


Dag 2 - pa Zealand Oplaeg (formiddag):

e BIG DATA: systemer, opbygning,
teknologi mv.

e Markedsfgring: parameterteori,
typer af markedsfgringsindsats,
grundlaeggende analyseteori

Eftermiddag:

e Gruppearbejde med casen






Produkt

Produktdimensioner

Kerneydelser, tilleegsydelse, services
Sortiment

Placering/position i sortiment

Promotion
Kommunikationsplanlzegning
Kommunikationsmal
Budskab

Kanaler (intensitet)

Push/pull

Forslag til konkrete kampagner

4 xP

Parametermix

Fremtidsrettet
Afseet |
malgruppe

(og strategi og
mal)

Pris

Prisstrategi

Priselasticitet
Prisfastsaettelsesmetoder

Konkret/realistisk bud pa pris

Place

Distributionsstrategi
Distributionskanaler

Kanaldesign (organisation,
5-trinsmodel)

Push/pull-strategier



Produkt




Hvad vil virksomheder gerne opna
(produkt)?

Kundetilfredshed
Kundeloyalitet O
Genkob

Anbefalinger Q!

Salg

Overskud



Let for keberen
at vurdere

FIGUR 18.1.
Produkt-service
kontinuum. Kilde:
Egen tilvirkning.
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KEI’I]ENE[SEI] Ydelsen man kgber
Basisproduktet Det produktet bestér af
Forventet prudukt Fx design eller komfort

Udvidede produkt  rx image

Potentielle Pmdllm De elementer man kan tilfgje
produktet i fremtiden



Forklaringer samt tre eksempler pa de fem produktdimensioner

Produkt-
dimensioner Forklaringer En Ford C-MAX FIFA-online spil Hotel

Kerneydelse

Basis produkt

Forventet
produkt

Udvidet
produkt

Tillegsydelser

Det helt grundleeggende behov,
kunden ensker opfyldt og tilfreds-
stillet ved keb af serviceydelsen,
den digitale ydelse eller det fysiske
produktet

Her er der tale om det helt basale
produkt, der opfylder det ovensta-
ende behov med kun de absolut
nedvendige egenskaber.

Ved forventet produkt er der tale
om de elementer ved produktet,
som kunderne normalt forventer
folger med produktet.

Her tales der om alle de yderligere
faktorer, som differentierer dette
produkt fra konkurrerende produk-
ter eller services. Disse faktorer er
oftest det, som styrker den opleve-
de veerdi.

Dette niveau kan styrke kundelo-
yalitet og konkurrenceevnen pa
markedet ved at overraske og glaede
kunden med nytaenkende og inno-
vative tillegsydelser tilknyttet basis-
produktet.

Transport

Bil

Smart design

Grundig gennem-
gang af bilens
mange egenska-
ber ved afhent-
ning.

Serviceaftale
Gratis levering
Bilforsikring

Figur 20.5 Forklaringer samt tre eksempler pa de fem produktdimensioner.
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Underholdning

Spil

Spilunivers samt
spillere

Chatfunktion,
kommunikations-
muligheder,
tilkeb af udvidel-
ser af spillet

Online feellesskab
og forbedrede en-
gelskkundskaber

Overnatning

En seng at sove i.

Et hotelveerelse
med eget bad og
toilet.

24 timers room-
service og fri
afbenyttelse af
spa, wellness- og
traningsfacilite-
ter.

Fri afbenyttelse af
shuttle-services
eller anden hotel-
chaufferordning,.



Kvalitet




Produktkvaliteter

Teknisk: Holdbart/driftsikker

Funktionel: hvor godt er produktet i
brugssituationen

Astetisk: Design og zestetik
Imagemaessig: image og prestige for produktet



Salg (kortvarige goder)
Bestand (langvarige goder)

| 1 1
Introduktion 1 Vaekst 1 Modning [ Nedgang
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FIGUR 18.4.
Produktlivscyk-

luskurven.



FIGUR 18.5.

PLC-kurven og mar-
kedsforingsindsats.

PRODUKT

DISTRIBUTION

KOMMUNIKATION

PROMOTION

Introduktion

Tilbyd et basis-
produkt

Pris i forhold

til vaerdi

Selektiv

distribution

Skab
opmarksomhed

Invester kraftigt

| promotion

Va=kst

Produktudvidelser/

extensions

Penetrationspris

Intensiv
distribution

Skab

opmarksomhed

Reducer langsomt

Modning

Udvikl brands

og line-extensions

Konkurrence-
orienteret pris

Intensiv
distribution

Skab praferencer/
branding

Foreg promotion
med vaegt
pa branding

Nedgang
Udfas svage

varianter og
extensions

Prisnedszettelser
og reduktioner

Selektiv, fokuser
pa staerke kanaler

Reducer

Minimalt



Sortimentssammensastning

Sortimentsbredde
Sortimentsdybde
Smalt Bredt
ng REMA 1000

Kiosk pé Meget mere discount!

servicestation Discountforretning

Magasin
Stormagasin

Vinhandel

Boozt...
Onlinebutik



Pris



Hvad koster det....




