansætter private vagtmænd i håb om, at deres tilstedeværelse kan virke 
præventivt på eventuelle kriminelle.

Faktisk findes der i dag en uddannelse til både butiksdetektiv og butiksvagt!

Sådan kan svind undgås

“Rescue Group ApS tilbyder en 
bred vifte af målrettede tiltag i for-
bindelse med svindbekæmpelse. Vi 
analyserer svindet og udarbejder 
en “loss prevention strategy” ud fra 
den enkelte detailforretning eller 
butikskædes behov. “

Tilstedeværelsen af en butiksvagt 
er ofte det eneste, der skal til! Effek-
ten ved at have en synlig vagt, som 
tager hånd om og reducerer butiks-
tyveri og uorden, er 
ganske stor.

Kilde: Baseret på www.rescue-group.dk, januar 2013.
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Lovgivning

Hvad nu hvis det viser sig, at der 
er hul under ærmet på den skjorte, 
du lige har købt? Og hvad nu, hvis 
de lækre støvler, som butikken lo-
vede at sætte til side til dig, allige-
vel er solgt, når du kommer og vil 
hente dem?  Når der er problemer 
med det, vi køber eller det, vi afta-
ler, skal vi have fat i lovgivningen. 

Der er seks love, du skal have 
kendskab til, når du vil vide, hvad 
man må, når man handler med hinanden.  Derfor vil vi nu se nærmere på de 
vigtigste regler i de almindelige love om aftaler og handel. 

Love om aftaler og handel

Lov Forklaring

Købeloven Købeloven har regler for købers og sælgers rettigheder 
og pligter i forbindelse med et køb.

Aftaleloven Aftaleloven har regler for mundtlige og skriftlige aftaler. 

Forbrugeraftaleloven 
(dørsalgsloven)

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

Markedsføringsloven Markedsføringsloven har regler for, hvordan virksomhe-
der skal opføre sig over for kunderne.

Helligdagsloven Helligdagsloven har regler for, hvornår virksomheder 
ikke må holde åbent.

E-handelsloven Loven har regler for e-handel, reglerne for handel med 
almindelige produkter følger reglerne i de øvrige love om 
aftaler og handel. 

Fig. 21.1 Love om handel og aftaler.

Lovene i fig. 21.1 er de love, som især betyder noget for, hvordan vi handler og 
laver aftaler med hinanden i hverdagen. Købeloven blev behandlet allerede i 
kapitel 6. Du kan læse mere om de fem andre love i resten af dette kapitel. 
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Når der i en annonce står Særtilbud, Fød-
selsdagstilbud, Kanontilbud eller lignende, 
er ordene en opfordring til kunderne om at 
købe varen. Kunderne kan beslutte sig for, 
at benytte tilbuddet eller lade være med at 
benytte det. 

Tilbudsaviser, annoncer, brochurer og 
prislister, der sendes ud til mange men-
nesker, er kun opfordringer til, at kunderne 
skal give et tilbud om at købe det, der rekla-
meres for.

En udstilling af varer med prisskilte, der 
står fremme i butiksvinduet eller i butikken, 
er et tilbud, som binder butiksindehaveren. 

En forespørgsel er ikke et tilbud, som 
binder den person, der forespørger på et eller andet. Man kan roligt spørge 
en ekspedient i en forretning om, hvad en taske koster, uden at være for-
pligtet til at købe den. 

EKSEMPEL
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60 % rabat på varen, når  
du betaler ved kassen.
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60%  
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Så nemt er det:

For hver kr. 50,- du 
handler for, modtager 
du et samlemærke ved 
kassen.
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Hent dit samlehæfte i 

din lokale SuperBest

Saml 30 mærker og fyld 
samlehæftet.

3

18635947

24782391

05272972

I perioden 2. april til 22. juni 2013 får du et 
samlemærke for hver kr. 50,-, du handler 

for i SuperBest. Når du har et fyldt 
 samlehæfte med 30 mærker, kan du købe 

en pakke med 3 flotte glas fra Royal  
Leerdam med 60 % rabat. Du kan vælge 
mellem fem forskellige varianter af glas. 

Du kan desuden købe en flot karaffel  
med 60 % rabat uden samlemærker for  

at fuldende din serie. Fyldte samlehæfter 
kan indløses indtil 6. juli 2013.

Læs mere på superbest.dk

Gælder ikke på SuperBest Online

3995

Med et fyldt hæfte  
kan du købe

3 ens glas

Fuld pris 
kr. 99,95

12

minreklame digital distribution

Hvad nu, når tilbudsgiver og tilbudsmodtager ikke taler sammen, men i stedet 
skriver eller mailer til hinanden?  Så kan det give problemer at finde ud af, hvor-
når et tilbud er bindende, og om der er lavet en aftale. Reglerne for den slags kan 
du se i fig. 21.2 herunder. 

Aftalens parter og hvornår de bliver bundet af aftalen
Fremsendelsestid:
Brev: En postdag

e-mail: Når mailen åbnes
sms: Når den åbnes

Tilbagesendelsestid:
Brev: En postdag

e-mail: Når den når frem
sms: Når den når frem

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

Tilbudsgiver Tilbudsmodtager
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Sælger kan tage forbehold i sit tilbud

Forbehold Forklaring

• Så længe lager haves Sælger tilbyder kun at sælge den 
mængde, han har på lager.

• Forbehold for trykfejl, prisændringer 
og skatte- og afgiftsændringer

Sælger vil ikke sælge til den tilbudte 
pris, hvis den er forkert på grund af 
en trykfejl, eller hvis der sker store 
pris ændringer generelt, eller hvis det 
offentlige ændrer skatter eller afgifter, så 
prisen faktisk skulle være en anden.  

• Tilbuddet er uden forbindende Sælger må sælge til alle, og ikke kun til 
den, der læser tilbuddet.

• Med forbehold for mellemsalg Sælger tilbyder at sælge til de kunder, 
der kommer. Måske når varen at blive 
udsolgt, før en ny interesseret kunde 
henvender sig. 

Fig. 21.3 Sælger kan tage forbehold i sit tilbud.

Når forretningsdrivende tager forbehold i deres tilbud, er det for at undgå pro-
blemer. Måske har en sælger ikke overblik over sin lagerbeholdning. Han/hun 
ønsker derfor ikke at blive bundet af sit tilbud, hvis det nu viser sig, at der er 20 
kunder, som ønsker at købe de 6 smarte tasker, der er på lager. Derfor skriver 
vedkommende i sit tilbud ”Så længe lager haves”. 

1.3 Hvor længe er man bundet af sit tilbud
Når man fremsætter et tilbud, er man bundet af det, men hvor længe er man 
bundet? 

Tilbudsgiver er bundet af sit tilbud, når tilbuddet er kommet til modtagerens 
kendskab (kendskabsøjeblikket). Men selvfølgelig er tilbudsgiveren ikke bundet 
i al fremtid. Han er bundet af sit tilbud, hvis den, der har modtaget tilbuddet, når 
at acceptere tilbuddet, før acceptfristen er udløbet. 

I Danmark har man to former for acceptfrist. 
• Fastsat acceptfrist
• Rimelig acceptfrist 

Fastsat acceptfrist
At der er en fastsat acceptfrist betyder, at tilbudsgiveren har skrevet eller sagt, at 
han eller hun skal have modtaget en accept fra tilbudsmodtageren på et bestemt 
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Når en sælger indgår aftale med en 
forbruger i strid med loven, er aftalen 
ugyldig. Det vil sige, at når en sælger 
ringer på hr. Pedersens dør, og de af-
taler, at Pedersen skal købe to 50” TV-
apparater, så er aftalen i strid med 
loven, og hr. Pedersen er ikke bundet 
af den.  En forbruger er ikke bundet 
af en aftale om at købe noget ved ga-
dedøren.

Virksomheder, der anvender dør-
salg, kan straffes for at have brudt 
loven. De skal rette sig efter reglerne 
om dørsalg. Det vil sige, at de skal 
kende reglen i fig. 21.4 herunder. 

Hovedreglen i lov om visse forbrugeraftaler

Regel Forklaring

• En forretningsdrivende må ikke hen-
vende sig til en forbruger for at sælge 
en vare eller en tjenesteydelse.

• Undtagen hvis forbrugeren selv har 
anmodet om det eller givet tilladelse 
til det. 

Al henvendelse, både personligt, telefo-
nisk, pr. mail eller sms uden opfordring 
(uanmodet henvendelse) er forbudt.
Hvis virksomheder alligevel gør det, er 
den indgåede aftale ugyldig. 

Fig. 21.4 Hovedreglen i lov om visse forbrugeraftaler. 

