Koncepternes tidsmaessige placering
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Fig. 1.1 Forskellige £oncepters tidsmaessige placering.



Markedsferingskonceptet

Markedsforing har som formél at dekke kundernes behov og ensker gennem de
koordinerede aktiviteter, en virksomhed udferer for at realisere de opstillede mal.

— v

Kundeorientering Koordinerede aktiviteter Milopfyldelse
Virksomhedens Alle afdelinger og Alle er overbeviste om,
aktiviteter fokuseres medarbejdere er at virksomhedens mal
pa at skabe indstillet pé at skabe kan realiseres gennem

kundetilfredshed kundetilfredshed kundetilfredshed

Fig. 1.2 Hovedelementerne i markedsferingskonceptet.

Kilde: Adapteret fra David Jobber: Principles of Marketing, 4. udgave, McGraw-Hill, 2004.



Salgskonceptet

Fokus Midler Mal
Produkter > Reklame Overskud gennem
salgsvolumen

Markedsferingskonceptet

Kundernes behov Koordineret Overskud gennem
og ensker markedsforing kundernes tilfredshed

Fig. 1.3 En skematisk preesentation af salgskonceptet og markedsforingskonceptet.
Kilde: Adapteret fra Philip Kotler: Marketing Management, 11. udgave, Prentice Hall, 2003.



Produkt

* Selve produktet:
e Funktion * Kvalitet
* Design

* Merkenavn * Emballage
* Sortiment
* Service
* Garanti

N\

Promotion

* Reklame

* Sales promotion

PR

Personligt salg

Direct Marketing
On-line markedsfering

/

De 4 P’er

Malgruppe

Fig. 1.4 De 4 P’er rettet mod en bestemt mélgruppe.

Kilde: Adapteret fra Finn Rolighed Andersen m.fl.. International markedsforing, 2. udgave,

/

Pris

* Prisfastsattelse

* Rabat

* Kredit

* Betalingsbetingelser

N\

Distribution (Place)
* Kanaltype

* Antal kanaler

* Beliggenhed

* Kanalens opgaver

Trojka, 2003 og Philip Kotler: Marketing Management, 11. udgave, 2003.




Bogens disposition

Del 3
Informationsindsamling
(kapitel 11)

Fig. 1.5 Bogens disposition.



Interessegrupper

Overskud, ret til

Kapital, viden
at bestemme
Gode uddan-

Det offentlige nelser, god

P .

infrastruktur Arbejdsindsats
Skat,;giftk Aﬂ:tabel lon,
beskaeftigelse meningsfuldt job
Konkurrencedygtige )
produkter og priser Betaling for varer
Acceptabel R:(it; it dl
fortjeneste profust
rigtig pris

Fig. 2.1 Eksempler pa nogle interessegrupper, deres bidrag til vitksomheden og deres belonning
fra virksomheden.



Vaerdikaeden

Produkt- . Markedsforing .
CribHhn Produktion & Salg Service
* Funktioner < Lokaler * Priser * Leveringstid
o Kvalitet * Maskiner * Distribution * Vejledning
* Design * Bearbejdning * Reklame * Installation
* Samling * Personligt salg * Reparation
* Finish » Uddannelse af
* Kvalitetskontrol forhandlere
B “Up stream” “Down stream” -

Fig. 2.2 Eksempel pa en virksomheds verdikede, her en T'V-fabrik.

Kilde: Figurens idé og layout er inspireret af’ Svend Hollensen: Global Marketing, 3. udgave, Pren-
tice Hall, 2004 og Kjeld Arnth Jergensen: Strategisk udvikling, Civilokonomernes Forlag, 1983.
Note: Modellen er en forenkling af Michaels Porters vaerdikaede, og betegnes derfor ofte som
den forenklede verdikede. Porters veerdikede behandles 1 "Afsatning, niveau A”, Trojka, 2005.



E-handel trappen

Trin 3
Trin 2 E-handel
: On-lin kedsfori
Trin 1 nine markedsioring * Virksomheden udvider an-

o WE . vendelsen af websitet til at
Virksomheden har website o ladle izl

* Virksomheden anvender * Virksomheden anvender kebe hos leverandarer
internettet til informations- internettet il on-line mar-
segning og e-mail kedsforing

Informationssegning og e-mail

* Betaling foretages elektro-
nisk

Fig. 2.3 E-handel trappen: Virksomhedens trinvise e-udvikling og anvendelse af Internettet.
Kilde: Adapteret fra Dave Chaffey: E-business and E-commerce Management, 2. udgave,
Prentice Hall, 2004 og Jesper Bove-Nielsen m.fl.: E-business, 2. udeave, Barsen, 2001.



Styringsniveau

Strategisk niveau
(2-10 4r)

Taktisk niveau
(1 méned-2 ir)

Operativt niveau
(dage og uger)

Styringsniveauer
Styringsproblemer

Udviklingen af virksomhe-
dens fremtidige eksistens-
grundlag i forhold til om-

verdenen

Planlegning og koordine-
ring af virksomhedens ak-
tiviteter ud fra en helhed-
svurdering. Formilet er at
optimere de markeds-
foringsmaessige aktiviteter
inden for rammerne af
den strategiske planlag-
ning

Planlegning og udferelse
af de daglige opgaver
inden for rammerne i den

taktiske planlegning

Fig. 3.1 Virksomhedens styringsniveauer.