Hoj kvalitet

F
»Super Value Premium
for Money« strategi
SEEUEE, »Value for
Money«
Main-
Lav pris < stream 2 AL
strategi
Overpris strategi
»Billigvare«
strategi
v

Lav kvalitet




Mal i forhold til prissaetning

» Overlevelse pa kort sigt * Minimere tab i virksomheden

* Maksimere indtjeningen  Skabe stgrst mulig profit til ejer eller
aktionaerer

« Maksimere omsatningen + Opna sterst mulig salg

(=volumen i enheder x pris pr. enhed)

* Maksimere vaekst i salget « Opna store markedsandele

« Skimming af markedet « Appellere til kebestaerke kundesegmenter

+ Veere fgrende i produktkvalitet * Premium kvalitet til premium pris

* Maksimere kundeloyaliteten + Skabe kundetilfredshed

Figur 21.2 Virksomheders mal i forhold til prisseetning.

TROJKA

INTERNATIONAL MARKEDSF@RING, 5. UDGAVE



Mulige prisstrategier

Forklaring Eksempel - ure

Premium

Mainstream

Billigvarer

EEAEREEREEN

Value for Money

Super Value for
Money

Overpris

Omfatter produkter af hgj kvalitet og til hgje priser.

Omfatter produkter af gennemsnitskvalitet, og de salges til gen-
nemsnitspriser pa et givet marked. Produkter i denne kategori har
som oftest ogsa den sterste volumenandel pa markedet.

Henviser til produkter af lav kvalitet og tilsvarende lave priser.

Er alternative angrebsmuligheder pa produkter med Premium,
Mainstream eller Billigvare strategier.

Hvis det er muligt at udvikle en “Super Value for Money” strategi, kan
produktet angribe alle etablerede produktkvaliteter.

Virksomheden tager en hajere pris, end kvaliteten berettiger til.

| det lange Igb vil kunderne fgle sig snydt, og de vil undlade at
genkgbe produktet. Strategien anvendes i praksis inden for visse
brancher. Men ud fra en marketingorienteret synsvinkel, b@r en
overpris strategi undlades.

Figur 21.5 Mulige prisstrategier.

INTERNATIONAL MARKEDSF@RING, 5. UDGAVE

Rolex

Seiko

Casio
Skagen
Swatch

Kopiure
(Af darlig kvalitet i
forhold til prisen)

TROJKA




Distribution

iiiiiiiiiii

TROJKA

INTERNATIONAL MARKEDSF@RING, 5. UDGAVE



Kunde

| T
EEAEREEREEN Online
Detaillist/forhandler markedsplads

f A A
Grossist/distributer

1 3 4

Producent/serviceudbyder

TROJKA

INTERNATIONAL MARKEDSF@RING, 5. UDGAVE



Channel width

Intensive
distribution

Selective
distribution

Target market consumers

J

Target market
consumers

]

Market coverage

Intensive coverage

-
R

R

R

Selective coverage

N

R

Exclusive
distribution

G

Target market
consumers

Exclusive coverage

™

R

l,-/ R

M = Manufacturer
W = Wholesaler
R = Retailer



Opdeling af detailhandlen i Danmark

Forretningsbaseret detailhandel

Onlinebaseret detailhandel

Detailhandlens ejerskab (kadetyper)

* Diskbetjent
* Selvbetjening

Minimarked

* Supermarked

* Dobbelt supermarked (varehuse)
* Lavprisvarehus

* Discountbutik

* Dagnkiosk

» Specialbutik

* Factory Outlet

* Shop-in-shop

* Servicebutik

« Stormagasin

* E-handel/webshop

+ Uafhaengige butikker
* Frivillig keede

Kapitalkaede

* Kooperation
* Franchisekaade

Figur 22.19 Opdeling af detailhandlen i Danmark.