Som du kan se i fig. 21.4 er dørsalg forbudt, medmindre folk selv på forhånd har 
sagt ja tak til at modtage tilbud om at blive kontaktet af den forretningsdrivende. 

Undtagelser 
Der er nogle få undtagelser i forhold til lov om visse forbrugeraftalers forbud 
mod uanmodet henvendelse. Der er nogle enkelte brancher, der godt må hen-
vende sig til en forbruger og tilbyde deres varer eller tjenester: 

• Salg af almindelige madvarer som frugt, grøntsager, fisk, kød og lignende.
• Bestillinger af bøger, aviser, ugeblade og tidsskrifter.
• Tegning af forsikringer og redningsabonnementer, fx autohjælp. 

Disse aftaler er gyldige, selv om de indgås ved telefonisk henvendelse, eller ved 
at sælgeren møder op på forbrugerens private adresse. 
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Uden opfordring
Hvis en virksomhed afleverer eller sender en vare til 
en forbruger, uden at forbrugeren har bedt om det, må 
forbrugeren uden videre beholde den. Reglen gælder 
dog ikke, hvis forbrugeren klart kan indse, at det er en 
fejl, at varen er sendt til ham. Hvis du fx modtager en 
pakke bøger fra en bogklub, uden at du har bestilt den, 
må du beholde pakken. Men hvis pakken faktisk var til 
din nabo, og hans navn står på den, så er der tale om en fejltagelse, og så skal du 
enten give bogklubben besked, eller du skal aflevere pakken til din nabo. 

2.2 Forbrugernes fortrydelsesret 
Som hovedregel kan man ikke fortryde en aftale, man har indgået. Denne regel 
gælder også for almindelige private forbrugere. Se fig. 21.5 herunder.

Hovedregel om at fortryde et køb 

Regel Forklaring 

Man kan ikke fortryde indgåede aftaler. Når en forbruger har købt noget, kan 
han ikke fortryde og forlange, at handlen 
skal gå tilbage. 

Fig. 21.5 Hovedreglen om at fortryde et køb. 

Der er imidlertid nogle få undtagelser fra hovedreglen, om at man ikke kan for-
tryde en aftale. Dem kan du se i fig. 21.6 herunder.

Regler om fortrydelsesret 

Regler Forklaring

Man har altid fortrydelsesret, hvis det er 
aftalt med forretningen 

Forretninger kan tilbyde kunderne, at de 
kan fortryde handlen. Det kan fx stå på 
kassebonen, være slået op på et skilt i 
butikken eller fremgå af hjemmesiden. 

Man har 14 dages fortrydelsesret 
• Hvis man har købt varen gennem 

fjernsalg

• Hvis man har købt en vare uden for 
fast forretningssted

Der er tale om fjernsalg, hvis man køber 
en vare gennem internettet, TV-shop el-
ler postordre. 

Det foregår uden for en virksomheds 
faste forretningssted, når virksomheden 
sælger noget ved et homeparty, en bus-
tur, en krofrokost eller lignende.  

Fig. 21.6 Regler om fortrydelsesret. 
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Uden opfordring
Hvis en virksomhed afleverer eller sender en vare til 
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forbrugeren uden videre beholde den. Reglen gælder 
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din nabo, og hans navn står på den, så er der tale om en fejltagelse, og så skal du 
enten give bogklubben besked, eller du skal aflevere pakken til din nabo. 

2.2 Forbrugernes fortrydelsesret 
Som hovedregel kan man ikke fortryde en aftale, man har indgået. Denne regel 
gælder også for almindelige private forbrugere. Se fig. 21.5 herunder.

Hovedregel om at fortryde et køb 

Regel Forklaring 

Man kan ikke fortryde indgåede aftaler. Når en forbruger har købt noget, kan 
han ikke fortryde og forlange, at handlen 
skal gå tilbage. 

Fig. 21.5 Hovedreglen om at fortryde et køb. 

Der er imidlertid nogle få undtagelser fra hovedreglen, om at man ikke kan for-
tryde en aftale. Dem kan du se i fig. 21.6 herunder.

Regler om fortrydelsesret 

Regler Forklaring

Man har altid fortrydelsesret, hvis det er 
aftalt med forretningen 

Forretninger kan tilbyde kunderne, at de 
kan fortryde handlen. Det kan fx stå på 
kassebonen, være slået op på et skilt i 
butikken eller fremgå af hjemmesiden. 

Man har 14 dages fortrydelsesret 
• Hvis man har købt varen gennem 

fjernsalg

• Hvis man har købt en vare uden for 
fast forretningssted

Der er tale om fjernsalg, hvis man køber 
en vare gennem internettet, TV-shop el-
ler postordre. 

Det foregår uden for en virksomheds 
faste forretningssted, når virksomheden 
sælger noget ved et homeparty, en bus-
tur, en krofrokost eller lignende.  

Fig. 21.6 Regler om fortrydelsesret. 
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Markedsføringsloven skal sørge for, at virksomhederne opfører sig or-
dentligt over for såvel forbrugere som over for andre virksomheder og de 
almindelige samfundsinteresser.  

Forbrugerombudsmanden skal føre tilsyn med, at virksomhederne over-
holder markedsføringsloven. 

Virksomheder skal opføre sig ordentligt, og det er forbrugerombudsmanden, der 
holder øje med, at virksomhederne gør det. Hvis de ikke gør det, kan forbruger-
ombudsmanden idømme dem bøder eller give advarsler. 

Der er mange regler i markedsføringsloven. I det følgende gennemgår vi de 
vigtigste regler: 

• God markedsføringsskik
• Vildledende markedsføring
• Sammenlignende reklame
• Uanmodet henvendelse
• Markedsføring rettet mod børn og unge
• Salgsfremmende foranstaltninger
• Rabatkuponer og rabatmærker
• Lodtrækning og konkurrencer 
• Garanti 

3.1 God markedsføringsskik 
Det første, der står i markedsføringsloven, er, at virksomhederne skal opføre sig 
ordentligt. Det står i § 1, som også kaldes generalklausulen. Du kan læse tek-
sten i § 1 i fig. 21.7 herunder.

Markedsføringslovens § 1 – Generalklausulen

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

Kilde: Markedsføringsloven, 2009. 

Fig. 21.7 Markedsføringslovens § 1 – Generalklausulen. 

Læg mærke til, at der står, at virksomhederne skal udvise god markedsførings-
skik. Hvad er god markedsføringsskik?  I dag forklarer man god markedsførings-
skik sådan: 
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Nogle forbrugere har ikke lyst til at modtage reklamer. Det skal virksomhederne 
respektere, og de skal derfor holde styr på, hvem der ikke ønsker reklamer. Der 
er tre grupper personer, virksomhederne skal holde øje med, som du kan se i fig. 
21.8. 

Personer, der ikke ønsker at modtage reklamer

• Personer, der har sagt nej tak til at modtage bestemte virksomheders reklamer
• Personer, der står på ”Ingen reklamer-listen”, som cpr-registret offentliggør en 

gang pr. kvartal.
• Personer, der er kommet på cpr-registrets liste siden den seneste liste fra cpr-

registret.

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

Virksomhederne skal altså kontrollere deres egne lister over personer, der har 
sagt nej tak til at få reklamer fra de enkelte virksomheder. Desuden skal virk-
somhederne kontrollere den liste, der offentliggøres en gang i kvartalet fra cpr-
registret, og desuden sørge for at kontrollere, om der er kommet nye personer på 
listen, siden listen sidst er opdateret. 

3.5 Markedsføring rettet mod børn og unge
Når virksomheder laver markedsføring rettet mod børn og unge, skal markeds-
føringen tage hensyn til, at børn og unge ikke har så megen erfaring og kritisk 
sans, og markedsføringen må ikke opfordre til ulovligheder eller vold.

Nej tak til reklamer 

Forbrugerne kan selv gøre noget 
for at blive fri for at modtage mas-
seomdelte reklamer. Hvis man ikke 
vil have reklamer i sin postkasse, 
skal man henvende sig til Post Dan-
mark og til Borgerservice i sin kom-
mune. 
Man skal skriftligt meddele Post 
Danmark, at man ikke ønsker at 

modtage mas-
seomdelte rekla-
mer, og man skal 
skriftligt meddele 
Borgerservice, at 
der i cpr-registret 
skal noteres, at 
man ikke ønsker 
at modtage reklamer.   

Kilde: Post Danmark og markedsføringsloven, 2013. 
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§ 8 i markedsføringsloven

Markedsføring rettet mod børn og 
unge skal være udformet med sær-
lig hensyntagen til børn og unges 
naturlige godtroenhed og mang-
lende erfaring og kritiske sans, som 
bevirker, at de er lette at påvirke og 
nemme at præge.