Eksempler

« Idé

* Milgruppe

* Produktudvikling

* Prispolitik

* Valg af eksportmarked

* Markedsforingsplan
* Priseendringer

* Sortimentsendringer
* Reklamekampagner

* Samarbejde med nye

forhandlere

* Opsogning af kunder
* Opdatering af website

* Salgschefens opfelgning
pa salgskonsulenter

* Minedsrapport
» Udsendelse af brochurer



Den strategiske planlaegningsproces

MarkedegringSkoncept _
T |

Strategisk
platform

Y

* Vakststrategi

Overm:dnet * Konkurrencestrategi
strategi (kap. 4)

|
Internationalisering
og globalisering

Analyse
[ 1
Markeds-
forhold
Parametermix

Fig. 3.2 Den strategiske planlegningsproces.



Eksempler pa idé (mission)
Virksomhed 1d¢

Q“ETTO “Neerbutik med ca. 1.200 dagligvarer til faste lave priser”.

“V1i skal vaere familiens foretrukne leverander af kvalitetsis
og vi skal medvirke til at skabe glaede, forngjelse og gode

oplevelser i hjemmet”.

ecca) “Behagelig gang og sunde fadder i anatomisk design”.

Fig. 3.3 Eksempler pi nogle virksomheders id¢ (mission).



PLC kurven

Salg (stk.)
A

» Tid

Introduktion Vakst Modning Nedgang

Fig. 3.4 Produktlivsioh (PLC-kurve) for et produkt.



Andel af husstande Produkternes udbredelse

der har produktet (%)
A PC
80 -~
70 — /
/ Vaskemaskine /
60 —
/

50 Mikrobelgeovn
40
20 7 DVD optager
10 /'

0 : : : : > Ar

1980 1985 1990 1995 2000 2005

Fig. 3.5 Eksempler pa produkters udbredelse.

Kilde: Statistisk Tiarsoversigt, diverse rgange, Danmarks Statistik.

Note: Forst nir et nyt produkt har veeret 2-3 ar pi markedet, indgar det i Danmarks Statistiks be-
regninger. Figuren kan derfor ikke sige noget om udviklingen i produkternes introduktionsfase.



Salg (stk.) 1 Salg (stk.) 2
A A

> Tid > Tid

Fig. 3.6 Eksempel pa et alternativt forleb til PLC modellen.
Kilde: Adapteret fra Geoft Lancaster m.fl.: Marketing Management, McGraw-Hill, 2001.



PLC fasernes kundekarakteristika
Salg

> Tid

Introduktion Vaekst Modning Nedgang

T1d]1g

majoritet

* Status hejere
end gennem-
snittet

* Overvejer ny-

heder for keb

Fig. 3.7 Kundegrupperne skifter gennem produktets livslob (PLC).



Markedsvaekst (%) Bostonmodellen

A
20
Stjerne Spergsmalstegn
10
Malkeko Hund
0 ~@®
10x 5x 1x 0,5x 0,1x Relativ

markedsandel

1 = DAB Radio 2 = MP3 afspillere 3 = Headsets 4 = Mobiltelefoner

Fig. 3.8 Eksempel pa Bostonmodellen, her den teenkte virksomhed Multi Communications A/S.
Kilde: Adapteret fra B. Hedley: Boston Consulting Group Approach to the Business Portfolio,
Long Range Planning, February 1977, side 9-15.



Bostonmodellens elementer

Element Forklaring
Markedsvaekst Bruges som indikator for markedets attraktivitet
Relativ markedsandel Viser virksomhedens markedsandel i forhold til den

sterste konkurrents markedsandel

Cirkel Q Angiver produktgruppens omsatning i forhold til virk-

somhedens totale omsatning

Pil Pilens retning viser, hvor ledelsen forventer at produkt-
\ gruppen vil vaere placeret i Bostonmodellen om 3-4 ar
under forudsztning af, at den nuvaerende strategi for pro-
duktgruppen fortsatter

Fig. 3.9 Beskrivelse af nogle af elernenterne i Bostonmodellen.



Bostonmodellen og PLC

Salg (stk.)
A
Stjerne > Malkeko
* SgerVakst * Lav veekst
tor markedsanidel ¢ Stor markedsandel
i Spergsmalstegn Hund
i+ Storvakst * Lavvakst :
i« Lav markedsandel + Lille markedsandel | T;
, : » Tid
Introduktion Vaekst Modning Nedgang

Fig. 3.10 Sammenhaeng mellem Bostonmodellen og PLC.
Kilde. Adapteret fra H.C. Barksdal m.fl.. Portfolio analysis and the product life cycle, Journal
of Long Range Planning, 15, 6. side 79, 1982.



Bostonmodellens elementer

Stjerne Sporgsmalstegn
Forsvar eller og forerpositionen Selektiv adferd
* Proaktiv produktudvikling * Investerialle 4 P’er ved gode fremtids-
* Intensiv promotionindsats udsigter
* Svarigen pd udfordringer frakonkurrenter = ¢ Host eller udfas ved dérlige fremtidsud-
sigter
Malkeko Hund
Forsvar markedsandel Selektiv adferd
* Marginale produktforbedringer * Invester begranset ved gode udsigter
* Udbyg distributionen * Host ved darlige fremtidsudsigter
* g sales promotion * Udfas ved draning af virksomheden

Fig.3.11 Eksempler pa strategiske markedsforingsmessige muligheder for de enkelte forretnings-
omrider i Bostonmodellen. Kilde: Finn Rolighed Andersen m.fl.: International markeds-

foring, 2. udgave, Trojka, 2003.