Trends med betydning for detailhandel

Multi channel Virksomheder har brug for at kunne distribuere til kunder gennem flere forskelige
distributionskanaler. Det galder bade online og offline, hvilket far stor betydning for
virksomheders valg af distribution gennem forskellige typer detailhandelsbutikker

Cross channel Virksomheder har ogsa brug for at kunne kommunikere med kunder og forbrugere
i flere kanaler og forskellige touchpoints. Dette gzlder bade online og offline kom-
munikation, som skal koordineres og optimeres.

Mobile betalingsmuligheder De mobile betalingsmuligheder vil blive mere og mere udbredt.
Kunderne eftersp@rger ople- Underholdning, events og forbrugerarrangementer er med til at tiltraekke og fasthol-
velser i de fysiske butikker. de kunder i malgruppen.

Ny teknologi i fysiske butikker Forskellige former for elektroniske og interaktive displays og skilte, mobile apps til
information om tilbud, selvscanning af varer mv.

Mobile forretninger Mobile POS-systemer (Point of Sale) ggr det muligt at etablere forretninger hvor
som helst. Det har banet vejen for on-the-go butikker som f.eks. mobile kaffebarer.

Brug af big data Big data ger det muligt for virksomheder og detailbutikker at registre personlige
oplysninger, give kundespecifikke rabatter, gennemfere dynamisk prissatning og
meget mere.

Sociale medier Det forudses, at de sociale medier vil komme til at spille en langt starre rolle i beslut-
ningstagningen i detailhandlen. Flere detailhandlere bruger sociale sites til at svare
pa henvendelser eller blot overvage feedback fra kunderne. | fremtiden forventes
de sociale medier ogsa benyttet til at udvikle produkter og nye markedsfaringskam-

pagner.
Kundernes behov for hurtig De altid “connected” forbrugere forventer hurtige svar pa spgrgsmal eller anmod-
information og respons ninger til virksomheder og detailbutikker. Mange virksomheder kommunikerer f.eks.

via livechat, sms, 24/7 hotlines, og sociale medier. Det samme ma fysiske detailbu-
tikker ogsa gere. De skal kunne give gjeblikkelig svar og information til kunderne.



Promotion



Hvad handler Promotion om?

* Promotion er kommunikation af produktet til
kunden. Det er afggrende at planlaegge en
relevant promotionstrategi for at kunden bliver
interesseret i at kpbe. Her skabes forventninger
hos kunden om den oplevede veerdi som
produktet har.

* Kort sagt handler effektiv kommunikation om, at
virksomheden rammer den rette malgruppe,
med et feengende budskab pa relevante medier
pa det rette tidspunkt.

14.11.2023 26



Den klassiske kommunikationsproces

Afsender —» Kodning —» Budskab — kog‘ri_ing —»  Modtager

Medie I

A |
1
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|

|

1
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Beslutningsproces ved udvikling af reklamestrategi

Mal for reklame

Kommunikationsmal
Salgsmal

|

Reklamebudget

Det mulige

Procent af salget

Samme niveau som —»
konkurrenter

Mal og aktiviteter

Reklamestrategi

Udvikling af reklame-
budskab

+ Udformning

* Vurdering og valg

* Produktion

Mediavalg

* Mediatyper

* Egnethed ift. malgruppe
og marked

Medieplanlaegning

+ Daekning, frekvens og
virkning

* Timing

—

Figur 24.5 Beslutningsproces ved udvikling af reklamestrategi.

Effektmaling af

reklamer

« Kommunikations-
effekt

« Salgseffekt



Fig. 24.4 Eksempler pi forskellige promotionformer.



Hvordan kommunikerer virksomheder

En-til-mange kommunikations-
model

Massemarkedsfgring - push
model

Monolog

Branding

Supply side tankegang (fokus

pa virksomhed)

Kunden som mal

Segmentering

En-til-en eller mange-til-mange kommu-
nikationsmodel

Individualiseret markedsfering eller
mass customisation - pull model

Dialog

Kommunikation

Demand side tankegang (fokus pa kun-

den)

Kunden som partner

Faellesskaber (communities)

Internettet giver mulighed for, at virk-
somheden kan malrette sin kommunika-
tion (en-til-en), og for at kunder kan tale
sammen (mange-til-mange).

Individualisering muliggjort af teknologi,
der kan tracke kundernes praeferencer
og skraeddersy indhold hertil. Pull finder
sted via forbrugerens malrettede online
sggning efter relevante produkter.

Muligheden for at kunderne kan give
feedback og deltage aktivt via sociale
netvaerk og online fora.

Pget involvering fra forbrugerens side
ift. at definere et brand. Muligheder for
at tilfere brandet vaerdi

Kunden valger/fravaelger online medier,
og fokus pa relevans for kunden bliver
derfor mere vigtigt online.

