Tilfeeldighedsmetoden

Fordele Ulemper
* Krzver ikke ressourcer til * Det er ikke sikkert, at det er de mest
analysearbejde profitable markeder, der vaelges.

* Detbliver tilfeeldigheder, der styrer
virksomhedens strategiske udvikling
med hensyn til eksport.

Fig. 12.1 Fordele og ulemper ved tilfeeldighedsmetoden.
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Naermarkedsmetoden

Fordele Ulemper
* Indhostet erfaring fra et marked kan ud- * Deterikke sikkert, at det er de mest pro-
nyttes ved eksport til et andet marked fitable markeder, der vlges.
* Kraver begreensede analyse-ressourcer * Der er kun begranset risikospredning

* Kun markeder med kort miljoafstand
kommer 1 spil.

Fig. 12.3 Fordele og ulemper ved at anvende nermarkedsmetoden.



Tragtmetoden

Trin 1: Generelle forhold (3.1)
* Naturgivne forhold
* Samfundsmassige forhold
(kebekraft, politisk stabilitet, kultur etc.)
* Prohibitive markedsforhold
* Prohibitive produktforhold
Som resultat af analysen af de grundlaeggende forhold fravelges de lande,

der ikke er interessante eller ikke er mulige at komme ind pa.

Trin 2: Specifikke produkt- og markedsforhold (3.2)
* Kvalitative eftersporgselsforhold
* Kvantitative eftersporgselsforhold
* PLC-placering
* Konkurrenceforhold
* Distributionsforhold
* Mediaforhold
Screeningen af de specifikke produkt- og markedsforhold ger det
muligt at fraveelge de lande, der ikke har tilstreekkeligt salgspotentiale.

Trin 3: Udvzelgelse afland (3.3)
* Tilbagevarende lande prioriteres i forhold
til salgspotentialet
* Det valgte land opdeles
eventuelt 1 delmarkeder

Trin 4: Beslutning: Fi eller mange markeder? (4.1)
* Gradyis eller samtidig indtreengning
* Markedskoncentration
eller markedsspredning

Trin 5: Parameterindsats (4.2)
* Fastleeggelse af de 4 P’er

Fig. 12.4 Model for tragtmetoden. Kilde: Adapteret fra Svend Hollensen: Cases i eksportmarkedsfering, Handelshej-
skolens Forlag, 1995 og Ole Wiberg: Working Paper — Eksportmarkedsforing, Kebenhavns Handelshejskole, 1978.



Trin 1 - Generelle forhold

Screeningskriterier Minimumskrav
* Befolkningens storrelse * Min. befolkning pé 5 millioner
* BNP pr. indbygger * Min. 10.000 USD opr. ar
* Politisk stabilitet * Samme politiske parti ved magten i
min. 3 4r
* Importrestriktioner * Max. toldsats 10 %
* Religion ¢ Intet forbud mod svinefedt

Fig. 12.5 Eksempel pa tragtmetodens trin 1: Generelle forhold for en dansk smakageproducent.



Specifikke produkt- og markedsforhold

Media- spgfg;gls—
forhold forhold
N
Specifikke
produkt- og
markedsfor-
hold
Distri- Konkur-
butions- rence-
forhold forhold

Fig. 12.6 Eksempel pd tragtmetodens trin 2: Forhold, der indgér i en virksomheds specifikke
produkt- og markedsforhold.



Trin 2 - Specifikke produkt- og markedsforhold

Screeningskriterier Minimumskrav

* Vkst i salget af smakager * Min. 1 % vaekst pr. ar

* Forbrugerholdning * Smikager skal vaere en dagligvare for
min. 15 % af befolkningen

 Konkurrenceforhold * Vore 2 storste konkurrenter ma hver
max. have en markedsandel pa 15 %

* Distributionsforhold * Vi skal kunne distribuere gennem dag-
ligvare-kaderne

e Mediaforhold * Der skal findes ugeblade, der lzeses af

vore kunder og mulighed for Tv-spots

Fig. 12.7 Eksempel pa tragtmetodens trin 2: Specifikke produkt- og markedsforhold, her for

en dansk sméikageproducent.



Valg af land

Fig. 12.8 Centrale kriterier for valg af land



Virksomhedens markedsvalg

Virksomhedens strategi
* Risikovillighed

* Ressourcer

Fig. 12.9 Faktorer, der bestemmer virksomhedens markedsvalg. Kilde: Adapteret fra
S.P.Douglas & C.S.Craig, Global Marketing Strategy, McGraw-Hill, 2nd ed. 1995.