General Electric modellen

Konkurrenceposition

* Markedsandel

* Mulighed for differentiering

* Mulighed for at producere effektivt
* Image

* Distributionssystem

Staerk Middel Svag

b . . .
Markedets attraktivitet
* Markedssterrelse
* Markedsvaekst
* Konkurrencens styrke Middel
* Dakningsgrad
* Lovgivningsmeassige
forhold
- . . n

Cirkel = Totalmarked Merkt felt = Virksomhedens markedsandel
Fig. 3.12 Eksempel pa General Electric modellen, her en producent af sportsudstyr.



Delfaktorer i General Electric modellen

Delfaktor

Markedets attraktivitet:
* Markedsstorrelse

* Markedsvaekst

* Konkurrencens styrke
* Dakningsgrad

* Lovgivning

Konkurrenceposition:

e Markedsandel

* Mulighed for differen-
tiering

* Mulighed for at produ-
cere effektivt

* Image

* Distributionssystem

Forklaring

Det effektive marked (total og i segmenter) stk. og vardi
Viekst pr. ir (totalt og i segmenter), placering i PLC
Antal konkurrenter, konkurrenceparametre, intensitet
D=kningsgrad pr. stk. og i procent (deekningsgrad)

Statens regulering af konkurrencen, love der
fremmer/hemmer konkurrencen

Andel af de relevante segmenters effektive marked

Tekniske muligheder for differentiering, segmenternes
behov og ensker

Sterrelsen af “kritisk masse”, virksomhedens kapacitetsud-
nyttelse, konkurrenternes produktionsomkostninger
Relevante segmenters vurdering af virksomhedens og ho-
vedkonkurrenternes ydelser

Evne til at nd ud til relevante segmenter, distributionsom-
kostninger

Fig. 3.13 Beskrivelse af typiske delfaktorer i General Electric modellen.



Virksomhedens konkurrenceposition

Sterk Middel Svag
Ho;j Forsvar position Invester for at Voks selektivt
vokse
Mar- Voks selektivt ved Vear selektiv o
kedets . . o v og Begranset vaekst
Middel  investering i at- fokuser pa ren-
attrak- . eller host
. . traktive segmenter table segmenter
tivitet
Beskyt position. Forsvar position i
Lav Fokuser pa profi- de mest profitable Udfas
table segmenter segmenter
Markedsforingsstrategi: = Invester/vaekst = Selektiv = Host/udfas

Fig. 3.14 Strategimuligheder for de enkelte produktomrader i General Electric modellen.
Kilde: Adapteret fra David Jobber: Principles and Practice of Marketing, 4. udgave, McGraw-
Hilll, 2004.



Interne forhold
Staerke sider (S) Svage sider (W)
Produktudvikling:

* Innovationsevne
* Nye produkter

Produktet:

* Teknologi

* Funktionsevne
* Egenskaber

* Kvalitet

* Placering 1 PLC

Markedsforing:
* Originalitet
* Markedsandel

» Kundetilfredshed
» Konkurrenceevne mht. de 4 P’er

Produktion:

* Produktionsudstyrets alder

* Produktivitet

¢ Fleksibilitet

Finansiering:

* Indtjening

* Likviditet

Organisation:

* Ledelsens ambitioner og visioner

* Medarbejdernes kvalifikationer og motivation

* Struktur
» Kultur
Eksterne forhold
Muligheder (O) Trusler (T)
Neermilje:
» Kunder:

* Praferencer
* Markedsvaekst
* Konkurrenter
* Distributionskanaler
* Leveranderer
Fjernmilje:
* Demografi
¢ Samfundsekonomi
* Kultur
* Teknologi
* Lovgivning
Fig. 3.15 Eksempel pi SWOT-analysens elementer interne/eksterne forhold og eksempler pd emner der kan
indg? i analysen. Note: De nevnte emner (produktudvikling, produktet osv.) skal opfattes som et idé-katalog.



SWOT-analysen

Interne forhold
Steerke sider (S) Svage sider (W)
* Har spabad og café * Svert at oge den store markedsandel
* Professionel markedsferingskultur * Caroline er et organisatorisk
rodehoved

* Kvalificerede medarbejdere

* Caroline er popular hos kunderne * Mange hovsa-lesninger

Eksterne forhold
Muligheder (O) Trusler (T)
* Stigende ego-interesse * Fitness gir ind i modenhedsfasen i PLC
* Flere overvagtige * Discount fitness-keede kommer til byen

* Leeger begynder at udskrive motion * Indtagelse af ulovlige stoffer
pa recept griber om sig

Fig. 3.16 Eksempel pa elementer i en SWOT-analyse, her Form & Velvaere A/S.



Strategisk planlaegningsgab

Omsztning (kr.)

J

\

Onsket

omsatning

Strategisk
planlegningsgab

Omszetning med
nuvaerende

produktportefolje

L

to Tid (ir)

Fig. 4.1 Det strategiske planlagningsgab.



Vaekststrategier

Intensivering: (Afsnit 2.1)
* Markedspenetration

* Markedsudvikling

* Produktudvikling

Integration: (Afsnit 2.2)
* Vertikal integration
* Horisontal integration

* Strategisk alliance

Diversifikation: (Afsnit 2.3)
» Koncentrisk diversifikation

* Konglomerat diversifikation

Frasalg/udfasning (Afsnit 2.4)

Fig. 4.2 Mulige vekststrategier.



