
Håndværkstradition og kunst forenes hos Kähler

Kähler Design er et dansk fi rma, som har oplevet forskellige epoker i sin udvik-
ling. Den holstenske pottemager, Hermann J. Kähler kom til Næstved i 1839 og 
etablerede et keramikværksted. De første 
produkter var robuste mælkefade til land-
bruget. Men de havde deres særlige præg i 
form af en maling af glasuren, der gjorde 
dem efterspurgte.

Kähler har udviklet en række karakteri-
stiske keramikprodukter gennem tiden og 
var familieejet i 135 år gennem 4 generatio-
ner, men har siden oplevet forskellige ejer-
skifter, indtil virksomheden i 2008 blev 
overtaget af arkitekt Frantz Longhi. Kähler oplever nu en stigende popularitet 
og et øget salg. På grund af, at virksomheden benytter populære designnavne 
som Louise Campbell, kendes Kähler som et brand med stærk kunstnerisk iden-
titet.

Kähler er indbegrebet af et brand med tilknyttede værdier som følelser og 
sympati. Samtidig har Kähler arbejdet aktivt med sit produktsortiment i form af 
forskellige produktlinjer såsom vaser, krukker, lysestager og produkter til køk-
kenet.

Virksomheder som Kähler arbejder aktivt med at udvikle deres produkt og brand. I 
dette kapitel vil vi se nærmere på virksomhedens beslutninger i forbindelse med at 
udarbejde en produktstrategi. Herunder ses på bl.a. fastlæggelse af produktkoncept, 
sortiment, branding, emballage og produktudvikling, se fi g. 17.1 nedenfor.

Produktkoncept (1.1)
Kerne- og periferiydelse 
(1.2)
Kvalitetsniveau (1.3)

Serviceniveau (1.4)
Produktsortiment (1.5)
Produkt og brand 
management (1.6)

Branding (2)
Emballage (3)
Produktudvikling (4)

Produkt og branding

Fig. 17.1 Strukturen i kapitel 17.

Fortsættes side 498

17   
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474 · KAPITEL 17

1. Produktbegrebet

Produktet betragtes som virksomhedens grundlæggende handlingsparameter (jf. 
kapitel 1). Parametermixet fastlægges som en del af virksomhedens markedsførings-
strategi efter valg af målgruppe og positioneringsplatform, jf. oversigtsfi guren fi g. 1.2, 
side 18.

Undertiden betegnes de 3 første P’er: 
• Produkt
• Pris 
• »Place« (distribution)
som virksomhedens grundparametre. 

Den 4. og sidste handlingsparameter:
• Promotion
kaldes for kontaktparameter eller kommunikationsparameter.

Med grundparametrene skaber man tilbuddet til markedet, og med kontaktparame-
trene kommunikerer man det pågældende tilbud ud til markedet. Produktparame-
teren behandles i dette kapitel, mens de øvrige parametre vil blive beskrevet i de 
kommende kapitler.

Nøgternt set er produktet virksomhedens udgangspunkt for overhovedet at være 
på markedet. Som det fremgår af kapitel 1, side 21, kan et produkt optræde i forskel-
lige former. Se desuden nedenfor i fi g. 17.2.

Ud fra eksemplerne i fig. 17.2 
bemærkes, at nogle produkter sælges 
på et marked mod udveksling af kon-
tanter, mens andre produkter mar-
kedsføres over for en målgruppe, uden 
at produktet koster noget for brugeren. 
Dette gælder f.eks., når man markeds-
fører en person eller et politisk parti i 
en valgkamp. Eller når man laver en 
kampagne om at undgå spirituskørsel 
eller at opfordre befolkningen til at 
køre med cykelhjelm.

1.1 Produktkoncept

Som en væsentlig del af produktparameteren indgår begrebet produktkoncept.

Ved produktkoncept forstås et system omfattende både selve produk-
tet, den grundlæggende idé og markedsføringsstrategien.

Produktformer

Produkt Eksempel

Et fysisk produkt
En serviceydelse
En person
En event
Et sted 
En oplevelse
En organisation
En idé

Cykel
Investeringsrådgivning
Barack Obama
Smukfest
Odense
Musicalen Wicked
Røde Kors
Kør med cykelhjelm

Fig. 17.2. Forskellige produktformer.
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Når Gillette lancerer et nyt produkt, f.eks. Gillette Fusion Phenom, 
er der på forhånd taget stilling til hele produktkonceptet. Ved lancering af en ny kollektion 
inden for barbering, er der udover det fysiske produkt også forberedt tilhørende prislister/
rabatstruktur, distributionsstrategi, træning af forhandlere, markedsføringskampagne 
over for slutbrugere og mellemhandlere mv.