Markedskoncentration eller markedsspredning

Taler for markedskoncentration

Stort salgsvolumen

Store forskelle fra marked til marked
Produktet skal tilpasses til hvert marked
Konkurrencen pi markederne er moderat
Fa okonomiske og personelle ressourcer

Hoje omkostninger ved bearbejdning af
nye markeder

Risikospredning ikke aktuelt
Markedspenetration som veekststrategi

Godt markedskendskab

Taler for markedsspredning

Lille salgsvolumen

Mange ens markeder
Standardiseret produkt

Staerk konkurrence pi markederne

Moderate skonomiske og personelle
ressourcer

Lave omkostninger ved bearbejdning af
nye markeder

@nske om risikospredning

Markedsudvikling som veekststrategi
Lavt markedskendskab

Fig. 12.10 Markedskoncentration eller markedsspredning.
Kilde: Adapteret fra N. Piercy, Export Strategy: Concentration on Key Markets vs Market
Spreading. Journal of International Marketing, vol. 1 1981.



* Virksomheden er systematisk * Metoden kraver mange tidsmaessige
og objektiv i udvalgelsen og personelle ressourcer
* Ingen lande overses * Erfaringer og personlige kontakter
udnyttes ikke

Fig. 12.11 Fordele og ulemper ved at benytte sragtmetoden.



Ressourceforhold (1.1.1)
* Arealernes anvendelse
* Energikilder

¢ Storre mineralforekomster

Demografi (1.2.1)

* Befolkningssterrelse og vaekst
* Befolkningstethed

* Befolkningspyramide

* Urbaniseringsgrad

* Husstandslivscyklus

Bkonomiske forhold (1.2.4)
* BNP pr. indbygger

* Indkomstfordeling

* Okonomisk vekst

* Aktuel gkonomisk politik

Samhandel (1.2.7)

* Handelsbalance

* Vigtige importvarer

* Vigtige samhandelspartnere
* Handelshindringer inkl. told

* Samhandel med Danmark

Kulturelle forhold (1.2.10)
* Sprog, religion, holdning
(behandles i kap. 14)

Naturgivne forhold (1.1)

Klimatiske forhold (1.1.2)
* Hydroterm-forhold
* Forurening

Samfundsmessige forhold (1.2)

Erhvervsstruktur (1.2.2)

* Erhvervsfrekvens

* Erhvervshovedgrupper (BNP
og beskaftigelse)

* Vigtige varegrupper, der
produceres i landet

* Eksisterende produktionstek-
nologi

Finansielle forhold (1.2.5)

* Inflationsrate

* Restriktioner pi kapital-
bevagelser

* Valutakursudsving

Sociale forhold (1.2.8)
* Sundhedsvasen
¢ Index for levevilkér

Geografiske forhold (1.1.3)
 Landets storrelse

* Serlige forhold (bjerge, floder,
storbyer etc.)
* Nabolande, farvande, tidszoner

Transport (1.2.3)
* Infrastruktur

* Transportmuligheder fra
Danmark

Politiske forhold (1.2.6)

* Historiske forhold

* Regeringssystem (demokrati
eller diktatur)

* Administrativ inddeling (for-
bundsstater, regioner, amter)

* Politisk stabilitet

Lovgivning (1.2.9)

* Omkring de 4 P’er

* Konkurrencelovgivning
(mod monopol)

Prisniveau (2.1)
* Hojt eller lavt prisniveau

Konkurrencesituation (2.4)
 Vakstrater, markedsandele,
strategi, image, styrker og

svagheder

Malgruppe (2.2)
* Segmentering og mélgruppe-
valg

Distribution (2.5)
* Styrkeforhold og forhandlings-

position

Kobsadfaerd (2.3)

* Kobstype, beslutningsproces
og kebscenter

Mediaforhold (2.6)

* Mulige medier og medieom-
kostninger

Fig. 13.1 Analysemodel for de grundleggende forhold og de specifikke produkt- og markedsforhold.
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Fig. 13.2 Maksimum og minimumstemperaturer i udvalgte byer.
Kilde: www.dmi.dk 2005




Befolkningstilvaeksten i Danmark

Beregningsmide:
Den naturlige befolkningstilvakst (dvs. antal fedte minus antal dede)
+ Netto-indvandringen (dvs. indvandring minus udvandring)