Produkt

Fig. 4.3 Vaekst ved intensivering (Ansoffs vekstmatrix).
Note: Ansoffs veekstmatrix omfatter ogsé “diversifikation”, men denne strategi falder uden for
"intensivering”, hvorfor den behandles sarskilt i afsnit 2.3 side 89-91.

Kilde: Peter Doyle: Marketing Management and Strategy, 3. udgave, Prentice-Hall, 2001 og
I.H. Ansoft: Corporate Strategy, McGraw-Hill, 1965

Nuvaerende produkt Nyt produkt

Markedspenetrering Produktudvikling
Nuvee- * Jge markedsandelen * Produktforbedringer
rende mar- * Dge forbrug hos nu- * Produktlinieudvidelse
ked vaerende kunder * Nyt produkt til samme

* Faflere fra milgruppen mélgruppe

til at bruge produktet
Marked

Markedsudvikling T

* Udvide markedet til nye Diversifikation
Nyt segmenter * Koncentrisk diversi-
marked * Geografisk ekspansion fikation

* Konglomerat diversi-
fikation




Markedspenetrering

Markedspenetrering
@ ge forbrug hos Fié flere fra malgruppen
Dge markedsandel %nilgrupﬁgen til at bruge produktet

Fig. 4.4 Markedspenetrering kan gennemfores pa tre mader.



Markedsudvikling
Markedsudvikling

/\

Udvide markedet til

nye segmenter

Geografisk ekspansion

Fig. 4.5 Markedsudvikling kan gennemfores pi to mader.



Produktudvikling

Fig. 4.6 Produktudvikling kan gennemfores pé tre méader.




Vertikal og horisontal integration

Opkeb af eller
fusion med
konkurrerende
virksomheder

Horisontal
integration

Under-

leverander

Feerdigvare-
producent

Mellem-
handler

Slutbruger

Baglens
integration
(“up stream”)

Forlaens
integration
(“down stream”)

Vertikal

integration

Fig. 4.7 Vertikal integration og horisontal integration. Kilde: Adapteret fra Finn Rolighed An-
dersen m.fl.: International markedsfering, 2. udgave, Trojka, 2003.



Horisontal integration

Fig. 4.8 Horisontal integration kan gennemfores pa to mader.



Strategisk alliance

Strategisk alliance
Produktion Pris Distribution Salg o8
marketing

Fig. 4.9 Eksempler pi funktioner der kan indga i en strategisk alliance.



Diversifikation

Diversifikation
Koncentrisk Konglomerat
diversifikation diversifikation

Fig. 4.10 Diversifikation kan gennemfores pi to méider.



Konkurrencestrategi

Omkostningsfokus

Fig. 4.11 Porters alternative konkurrencestrategier (generiske strategier).
Kilde: Michel Porter: The Competitive Advantage of Nations, MacMillan, 1990.




Eksempler pa konkurrencestrategi

Branche Omkostningsleder Ombkostningsfokus  Differentiering
Toj til kvinder H&M FriendTex Vero Moda
Sko Supermarkedssko  Tegj & Sko Ecco
TV Samsung Denver Sony

Fig. 4.12 Eksempler pa konkurrencestrategi i udvalgte brancher.

Fokuseret differentiering

Munthe+Simonsen
Prada

B&O



Eksportmotiver
Interne Eksterne
+ Ledelsens eksport- * Stort/voksende eksport-
ambitioner marked
Proaktivt * Vekst- og overskudsmil ) Forbrug.erpra.eferencer
« Stordriftsfordele internationaliseres
. ” I * Offentlig eksport-
Eksport- Unikt produkt fremme
enga-
gement c llJopfordrede foresporg-
sler
* Risikospredning ¢ Lille hjemmemarked
Reaktivt * Szsonudjevning . S:cagnerende/faldende
* Ledig kapacitet hjemmemarked
* Hard konkurrence pa
hjemmemarkedet

Fig. 5.1 Eksportmotiver.
Kilde: Adapteret fra Gerald Albaum m.fl.: International Marketing and Export Management,
5.udgave, Prentice Hall, 2005.



Eksportbarrierer

Virksomheden mangler

* Viden om potentielle udenlandske

kunders eksistens
Kendskab til fremmede kulturer

Sprogkundskaber
Kapital
Viden om procedurer

Eksport-commitment fra
ledelsens side

Eksempel

Kender ikke virksomhedernes starrelse,
navn og adresse.

Tiltaler en franskmand med “du” og for-
navn.

Kan konversere pé engelsk om sport og
vejret, men kan ikke forhandle business
Store pkonomiske investeringer i distri-
bution og salgsarbejde er ofte nedvendig
Toldsatser, tekniske krav til produktet,
eksportdokumenter etc.

Ledelsen er ikke villig til hver méned at
opholde sig flere dage i det pagzldende
land for at tale med betydningsfulde for-

retningsforbindelser.

Fig. 5.2 Eksempler pd forhold der kan virke som eksportbarrierer for en dansk virksomhed der

onsker at gd i gang med at eksportere.



Land

Marked A
Marked B
Marked C
Marked D
Marked E

Uppsala modellen
Markedsoperationsform

Sporadisk eksport  Eksterne formidlere Eget salgsselskab ~ Produktion i udlandet

»  Markeds-
operationsform
Y
Markeds- Internationaliseringsgrad

spredning

Fig. 5.3 Uppsala modellens beskrivelse af virksomhedens internationaliseringsproces.
Kilde: Adapteret fra M. Forsgren og J. Johanson: International féretagsekonomi, Nordsted, 1975.