Stk. 2. Markedsføring rettet mod 
børn og unge må ikke direkte eller 
indirekte opfordre til vold, anven-
delse af rusmidler, herunder alko-
hol, eller anden farlig eller hen-
synsløs adfærd eller på utilbørlig 
måde benytte sig af vold, frygt eller 
overtro som virkemidler.

Kilde: Markedsføringsloven, 2009. 

3.6 Konkurrencer og rabatkuponer  
Virksomheder må gerne bruge konkurrencer og rabatkuponer for at få kunderne 
til at købe mere. 

Forbrugerombudsmanden har derfor opstillet nogle retningslinjer, som virk-
somhederne skal følge, når de laver konkurrencer eller udleverer rabatkuponer.

I § 9 i markedsføringsloven står der, at det skal være let at se for forbrugerne, 
hvis virksomhederne tilbyder rabatmærker, bonussystemer, præmiekonkurren-
cer eller lignende.  Det skal også være let for forbrugerne at se, hvor meget rabat-
mærker eller præmier og den slags er værd.  

I fig. 21.9 herunder kan du se de vigtigste retningslinjer for virksomhederne, 
når de laver konkurrencer eller tilbyder rabatkuponer.  

Regler for brug af konkurrencer og rabatkuponer

Konkurrencer Rabatkuponer

• Oplysninger om betingelser og 
vilkår for konkurrencen

• Præmiernes værdi
• Chancerne for at vinde
• Hvornår vinderne trækkes
• Hvor vinderne offentliggøres
• Betingelserne for udlevering, af-

hentning og forældelse af gevin-
sterne

• Hvem det er, der udsteder rabat-
terne

• Betingelser og begrænsninger 
• Hvordan rabatten opnås
• Hvordan rabatten indløses
• Om der er ekstra omkostninger 

ved at opnå rabatten
• Særlige begrænsninger for rabat-

ten

Fig. 21.9 Regler for brug af konkurrencer og rabatkuponer. 
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Når man skal udvikle et spørgeskema til en markedsanalyse, skal man gøre ar-
bejdet i en bestemt rækkefølge, som du kan se det i fig. 22.1 herunder.  

Udvikling af et spørgeskema

Fig. 22.1 Rækkefølgen i opgaverne med at udvikle et spørgeskema. 

Hvilke informationer skal spørgeskemaet indsamle?

Hvilke spørgsmålstyper skal spørgeskemaet indeholde?

Hvordan skal spørgsmålene formuleres?

Design af spørgeskemaet

Test af spørgeskemaet

Gennemførelse af markedsanalysen

Allerede i kapitel 12 lærte du om markedsanalyser.  

3. Hvilke informationer skal spørgeskemaet indsamle? 
Inden man sætter en markedsanalyse i gang, skal man beslutte sig for, hvilke 
informationer spørgeskemaet skal indsamle.  Der er forskel på, hvilke in-
formationer man skal indsamle, hvis man vil vide, hvorfor kunderne handler i 
en bestemt kiosk, og hvis man vil vide, hvornår kunderne handler i en bestemt 
kiosk.  
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Formulering af spørgsmål

Forslag til god  
spørgsmålsformulering

Eksempler på, hvordan  
spørgsmål ikke må stilles

• Svarmulighederne skal udelukke 
hinanden

• Stil klare og tydelige spørgsmål 
• Spørgsmålene skal stilles neutralt
• Brug almindelige danske ord
• Sæt tidsmæssige grænser
• Stil enkle og letforståelige spørgs-

mål
• Spørgsmål skal være rimelige

• Er du slagter eller selvstændig?
• Er du tilfreds med service ved kas-

seslusen?
• Er du også imod et rygeforbud?
• Mener du, der er tale om et pro-

gressivt initiativ?
• Hvor mange gange tager du bus-

sen? 
• Nævn navnene på de kvindelige 

ledere i EU-landene.
• Hvor befandt du dig den 10. maj?

Fig. 22.2 Retningslinjer for formulering af spørgsmål.

Af figuren kan man se, at spørgsmålene skal være lette at forstå. De skal formu-
leres, så man får præcise og sande svar, og de skal formuleres på en måde, så det 
bliver så let som muligt at bearbejde informationerne efter indsamlingen. 

Hvis man formulerer spørgsmålene omhyggeligt, får man mange svar og der-
med en meget sikker og troværdig undersøgelse. Hvis man formulerer spørgs-
målene dårligt, risikerer man, at folk smider skemaerne ud i stedet for at svare 
på dem. Og for få svar i en undersøgelse gør den utroværdig. 

5. Design af spørgeskemaet
I kapitel 12 lærte du at sætte spørgsmå-
lene i en bestemt rækkefølge. Når du gør 
det, gør du det lettere for respondenterne 
at deltage i markedsanalysen. Det hjæl-
per også respondenterne, hvis du sørger 
for at gøre spørgeskemaet pænt at se 
på. 

Når du skal gøre dit spørgeskema klar 
til at lægge på internettet eller klar til at 
trykke, så tænk over, om du selv får lyst til 
at besvare skemaet, når du ser det – eller 
om du er klar til at droppe det i papirkur-
ven eller trykke på slet-tasten. 

Når du udformer et pænt og indbyden-

Eksempel på spørgeskema

12

180

Markedsanalyse

Hvor godt synes du om at komme på
diskotek Snoopy? 

Eksempler på skalaspørgsmål

Hvor vigtigt er det, at garderoben på 
diskotek Snoopy fungerer?

Fig. 12.12 Eksempler på skala spørgsmål.

Rigtig godt Godt Slet ikke Meget
vigtigt

Vigtigt Ikke
vigtigt

Hverken/
eller

Når man udformer et spørgeskema, er det vigtigt at tænke over, hvilke spørgs-
målstyper, man vil anvende. Det er ofte en rigtig god ide at anvende både åbne
og lukke spørgsmål og skalaspørgsmål. Dels fordi forskellige spørgsmål kræver
forskellige svar, dels fordi variation i spørgsmålstyperne får respondenterne til at
være mere opmærksomme.

6. Spørgsmålenes rækkefølge

Det er vigtigt, at respondenterne
har lyst til at svare på de spørgs-
mål, der stilles i et interview.
Derfor skal man ikke kun tænke
over, hvilke spørgsmålstyper, man
bruger. Man skal også overveje
rækkefølgen af spørgsmålene.
Fig. 12.13 til højre viser et eksem-
pel på spørgeskema.
Det er en god ide at begynde med
de lette spørgsmål, som alle kan
svare på. Derefter kan man stille
de spørgsmål, hvor respondenterne
skal tænke mere, før de svarer. Som
nævnt tidligere i kapitlet er det en
god ide, også at slutte spørgeske-
maet med lette spørgsmål.

Skalaspørgsmål giver mulighed for, at respondenterne kan nuancere deres svar.
Skalaspørgsmål giver nemlig respondenterne flere svarmuligheder, som det kan
ses i eksemplerne herunder.

Spørgeskema - Købsadfærd ved køb af kaffe

1. Køn? Kvinde Mand

2. Alder? ______

3. Drikker du nogensinde kaffe? Ja Nej
(Hvis nej, tak for interviewet)

4. Hvilke kaffemærker kender du? ___________________

5. Hvilket kaffemærke foretrækker du? _______________

6. Hvor køber du kaffe?

• Lavprisvarehus

• Supermarked

• Discountbutik

• Kiosk

• Kaffe-specialforretning

• Andre butikker

7. Hvor ofte køber du kaffe?

• Mindst én gang om ugen

• 1 til 3 gange pr. måned

• 1 gang hver anden måned

• Sjældnere

Fig. 12.13 Eksempel på et spørgeskema.
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de spørgeskema, er der flere, der vil besvare det, og så får du en højere svarpro-
cent og et mere sikkert resultat af din undersøgelse. Et grimt og sjusket spørge-
skema kan betyde, at du kun får nogle få udfyldte skemaer tilbage, og så bliver 
din undersøgelse ikke så troværdig. 

Her er syv gode råd, du kan bruge, når du skal udforme et spørgeskema, se fig. 
22.3.

Syv råd om at opstille et pænt spørgeskema

• Sørg 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 
• Sæt god plads af til svarmulighederne
• Tag hensyn til, hvem respondenterne er
• Brug få sider, helst kun én side med spørgsmål
• Hvis du tit laver undersøgelser, så få skemaerne til at se ens ud fra gang til 

gang

Fig. 22.3 Syv råd om at opstille et pænt spørgeskema.