= Den samlede befolkningstilvaekst

Eksempel

Den naturlige befolkningstilvaekst (Antal fodte minus antal dede)
ar 200X (67.430 minus 60.187) = 7.243
+ Netto-indvandringen (dvs. indvandring minus udvandring)
ar 200X (49.336 minus 42.618) = 6.718
= Den samlede befolkningstilvaekst ar 200X =13.961

Fig. 13.3 Eksempel pa opgorelse af befolkningstilvaeksten i Danmark
Kilde: www.dst.dk, 2005



Befolkningssammensaetning efter alder og ken
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Fig. 13.4 Befolkningssammensztning efter alder og ken i udvalgte lande.
Kilde: www.cia.gov/ , 2005.



%  Arbejdsstyrkens fordeling pa erhvervsgrupper
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Fig. 13.5 Arbejdsstyrkens %-vise fordeling pa erhvervsgrupper. Kilde: www.dst.dk, 2005



US$ BNP pr. indbygger
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Fig. 13.6. Eksempler pd BNP pr. indbygger i udvalgte lande.
Kilde: www.eksportraadet.dk 2005
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Fig. 13.7 Lorenz-kurve for Danmark, Polen og Mexico 2003.
Kilde: www.worldbank.org, 2004
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Handelshindring

Told

Kvoter

Tekniske
administrative
handels-
hindringer

Statsstotte
(subsidier)

Handelshindringer

Forklaring

En afgift, der leegges oven i
importvarers pris, for at gore
varerne lige si dyre eller dyrere
end varer produceret i landet.

En mangde-begransning af
hvor meget, der m importe-
res af en vare.

Serlige krav til produkterne,
krav til indhold, sikkerhed
m.m., serlige regler for doku-
mentation m.m. Disse han-
delshindringer forekommer
ofte, hvor staten onsker at be-

skytte lokal produktion.

Tilskud fra staten til udvalgte
regioner, brancher eller virk-
somheder, eller nedsatte afgif-
ter f.eks. pa bestemte former
for energi.

Eksempel

Varer til Indien palegges ofte
10-50% told, si varerne bliver
mindst lige si dyre som de in-
disk producerede varer.

12005 palagde EU-landene
kvotebegransninger pa tej fra
Kina, si den importerede
mangde kunne holdes nede.

Italien forlanger, at plasticla-
get rundt om telefonlednin-
gerne inden i telefonerne skal
have en bestemt farve. Dan-
skerne kraever at indholdsde-
klarationen pé fedevarer skal
veere ordnet efter meengder og

ikke alfabetisk.

Igennem mange ar har Irland
ydet statsstotte til udvikling af
bestemte industri-regioner i
Irland. Det er sket 1 form af
nedsatte grundskatter og lave
forbrugsafgifter.

Fig. 13.8 Forskellige typer handelshindringer og eksempler herpa.



HDI-vaerdier

Forventet  Alfabetise- BNPi BNP pr.ind- HDI HDI-
levetid ringsgrad KKS$ byggerplacering  placering veerdi

77 99 31.900 3 6 0,944
82 99 25.010 16 9 0,930
73 29 25.789 17 17 0,923
76 93 16.218 47 29 0,875
73 99 10.200 73 39 0,840
71 90 8.437 77 50 0,790
70 82 3.725 128 86 0,720
39 78 760 198 146 0,426

Fig. 13.9 HDI-verdier for udvalgte lande. Kilde: www.undp.prg/hdro, 2005



Eksporten fordelt pa regioner og varegrupper

ovige REgioner
6,7%

Norge
4,9%

Andre
lande
31,3%

1994

EU 68,7%

2004
Andre

lande
34,9%

EU65,1%

Varegrupper

Fisk 4,2%
Energi 3,9%
Andet 3,1%

Landbrugsprodukter
15,9%

Industriprodukter
49,5%

Fisk 2,8%
Energi 7,4%

Andet 2,4%

gsprodukter

Industriprodukter
50%

Fig. 14.1 Eksporten fordelt pa regioner og varegrupper i 1994 og 2004.
Kilde: Danmarks Statistik og Statistisk 10-arsoversigt.
Note: 1994 EU-lande korrigeret for ny-indtradte lande.
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EU-25

* Befolkning: 460 mio

* BNP/indbygger: 18.500 USD
e BNP i alt: 8.510 mia. USD

LANDE:

* Belgien © Irland  * Slovenien
* Cypern  © Italien * Spanien

* Danmark ¢ Letland < Sverige

* England ° Litauen ° Tjekkiet
e Estland ¢ Luxembourg

* Tyskland * Finland * Malta

* Ungarn  * Frankrig * Polen

* Ostrig * Grakenland

* Portugal < Holland © Slovakiet

Fig. 14.2 Opversigtskort over EU og Vesteuropa.
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Fig.14.3 Oversigtékort over BRIK-landene.
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i
BRIK-landenes efterspgrgsel I
Befolkningen generelt Den rigere del af befolkningen Den offentlige sektor
e Mgbler * Produkter til sundhed * Knowhow til
* Koleskabe * Produkter til fritid miljo
¢ Telefoner * Luksusvarer energi
* Fjernsyn sundhedssektoren
e PCler infrastrukturen

Fig. 14.4 BRIK-landenes eftersporgsel fordelt pa produktgrupper.
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Fig. 14.5 Oversigtskort over Asien.



—

ivi

o)
=
e
O N
oD
=N e
MmZ.m <
Otm w2
2233
Bt
2834 .
<
EEP-E
L =
m&mm moa

i,

a s 1

= < : _.:mm

o & Al

o e3¢ x - i =z

{ < ] i

g ¢ - e s fleod 4
S s 1 |
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Fig. 14.7 Oversigtskort over Sydamerika, Afrika og Mellemosten.
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Fig. 14.8 Mulighederne for eksport fordelt pa brancher og regioner.
Kilde: www.eksportraadet.dk og www.um.dk 2005
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Terpstras model

Uddannelse

Fig. 15.1. Hovedgrupper af forhold, der pavirker et lands kultur. (Terpstras model)
Kilde: Adapteret fra Vern Terpstra m.fl. International Marketing, 7th ed., Dryden Press, 1991
og Jean-Claude Usunier m.fl. Marketing Across Cultures, 4th ed., Prentice Hall, 2005.



Sprog i verden opstillet efter hyppighed

Personer

(Mio.)
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Fig. 15.2 Forekomsten af sprog i verden opstillet efter hyppighed.
Kilde: Den store danske encyklopadi, Gyldendal 2000.



Verdens befolkning opdelt pa hovedreligioner

Kristendom
2.000 mio.

Andre religioner

1.240 mio.

Japanske religioner

200 mio.

Animisme
230 mio.
Buddhisme
370 mio.
Hinduisme Islam
860 mio. 1.200 mio.

Fig. 15.3 Verdens befolkning opdelt pa hovedreligioner.
Kilde: Vatikanstaten, Katolsk Bispekontor Kebenhavn, 2005



Kulturforstaelse

Behov Kundekontakt Hjemtagelse Feerre
af ordre omkostninger
Kendskab til God kundekon- Korrekt opforsel, ~ Ved at tage hen-
kultur ger det takt skabes pd set med kundens syn til kundens
lettere at dekke basis af kendskab  gjne, letter vores kultur undgir vi
kundernes behov til kundens kul- hjemtagelse af fejlinvesteringer
tur ordre i brochurer m.m.
og fér feerre om-
kostninger
Vi fik ordren

Fig. 15.4 Kulturforstielse letter eksportarbejdet.



Modeller til systematisering af kulturforskelle

3.1 Synlige/ikke synlige forskelle
3.2 Merkantil kultur

3.3 Hofstedes 4+1 model

3.4 Lav og hej kontekst kultur

Fig. 15.5 Modeller til systematisering af kulturforskelle.



Synlige forhold

Kulturel overbygning

= Politiske forhold

¢ Uddannelsesforhold

= Social opbygning

= Teknologi /4
= Lovgivning

e Gkonomi

Usynlige forhol

Kulturelt fundament

* Religion

* Normer
* VVaerdier
* Symboler

Fig. 15.6 Synlige og usynlige kulturelle forhold.
Kilde: Ideen i figurens design er inspireret af Svend Hollensen: Global Marketing — A market-
responsive approach, 2nd ed., Prentice Hall, 2003



Merkantil kultur (Markedskultur)

Fig. 15.7 Merkantil kultur kan opdeles i forretningskultur og forbrugerkultur.