Born Global modellen

Grundleggeren: 6o \
* Tidligere inter- OIr<gan1 sationen:
5 ~ ¢ Kompetencer
nationale erfa .
ringer 0 Ledelspns ambi-
* Internationalt tionsniveau
udsyn
RN ¥
Born global
A AN
Teknologi: Markedet:
* Transportom- * Internationa-
kostninger lisering af
* Kommunika- kunder
tionsteknologi * Produktions-

spredning

Fig. 5.4 Arsager til at en virksomhed gennemgr en internationaliseringsproces, der svarer til
Born Global modellen.

Kilde: Adapteret fra Tage Koed Madsen m.fl.: Smé globalt orienterede virksomheders inter-
nationalisering og kompetencer, Ledelse og Erhvervsekonomi, nr. 4, side 251-265, 1999 og
Finn Rolighed Andersen m.fl.: International markedsfering, 2. udgave, Trojka, 2003.



Born Global virksomheders udbredelse

Andel af nystartede
virksomheder der er
Born Global
A
75
50— | -
| ] [ Virksom-
25 T e | ~ hedens
1 | | || __ etable-
ringsar
0 >
1981 1982- 1992-
eller for 1991 2004

Fig. 5.5 Born Global virksomheders andel af
alle nystartede fremstillingsvirksomheder, op-
delt pd etableringsar.

Kilde: Torben Bager og Tage Koed Madsen:
Danske iveerksettere i den globale ekonomi,

Borsens Forlag, 2005.



Timelon Timelonnen
(US dollars)

A
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25 17—
20—

s

0nt+— — — — — —

5__ IS EIn N - . - .. -

0

F F s $ eSS Ss
o4 S S ¥ 8 & & o ¥ S
o ‘Q{VQ (Q,'%% % c,J'Q S C’D‘* ~

Fig. 5.6 Timelon i US dollars.

Kilde: Kim Hundevadt: Ferdigt arbejde! — Frontberetning fra globaliseringens brendpunkter,
JP Erhvervsbogklub, 2005.

Note: Timelonnen er beregnet som et gennemsnit af 13 erhvervsgrupper og omfatter alle med-
arbejderkategorier fra fabriksarbejdere til ingenierer og erhvervsledere.



Hjemme-
marked

Handel 1
Danmark

Eksport

Salg til uden-
landske mar-
keder

Danske virksomheder

Salgsselskab
iudlandet

Salgsselskab
etableres pa
vigtige mar-

keder

Udflytning
af produk-

tionen

Ferdigvare-
produktion
udflyttes for
at udnytte
omkostnings-

forskelle

Opsplit-
ning af

verdikeden

Dele af vaer-
dikzeden ud-
flyttes for at
udnytte om-
kostningsfor-
skelle eller fa
adgang til nye

kompetencer

Omstruk-
turering af
verdikeden

Udflyttede
funktioner
soger at ud-
nytte nye
muligheder,
f.eks. “Aro-
und-the-
clock R&D”

Fig. 5.7 Danske virksomheders globaliseringsproces. Kilde: Adapteret fra Danmarks
globale udfordring, Dansk Industri, 2004. Note: ” Around-the-clock R&D” er forkla-
retside 1271 forbindelse med beskrivelsen af fasen "Omstrukturering af vaerdikeden”.



Motiver til at flytte produktionen til udlandet

Virksomheden onsker at:
* Realisere lave produktionsomkostninger
* Sikre sig fysisk nerhed til markedet

* Omgd handelsrestriktioner (told, importkvoter og produktgodkendelse)
* Reducere sransportomkostninger

Fig. 5.8 Motiver til at en virksomhed vazlger at flytte sin produktion til udlandet.



Veerdikaedens opsplitning

Danmark ==
Hovedszde:
* Topledelse
/ * Markedsforing \
* (Jkonomi ;
Indien —— ' Kina
Udvikling Produktion
Tyskland |
Frankri
\ USA & I I /
=
Salgsselskab=——

Fig. 5.9 Eksempel pa vaerdikedens opsplitning.



Omverdensmodellen

Kontrol Kontrol

Fig. 6.1 Eksempler pi elementer i virksomhedens omverden.



Fig. 6.2 Aktorer i virksomhedens athengige omverden (nzermilje)



Love

Kobeloven

Aftaleloven
Dorsalgsloven
Lukkeloven

Markedsferingsloven

Lovgivning

Beskrivelse

Regler, som beskytter kaberes og salgers rettigheder og
pligter i forbindelse med en handel

Regler om en aftales indgéelse
Regler om keb udenfor fast forretningssted
Regler om butikkers dbningstider

Regler om begraensninger i virksomhedernes markedsforing

Fig. 6.3 Eksempler pi love, der beskytter forbrugere, virksomheder og samfundet.



Andringer til Lukkeloven

* Alle butikker kan holde dbent den forste sondag i hver méned, og alle sendage i decem-
ber maned. Derudover kan der holdes &bent 6 valgfrie sondage (mindst 2 skal placeres
1juli eller august)

* Dagligvarebutikker med en omsztning under 27 mio. kr. kan holde sendagsibent hele
aret

* Forbudet mod at szlge alkohol mellem kl. 20 og kl. 6 udgar af lukkeloven

* Detailsalg og restaurationsdrift kan nu kombineres

Fig. 6.4 Andringer pr. 1. juni 2005 til den bestiende Lukkelov.