1.2 Kerne- og periferiydelse

Som det andet element i fi g. 17.1 ser vi i det følgende på kerne- og periferiydelser. 
Produktet deles normalt op i kerneydelse, basisprodukt, forventet produkt, udvidet 
produkt og tillægsydelser, jf. fi g. 17.3 nedenfor.

Kerne- og periferiydelser 

Produkt-

dimensioner

Eksempel 

Kildemoes cykel

Kerneydelse
Basisprodukt
Forventet produkt
Udvidet produkt

Tillægsydelser

Transport
Cykel
Smart design
Gode råd om 
vedligeholdelse
Cykel-
tyveriforsikring 

Fig. 17.3. Forskellige produktdimensioner. 

Produktbegrebet dækker alle de nævnte 
dimensioner. I daglig tale vil man normalt 
opdele i 2 faktorer: Kerne- og periferiydel-
ser. Men som det ses i eksemplet med en 
Kildemoes cykel, giver det god mening at se 
på alle dimensionerne i begrebet. Man kan 
også sammenligne kerneydelsen med 
begrebet »Must Be« og periferiydelserne 
med »More is Better« og »Delighters«, jf. fi g. 
2.5, side 40. Disse begreber er endvidere dybere behandlet i kapitel 18 om service-
ydelser.

1.3 Kvalitetsniveau

Det tredje element i fi g. 17.1 er kvalitetsniveauet. Når virksomheden vurderer fastlæg-
gelsen af kerne- og periferiydelser, må den tage stilling til, hvilket kvalitetsniveau 
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476 · KAPITEL 17

produktet skal have. Skal man levere et »skrabet« produkt, hvor man satser på ker-
neydelsen? Eller skal man udvikle et sæt af periferiydelser, der er med til at give 
opfattelsen af et højkvalitetsprodukt eller -koncept? Dette afhænger naturligvis også 
af, om virksomheden følger en differentierings- eller en omkostningsstrategi, jf. kapi-
tel 5, side 112.

Ved kvalitet forstås et produkts evne til at levere de forventede 
egenskaber.

Et kvalitetsgab opstår, hvis det leverede produkt ikke lever op til kundens forvent-
ninger. Det er derfor særdeles vigtigt at styre kundens forventninger, bl.a. ved at 
beskrive produktet så præcist som muligt. Se endvidere fi g. 18.16, side 514 om servi-
cekvalitet. 

Desuden må man se på, hvilke kvalitetsdimensioner der er tale om, jf. fi g. 17.4.

Kvalitetsdimensioner

Kvalitetsdimension Karakteristik Eksempel

Funktionel kvalitet
Smagsmæssig kvalitet
Imagemæssig kvalitet

Brugsmæssig funktion
Designværdi
Prestige

Ginge plæneklipper
Vero Moda tøj
Rolex ur

Fig. 17.4. De 3 kvalitetsmæssige dimensioner. 

Det fremgår af fi g. 17.4, at der kan være tale om forskellige kvalitetsdimensioner, hvor 
den funktionelle kvalitet er den mest objektive, mens smagsmæssig og imagemæssig 
kvalitet mere er baseret på fornemmelser og følelser.

1.4 Serviceniveau

Det fjerde element i fi g. 17.1 er serviceniveau. Der fi ndes to forskellige betydninger 
af begrebet service:
• Service som et produkt (en selvstændig ydelse)
• Service som ekstraydelser (knyttet til et produkt) 

Serviceydelser bliver gennemgået i kapitel 18, mens virksomheden i forbindelse med 
produktparameteren må tage stilling til, hvilket serviceniveau den vil tilbyde i form 
af eventuelle tilknyttede serviceydelser. Her kan være tale om rådgivning, teknisk 
service, uddannelse, garantiordninger og tilbagekøbsgarantier mv.

1.5 Produktsortiment

Som det femte element i fi g. 17.1 behandles fastlæggelse af produktsortimentet, hvilket 
er en meget vigtig, strategisk beslutning for virksomheden. Eksempelvis vil virksom-
heden i forbindelse med en porteføljeanalyse, jf. kapitel 3, gennemføre en vurdering 
af produktsortimentet. 

DE F I N I T I ON
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Ved produktsortiment forstås virksomhedens udvalg af produk-
ter 

Produkthierarki Et produkt kan opdeles i forskellige dimensioner i et såkaldt pro-
dukthierarki, startende med et bredt defi neret behov og sluttende med en specifi k 
produktvariant for hhv. et fysisk produkt og en serviceydelse, jf. fi g. 17.5.

