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Marketingmix
Marketingmixet er de ansvarsomrader, som markedsfareren skal tage sig af (de fire P’er)
e Produktet - Udvikling, opdatering og fornyelse
e Pris > Fastsettelse/justering
e Place - Beslutning om distribution af produktet
e Promotion - Kommunikation om produktets egenskaber/fordele
Tilfgjet senere hen (grundet voksende serviceindustri)
e People/personale - Rekruttering, uddannelse og efteruddannelse til at betjene kunderne

For at tvinge markedsfereren til at anskue de fire P’er i et helt nedvendigt markeds- og
kundeorienteret lys, kan 4C-terminologien benyttes

Markedstererens indsats

Kundens vurdering
( ) s ~
Produkt : — | Customer value
- s \ER J
( E ( k]
Pris » | Cost
\ J \ J
(" ) ( )
Place » | Convenience
J . J
{ Y { '
Promotion —» | Conversation
\ #J \. J

Produktet skal levere oplevet veerdi til kunden — og bedre veerdi end konkurrerende produkter
Prisen skal kontinuerligt ses bade i lyset af kundernes kagbekraft og konkurrerende produkters
prisniveau

Place (distribution) skal have et stort element af god tilgeengelighed og bekvemmelighed set med
kundernes gjne

Promotionaktiviteter som informationer og argumenter, der bade teoretisk og praktisk er basis for
samtaler med og om brandet
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Fokus i markedsfaringen

Transaktioner

Massemarkedsforing (annoncering
og reklame over for store grupper af
potentielle kunder)

Vardier tilsknves salg og omsatning

Produktlivscyldus
Kundetilfredshed
Markedsandele

Produktdifferentiening (unikke

markevarer)

En relation mellem virksomhed og
kunde, der lobende udwikler sig

Indvidualiseret markedsforing

Vardier relaterer sig til kunden og

relationen

Kundelivscyklus
Kundeloyalitet
Andel af den enkelte kundes forbrug

Forstdelsen af, ar kunder er

individuelle og skal behandles

indinduelt (kundedifferentiening)

DEL 2 - SITUATIONSANALYSE

KAPITEL 3— INTERN VIRKSOMHEDSANALY SE

Ved en intern virksomhedsanalyse vaelger man primaert at undersgge virksomhedens historiske,
gkonomiske og afseetningsmaessige udvikling

Man bgr ogsa kigge pa ressourcer, kompetencer, holdninger, veerdier og praestationers =
Virksomhedens kapabiliteter

e Udgaer de faktorer, der kan veere med til at skabe en konkurrencemaessig fordel ved at levere

efterspurgt veerdi til kunderne

Virksomhedens verdier
Virksomhedens strategivalg betyder, at der skabes et solidt stasted for den efterfglgende
implementering hos medarbejderne
Virksomhedens veerdier skal fremstar som troveerdige udadtil og respekterede indadtil
e De skal findes i virksomheden — de skal ikke udvikles eller foreslas af ledelsen

| den interne analyse bgr der kigges pa de af virksomhedens ressourcer og kompetencer, der er de
afgerende faktorer for at skabe en konkurrencemaessig fordel

Ressourcer og kompetencer
Et inside-out og et outside-in syn pa virksomheden kan veere brugbart, nar virksomheden skal
evaluere dennes styrker og svagheder
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Det positivistiske grundsyn
Var fremherskende til langt op 1 1970’erne
Var stimuleret af den amerikanske tro pa den rationelle forbruger, og at malemetoder fra
naturvidenskaberne kunne overfgres til menneskelig adfeerd (sa de blev forudsigelige)
Forbrugerne er ganske passive, ikke specielt intelligente og primeert ydrestyret

e Sa markedsfareren er i stand til at seelge produkter, forbrugerne faktisk ikke har brug for

Det fortolkningsbaserede paradigme

Har vundet terreen i forbindelse med viden om forbrugernes ofte steerkt emotionelt motiverede
adfeerd, mindre ydmyghed over for autoriteter og i stigende grad aktive medvirken og deltagelse pa
sociale medier

Verden anskues af den enkelte forbruger pa basis af individuelle, tilleerte fortolkninger af, hvad
personen ser og hgrer

Det handler i stigende grad om markers badgevalue = hvilke signaler de udsender til andre

Det geelder om at lave godt analytisk og sammenhangende forarbejde forud for
markedsfgringsindsatsen i form af en tilstandsrapport om forbrugernes syn pa markedsfarerens
brand:
e Vurdering af aktuelle styrker og svagheder med kundernes/forbrugernes gjne
e Identifikation af nye muligheder pa markedet ud fra forbrugernes behov, praferencer, mm.
e Udvikling af markedsfaringsaktiviteter, der kan tiltreekke nye og fastholde eksisterende
kunder

En model for forbrugeradfeerd

Man kan konkret analysere forbrugeradferd ved at opstille en reekke hv-spgrgsmal, som

markedsfareren skal sgge besvaret forud for planleegningen af en markedsindsats:
e Hvem er mine kunder?

Hvad er kendskabet til maerket?

Hvorfor kaber de mit merke?

Hvem deltager i beslutningen?

Hvordan beslutter de sig?

Hvor sgger de information?

Hvad er vigtigt for dem, nar de kaber?

Hvor keber de?

Hvor ofte og hvor meget keber de?

Hvornar keber de?

Forbrugere bliver kontinuerligt — uanset tid og sted/kultur — pavirket af en lang raekke faktorer
1. Den enkelte forbruger
2. Forhold i den naere sociale omverden
3. forhold i markoomverdenen
4. marketingsstimuli

SOR-modellen
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{\onssogning

Oy, :
Crvejelser

Den afgerende forskel ligger i hgjre side af modellen - her illustreres det markefokuserede forlgb
ved at levere mindst det, kunden forventer
e Kunden bliver mere resistent over for konkurrerende meerker

KAPITEL 5 - MARKEDSF@RING PA BtB-MARKEDET
BtB - Virksomheder, der markedsfaerer produkter og tjenesteydelser til andre virksomheder,
organisationer eller til detailhandelen

Karakteristika ved BtB-markeder
Virksomheder og organisationer pa BtB-markedet kaber produkter med henblik pa at tilfredsstille et
eller flere af falgende tre behov:

e Videreforarbejdning

e Salg til kunder

e Internt forbrug i virksomheden

BEHOV/FUNKTION EKSEMPLER

Videreforarbejdning Carlsberg keber humle for at lave gl

LEGO kaber plastik, esker og robotter til at
lave klodser med

Salg til kunder Fotex kaber Carlsberg gl og vand for at selge
dem videre til kunder

Lomax keber farvepatroner og lasertoner for at
selge videre