Uddrag af Markedsferingsloven

§1
God markeds-
foringsskik

§2
Urigtige eller
vildledende angivelser

§6
Tilgift

§7
Mzangdebegransning

Loven gelder i erhvervsvirksomheder og offentlige virk-
somheder, som kan sidestilles hermed. Der m3 i sidanne
virksomheder ikke foretages handlinger, som strider mod
god markedsferingsskik.

Der ma ikke anvendes urigtige, vildledende eller urimeligt
mangelfulde angivelser, som er egnet til at pavirke efters-
porgsel og udbud af varer, fast ejendom og andre formuego-
der samt arbejds- og tjenesteydelser.

Erhvervsdrivende ma &% ved salg af varer eller fast ejen-
dom til forbruger eller ved udforelse af arbejds- eller tjene-
steydelser yde tilgift, eller hvad der ma sidestilles hermed,
medmindre tilgiften er af ganske ubetydelig vaerdi. Rekla-
mering med ulovlig tilgift er ligeledes forbudt.

En detailvirksomhed ma ik%e fastseette noget loft for, hvor
stort et antal enheder, den enkelte kunde ma kebe af en be-
stemt vare. Der ma endvidere 7ke nzgtes salg til bestemte
aftagere. Dette gzlder dog ikke egentlige udsalgsvarer. Der

mé gerne anvendes prisbegransninger.

Fig. 6.5 Uddrag af Markedsforingsloven.



Den disponible realindkomst
%

(prognose)

.

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 g
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Fig. 6.6 Udviklingen i den disponible realindkomst for private husholdninger.
Kilde: Pkonomisk Redegorelse, Finansministeriet, maj 2005.
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0-24
25-49
50-74
75+
Talt

Fig. 6.7 Befolkningssterrelse og aldersmaessig sammensztning.
Kilde: Danmarks Statistikbank, 2005.

Befolkningens alderssammensaetning

2004
1.611.133
1.925.755
1.481.826
378.926
5.397.640

%
30
35
28
7
100

2020
1.661.742
1.775.889
1.737.016
468.617
5.642.264

%
30
31
31
8
100

2040
1.705.547
1.798.043
1.611.241
687.091
5.801.922

%
29
31
28
12
100



Antal1%

2005 2020* 2040*

Fig. 6.8 Andelen af etniske danskere
* Fremskrivning. (Prognose).
Kilde: Danmarks Statistik, 2005



Muligheder og trusler ved teknologiske forandringer

Muligheder Trusler

* Nye produkter kan give oget afsetning * Veltjente produkter udder for hurtigt
* Nemmere og billigere produktion * Dyrt at produktudvikle

* Mulighed for helt nye produktomrader * Dyrt at markedsfore nye produkter

Fig. 6.9 Muligheder og trusler ved teknologiske forandringer.



Virksomhedens reaktionsmader ved andringer i omverdenen

Andringer i
omverdenen
|
Y ¥
Ingen reaktion el T
Y ¥ —y
Forskansnin Gradvise Store
s endringer zndringer

Fig. 6.10 Reaktion pi endringer i omverdenen.
Kilde: Adapteret fra David Jobber: Principles and Practice of marketing, 4. udgave,
McGrawHill, 2004.



S-0-R modellen

S (0} R

Fig. 7.1 Eksempel pd en S-O-R model.




Kulturelle

f h ld Sociale o
oo forhold P?S(l)ln]llége Psykologiske
.« Kultur orho. forhold Kobsadfzerd
 Subkultur * Reference- . Al
: gruppe e » Behov —>
* Socialklasse * Familie og * Beskeftigelse . * Kob
venner * Indkomst ) Kgberr.lotwer ¢ Tkke keb
B * Holdninger
leger

Fig. 7.2 Baggrundsforbold der pavirker kundens beslutningsproces pa konsumentmarkedet.
Kilde: Adapteret fra Philip Kotler: Marketing Management, 11. udgave, Prentice Hall
pa baggrund af Frederick Webster: Industrial Marketing Strategy, John Wiley & Son, 1984.



Befolkningen opdelt i sociale klasser

Social klasse Personer (1.000)
* Selvstendige 199
* Medarbejdende agtefeeller 10
* Topledere 61
* Lonmodtagere pi hojeste niveau 333
* Lonmodtagere pa mellemniveau 420
* Lonmodtagere pa grundniveau 1.590
* Andre lonmodtagere 276
* Lonmodtagere uden narmere angivelse 353
* Arbejdslose 119
* Midlertidig uden for arbejdsstyrken 118
* Tilbagetraekning fra arbejdsstyrken 176
* Pensionister 874
* Andre uden for arbejdsstyrken 971
I alt antal danskere 5.400

Fig. 7.3 Den danske befolkning opdelt efter socio-skonomisk status.
Kilde: Statistisk Tiarsoversigt, Danmarks Statistik, 2005.



Den horisontale opinionsleder

N

Nyder stor
tillid
1 gruppen

Fig. 7.4 Profilen af en horisontal opinionsleder.



Faser

Born og hjemme-
boende

Unge udeboende og
enlige/par uden born

Unge par med yngste

barn under 6 4r

Par/enlige med

yngste barn over 6 ér

Midaldrende (50+)
hvor bernene er flojet
fra reden

Pensionister (65+)

Familielivscyklus

Forbrugsmenster

Legetoj og slik er meget populare varer i de forste levedr, men
gradvist kommer der andre produkter ind: Musik, computers-
pil, fast food, MP3-afspiller, PC, musikanleg osv.