Produkthierarki

Produkthierarki Fysisk produkt Serviceydelse

Behov Motion Underholdning

Produktkategori
Produktgruppe
Produktlinje
Mærke
Variant

Sportssko
Løbesko
Løbesko til kvinder
Nike
Nike Air Zoom Plus

Film
Biografbesøg
Eventyrfi lm
Harry Potter
Harry Potter and 
the Deathly Hallows

Fig. 17.5 Eksempler på produkthierarkier for hhv. et fysisk produkt og en serviceydelse.

Produktsortimentet kan således opfattes som både produktkategori, produktgruppe 
og produktlinje, hvilket er af stor betydning, når man skal tage stilling til sammen-
sætning af sortimentet, herunder bredde/dybde. 

1.5.1 Bredde og dybde i sortimentet
Det er vigtigt, at virksomheden tager stilling til, hvorledes sortimentet skal sammen-
sættes. Man inddeler sortimentet efter bredde og dybde, jf. nedenfor.

Sortimentsbredde

Sortimentets bredde udtrykker, hvor mange forskellige produktka-
tegorier eller produktgrupper virksomheden vil føre.

Ved produktsortimentets bredde forstås således, hvor mange forskellige produktgrup-
per der skal indgå i virksomhedens sortiment. Virksomheden kan vælge to vidt for-
skellige muligheder:
• Et bredt produktsortiment bestående af mange forskellige produktgrupper
• Et smalt produktsortiment med kun én eller meget få produktgrupper

I forbindelse med fastlæggelse af bredden i sortimentet skal virksomheden også tage 
hensyn til, om den skal føre komplementære og substituerende produkter, se fi g. 17.6 
på næste side.

DE F I N I T I ON

DE F I N I T I ON

1329_International_markedsføring.indb   4771329_International_markedsføring.indb   477 12-05-2011   08:59:1412-05-2011   08:59:14



478 · KAPITEL 17

Komplementære og substituerende produkter

Forklaring Eksempler

Komplementære 
produkter

Produkter, der anvendes 
sammen med andre varer i 
sortimentet

Ecco sælger både sko og snørebånd
En ostegrossist, som også sælger kiks
En tøjbutik, der sælger Pilgrim smykker  

Substituerende 
produkter

Produkter, der kan opfylde 
samme behov som andre 
varer i sortimentet 

BMW producerer både biler og motorcykler
En vinforretning, der også sælger øl
Arla producerer både mælk/juice og Lurpak/
Kærgården

Fig. 17.6 Komplementære og substituerende produkter.

Sortimentsdybde

Sortimentets dybde er udtryk for, hvor mange produktvarianter en 
virksomhed har valgt at føre inden for en bestemt produktkategori.

Produktsortimentets dybde kan have følgende karakteristika:
• Et dybt sortiment består af mange produktvarianter
• Et fl adt sortiment består af kun én eller få varianter inden for den enkelte 

produktkategori

Sortimentssammensætning I fi g. 17.7 nedenfor er vist sortimentssammensæt-
ninger for forskellige typer detailbutikker. 

Sortimentssammensætning

Smalt Bredt

Fladt

Dybt

Sortiments-
bredde

Sortimentsdybde
Vinforretning

Stormagasin

Servicestation

Kiosk på
et stadion

Fig. 17.7 Forskellige sortimentssammensætninger i detailhandelen.

1.5.2 Optimering af produktsortimentet
I forbindelse med optimering af virksomhedens produktsortiment støder man ofte 
på den klassiske konfl ikt mellem salg og produktion. Sælgerne vil typisk gerne have 
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så mange varianter som muligt at tilbyde kunderne, mens produktionsplanlæggerne 
som regel vil have få varianter, fordi det er lettere (og billigere) at styre. 

80/20 reglen Virksomheden må løbende gennemføre analyser af de enkelte pro-
dukters rentabilitet. Ofte kommer 80 % af omsætningen fra blot 20 % af varenumrene, 
den såkaldte 80/20 regel. Samtidig skal det dog understreges, at det ikke vil være de 
samme 20 % set over en længere tidshorisont, idet der bl.a. kan være produkter i 
forskellige placeringer på PLC-kurven, se kapitel 3, fi g. 3.7 side 64.

Dette er dog ikke nødvendigvis et udtryk for, at man lige så godt kunne und-
være de sidste 80 % af varenumrene. Der vil nemlig ofte optræde synergieffekter 
ved at have et omfattende produktprogram. Ligeledes kan det være hensigtsmæs-
sigt at have mange produktvarianter, hvis kunden forventer at have noget at vælge 
imellem. Til gengæld er det vigtigt hele tiden at sørge for, at virksomheden har 
det mest profi table produktprogram, hvilket betyder, at der skal renses ud en gang 
imellem.