De første gange, du skal lave et spørgeskema, kan det være ret besværligt. Du kan 
måske ikke huske, hvordan man får pc’en til at lave de firkanter, som krydserne 
skal sættes i - eller du har vrøvl med at få numrene på spørgsmålene rigtige. Hvis 
du bruger de syv råd i fig. 22.3, får du mere tid til at klare de andre problemer 
med at lave spørgeskemaer.  

6. Test af spørgeskemaet  
Femte trin i fig. 22.1 er test af spørgeskemaet. Man kan let komme til at lave et 
spørgeskema, hvor der er uanvendelige spørgsmål eller andre fejl. Derfor er det 
en god idé at teste spørgeskemaet. Man skal lave en pilotundersøgelse. 

En pilotundersøgelse er en minianalyse (test), hvor man afprøver spørge-
skemaet på en lille gruppe mennesker for at sikre, at spørgeskemaet funge-
rer. 

Inden du gennemfører en markedsanalyse, kan du vælge at teste dit spørgeske-
ma, altså foretage en pilotundersøgelse. Det gør du ved at lade nogle, du kender, 
udfylde dit spørgeskema. Måske viser det sig, at de ikke forstår et af spørgsmå-
lene, eller at der er for lidt plads til at svare på et spørgsmål, eller at du har skre-
vet forkert et sted. Hvis dine testpersoner har problemer med skemaet, så skal 

Salg og service.indd   336 26/05/13   15.47



ANVENDT MARKEDSANALYSE · 339

Kunderne blev bedt om at svare på følgende spørgsmål:

Skala spørgsmål

Hvor meget er du villig til at betale for at få påsat et sæt luksus-glasfibernegle? 

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

         5                     5                     5                       5                      5

Fig. 22.4 Smukke Negle stiller deres kunder et skalaspørgsmål.

Laura sorterer de 50 skemaer i 5 bunker. 
Hver bunke viser så, hvor mange af respon-
denterne der vil betale de 5 forskellige be-
løb for påsætning af et sæt luksus-glasfiber-
negle. 

Resultatet kan du se i fig. 22.5. 
For lettere at kunne overskue, hvad kun-

derne vil give for påsætning af glasfiber-
negle, kan Laura bearbejde tallene i fig. 
22.5.  Det kan hun gøre på flere måder. Hun 
kan vise tallene som procentberegninger 
og i et søjlediagram. 

I fig. 22.6 kan du se, hvordan 
svarene i spørgeskemaerne 
fordeler sig procentvis. 

Endelig kan du i fig. 22.7 se, 
hvordan kundernes svar ser 
ud, når Laura laver et søjle-
diagram. 

Svarene opdelt i 5 bunker

Pris kr. Antal svar

Max. 400
401-500
501-600
601-700 
Over 700

 1
9 

10
           16

 14 
 50

Fig. 22.5 Svarene opdelt i 5 bunker.
 

Svarene omregnet til %

Pris kr. % af 
svarene

Max. 400
401-500
501-600
601-700 
Over 700

 2
18
20

          32
  28
100

Fig. 22.6 Procentvis fordeling af  
svarene.

Analysesvar vist som søjler

Fig. 22.7 Analysesvarene placeret i et søjlediagram.

 Max 401- 501- 601- over
 400 500 600 700 700

Pris kr.

Andel af
svar (%)

40

30

20

10

0

Fortsættes
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1. Segmentering i praksis 
Virksomhederne segmenterer kunderne på markedet for at finde ud af, hvem de 
skal rette deres markedsføring mod. Hvem skal reklamerne gøre nysgerrige og 
interesserede? For at finde ud af dette må virksomhederne vide så meget som 
muligt om deres potentielle kunder.

Hvert segment har sine egne kendetegn, og man segmenterer bl.a. efter følgende:
• Geografi
• Demografi
• Livsstil
• Forbrugeradfærd

Under hver af disse overskrifter gemmer der sig nogle vigtige kendetegn, som 
beskriver den enkelte forbruger. I fig. 23.1 herunder kan du se en række af disse 
beskrivende forhold. Under figuren kan du kort læse om de fire forskellige seg-
menteringskriterier.

Forhold, der kan anvendes til segmentering af forbrugere

Geografi Demografi Livsstil Forbruger-
adfærd

• Nationalitet 
• Region
• Kommune
• Metropol  

(Hovedstad)
• Storby
• Provinsby
• Landsby- 

samfund

• Alder
• Køn
• Erhverv
• Indkomst
• Formue
• Gift eller ugift
• Uddannelsesni-

veau
• Boligform (ejer, 

lejer, hus, lejlig-
hed)

• Transportform 
(bil, bus, tog, 
metro, cykel)

• Holdninger
• Interesser
• Hobby aktivi-

teter
• Religion
• Sexuel oriente-

ring
• Reference-

gruppe
• Kultur

• Købsmotiver
• Behov 
• Politisk for-

bruger
• Antiforbruger

Fig. 23.1 Forhold, der kan anvendes til segmentering af forbrugere.

Geografi
Der er store geografiske forskelle, når det kommer til, hvilke varer der sælger 
bedst i forskellige dele af landet. Og det selvom det danske marked ikke er sær-
ligt stort. Både inden for dagligvarer og inden for udvalgsvarer er producenter 
og detailkæder meget opmærksomme på disse forskelle. 
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Beskrivelsen af de forskellige segmenter kan være særdeles anvendelig, når du 
på et tidspunkt skal markedsføre et nyt produkt. Herunder kan du se to annon-
cer, som henvender sig til to meget forskellige segmenter.      

GallupKompas segmenterer den danske befolkning

Fig. 23.2 GallupKompas segmenterer den danske befolkning. 
Kilde: http://www2.tns-gallup.dk

Eksempler på annoncer, 
som er målrettet to forskellige segmenter

Fig. 23.3 Eksempler på annoncer, som er målrettet to forskellige segmenter.
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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 

 Føtex, hvis det er nemt
• Er ofte online på pc
• Stemmer på Enhedslisten, Social-

demokraterne og SF
• Ser en del TV på TV2 Zulu, TV3+ og 

Kanal4
• Lav indkomst og lav formue
• Rejser på beach party charterferie – 

måske rygsækferie i Europa
• Læser Politiken, MXmetroxpress, 

Universitetsavisen, DJØF bladet og 
måske Hus Forbi

• Familierne sidst i 20’erne samt 
midt i 30’erne og op. Mange børn

• Gang i karrieren
• Meget høj indkomst, god formue
• Erhvervsuddannelse + KVU eller 

videregående
• Selvstændige, ledere eller forskere
• Bor i eget hus på 140 m2+
• Bor i omegn af metropolen eller 

større provinsby
• Handler i Irma, økologi og kvalitet
• På nettet surfes på business.dk, 

børsen.dk, berlingske.dk
• Teater, klassisk koncert og ferie-

rejser
• Lytter til P3
• Læser Euroman, Spis Bedre, IN

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

2. Målgruppevalg
I segmenteringsprocessen er der, som du kan læse ovenfor, mange hensyn at 
tage til segmenternes forskelligheder og præferencer, inden virksomheden væl-
ger sin målgruppe. Når målgruppen så skal fastlægges, er der yderligere fire for-
hold, som skal overvejes. Dem vil vi komme ind på i SMUK-modellen.

Du kan i fig. 23.5 læse om, hvorfor SMUK-modellens fire forhold er vigtige.
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SMUK-modellen og faktorer, 
som påvirker virksomhedernes valg af målgruppe.

Faktorer Forklaring

Størrelse og vækst i 
segmentet

• Jo større segmentet er, jo mere interessant er det som 
målgruppe.

• Et mindre segment kan være interessant, hvis der er 
tegn på og mulighed for vækst.

Muligheder for at 
 bearbejde segmentet

• Hvor nemt kan vi komme i kontakt med potentielle 
kunder i segmentet?

• Hvem læser ugeblade og magasiner? Hvem læser 
hvilke aviser? Og hvem ser TV og går i biografen?

Udgifter ved at 
 bearbejde segmentet

• Hvor store er udgifterne ved at bearbejde dette 
 segment?

• Hvad vil det koste virksomheden at annoncere i 
 segmentets favoritmedier?

• Koster det mere at markedsføre til segmentet, end vi 
kan tjene på det?

Konkurrencesitua-
tionen i segmentet

• Jo flere konkurrenter, der ønsker at sælge til segmen-
tet, jo hårdere er konkurrencen.

• Et mindre segment kan være interessant, hvis kon-
kurrenterne ikke prøver at ramme det.

Fig. 23.5 SMUK-modellen og fire faktorer, som påvirker virksomhedernes valg af målgruppe.