Nar den unge flytter hjemmefra begynder en helt ny epoke som
forbruger. Der kebes grundudstyr til boligen (mebler, TV, kok-
kengrej, stovsuger) og in-cafeer, rejser og sma hurtige biler er
meget populare.

Indkeb af maskiner til hjemmet er pi maksimalt niveau, bl.a.
vaskemaskine, opvaskemaskine, dvd-optager, fladskermstv.
Storforbruger af bleer, babymad og legetej. Begge forzldre har
udejob og har travlt. @konomien er presset og afdragsfrie lén 1
huset er populzre.

Forbruget begynder langsomt at @ndre sig. Der kebes fodeva-
rer, toj og mebler af lidt bedre kvalitet end hidtil. Den lille bil
skiftes ud med en mellemklassebil med god plads til bernene,
hunden og golfkellerne. Boligen bliver bedre og en forleenget
weekendrejse til f.eks. London, Paris eller Berlin er populzrt.

Man har ikke lzengere en masse udgifter til bernenes mad og tgj.
Forbrugsfesten kan for alvor starte. Der kebes kvalitetsudstyr til
hjemmet i form af mebler, teepper og kunst. Boligen er under
konstant forbedring, f.eks. nytbadevzrelse, nyt kekken og en til-
bygning. Rerer til fjerne rejsemal er populere. Der indbetales
store beleb péd pensionsopsparingen ligesom der tegnes forsik-
ring mod sygdom. Alarmsystemer bliver populere.

Stort fald i indkomsten, ofte et fald pd 40-50%. En mindre
gruppe pensionister (25%) har dog gennem érene fiet opbygget
en stor pensionsopsparing og kerer videre pa samfundets 1.
klasse som om intet var haendt. Pensionister med beskeden ind-
komst opholder sig meget hjemme og der kebes nasten ingen
nye produktkategorier. Forbruget kerer pa vigeblus.

Fig. 7.5 Familielivscyklus og tilherende forbrugsmonster.



Indkomstniveauet bestemmer produkt og maerke

Indkomstniveau Produkt Mzerke
* Cigaret ) (S:e.cﬂ,’l;fmceb
B Ap1es, jeereborg,
. pollo Rejser
Lavindkomst . L
. Bil * Hyundai, Suzuki, Kia
- TV . Samsu{lg, Denver,
Prosonic
* Cigaret * Dunhill
.. * Rejse * Individuel rejse
6 s  Bil * BMW, Audi, Mercedes
TV * B&O, Grundig, Philips

Fig. 7.6 Eksempler pa indkomstniveauets betydning for valg af produkt og marke.



Forbrug af dagligvarer

Indkomst

(1.000 kr.)

A
400 - /
300 -
200 ~
100 +

: Forbru,
0 : »  mengde
M1 Mz (StkA)

Selv om indkomsten stiger eller falder, er
den kebte maengde af dagligvarer naesten
uendret.

Fig. 7.7 Forbruget af dagligvarer



Forbrug af udsalgsvarer

Indkomst
(1.000 kr.)

A
400

300 -2 :
200+

100 T

: Forbru,
0 - »  mengde

M, M, (stk.)

Nar indkomsten stiger eller falder, @ndres
forbruget af udvalgsvarer.

Fig. 7.8 Forbruget af udvalgsvarer



Maslows behovspyramide

Eksempler pé varer
Maslows behovspyramide Eksempler pi behov der deekker det
pagaldende behov
Selvrealisering
Efter at man i et vist omfang har * Skabe Sprogkursus
fiet de fire underliggende behov * Udvikle Bjergbestigning
dzekket, vil man forsege at fa be- * Fole ansvar Musikinstrument
hovet for sefvrealisering daekket
Egobehov B&OTV
Det er dog ikke nok, at man bli- * Havde sig Armani jakke
ver accepteret. Efterhinden far . Vuitton taske
man ogséi ensker om at hevde sig )
og f succes samt at blive beun- * Ros Apple iPod
dret, dvs. man ensker at daekke sit * Selvtillid Netdagbog (blog)
egobehov. PDA
De “rigtige”
EsﬂkiSke < tojmerker
Sociale behov + Accept Medlemskab af
Efter at man i et vist omfang har g sportsklub
L g * Gruppetilhor .
faet deekket de fysiske behov og - Kontak Grupperejse
tryghedsbehovet, begynder det ont'a t Mobiltelefon
sociale behov at melde sig. * Kerlighed SMS
Microsoft Messen-
ger
Tryghed o
Men det er ikke nok at de fysiske o Onsker det kendte Lty
behov er dekket. Man gnsker « Undear det Vakkeur
ogsa en vis #ryghed. Tryghed bide uke n%lt . Indbrudsalarm
med hensyn til opfyldelse af de ) Social-
fysiske behov og tryghed i til- * Tryghed i gruppen demokraterne
vaerelsen
* Mad Koed
Fysiske behov . Veske A
Fysiske Mennesket vil forst og fremmest . T
behov forsege at fi de behovgopfyldt, der Toj Jakke
er en betingelse for at overleve * Sevn Seng
* Hyvile Stol

Fig. 7.9 Maslows behovspyramide og eksempler pé varer, der kan daekke det pigzldende behow.