Produktsortimentet skal således løbende analyseres for at få indblik i de forskellige 
produktlinjers salg og indtjening. I forbindelse med optimering af sortimentet er der 
følgende muligheder:
• Udvidelse af sortimentet
• Modernisering af sortimentet
• Sanering af sortimentet

Udvidelse af sortimentet Udvidelse af produktsortimentet kan ske både vertikalt 
(opad og nedad) og horisontalt, jf. fi g. 17.8 nedenfor.

Udvidelse af produktsortiment

Kvalitet

Antal produkter

Eksempler:

Toyota – Lexus: 
Opgradering af produkt-
sortimentet fra familiebiler 
til luksusbiler

Gillette – Oral B – Duracell:
Introduktion af produkter inden
for nye produktområder

Nuværende
situation

Upward
stretch

Horisontal
udvidelse

Downward
stretch

Hugo Boss – HUGO: 
Lancering af billigere produkter 
til en yngre målgruppe

Fig. 17.8 Horisontal og vertikal udvidelse af produktsortimentet.
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Ved branding af et produkt forstås en proces, hvor virksomheden 
træffer beslutninger vedrørende produktets navn, markedsføring og øvrige beslutninger, 
der skaber symbolske merværdier i forbindelse med produktets profi l på markedet.

Branding er således en afgørende beslutning for virksomheden. Faktisk taler man både 
om branding af hele virksomheden (corporate branding) og af det enkelte produkt.

I dette kapitel vil vi først se på branding af selve produktet og derefter på branding 
af hele virksomheden. Der fi ndes følgende 2 hovedformer for produktbranding:
• Mærkevare (»Manufacturer Brand«)
• Handelsmærke (»Private Brand«/»Private Label«)

Selve branding tankegangen er således særdeles relevant både for producenten og 
mellemhandleren. Mange mellemhandlere har i dag stærke brands på linje med 
producenternes mærkevarer.

Mærkevarer og handelsmærker anvendes i høj grad til at profi lere henholdsvis 
producenten og mellemhandleren. Producenterne ser branding som deres mulighed 
for at skabe loyalitet hos slutkunderne. Dagligvarekæderne forsøger tilsvarende at 
skabe loyalitet over for deres butikker ved at brande sig selv og ved at profi lere sig 
med handelsmærker af høj kvalitet eller til en billig pris. Der fi ndes mange, anonyme 
discountprodukter både under producentens og mellemhandlerens mærke.

Virksomheden må beslutte, om man vil markedsføre sit produkt under eget eller frem-
med brand. Umiddelbart skulle man synes, at den mest attraktive løsning er at skabe sit 
eget brand, men man skal være opmærksom på, at denne strategi kræver mange res-
sourcer. Virksomheder, der har deres styrke i upstream-aktiviterne i værdikæden, jf. fi g. 
2.6, side 42, kan ofte med fordel satse på at optimere produktionen og overlade markeds-
føringen til mellemhandlerne, f.eks. under detailkædernes egne mærker.

I det følgende vil vi se på brandingprocessen, på mærkevarer (branding under 
eget navn), på handelsmærker (private labels) og til sidst på branding af hele virk-
somheden (corporate branding).

2.1 Branding-processen

Når en virksomhed skal markedsføre produkter under et brand, skal der tages stilling 
til en række forskellige forhold, se fi g. 17.9 nedenfor.

Branding-processen

            Fase 1

Valg af brand-navn

• Company brand
• • Selvstændige brands
• Krav til brand navn

            Fase 2

Implementering af 

brandingstrategi

• Line Extension
• Brand Extension
• • Brand Repositioning

Fig. 17.9 Branding-processen.

DE F I N I T I ON

1329_International_markedsføring.indb   4811329_International_markedsføring.indb   481 12-05-2011   08:59:1612-05-2011   08:59:16



482 · KAPITEL 17

2.1.1 Valg af brand-navn 
Fase 1 i branding-processen fi g. 17.9 er overvejelser omkring valg af brand-navn.

Company brand Mange virksomheder vælger at have et company brand og en 
række produkter, der knytter sig til dette brand, også kaldet et »paraplybrand«, evt. 
med tilknyttede sub brands se nedenfor.

Philips markedsfører en række produkter inden 
for bl.a. elektronik, hi-fi  og husholdningsprodukter under ét fælles 
mærke

Haglöfs markedsfører en række forskellige produkter til fritidsakti-
viteter under samme navn og logo, bl.a. tøj, soveposer, støvler og ryg-
sække

En del virksomheder vælger således at opnå synergieffekt ved at markedsføre deres 
produkter under en fælles »paraply« med et company brand som udgangspunkt. 
Samtidig profi leres de enkelte produktlinjer som selvstændige sub brands. Eksempel-
vis benytter en del bilfabrikker både producentens navn og forskellige modelbeteg-
nelser, f.eks. Citroën Picasso og Nissan Qashqai. 