Målgruppevalg

Størrelse
og vækst

Konkurrence-
situation i 
segmentet

Muligheder for
bearbejdning

Udgifter ved
bearbejdning

3. En operationel målgruppe 
Med god kundesegmentering kan du målrette dit budskab og din kampagne-
form mod de forbrugere, der med størst sandsynlighed vil købe dit produkt. Når 
en virksomhed bruger en masse markedsføringskroner på en kampagne, skal 
den gerne ramme plet. 
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Punkterne i fig. 24.1 viser, hvilke opgaver virksomheden skal udføre, når den skal 
planlægge og gennemføre en markedsføringsplan. De enkelte punkter fra 1 til 6 
vil blive gennemgået i det følgende.

Før en virksomhed vælger at udarbejde en markedsføringsplan for et produkt 
eller en serviceydelse, skal den foretage mange analyser og beslutninger. Hvad 
er virksomhedens stærke og svage sider, og hvordan er forholdene i virksomhe-
dens fjernmiljø? Kan indtjeningen på produktet betale de omkostninger, der er 
forbundet med markedsføringen? Vil produktet give overskud?

Vi vil i dette kapitel anvende Cocio som gennemgående eksempel, og du vil få 
et indblik i, hvordan en markedsføringsplan kan laves trin for trin.

Seks vigtige punkter i en markedsføringsplan

Fig. 24.1 Seks vigtige punkter i en markedsføringsplan.

Markeds føringsplan

1. Fastlægge mål-
gruppe

4. Formulere
budskab

2. Opstille mål for  
markeds-
føringen

5. Opstille
budgetter

6. Kontrol og
opfølgning

3. Parametermix  
De 4 P’er
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Når virksomheden har beskrevet og analyseret målgruppen, skal den opstille 
nogle mål for markedsføringen.

2. Opstille mål for markedsføringen
Virksomheden skal fastlægge, hvilke mål markedsføringen skal indfri. Målene 
skal være operationelle, dvs. de skal være:

• Målbare (der skal kunne sættes talværdier på)
• Tidsbestemte (der skal være en dato for, hvornår målene skal være nået)
• Realistiske (det skal være muligt at indfri målene)
• Forenelige med virksomhedens øvrige mål.

Du kan læse mere om operationelle mål i kapitel 9 – Idé, mål og politikker.

Cocio har lavet en markedsanalyse, der viser, at unge mellem 16 år og 25 
år foretrækker Cocio Ice Latte, mens voksne mellem 26 år og 35 år fore-
trækker Cocio Ice Coffee. Du kan se en beskrivelse af de to målgrupper i 
fig. 24.2. I markedsføringen vil Cocio betragte dem som én stor målgruppe 
fra 16-35 år, da de på flere måder ligner hinanden med hensyn til demo-
grafi og livsstil.

Beskrivelse af målgruppe

Produkt Demografi Livsstil

• Cocio Ice Latte • Unge mellem 16 og 25 år
• Hjemmeboende eller på 

kollegium
• Bosiddende i større byer
• Går i skole eller er stude-

rende
• Rejser ofte med tog eller 

bus

• Aktivt fritidsliv med 
sports- og musik-
interesser

• Er hvert år på skiferie
• Går på café
• Drikker normalt ikke 

kaffe

• Cocio Ice Coffee • Voksne mellem 26 og 
35 år

• Bor i lejelejlighed eller 
ejerbolig

• Bosiddende i større byer
• Har afsluttet uddannelse
• Har egen bil

• Dyrker sport eller 
fitness

• Rejser ofte på ferie i 
udlandet

• Går på café
• Drikker af og til kaffe

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

EKSEMPEL
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Vi vil herefter kort beskrive indholdet i de første tre elementer, der indgår i virk-
somhedens valg af parametermix, og derefter give en mere detaljeret gennem-
gang af det fjerde P,  promotion.

Produkt, pris og distribution
• Produktet skal udvikles og tilpasses målgruppen på baggrund af resultater 

fra markedsanalyser.
Et sortiment skal bestå af de produkter, der efterspørges af målgruppen.

• Prisen skal kalkuleres, så den matcher produktets kvalitet, og prisen skal 
kunne konkurrere med priser på tilsvarende produkter udbudt af konkur-
renter.

• Distribution (place) skal ske i de mest velegnede salgskanaler, og der skal 
aftales bedst mulige placeringer i detailbutikker. Dermed opnås en maksi-
mal synlighed over for målgruppen.

De 4 P’er

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

Produkt
• Kvalitet
• Emballage
• Sortiment
• Service
• Navn/mærke

Pris
• Kalkulationer
• Prisfølsomhed

Promotion
• Reklame
• PR
• Sales promotion
• Direct marketing
• Personligt salg og 

kundebetjening
• Butiksindretning
• Online markedsfø-

ring

Place (distribution)
• Salgskanaler
• Beliggenhed
• Lager
• Transport

Målgruppe

Salg og service.indd   360 26/05/13   15.47



ANVENDT MARKEDSFØRING · 361

De første tre P’er skal således være på plads, inden virksomheden påbegynder 
sin promotion over for målgruppen.

Promotion
Promotion har først og fremmest til formål at skabe kendskab til et produkt og 
til varemærkets navn. Du kan læse mere om promotion i kapitel 18 – Promotion. 

Virksomheder vælger normalt et mix af flere forskellige promotionpara-
metre. Det skaber den bedste dækning i forhold til målgruppen. Dermed får 
virksomheden det ønskede budskab udbredt til flest mulige forbrugere i mål-
gruppen. Virksomheder kan benytte både digitale og ikke-digitale promotion-
aktiviteter.

Du kan i fig. 24.4 se fem promotionparametre med eksempler på digitale pro-
motionaktiviteter. De fem promotionparametre er også vist i fig. 24.3 under det 
fjerde P, promotion.

Eksempler på digitale promotionaktiviteter

Reklame PR Sales 
 promotion

Direct 
 marketing

Personligt 
salg

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

Presserum
Interview
Årsregnskaber
Virksomheds-
portrætter på 
fx websites

Online 
 forbruger- 
konkurrencer
Digitale 
præmier og 
gavekort
Vareprøver,  
fx gratis 
download
Online 
 kuponer
Rabatter

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

Præsentatio-
ner online 
Webcam
Chat
Instruere om 
produkter

Fig. 24.4 Oversigt over promotionparametre og eksempler på digitale promotionaktiviteter.
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Du kan i fig. 24.5 se de samme fem promotionparametre med eksempler på ikke-
digitale promotionaktiviteter.

Eksempler på ikke-digitale promotionaktiviteter

Reklame PR Sales 
 promotion

Direct 
 marketing

Personligt 
salg

Trykte annon-
cer i fx aviser, 
ugeblade og 
magasiner 
mv.
Brochurer
Plakater
Trafikreklamer
Skilte og 
 displays
Emballager

Pressemed-
delelser
Interview
Årsregnskaber
Virksomheds-
portrætter i fx 
trykte medier

Forbruger-
konkurrencer 
Spil
Fysiske 
præmier og 
gavekort
Vareprøver
Messer og 
udstillinger
Sampaktilbud
Demonstra-
tioner
Kupontilbud
Rabatter
Annoncetil-
skud

Direct mail i 
form af fysi-
ske breve
Postordresalg
Tilbudsaviser 
og adresse-
løse forsen-
delser
Telemarketing

Salgspræsen-
tationer
Salgsmøder
Sælgerkon-
kurrencer
Salgsbonus 
og belønnin-
ger
Messer og 
udstillinger
Instruere om 
produkter

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

Cocio vælger at benytte halvde-
len af markedsføringsbudgettet 
på digitale promotionaktiviteter. 
Det er efter nærmere analyser 
blevet til følgende aktiviteter: 
Bannerreklamer, søgemaskine-
annoncering (AdWords), Web-
TV-spots på YouTube, reklamer 
på mobilplatforme, digitale bill-
boards, pressemeddelelser, on-
line forbrugerkonkurren cer, Cocio website og Facebook. For brugerne 
kan dermed få mere information om produkterne på Cocios website 
eller følge med på Facebook, hvor forbrugere også har mulighed for at 
spørge nærmere ind til de to nye produkter. Cocios Facebook-side findes 
på www.facebook.com/cociodanmark.

EKSEMPEL
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Tidsplan
For at kunne holde styr på de forskellige aktiviteter, som er beskrevet i markeds-
føringsplanen, er det nødvendigt at udarbejde en tidsplan.

Tidsplanen giver et samlet overblik og er med til at sikre, at de enkelte akti-
viteter bliver koordineret, og at de udføres på de bedst tænkelige tidspunkter.