Kunder giver online mere input til, hvad
de @nsker af produkter/services via sur-
veys og produkt ratings.

Opdeling af konsumenter pa baggrund
af fellesskaber/communities frem for
tilfeeldigt definerede segmenter.



Internet baseret kommunikation

Reklamer indrykket i medier
Betalt sagning (SEM)

Presseomtale

Likes Kundemagasin
WOM Hiemmeside
Delinger Facebook-side
Visninger LinkedIn-side
Kommentarer e-mail database
Anmeldelser YouTube-kanal

SEO



Forskellige typer af argumenter i budskabet

Rationelle argumenter Felelsesmaessige argumenter Moraliserende argumenter

* Appellerer til kundernes sunde + Stimulerer positive eller negative * Appellerer til fglelser om, hvad der
fornuft og logiske overvejelser falelser, der kan motivere et kab er rigtigt og forkert
* Funktionelle og skonomiske argu- * Glaede og lykke * Stptte humanitaere organisationer
menter * Hyggeligt socialt samvar med * Social bevidsthed
familie og venner * Politisk korrekthed
+ Kaerlighed, humor og stolthed * Miljerigtige handlinger

* Succes og leg
* Frygt og skyldfelelse
» Usikkerhed, behov for sikkerhed

Eksempel Eksempel Eksempel
Reklamer for discountsupermarke- Reklamer for kosmetik og parfume, Reklamer for trafiksikkerhed, nad-
der, veerktgj t@j, smykker hjeelpsorganisationer



Fra mange til én

Massekommunikation Malrettet kommunikation
Kommuni- Reklame PR Sales Sponso- Direct Word of Personligt
kationspara- promotion rater, marketing mouth salg
meter: events og

oplevelser

Kommunika-

TSI Image/kendskab Salg/kendskab Praeference/loyalitet Salg



Individuel kommunikation

KROOO

Madkonto

Spil og

kr 5000

vind

o w2

Samlemarker Ko tilbud

M 10stueplanter der giver
godtindeklima

Plc



Projektmetodik



Data

Formal Specifikt problem Generelle problemer
Proces individuel Kollektiv

Udgifter Hoje Lave

Tidshorisont Lang Kort

Generelle fordele Mal orienteret Hurtig/simpel/gkonomisk



Kilder til data

Indsamlingsmader, kildetyper og indsamlingsmetoder

Indsamlingsmade Kildetyper Indsamlingsmetode
Kvalitative
metoder

/ Dybdeinterview
) Kvalitative » Gruppediskussion
Flf:ldresearch datakilder T Observation
Primeere
datakilder
Kvantitative
metoder
o Personligt interview
Iﬁzﬂt?twe < Telefoninterview
. datakilder Postalt interview
Datakilder Internetinterview
Interne kilder
Salgstaktura
Interne Arsregnskab
datakilder Databaser
Deskresearch Eksterne kilder
Sekundzre Officielle datakilder
datakilder Officiese datakilder
Standardiserede datakilder
Eksterne Databaser
datakilder Skriftlige kilder

Mundtlige kilder



Validitet & Reliabilitet

e Validitet omhandler om vores analyse faktisk
analyserer det vi ville analysere

* Reliabilitet omhandler om ens analyse er
udfgrt pa en made, saledes at resultaterne er
reproducerbare, saledes at vi kan opna de
samme resultater hver gang



Reliabilitet

* Reliabilitet omhandler om ens analyse er
udfgrt pa en made, saledes at resultaterne er
reproducerbare, saledes at vi kan opna de
samme resultater hver gang.

* Eksempel:

* Hvis vi laver et spgrgeskema, sa skal det
udformes pa en sadan made, at vi ville opna
de samme resultater hver gang



Hvordan designer vi en undersggelse?

e Viskal forst overveje helt praecist hvad det er
vi vil undersgge

— Kunde/medarbejder tilfredshed
— Kundepreaeferencer



Hvordan designer vi en undersggelse?

Definere de informationer vi har brug for

Definere universet og malgruppen

Definere hvilken type undersggelse; Eksplorativ, deskriptiv eller kausal

Specificere maling og skala procedure

Design spgrgeskemaet

Bestem stikprgve st@rrelse og procedure

Analyseplan



Interviewmetoder

Undersggels

esteknikker

v
HJemmet/ Gade AP
kontoret interview

Traditionel Traditionel EKLIONIS
CATI mail Mail panel
telefon mail survey




Hvorledes skal MENY designe deres "BIG DATA”
system og hvorledes det skal markedsfgres over
for deres kunder.