Selvstændige brands Andre virksomheder markedsfører forskellige produktlin-
jer under individuelle brands. Eksempelvis har Bestseller en række forskellige 
brands, bl.a. Jack & Jones, Only, Vila, Vero Moda og Selected.

Fordele og ulemper ved de to forskellige strategier er belyst i fi g. 17.10.

Fordele og ulemper ved forskellige brandstrategier

Brandstrategi Fordele Ulemper

Company 
brand

Kendt company brand sparer 
markedsføringsomkostninger
Giver positive associationer

Et dårligt image smitter af

Svært at differentiere kvalitetsniveauet

Selvstændige 
brands

Kan give hvert produkt en selv-
stændig profi l
Kan målrettes mod udvalgte 
målgrupper

Dyrt at opbygge en selvstændig profi l fra 
bunden af
Udnytter ikke synergieffekten i produkt-
programmet

Fig. 17.10 Fordele og ulemper ved company brand og selvstændige brands. 

Krav til brand-navn Et godt navn på et brand skal gerne profi lere produktet. Gode 
eksempler er Hjem-Is og Føtex (fødevarer og textil).

Man kan opstille følgende krav eller ønsker til et godt navn for et brand:
• Skal kommunikere produkt eller løsning
• Skal bygge en historie ind i produktet
• Skal være let at udtale, huske og godkende
• Skal adskille sig fra andre brands
• Skal evt. kunne benyttes globalt

E KSE M PE L
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Fordele og ulemper ved mærkevarer

Fordele Ulemper

• Selvstændig profi l
• Mulighed for slutbrugerloyalitet
• Mulighed for større avance
• Sværere for konkurrenterne at efterligne

• Dyrt at markedsføre
• Kan være svært at komme ind hos detailleddet
• Er udsat for konkurrence fra handelsmærker
• Skal typisk betale markedsføringstilskud til 

mellemhandlere

Fig. 17.11 Fordele og ulemper ved mærkevarer.

Også forhandlerne har udbytte af at markedsføre mærkevarer, idet det sikrer et udbud 
af kvalitetsprodukter og på denne måde trækker folk ind i butikken. Til gengæld vil 
avancen for butikken typisk være mindre end for forhandlernes egne mærker, og 
loyaliteten knytter sig til produktet i stedet for butikken.

Slutkunderne foretrækker som regel at købe mærkevarer, idet der knytter sig vær-
dier til brandet i form af kvalitet, image og livsstil. Til gengæld må man så betale den 
højere pris.

Lav profi l mærkevarer Andre produkter markedsføres som mærkevarer, men 
uden en egentlig branding, der profi lerer produktet med tilknyttede værdier. Dette 
vil typisk gælde for »me-too-produkter«, f.eks. juice eller kiks. Disse produkter sælges 
til en lidt lavere pris af virksomheder, der typisk opererer som »markedsfølgere«, jf. 
kapitel 9, side 219.

Bryggeriet Vestfyen markedsfører en 
række øl og sodavand under selvstændige brands, f.eks. Vestfy-
ens Pilsner og Vestfyen Classic, til konkurrencedygtige priser. 
Se www.vestfyen.dk.

Anonyme varer En del produkter sælges uden egentlig branding, f.eks. kød eller 
fi sk i »løs vægt«. Her vil den enkelte producent sjældent adskille sig, idet der ofte er 
tale om homogene produkter, der sælges på auktion. Tilsvarende vil kød eller fi sk i 
supermarkedernes kølediske ofte optræde som anonyme produkter, selv om de her 
som regel er handelsmærker.

Der fi ndes også en række produkter, der sælges som anonyme mærker eller dis-
countmærker til billige priser. Dette kan f.eks. gælde for toiletpapir, margarine eller 
juice. Her ofres ikke noget på markedsføringen, men der satses på den lave pris. 
Denne branding strategi vil således ofte gælde for virksomheder, der følger omkost-
ningslederstrategien, jf. kapitel 5, side 110.

2.3 Markedsføring under fremmed brand

Hvis virksomheden vælger ikke at markedsføre under eget brand, kan produkterne 
markedsføres under fremmed brand, hhv. handelsmærke og licensprodukt.

E KSE M PE L
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2.3.1 Handelsmærke
En producent kan vælge ikke at brande sine egne produkter, men at sælge dem til en 
mellemhandler, som så markedsfører produkterne under deres eget mærke. Dette 
giver mulighed for, at producenten kan afsætte relativt store mængder og på denne 
måde opnå omkostningsfordele.