Det er vigtigt, at der internt er orienteret om lanceringen af et nyt produkt, 
og det gælder ikke mindst de sælgere, som skal udføre personligt salgsarbejde.

Den anden halvdel af markedsførings-
budgettet anvender Cocio på ikke-digitale 
promotionaktiviteter. Det er efter nærme-
re analyser blevet til følgende aktiviteter: 
Plakater, trafikreklamer, butiksskilte og 
displays, pressemeddelelser, annoncetil-
skud til detailhandelen, salgspræsentatio-
ner og salgsmøder.

EKSEMPEL

Du kan i fig. 24.6 se et eksempel på, hvordan en tidsplan for markedsfø-
ring af et nyt produkt kan se ud. 

Den blå farve viser, hvornår der udføres digitale promotionaktiviteter, og den 
grønne farve viser, hvornår der udføres ikke-digitale promotionaktiviteter.

EKSEMPEL

Tidsplan for markedsføringsaktiviteter i år 1
Aktivitet Jan Feb Mar Apr Maj Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dec

Information til sælgere

Indsalg til butikker

Sales promotion

Direct marketing

Trafikreklamer

Billboards

Digitale aktiviteter

Fig. 24.6 Eksempel på tidsplan for markedsføringsaktiviteter i år 1.
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Overordnet budget for nyt produkt i år 1

Salg i stk. Procent
Pris*) 
pr. stk.

Omsætning i kr.
Markeds-
førings- 

omkostninger

Cocio  
Ice Latte

360.000 60 % 5,00 1.800.000 500.000

Cocio  
Ice Coffee

240.000 40 % 5,00 1.200.000 500.000

I alt 600.000 100 % 5,00 3.000.000 1.000.000

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

De samlede omkostninger for alle virksomhedens markedsføringsaktivite-
ter vil fremgå af årets resultatbudget. I budgettet vil der være afsat penge 
til de forskellige markedsføringsaktiviteter, der er planlagt i det kommende 
år.

Vi har som eksempel her udarbejdet to budgetter:
• Salgsbudget
• Promotionbudget

I begge budgetter er tallene vist pr. kvartal og for hele året. I praksis foreta-
ger virksomheder en mere detaljeret opdeling i perioder, hvor tallene også 
vises pr. måned og pr. uge.

Salgsbudget for nyt produkt i år 1

1. kvartal 2. kvartal 3. kvartal 4. kvartal Hele året

Cocio  
Ice Latte

60.000 90.000 120.000 90.000 360.000

Cocio  
Ice Coffee

40.000 60.000 80.000 60.000 240.000

I alt 100.000 150.000 200.000 150.000 600.000

Fig. 24.8 Salgsbudget for nyt produkt i år 1.

Fortsættes
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Fortsættes
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Det viste eksempel med promotionbudget er meget forenklet. I praksis vil det 
være mere detaljeret, da beløbene skal dække omkostninger til mange forskel-
lige markedsføringsaktiviteter. Det er fx omkostninger til:

• Reklamebureau for udarbejdelse af ideer til printannoncer, bannerrekla-
mer på internettet, TV-reklamer, brochurer, skilte og displays til detailbu-
tikker

• Fotograf for foto- og videooptagelser
• Trykning af brochurer og reklamematerialer
• Betaling for indrykning af annoncer og reklamer i valgte medier, dvs. aviser, 

ugeblade, magasiner, biografer, tv, radio, trafikreklamer og internettet
• Markedsføring over for detailhandelen til understøttelse af produkternes 

distribution.

Endelig skal virksomheden afsætte løn til medarbejdere, som skal være ansvar-
lige for markedsføringsplanen og dens gennemførelse. Virksomheden skal såle-
des forholde sig til de økonomiske konsekvenser af de valgte markedsføringstil-
tag. Budgettet er styrende for de aktiviteter, der er planlagt, og der kan ikke uden 
videre ændres i budgettet.

Virksomheden vil gå videre med sin planlægning, hvis der er en positiv sam-
menhæng mellem de beregnede udgifter og indtjeningsmuligheder ved det for-
ventede salg.

Promotionbudget for nyt produkt i år 1

1. kvartal 2. kvartal 3. kvartal 4. kvartal Hele året

Sales pro-
mo tion

40.000 40.000 40.000 40.000 160.000

Direct 
marke ting

10.000 10.000 20.000

Bill boards 60.000 60.000 60.000 180.000

Trafik rekla-
mer

50.000 50.000 40.000 140.000

Digi tale 
aktivi teter

125.000 125.000 125.000 125.000 500.000

I alt 285.000 275.000 275.000 165.000 1.000.000

Fig. 24.9 Promotionbudget for nyt produkt i år 1.
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6. Kontrol og opfølgning
Når markedsføringsplanen er realiseret, står virksomheden tilbage med en vig-
tig opgave, nemlig at besvare spørgsmålet: Var gennemførelsen af planen en 
succes?

Der skal løbende følges op på salgstal og statistikker. Og når markedsfø-
ringsaktiviteterne er afsluttet, skal der sikkert også foretages markedsanalyser. 
De har til formål at vise, i hvor høj grad kampagnen har ramt målgruppen - og 
om den har taget produktet til sig.

Cocio har budgetteret med et salg på 600.000 stk. i år 1. Da året er gået, vi-
ser det sig, at markedsføringen har været meget vellykket. Både Cocio Ice 
Latte og Cocio Ice Coffe føres i Føtex, Løvbjerg, SuperBest og Bilka samt i 
talrige convenience-shops landet over. 

Markedsføringen og det høje kendskab til mærkenavnet Cocio har be-
tydet, at salget blev 30.000 stk. højere end budgetteret. Du kan i fig. 24.9 
se, hvordan salget har fordelt sig i hvert kvartal sammenlignet med bud-
getteret salg. Kun i 3. kvartal blev der solgt mindre end budgetteret. I de 
tre andre kvartaler lå salget pænt over det budgetterede. Det første år må 
betegnes som et meget flot resultat!

Salgsstatistik for nyt produkt i år 1

Budgetteret 
salg i stk.

Antal solgte 
stk.

Afvigelse 
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 året 600.000 630.000 +30.000

Fig. 24.10 Salgsstatistik for nyt produkt i år 1.

EKSEMPEL

I den sidste ende er det jo det, det hele drejer sig om: Virksomheden skal kunne 
måle og kontrollere, om det har været hele arbejdet værd. Omkostningerne må 
ikke komme ud af kontrol, og målet er at skabe et overskud, der gerne må være 
større end forventet i budgettet. Dermed har markedsføringsindsatsen været 
alle pengene værd.
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KAPITEL 25

Branding

Hvis du nu prøver at lukke øjnene og 
tænke på en sodavand. Hvilket mærke 
dukker mon først op i dine tanker? El-
ler hvis du tænker på et æble, hvilken 
mærkevare ser du mon så for dit indre 
blik?

Langt størstedelen af verdens be-
folkning vil svare Coca-Cola og Ap-
ple. To af verdens absolut stærkeste 
brands.   

Hvad er det mon, der gør, at nogle 
produkter, mærker eller virksomhe-
der på den måde formår at indtage en 
plads i vores bevidsthed? Det vil vi se 
nærmere på i dette kapitel.

1. Branding
Du er sikkert ikke i tvivl om, hvad et brand er. Og du er omgivet af brands i din 
hverdag. Se bare på eksemplerne i fig. 25.1 herunder. 
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Eksempler på nogle af verdens stærkeste brands

Fig. 25.1 Eksempler på nogle af verdens stærkeste brands.  
Kilde: Interbrand, Top 100 brands, 2013.
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Det klareste eksempel på et stærkt brand er og bliver Coca-Cola. Det er helt 
unikt, at branding af den amerikanske sodavand har været så effektiv, at Coca- 
Cola ligger som en klar nummer 1 på listen over verdens top 100 brands – og har 
gjort det i 13 år i træk! 

Men hvad handler branding egentligt om?

Branding handler om de elementer, der skaber symbolsk merværdi om-
kring et produkt. En merværdi, som gør, at forbrugeren foretrækker produk-
tet frem for andre og opbygger et loyalitetsforhold til produktet eller virk-
somheden bag produktet.

Hvis du kikker på de mange logoer i fig. 25.1, er der næppe nogle, du ikke kender, 
eller i hvert fald ikke har set før. Og helt sikkert er det, at virksomhederne bag 
disse brands hvert år bruger millioner af kroner på at vedligeholde og udvikle 
deres brand. 

Et brand er altså meget mere end et varemærke. Det er et symbol på en ræk-
ke psykologiske værdier, som ikke skal undervurderes. For nogle virksomheder 
har brandet en rigtig stor værdi. 