Markedskultur

Andre forhold

N

Fig. 15.8 Markedskulturen pévirkes af flere forhold



Forretningskulturen

Stat og
erhvervsliv

s

Fig. 15.9 Forhold, der pavirker forretningskulturen.



Tidsopfattelse i forskellige situationer

Flydende tidsbegreb Fast tidsbegreb
Generelle * Alt tager tid ¢ Tid er penge
forhold * God tid til alt * Stress og jag
* Tidspunkter og aftaler fly- * Aftaler holdes, og mader
der starter og slutter, som man
* Meoder indledes med socialt har aftalt
samveer * Man har en dagsorden og
Moder * Alle taler i munden pa hin- taler efter tur
anden, og der er mange af- * Intet socialt samvzeer og
brydelser ingen afbrydelser
* Man nir sjzldent til enig- * Man nir til samme konklu-
hed, og meder tager lang tid sion inden for den tidsram-
me, der er aftalt
* Lang proces, hvor man ser * Man gir lige til sagen uden
hinanden an at spilde tiden
* Der skabes et tillidsforhold, * Man blander ikke forretning
for man kan tale forretning og privatliv
Forhandlinger * Man gir efter en helhed, * Man streber efter at lave en
ikke detaljer. Det tager lang kontrakt
tid * Man fokuserer pi de enkelte
punkter og treeffer hurtige
beslutninger

Fig. 15.10 Tidsopfattelsen i forskellige situationer.



Forskelle mellem landets forbrugerkultur
Hyvilken

Familieformen Arll)le_] dslc:;]ingen I];It:;:m.dcg aldersgruppe har Fo;bruger
mellem kennene erin storst kobekraft preferencer
En generation * Kvinden pé ar- * Kvinden keber * De =ldre har  Kvalitet frem
Flere generati- bejdsmarkedet ind alene flest penge for kvantitet
oner * Kvinden hjem- < Kvinden keber * De unge har * Lokale pro-
TR, vz megiende ind sammen flest penge dukter frem for
Wi b > Mhanden ik med manden * De hjemme- importerede
ger kvinden pi » Hele familien boende voksne produkter
indkeb keber ind sam- born har flest » Halvfabrikata
« Kvinden gir men penge frem for réva-
alene pa ind- L
keb
» Kvinden ord-
ner hjemmet

* Begge ordner

hjemmet

Fig. 15.11 Forskelle mellem landes forbrugerkultur.



Kulturelle forholds indflydelse pa forbrugernes beslutningsproces

Grundleggen- Kulturel Forbrugernes
dekulturelle pavirkning beslutnings-
forhold proces
* Religion * Symboler * Prioritering af
* Historie —> + Normer og —> muligheder
* Familie- veerdier « Udveeleel
menster * Kendskab VEgese

* Sprog * Regler for god * Kobs-
* Uddannelse opforsel beslutning

Fig. 15.12 Kulturelle forholds indflydelse pd forbrugernes beslutningsproces
Kilde: Adapteret fra Jeannet & Hennessey: Global Marketing Strategies, Sth ed. Houghton
Miffin, 2002 og Doole & Lowe: International Marketing Strategy, 4th ed. Thomson, 2005



Kollektivisme index Magtdistance og individualisme

Lille magt- Stor magt-

distance distance

Kollek- Kollek-

tivisme tivisme

50

Lille magt- Stor magt-

distance distance

Indivi- 100 Indivi-

dualisme 0 50 100 dualisme
Magtdistance
index

Fig. 15.13 Placering af udvalgte lande inden for dimensionerne magtdistance og individualisme.
Kilde: Adapteret fra Geert Hofstede, Culture’s Consequences: International differences in
work-related values, 2nd. ed. Sage, 2001.

Note: Danmark(Dan), Sverige (Sve), Norge (Nor), Finland (Fin), Tyskland (Tys), England
(Eng), Frankrig (Fra), Italien (Ita), Kina (Kin), Japan (Jap), Brasilien (Bra), Argentina (Arg),
Indien (Ind), Rusland (Rus).