Et handelsmærke (private label) er et produkt, der sælges under 
en mellemhandlers navn og mærke

Arovit er en stor dansk producent af mad til kæledyr 
(pet food). Virksomhedens varer sælges til de største detailkæder i Europa 
og markedsføres under kundernes egne mærker. Se www.arovit.dk.

Mellemhandlerne får ved at markedsføre produkter som handelsmær-
ker mulighed for at brande deres egen virksomhed over for slutkun-
derne for på denne måde at skabe loyalitet..

Der fi ndes en række fordele og ulemper for både producenterne og 
mellemhandlerne ved handelsmærker, jf. fi g. 17.12 nedenfor.

Fordele og ulemper ved handelsmærker

Aktør Fordele Ulemper

Producenten Relativt stor produktionsvolumen
Lave markedsføringsomkostninger
Lave administrationsomkostninger

Afhængig af kæden
Ingen selvstændig profi l over for slut-
kunden
Ofte let for kæden at skifte leverandør
Relativt små avancer

Mellemhandleren Kan skabe selvstændig profi l
Højere avancer end på mærkevarer
Skaber præference for »butikken«

Relativt høje markedsføringsomkost-
ninger
Mister markedsføringstilskud fra 
producenten

Fig. 17.12 Fordele og ulemper ved handelsmærker.

2.3.2 Licensprodukt
Som en anden mulighed for at producere under fremmed mærke kan en virksomhed 
producere licensprodukter som underleverandør for en anden virksomhed. Her er 
der tale om, at den pågældende virksomhed (licensgiveren) har outsourcet produk-
tionen til en anden producent (licenstageren). 

PRODUCT GUIDE

SUPER PREMIUM COMPLETE DOG FOOD 
DESIGNED WITH NUTRITIONAL EXPERTS

Designed to be kind to your 
dog's stomach.

DE F I N I T I ON

E KSE M PE L
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rende betydning for et produkts succes. I en række tilfælde kan emballagen være en 
måde at differentiere og positionere virksomhedens produkt på. Ofte forbindes pro-
duktet umiddelbart med emballagen. I forbindelse med selvbetjening og trængsel 
på hylderne i detailhandelen kan emballagen ligeledes være afgørende.

Coca-Cola. Den verdensberømte, kurvede og snoede 
fl aske har gennem årene været opfattet som et synonym på den fø ren de 
soft drink i verden. Inden for spiritus er der tilsvarende gjort meget ud af 
at differentiere sig ved hjælp af emballagen, f.eks. Danzka Vodka i en alu-
miniumsfl aske. Ligeledes er parfume og læbestift kendt for at designe 
emballagen, så den passer til det eksklusive indhold.

Emballagen skal beskytte det, den sælger, og sælge det, den beskyt-
ter.

Emballagen skal designes, så den opfylder forskellige funktioner, se fi g. 17.13 nedenfor.

Valg af emballage

Faktor Beskrivelse Eksempler

Funk-
tionelle 
egen-
skaber

Emballage skal have en beskyttende funktion. Først 
er der en forsendelsesemballage, der skal kunne 
fragtes, f.eks. på paller eller i containere. Derefter vil 
der ofte være en sekundær emballage, der beskytter 
produktet.
Endelig vil der være den primære emballage, som 
indeholder selve produktet.
Desuden skal emballagen være funktionel i form af 
at gøre det let at benytte produktet.

Jaka benytter en konserves-
dåse til forloren skildpadde
Arla benytter plastfolie til ost
Sunmaid bruger en papæske 
til rosiner
Borup benytter en plasticfl a-
ske eller -dunk til terpentin

Salgs-
mæssige 
egen-
skaber

Den salgsmæssige funktion for emballagen har stor 
betydning, især på B2C-markedet. De fl este købsbe-
slutninger forekommer i butikken, og her vil embal-
lagen i en del tilfælde være afgørende.
En god emballage skal opfylde følgende salgsmæs-
sige krav:
• Skabe opmærksomhed
• Differentiere produktet
• Skabe præference
Der skal være vejledning på emballagen, så den kan 
hjælpe forbrugeren med at træffe det rigtige valg.

Cocio fastholder deres etiket 
i retro-design. 
Shampoo bliver ofte valgt ud 
fra emballagens udformning. 
Tandpasta vil være afhængig 
af, at den sekundære embal-
lage har en salgsmæssig 
funktion. Legetøj, en stor, 
farvestrålende kasse kan 
være afgørende for produk-
tets succes. 

Miljø-
mæssige 
hensyn

Ved beslutninger om design af emballage skal virk-
somheden være bevidst om, at der er blevet mere 
og mere fokus på emballagens virkninger for miljøet. 
Eksempelvis kan man se på, om emballagen kan 
laves i et miljøvenligt materiale, og om det er muligt 
at indføre returemballage.