Men branding kan være flere ting. Og et brand kan være både et produkt, en 
person eller en serviceydelse. I dette kapitel vil vi komme ind på tre former for 
branding:

• Branding af produkter
• Personlig branding
• Employer branding (intern branding)

Gør branding en forskel?
Forbrugerne er ikke længere loyale over for nogle få mærker og produkter, men 
lader sig i høj grad påvirke af nye impulser og tendenser. Virksomhederne prø-
ver derfor ved hjælp af branding at opbygge et tillidsforhold eller en relation til 
forbrugerne. 

Elementer, som gør et mærke 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
• Troværdighed – der ligger et løfte, som ikke brydes
• En stærk identitet, der rummer en historie, som vækker følelser
• Klare og tydelige værdier hos brandowner

Fig. 25.2 Elementer, som gør et mærke til et brand. 
Kilde: Baseret på interview med branding ekspert Henrik Byager, 2013.
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Differentiering vil sige at adskille virksomhedens produkter fra andre, 
konkurrerende produkter.

Differentiering går altså ud på at få 
skabt en god position på markedet og 
i forbrugernes bevidsthed. Der findes 
også en række stærke danske brands, 
som klarer sig godt ude i verden.  Her 
kan nævnes LEGO, Hummel, Carls-
berg, Lurpak og Anthon Berg. 

Dertil kommer også danske virksom-
heder som fx Bestseller og IC Company. 
Virksomheder, som i sig selv måske 
ikke har den store brandværdi, men 
som ejer nogle store og internationalt 
anerkendte brands som InWear, Mar-
tinique, Jack&Jones og ONLY. Hvad 
er det så, der gør en mærkevare til et 
brand? I fig. 25.2 kan du se nogle af de elementer, som kan være med til at skabe 
et brand.

At få skabt et brand er dog kun en del af processen. Brandet skal også opnå et 
stort salg. Og derefter er det både krævende og dyrt at holde sin placering.

I fig. 25.3 herunder kan du se en liste over fordele og ulemper ved at markeds-
føre sine varer som et brand.

Fordele og ulemper ved at markedsføre et brand

Fordele Ulemper

• Et brand har typisk loyale kunder
• Det er sværere for konkurrenterne 

at efterligne
• Produktet har en tydelig og selv-

stændig profil
• Virksomheden bag et brand har 

mulighed for større fortjeneste

• Dyrt at markedsføre og vedlige-
holde

• Der skal ofte betales markedsfø-
ringstilskud til detailhandlen

• Udsat for konkurrence fra private 
handelsmærker

Fig. 25.3 Fordele og ulemper ved at markedsføre et produkt som et brand.  
Kilde: Finn Rolighed Andersen m.fl., International Markedsføring, 4. udgave, Trojka 2011.
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Når det er private forbrugere, der køber varer hos en virksomhed, bruger vi ud-
trykket konsumentmarkedet. Alle tidligere kapitler har fokuseret på konsu-
mentmarkedet. 

1.1 Typiske forhold ved B2B-markedet
B2B-markedet adskiller sig på mange måder fra konsumentmarkedet. I fig. 26.1 
kan du se, hvordan B2B-markedet adskiller sig fra konsumentmarkedet.

Måder hvor B2B-markedet adskiller sig fra konsumentmarkedet

Fig. 26.1 Eksempler på måder, hvor B2B-markedet adskiller sig fra konsumentmarkedet.

B2B-
markedets
kendetegn

Direkte køb

Professionelle
indkøbere

Få, men store 
købere

Flere om  
købs - 

beslutningen

Afledt
efterspørgsel

Forretnings-
betonet
motiv

Stabile og
tætte

relationer

På B2B-markedet foretager virksomhederne meget ofte direkte køb hos produ-
centen. Det skyldes, at det ofte er meget store mængder, en virksomhed køber. 
Når Carlsberg køber flasker til sine sodavand, sker det direkte hos flaskeprodu-
centen. Carlsberg sparer penge ved at købe direkte hos producenten i stedet for 
at benytte en mellemhandler. 

Køberne på B2B-markedet er få men store. På konsumentmarkedet findes 2,5 
mio. husstande, som hver kan kaldes en kunde. På B2B-markedet er antallet af 
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1.2 Opdeling af B2B-markedet
De virksomheder, der befinder sig på B2B-markedet, er så forskellige, at det er 
nødvendigt at opdele markedet i delmarkeder. I fig. 26.2 kan du se opdelingen i 
tre delmarkeder.

I det følgende vil vi beskrive de tre delmarkeder.

Det industrielle marked
Handel med produkter, der på den ene eller anden måde indgår i produktionen 
af en vare, sker på det industrielle marked.

På det industrielle marked foregår der indkøb af varer, der indgår direkte 
eller indirekte i produktionen af virksomhedens produkter.

Varer, der indgår direkte i produktionen af andre varer, er fx råvarer, kompo-
nenter og halvfabrikata. Når møbelvirksomheden Fritz Hansen køber træ, ma-
ling og stål, er det varer, der indgår direkte i produktionen af møbler. Varer, der 
indgår indirekte i produktionen hos Fritz Hansen, er fx maskiner til sprøjte-
maling, IT-udstyr til at styre lageret samt hjælp fra reklamebureau, advokat og 
revisor. Indkøb af kaffe til medarbejderne samt arbejdstøj er også produkter, der 
indgår indirekte i produktionen.

Delmarkeder på B2B-markedet

Fig. 26.2 Delmarkeder på B2B-markedet.

B2B-markedet

Det industrielle 
marked

Det offentlige 
 marked

Mellemhandler-
markedet
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Som det fremgår af fig. 26.3, er DanSukker på det industrielle marked, fordi virk-
somheden leverer sukker til Toms. Toms leverer chokolade til SuperGros. Super-
Gros leverer Toms chokolade til detailhandlen og til virksomheder. SuperGros 
er derfor på mellemhandlermarkedet, når de leverer til 7-Eleven. SuperGros er 
samtidig på det industrielle marked, når de leverer chokolade til madlavningen 
i kantinen hos Novo Nordisk. SuperGros er på det offentlige marked, når de le-
verer produkter til fx hospitaler. Når 7-Eleven sælger chokolade til dig, er de på 
konsumentmarkedet.

2. Købsadfærd
Købsadfærd på B2B-markedet afviger på en række områder fra købsadfærd på 
konsumentmarkedet. I fig. 26.4 kan du se fire områder på B2B-markedet, der ad-
skiller sig markant fra købsadfærden på konsumentmarkedet.

Eksempel på de enkelte markeder, 
der indgår i distributionskæden

Industrielle marked Mellemhandler-markedet

Industrielle 
marked

Offentlige 
marked

Konsument-
marked

Fig. 26.3 Eksempler på de enkelte markeder, der indgår i distributionskæden for Toms.

ProducentRåvare-
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Grossist Detail-
handler Private
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heder fx 
Novo-

Nordisk

Offentlige
marked fx 
Hillerød 

Kommune

Private
for- 

brugere

Salg og service.indd   387 26/05/13   15.47



388 · KAPITEL 26

I det følgende vil vi foretage en analyse af hvert af de fire områder.

2.1 Købstyper
En virksomheds indkøbsopgaver kan opdeles i tre købstyper:

• Nykøb
• Modificeret genkøb
• Rutinekøb

Nykøb
Når en virksomhed køber et produkt, den ikke tidligere har købt, er der tale om 
et nykøb. Et nykøb kan være forbundet med en høj grad af usikkerhed hos virk-
somheden, fordi virksomheden ikke har erfaringer med at købe produktet. Virk-
somheden skal derfor finde frem til mulige leverandører og undersøge, hvordan 
det pågældende produkt fungerer i praksis. Virksomheden er ligeledes nødt til 
at undersøge produktets kvalitet og den enkelte leverandørs leveringssikkerhed. 
Et nykøb betyder derfor, at virksomheden skal indsamle mange informationer. 

Forhold, der indgår i købsadfærden på B2B-markedet

Fig. 26.4 Forhold, der indgår i købsadfærden på B2B-markedet.

Købsadfærd

Valgkriterier

Beslutnings-
processen

Købstyper
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Køb af råvarer, standardvarer og småanskaffelser er eksempler på rutinekøb. 
Ved rutinekøb er der tale om køb af produkter, hvor virksomheden har stor erfa-
ring med indkøbet. Virksomheden kender produktet, leverandøren og markeds-
prisen. Når en virksomhed fx mangler papir til kopimaskinen, bestiller virksom-
heden ofte papir hos den samme leverandør, uden at den indsamler oplysninger 
om andre leverandørers tilbud. 