Karakteristiske forhold omkring lav- og hgj kontekst kulturer

Lavkontekst kulturer Hoj kontekst kulturer
(E.eks. Vesteuropa og USA) (E.eks. Japan og Kina)
* Sprog og kom- * Praecis og direkte tale * Mange omskrivninger, helst
munikation indirekte tale
* Pikledning * Piklaedning er et persomligt * Pikladning signalerer social
anliggende, stor variation og religios status
* Mad og * Mad er nedvendigt for at » Miltidet er et fzlles socialt
spisevaner overleve, fast food er ok anliggende
* Tidsopfattelse * Tid er penge. Pracision er * Tidsbegrebet er elastisk, at
en dyd tage sig tid skaber venskaber
* Familie og * Kernefamilien trives, de * Familien omfatter flere ge-
venner unge er vigtige nerationer og flere led

* Respekt for alderdommen

Fig. 15. 14 Karakteristiske forhold omkring lav- og hej kontekst kulturer.
Kilde: Adapteret fra Geert Hofstede, Culture’s Consequenses: International differences in
workrelated values, 2nd. ed., Sage 2001.



Evne til at tale fremmede sprog
% der taler folgende antal fremmede sprog

Land
Ingen 1 2 3 Gns.

Luxemburg 1 10 47 42 2,3
Holland 28 29 32 12 1,3
Danmark 40 30 25 6 1,0
Tyskland 60 33 6 1 0,6
Frankrig 67 26 5 1 0,5
Storbritannien 74 20 5 1 0,3

Fig. 15.15 Evne til at tale fremmede sprog i udvalgte EU-lande.
Kilde: Geert Hofstedes "Kultur og organisationer’ 2. udgave, Handelshgjskolens Forlag, 2005



Indsamling og udnyttelse af viden om kulturforskelle

Veere pa stedet

* Have en med-
arbejder eller
en god person-
lig kontakt pa
eksportmarke-

det

Lzse aviser

ogblade

Interview

aflokale

* Gennemfore * En medarbej-

interviews med der laeser fast
lokale er- store aviser og
hvervsfolk og blade
offentligt an- * En medarbej-
satte pd eks- der redigerer
portmarkedet og samler ma-

terialet, si alle
kan udnytte

den nye viden

Afsoge

internettet

* En medarbej-
der der jeevn-
ligt afsoger in-
ternettet for
informationer
om kulturelle
forhold pa eks-
portmarkedet

Fig. 15.16 Metoder til indsamling og udnyttelse af viden om kulturforskelle.

Konsultere
offentlige instanser

* Jeevnlig kon-
takt til bran-
cheforeninger
og ministerier
angiende kul-

turelle forhold



Stigende miljoafstand ger tilpasning af parametre mere og mere ngdvendig
Nodvendigheden af

tilpasning af parametrene

A

> Miljoafstand

Fig. 15.17 Stigende miljeafstand gor tilpasning af parametrene mere og mere nedvendig.
Kilde: Usunier, J.C., Marketing Across Cultures, 2nd ed. Prentice Hall, 2000 og Doole and
Lowe, International Marketing Strategy, 4ht ed. Thomsen 2005.



Valg af malgruppe
Konsumentenheder Segmenter Mailgruppe Kebere

@

Fig. 16.1 Valget af mdilgruppe omfatter en proces.




Eksempler pa konsumentenheder

Konsumentmarkedet Producentmarkedet
Teenagere > Friserer >
KEldre ——— > Daginstitutioner —>
Sportsinteresserede ——>= Tandleger >
Smiébegrnsforeldre — Anlegsgartnere ———>

Fig. 16.2 Eksempler pa konsumentenheder til mobiltelefoner pa konsument- og producentmarkedet.



Segmentering af markedet for cykelhjelme

Segmenteringskriterium  Kategorier Antal segmenter

Kon Kvinder, mand 2

Alder 2-8,9-14,15-18,19+ 4
Jylland, Perne, Kebenhavn

Ligjpe og Bornholm &

Fig. 16.3 Eksempler pi segmenteringskriterierne kon, alder og bopeel



Segmenteringskriterier pa konsumentmarkedet

Hoved-kriterier Segmentskriterier Eksempler
* Livsstil  Karrierebevidst, sund-
hedsbevidst
Psykografiske * Holdninger . Pc?l%tis.k inc.lst‘ﬂling,
milje indstilling
* Personlighed * Statussegende, domine-
rende
* Brugerstatus * Heavy-user, medium-
user, light-user, non-user
Adferdsmzssige * Loyalitet J Loyal, shopper fra tilbud
til tilbud
* Brugssituation * Hvornir og hvordan
bruges produktet
* Kon * Mand, kvinde
» Alder * 0-10,11-14,15-24,
25-49,50+
* Husstand * Enlig, par uden bern,
par med bern
Demografiske ¢ Uddannelse * Skolegang, faglert,
ufaglert, akademiker
* Erhverv * Funktionr, arbejder,
selvsteendig
* Indkomst * Husstandsindkomst
for skat
* Land * Danmark, Norge,
Tyskland
* Region * Vest for Storebelt,
st for Storebzlt,
Geografiske * Urbanisering * Hovedstadsomradet,
provinsby over 50.000
indbyggere, provinsby
under 50.000 indbygge-

re, landdistrikter

Fig. 16.4 Eksempler pa segmenteringskriterier pa konsumentmarkedet.