Rockwool har udviklet en 
»miljøpalle« med fødder af 
isoleringsmateriale, således 
at tagdækkerne får et bedre 
arbejdsmiljø, da de bruger 
færre løft og får isoleringen 
lagt hurtigere ud. 

Fig. 17.13 Faktorer, der har indfl ydelse på emballage.

E KSE M PE L
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490 · KAPITEL 17

Virksomheden må udarbejde et emballeringskoncept, hvoraf det fremgår, hvilken 
betydning emballagen har for produktet, herunder både de beskyttende og salgs-
mæssige funktioner. Der vil i sagens natur være tale om mange forskellige embal-
lager. Fremstilling af emballage er en kæmpestor branche i sig selv.

På B2B-markedet kan emballagen ligeledes være af afgørende betydning. Da de 
leverede varer skal indgå i en videre produktion, er det vigtigt, at emballagen sikrer 
en hurtig arbejdsgang. Desuden vil den rigtige emballage sikre, at der kan leveres 
det optimale kvantum ad gangen. Eller at varen vil være billigere i transportomkost-
ninger.

I Tyskland har man et retursystem, som kaldes »Der Grüne Punkt«. Her garanterer 
producenterne, at de vil tage al emballage retur, og der er opstillet containere i butik-
kerne, hvor man kan lægge brugt emballage.

4. Produktudvikling

Som det fjerde hovedelement i fi g. 17.1 vil vi i det følgende se på virksomhedens pro-
duktudvikling. Det er fundamentalt for en virksomhed at udvikle nye produkter for 
at være konkurrencedygtig på markedet. Der fi ndes forskellige grader og kategorier 
af nye produkter, jf. fi g. 17.14.

Kategorier af nye produkter

Kendt af markedet Nyt for markedet

Kendt af virksomheden A B

Nyt for virksomheden C D

Fig. 17.14. Forskellige grader af produktudvikling.

De forskellige kategorier er nærmere forklaret i fi g. 17.15 nedenfor.

Eksempel på nye produkter

Kategori Forklaring Eksempel

Produkt A Ringe nyhedsgrad. Modifi ceret udgave af et 
eksisterende produkt

VW lancerer en ny udgave af Golf

Produkt B Lancering af et eksisterende produkt på et nyt 
marked

JYSK etablerer butikker på det 
kinesiske marked

Produkt C Et allerede kendt produkt, som bliver optaget i 
produktprogrammet, typisk som en ny produkt-
linje

ECCO lancerer løbeskoen Biom

Produkt D »New to the world« – produkter. Aldrig set før Apple lancerer iPad

Fig. 17.15 Eksempler på nye produktkategorier.
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Det er primært den sidste kategori af produkter, type D, der kan betegnes som egent-
lig innovative. Langt de fl este nye produkter lanceres inden for allerede kendte områ-
der. Nogle gange kommer der løbende produktnyheder fra en virksomhed, der er 
meget innovativ. Eksempelvis arbejder Sony systematisk med udvikling af nye elek-
troniske produkter, der skal gøre livet sjovere for forbrugerne, f.eks. Playstation 4, 5 
og 6. 

Produktudviklingsprocessen I en række fi rmaer har man en formaliseret proces 
for produktudvikling. Ofte skal en produktide defi neres og beskrives nærmere, før 
man overhovedet vil tage stilling til, om der skal arbejdes videre med den. Herefter 
vil ideen måske blive behandlet i et produktråd, hvor man diskuterer, hvilke pro-
duktudviklingsprojekter der sættes i gang i virksomheden.

I det følgende tages udgangspunkt i nedenstående proces for produktudvikling, jf. 
fi g. 17.16.

Proces for produktudvikling

Idégenere-
ring

Indledende
vurdering 
og screen-
ing

Koncept-
udvikling
og test

Produkt-
udvikling

Markeds-
test

Markeds-
introduk-
tion

Fig. 17.16 Model for udvikling af nye produkter. 

I fi g. 17.15 er illustreret en køreplan for produktudvikling. Det er vigtigt at pointere, 
at modellen indeholder både en markeds- og en teknisk vurdering. Modellen er fase-
opdelt i 6 trin, fra idé til lancering af det nye produkt. Der er indlagt fi ltre undervejs, 
således at processen hele tiden vurderes, både økonomisk og teknisk. Projektet kan 
og skal stoppes undervejs, hvis ideen ikke viser sig god nok.

4.1 Idégenerering

Første fase i fi g. 17.16 er idéudvikling.

Dette gruk af Piet Hein illustrerer på en fi n måde 
problemstillingen omkring idégenerering. Ofte er 
der ideer nok i virksomheden. Mange virksomheder 
har idékasser, hvor man kan sende forslag til nye 
ideer ind og vinde to fl asker rødvin. Og der kommer 
da også gode ideer på denne måde. Men det svære vil ofte være at vælge den eller de 
ideer, som er profi table.

