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Kapitel 25 - Branding

Fig. 25.1
Fig. 252
Fig. 25.3

Eksempler pa danske og internationale brands .................
Elementer som er med til at skabe og pavirke et brand...........
Fordele og ulemper ved at markedsfere et produkt som et brand. . .

Kapitel 26 — Producentmarkedet (B-t-B)

Fig. 26.1

Fig. 26.2
Fig. 26.3

Fig. 26.4
Fig. 26.5
Fig. 26.6
Fig. 26.7
Fig. 26.8

Fig. 26.9

Nir chokoladefabrikken Tom keber og sazlger varer, befinder

den sig pa producentmarkedet. . ........ ... oo oo
Eksempel pa de enkelte markeder, der indgar 1 distributionskeeden .
Eksempler pa mader hvor producentmarkedet adskiller

sig fra konsumentmarkedet ... ...... ... o oo
Forhold der indgir i kebsadferd pa producentmarkedet..........
Kebscentret kan omfatte op til 5 forskellige roller. . .............
Eksempel pa beslutningsprocessen ved indkeb af en ny bus. .. ....
Eksempler pa valgkriterier pd det industrielle marked. ...........
Forskelle pa kebsadfeerden pa konsumentmarkedet

og producentmarkedet........... ... oo
Sammenligning mellem handlingsparametermix pa
konsumentmarkedet og producentmarkedet (B-t-B) ............
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