Materialistisk Idealistisk

Traditionel

Fig. 16.5 Konsumentmarkedet opdelt pa segmen-
ter efter psykografiske kriterier ifolge ACNielsen
AIM’s Minervamodel.



Sammenfatning af segmenterne i Minervamodellen

Segment Personlighed ~ Engagement Informationskilde Politisk holdning
* Selvtillid * Golf * Borsen * Venstre
¢ Forbrug * Kultur ¢ Jyllands-  Konservative
 Status * Faglitteratur Posten
Bla  Karriere * Berlingske
Tidende
* TV-nyheder
* Internettet
* Engagement * Kultur * Politiken * Radikale
» Milrettet * Natur * Debatpro- Venstre
Gron ¢ Forandrings- * Sken- grammer « SF
villig litteratur * Internettet
* Miljgbevidst
* Tradition * Havearbejde  * Billedbladet ¢ Socialdemo-
* Tryghed e Familien * Familie- kraterne
* Lotto Journalen * Dansk
Rosa * Indkebsture ¢ BT Folkeparti
* KigInd
e TV-under-
holdning
* Tradition * Havearbejde  * Ekstra * Dansk
* Forbrug * Gor-det-selv Bladet Folkeparti
Violet * Mistro « BT * Venstre
* Egen indsats * Jyllands- * Konservative
Posten

Fig. 16.6 Skematisk ssmmenfatning af segmenterne i Minervamodellen.



Segmenteringskriterier pa producentmarkedet

Hoved-kriterier Segmenteringskriterier Eksempler
¢ Valgkriterier * Pris, kvalitet, over-
holdelse af aftaler
Indkebskriterier * Indkebers arbejdsform * Loyal overfor kendte le-
veranderer/soger nye le-
verandermuligheder
* Teknologi * Manuelt styret maskine,
Produktionskriterier ' ' computerstyret maskine
* konomisk betydning * Hovedprodukt/-
biprodukt
* Del-marked * Industrielt - mellem-
handler eller offentligt
marked
" * Branche * Bagerier, skoproducen-
Demografiske kriterier = r,gt andlieg ef
* Virksomhedens storrelse ~ * Store, mellemstore, sma
* Geografisk placering * Jylland, Derne og ho-
vedstadsomridet

Fig. 16.7 Eksempler pi segmenteringskriterier pa producentmarkedet.



Segmentering efter demografisk kriterium

D\

Industri

Handel

Landbrug

Service

Fig. 16.8 Eksempel pd segmentering efter det demografiske kriterium branche. Her pé forsik-
ringsmarkedet.



Segmentering af kunder til cykler pa konsumentmarkedet

Kon
Brugsadfeerd .
Kvinder Mznd

Transportformal * Bruger cykel som * Bruger cykel som

transportmiddel transportmiddel
Motionsformal * Bruger cykel til * Bruger cykel til

motion motion
Konkurrenceformal * Bruger cykel til * Bruger cykel til

konkurrence konkurrence

Fig. 16.9 Segmentering af kunder til cykler pa konsumentmarkedet.



SMUK-modellen

Kop kur.renge— Storrelse
situation 1 -
segmentet - og Ve

Malgruppe-
valg
Udgifter / \ Muligheder
ved for
bearbejdning bearbejdning

Fig. 16.10 Faktorer, der pavirker mélgruppevalget (SMUK-modellen). Kilde: Adapteret fra
Finn Rolighed Andersen m.fl.: International Markedsfering, 2. udgave, Trojka 2003.