Der fi ndes masser af eksempler på, at gode ideer i en virksomhed er blevet stoppet 
på grund af mangel på opbakning fra ledelsen. På den anden side fi ndes der mindst 
lige så mange eksempler på ideer, som har dannet grundlag for nye produkter, som 
er blevet lanceret med stor fi asko! 

»Kunsten er ikke at få en idé
Enhver kan med lethed få to
Kunsten er den: mellem to eller fl er’
ganske almind’lige hverdagsideer
at se hvilken én der er go’«

(Piet Hein)

I N F O
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Tilsvarende gennemfører virksomheden en teknisk vurdering af, om man selv kan 
producere produktet, eller om det evt. kan købes hos en underleverandør. Ofte invol-
verer virksomheden de vigtigste underleverandører eller samarbejdspartnere alle-
rede på dette tidspunkt. Denne involvering kan variere fra en simpel konsultation 
med underleverandørerne vedrørende nye ideer til at gøre leverandøren fuldt 
ansvarlig for at designe komponenter eller systemer til det nye produkt, jf. fi g. 17.17 
nedenfor. Se også kapitel 8 om strategisk samarbejde og netværk.

Leverandør-integration i produktudvikling

Produkt-
udvikling
gennemføres
af under-
leverandør

Formaliseret
leverandør-
samarbejde

Uformel
leverandør-
kontakt

Ingen in-
volvering

Fig. 17.17 Leverandør-integration i produktudvikling.

4.3 Konceptudvikling og -test

Hvis projektet bliver godkendt til videre udvikling, påbegyndes en mere specifi k 
udvikling af det egentlige produktkoncept, jf. fase 3 i fi g. 17.16.

Der gennemføres en teknisk konceptudvikling, hvilket betyder, at man gennem-
tænker hele udviklingsprocessen. Måske udarbejdes der en model eller prototype af 
det påtænkte produkt. 

På markedssiden arbejdes videre med, hvorledes det nye produkt skal præsenteres. 
Hvad skal være de afgørende salgsmæssige fordele ved produktet, hvordan skal pro-
duktet distribueres osv. Der tages endvidere stilling til, hvordan produktet skal posi-
tioneres på markedet.

Herefter gennemføres en egentlig koncepttest, f.eks. ved afprøvning af idéen over 
for brugere og infl uenter. 

4.4 Produktudvikling og markedsføringsplanlægning

Godkendes projektet til videre forløb, starter den egentlige produktudvikling, altså 
det trin, hvor det rigtigt begynder at koste penge. Vi er nu nået til fase 4 i fi g. 17.16, 
side 491. Denne fase vil også typisk være den, der tager længst tid. 
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4.6.1 Kundernes adoptionsproces
I forbindelse med valg af målgruppe ses på, hvordan et produkt bliver accepteret på 
markedet. Hvilke kunder er de første til at prøve et nyt produkt? Her inddeler man 
ofte kunderne i forskellige kategorier, afhængigt af hvor hurtige de er til at »adop-
tere« nye ideer, jf. fi g. 17.18.

Adoptionsprocessen for nye produkter

Andel af
brugere (%)

Tid

Innovatører
2,5 %

Tidlige
acceptanter

13,5 %

Tidlige
majoritet

34 %

Sene
majoritet

34 %
Efternølere

16 %

Fig. 17.18 Adoptionsprocessen for nye produkter.

Virksomheden kan udnytte denne viden om adoptionsprocessen i deres markedsfø-
ring. I introduktionsfasen kan man forsøge at spotte innovatører og trendsettere og 
få dem til at købe produktet. Herefter følger de »tidlige acceptanter« hurtigt efter, jf. 
Band Wagon-effekten beskrevet i kapitel 7, side 146. 

Senere kan virksomheden udarbejde reklamer rettet mod de to majoritetsgrupper 
og i den sidste ende, når produktet er udbredt, følger »efternølerne« også med.

Denne tankegang kan også benyttes i forbindelse med segmentering og målgrup-
pevalg, jf. kapitel 12. En virksomhed kan f.eks. vælge at rette sin indsats mod innova-
tørerne og på denne måde opnå en »ambassadøreffekt«. På denne måde kan virk-
somheden opnå en profi l som en innovativ virksomhed.

Apple er en meget innovativ virksomhed, 
som løbende lancerer nye produkter, f.eks. iPhone, iBook og 
iPad rettet mod innovatørerne. Disse produkter introduceres 
til en høj pris og vil senere brede sig til de øvrige kundegrup-
per.

E KSE M PE L
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