2.2 Købscenter
Når en virksomhed foretager indkøb, er der ofte flere personer, der deltager 
i indkøbet. Hvis en virksomhed køber meget dyre produkter, kan der deltage 
mange personer med forskellige købsroller i købet. Personer med de forskellige 
købsroller indgår i et købscenter.

Et købscenter består af et antal personer, der har forskellige roller i for-
bindelse med virksomhedens køb. I nogle tilfælde kan alle roller udføres af 
en og samme person, men i andre tilfælde vil der være mange involverede 
personer.

Som det fremgår af fig. 26.5, kan der være op til fem forskellige købsroller i et 
købscenter.

Købscentrets forskellige købsroller

Fig. 26.5 Købscentrets forskellige købsroller. 

Informa-
tions - 
vogter

Influent

Købscenter

Bruger

Køber Godkender
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Beslutningsprocessen på B2B-markedet

Trin Forklaring

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

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

7. Ordrerutine Virksomheden har valgt leverandør og skal skrive kon-
trakt med leverandøren og bl.a. aftale, hvornår produktet 
skal leveres, og hvornår virksomheden skal betale for 
produktet. Disse aktiviteter kalder vi for ordrerutiner.

8. Levering og kontrol Endelig kommer leveringstidspunktet, og virksomheden 
kan undersøge, om produktet overholder specifikatio-
nerne.

Fig. 26.6 Beslutningsprocessen.

Når en virksomhed skal foretage et nykøb, gennemløber virksomheden alle de 
otte faser i fig. 26.6. De fleste af faserne er ligeledes relevante ved et modificeret 
genkøb. Foretager en virksomhed et rutinekøb, er det ofte kun produktspecifika-
tion og levering og kontrol, der er relevante at gennemgå.

2.4 Valgkriterier
Når en virksomhed skal vælge leverandører, opstiller virksomheden en række 
valgkriterier.

Ved valgkriterier forstås de forhold, som virksomheden finder vigtige i for-
bindelse med et køb.

På B2B-markedet er valgkriterierne ofte mere fornuftbetonede end valgkriteri-
erne på konsumentmarkedet. Når handelsskolen skal købe møbler, er valgkrite-
rierne fx prisen i forhold til kvaliteten, holdbarheden og leveringssikkerheden. 
På konsumentmarkedet kan vi acceptere at vente længe på levering af en stol, 
mens en skole ofte har behov for stolene til den aftalte tid.

Valgkriterierne på B2B-markedet tager udgangspunkt i at nå virksomheder-
nes mål. Valgkriterierne kan være meget forskellige, og de kan afhænge af, om 
virksomheden befinder sig på det industrielle marked, det offentlige marked  el-
ler på mellemhandler-markedet. 

I fig. 26.7 kan du se eksempler på nogle af de valgkriterier, der bliver anvendt 
på de tre delmarkeder på B2B-markedet.
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Eksempler på valgkriterier på B2B-markedet

Det industrielle  
marked

Det offentlige 
marked

Mellemhandler-
markedet

• Pris i forhold til kvalitet
• Leveringssikkerhed
• Kvalitet
• Driftssikkerhed
• Serviceniveau
• Problemløser

• Pris i forhold til kvalitet
• Rabatordning 
• Leveringssikkerhed
• Etiske regler
• Garanti
• Serviceniveau

• Fortjeneste
• Betalingsbetingelser
• Reklametilskud
• Returordning
• Leveringssikkerhed
• Serviceniveau

Fig. 26.7 Eksempler på valgkriterier på B2B-markedet.

Som du kan se i fig. 26.7, er leveringssikkerheden et vigtigt valgkriterium for 
virksomheder på alle tre delmarkeder. Hvis de indkøbte produkter på det in-
dustrielle marked indgår direkte i produktionen, kan en manglende levering 
betyde, at virksomheden må stoppe sin produktion. Mangler en levering af fx 
sygehusprodukter på det offentlige marked, kan det betyde, at sygehusene ikke 
kan foretage operationer. På mellemhandler-markedet medfører en manglende 
levering, at mellemhandlernes kunder ikke kan få de bestilte produkter.  

På det industrielle marked og på det offentlige marked er prisen i forhold til 
kvaliteten væsentlige valgkriterier. På mellemhandlermarkedet er fortjenesten 
derimod et vigtigt kriterium, fordi mellemhandleren lever af at sælge produk-
terne videre og ønsker derfor så høj en fortjeneste som muligt.

3. Relations-markedsføring
De fleste virksomheder er interesserede i at opbygge et tæt og langsigtet samar-
bejde til deres kunder og leverandører. 

For nogle år siden var det vigtigt for en virksomhed at sælge sine produkter 
til en så høj pris som muligt. Omvendt var kunden interesseret i at købe produk-
terne så billigt som muligt. Virksomheden leverede produkter, og kunden be-
talte for produkterne. Virksomhederne betragtede hinanden som modspillere, 
og samarbejdet var meget kortsigtet. Virksomhederne benyttede det vi kalder 
transaktions-markedsføring.

Ved transaktions-markedsføring forstås, at en ydelse fra en virksomhed 
modsvares af en modydelse fra en anden virksomhed. Sælger og køber inte-
resserer sig ikke for at samarbejde, men kun for at få størst muligt udbytte 
af handlen.
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Virksomhederne har nu opdaget, at begge virksomheder vinder ved at etablere 
et tættere og længerevarende samarbejde. Virksomhederne benytter det vi kal-
der relations-markedsføring.

Ved relations-markedsføring forstås et tæt og langvarigt samarbejde 
mellem fx producent og kunde. Samarbejdet skal være en økonomisk fordel 
for begge parter.

I fig. 26.8 ser du de to forskellige former for markedsføring.

Transaktions- og relations-markedsføring

Fig. 26.8 Transaktions- og relations-markedsføring.

Producent Kunde

Producent Kunde

Transaktions-markedsføring
Produkter

Penge

Relations-markedsføring

Samarbejde

“vinder-taber”

“win-win”

Relations-markedsføring giver begge parter i samarbejdet nogle fordele. Rela-
tions-markedsføring er baseret på gensidig tillid og samarbejde. Virksomheder-
ne arbejder bl.a. sammen om produktudvikling og informationsindsamling.

Det gode ved relations-markedsføring er, at både producent og kunde opnår 
nogle fordele ved at handle med hinanden. En sådan situation, hvor begge par-
ter står som vindere, betegner vi som en win-win-situation.

4. Markedsføring på B2B-markedet
Som det fremgår af kapitlet, er der store forskelle på købsadfærden på B2B-mar-
kedet og på konsumentmarkedet.

I fig. 26.9 kan du få et overblik over de væsentligste forskelle på købsadfærden 
på de to markeder.
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Sammenligning af købsadfærden på B2B-markedet  
og på konsumentmarkedet

Konsumentmarkedet B2B-markedet

• Mange kunder
• Købet pr. kunde er et mindre 

beløb
• Få personer om at beslutte et 

køb
• Kort beslutningsproces om køb
• Enkel beslutningsproces om køb
• Sociale købsmotiver
• Stiller ikke store krav om leve-

ring til tiden
• Ikke uddannet inden for indkøb
• Køber forskellige steder

• Få kunder
• Købet pr. kunde er et større beløb
• Mange personer om at beslutte et 

køb
• Lang beslutningsproces om køb
• Kompliceret beslutningsproces om 

køb
• Rationelle købsmotiver
• Stiller store krav til levering til tiden
• Uddannet inden for indkøb
• Foretrækker et langvarigt sam arbejde 

med leverandørerne

Fig. 26.9 Sammenligning af købsadfærden på B2B-markedet og på konsumentmarkedet.

Som du kan se af fig. 26.9, er der store forskelle på købsadfærden på de to mar-
keder. Det betyder, at det er nødvendigt at anvende forskellige former for mar-
kedsføring.

I fig. 26.10 har vi lavet en sammenligning mellem parametermixet på B2B-
markedet og på konsumentmarkedet.

Sammenligning af parametermixet på B2B-markedet  
og på konsumentmarkedet

Parameter Konsumentmarkedet B2B-markedet

Produkt Samme produkt til alle 
 kunder

Individuelle produkter til kunderne

Pris Faste priser Forhandling af priser ved store køb
Afgivelse af tilbud i konkurrence med 
andre tilbudsgivere
Faste priser ved standardprodukter

Distribution Mange distributionsled
Begrænset direkte levering

Få distributionsled
Ofte direkte distribution

Promotion Benytter reklame og sales 
promotion
Anvender følelsesmæssige 
købsargumenter

Benytter personligt salg
Anvender rationelle købsargumenter

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