Malgruppestrategier
Parametermix Milgruppe

Udifferentieret markedsforing

Parametermix 1 » Alle konsumentenheder

Differentieret markedsforing

Parametermix 1 > Segment 1

Parametermix 2 > Segment 2

Parametermix 3

Segment 3

Y

Koncentreret markedsforing

Segment 1

Parametermix 2 > Segment 2
Segment 3

En-til-en markedsforing

/ En kunde

Seerligt tilpasset > En kunde

parametermix \

En kunde

Fig. 16.11 Fire forskellige malgruppestrategier. Kilde: Adapteret fra Adcock, Dennis m.fl. Mar-
keting Principles & Practice, 4th ed., Pearson Education Limited, 2001.



Segmentering af eksportmarkedet

Niveau

1.

Fig. 16.12 Segmentering pa eksportmarkedet fordelt pa 4 niveauer.



Segmentering pa det internationale marked

Adfzerdskriterier

Kulturkriterier
(sprog)

EU-lande  Resten af Europa

| _—

Geografiske kriterier

Fig. 16.13 Segmentering af Europa ved hjelp af adferdskriterier, kulturkriterier og geografi-
ske kriterier.



Differentiering, positionering og USP

Segmentering
Milgruppevalg
[ Produkt ¢ Service
Mider at \ /
differentiere Differentiering
sig / \

Image Personale

f Klarhed Konsistens
Betingelser \ /

for _SQCCCSf_ig Positionering
positionering
| Troverdighed / ¢ \ Konkurrencefordele
USP

Fig. 17.1 Elementerne bag succesrig positionering.



Differentieringsmader

Produkt Service Personale Image
* Kerneydelse  Let at bestille * Kompetence * Symboler
 Ekstra features * Levering * Hoflighed * Reklame
* Holdbarhed * Installation * Troverdighed * Events
* Design ¢ Instruktion ¢ Kommunikati- * Sponsering
e Sortiment * Ridgivning on

* Reparation

Fig. 17.2 Eksempler pa differentieringsmider.



Positioneringskort for sportssko

Heoj kvalitet

A
¢ Adidas

e Puma e Asics

* Hummel . Recpok

Umoderne . Moderne
design « Patrick ~ design
* “No names” Y
Lav kvalitet

Fig. 17.3 Eksempel pa et positioneringskort, her sportssko.
Note: "No names” hentyder til den gruppe sportssko, der markedsferes som butikskaedernes
egne prisbillige merker.



De4P'er

Produkt Pris
* Selve produktet: * Prisfastsattelse

* Funktion < Kvalitet * Rabat

* Design » Kredit

* Merkenavn * Emballage * Betalingsbetingelser
* Sortiment \
* Service -
* Garanti /

i Malgruppe

Promotion Distribution (P-place)
* Reklame * Kanaltype
* Sales promotion / * Antal kanaler
* PR * Beliggenhed
* Personligt salg * Kanalens opgaver
* Direct Marketing
* On-line markedsfering

Fig. 18.1 Virksomhedens parametermix - de 4 Peer.
Kilde: Adapteret fra Finn Rolighed Andersen, International markedsforing, Trojka 2003.
Note: Figuren er identisk med fig. 1.4 side 27.



Standardiseret eller differentieret parameterstrategi

Standardiseret parameterstrategi

ih

G Italien
Parametermix
Danmark England
Pa.rametermlx Parametermix

S

Portugal

e Parametermix

Differentieret parameterstrategi

ih

G Italien
Parametermix
B
Danmark
Parametermix England
n Parametermix
\ C
s
Portugal
e Parametermix

Fig. 18.2 Standardiseret eller differentieret parameterstrategi.



Forskellige varianter af parameterstrategier

100% 100%
standardiseret pa—t I I I | +—> differentieret
rametermix P P, P; P, Ps P, parametermix

Fig. 18.3 Forskellige varianter af parameterstrategier.



?vax. jUL 1 JYSK <avsK Jul hos JYSK

slutspurten I - innspurt

R e AL W L 0

Fig. 18.4 Eksempler pa standardiserede annoncer.



Standardiseret parameterstrategi

Fordele Ulemper

¥ Stordriftsfordele ved produktion ¥ Mindre fleksibilitet i markedsf¢ ringen

¥ Kan tilgodese den stigende mobiliteti ¥ Beslutningstager sidder langt v¥k fra
verden markedet

¥ Omkostningsfordele ved emballering, ¥ Tager ikke hensyn til kulturforskelle
stribution og markedsf¢ring ¥ Kan v¥ure fordyrende ved produkter n

¥ Ensartet branding forskellige tekniske krav

Fig. 18.5Fordel®@gulempeved standardiseret parameterstrategi.