Behov

Selvrealisering i form

af udfordring

Egobehov i form af status

Socialt behov i form af accept

Tryghedsbehov i form
af sikkerhed

Fysisk behov i form af mad

Christians ensker

Bestige et 6.000 m
hejt bjerg i sommer-
ferien

En Hugo Boss Habit

Opbygge et netveerk
af gode venner

En ulykkesforsikring

Oksekad

Michaels onsker

Tage pa et sprogkur-
sus i Frankrig i som-
merferien

BMW 3201

G4 ide samme
tojmaerker som de
andre i gruppen

Nye dek til bilen

Kalkun

Fig. 7.10 Samme behov kan dakkes pa forskellige mader (kebemotiver).



Kebemotiver

Fig. 7.11 To hovedtyper af kobemotiver.




Sociale kebemotiver

Sociale kebemotiver
Ban‘:;gﬁtggon Snob-effekt Veblen effekt Thrifty effek

Fig. 7.12 Sociale kobemotiver.



Danmarks storste modested!

i lCartier

TERU A/S, Box 147, Frederikshawvn

Du behover ikke lede l@ngere. =
Du har fundet det perfekie. mo I e e onen

SIEMENS

—sa har vi de
bedste priser

Fig. 7.13 Eksempler pa annoncer der bruger et socialt kobemotiv som kebsargument.
Overst til venstre: Band waggon effekt Overst til hojre: Snob effekt
Nederst til venstre: Veblen effekt Nederst til hojre: Thrifty effekt




Kebsadfaerd

Beslutnings-
processens
faser

Fig. 7.14 En persons kobsadferd omfatter
flere forhold.



Deltagere i beslutningsprocessen
Initiativtager
L - Influent

Beslutningstager

i

Disponent

i

Konsument

Fig. 7.15 Der kan veere flere deltagere i
kebsbeslutningsprocessen (kobscentret).



Kebsroller

Kobsroller Forklaring
Initiativtager Den person, der forst foreslir at kebe et bestemt produkt
Influent Den eller de personer, hvis mening og rédd har en vis ind-

flydelse pa den endelige beslutning
Den person, der esiutter, om der skal kebes — og 1 givet

i fald, hvor meget der skal kebes
Disponent Den person, der udforer arbejdet
Konsument Den person, der druger produktet

Fig. 7.16 Beskrivelse af de forskellige deltagere i kebsbeslutningen



Beslutningstagere i en husstand med to voksne og en 17 arig datter

Beslutningstager Produkter

Mor Da.gligvarer, hé’qde hvidevarer, kokkenmaskiner, rengerings-
artikler og gardiner

Far PC', biler, banklan, vaerktej, og materialer til reparation af
bolig

Mor og far i fallesskab Maebler, rejser, biograf, restaurant og ny bolig

Datter Til eget forbrug: Hairstyling, make-up, deodorant og

mobiltelefon.

Fig. 7.17 Eksempler p beslutningstagere i en familie med to voksne og en 17-arig datter.



Unges indflydelse pa familiens kebsbeslutning

Forsik- Rengo- Bank Boli- Boli- Fast Soda- Mogenmads Com- Mobil- Com- Film
ring  rings- gkeb gind- food vand podikter puter telefon puters-
midler retning pil
P TR EEEEN Kobs-
f } > ind-
Lille Stor flydelse

Fig. 7.18 Eksempler pa bern og unges indflydelse pa familiens kebsbeslutning.
Kilde: Martin Lindstrom: BRANDchild, Forlaget Markedsfering, 2003.



Kgbsadtaerdstype

Involveringsgrad
Hej involvering Lavinvolvering
Kompleks adferd Variationssegende
Stor Kobstype: adfeerd
forskel * Overvejelseskob Kebstype: Impulskeb
mellem * Musikanleg « Chokolade
marker * Selskabstosj e Is
Mezerke- * Bil e Vin
differen-
tiering Adfzrd rettet mod en Rutinebetoner adferd
Lille acceptabellosning Kebstype: Vanekab eller
forskel Kebstype: Overvejelseskeb | impulskeb
mellem « Bank * Tandpasta
mzrkerne * Forsikring * Melk
* Torrestativ * Vaskepulver

Fig. 7.19 Forskellige kobsadferdtyper.

Kilde: Adapteret fra Henry Assael: Marketing Management, PWS-KENT, Publishing Com-

pany, 1995.




Beslutningsprocessens faser

Problemerkendelse

Y

Informationssegning

Y

Vurdering af alternativer

’

Kebsbeslutning

;

Efterkebsadfaerd

Fig. 7.20 Faser 1 beslutningsprocessen.



Informationsmader ved informationssggning
Informationsmide Forklaring

Familie, venner, naboer, bekendte, arbejdskollegaer og

Pesonlifge et horisontale opinionsledere

Annoncer, brochurer, websites, tv-spots, emballage

Kommercielle kilder R e

Offentlige kilder Artikler og forbrugerundersuggelser 1 dagblade og fagbla-
de, rapporter og Forbrugerradet

Egne erfaringer Undersoge, afprove, kebe og bruge

Fig. 7.21 Eksempler pa forskellige informationsmdder i forbindelse med informationssggning.



Informationssggningens omfang

Lidtinformationssegning » Megetinformationssegning
* Involvering

’ >« Oplevet risiko

Lille

Stor * Nytte af informationen
Fig. 7.22 Forhold der styrer informationssegningens omfang.

Kilde: Adapteret fra Michael Solomon m.fl.: Consumer Behaviour — A European Perspective,
2. udgave, Prentice Hall, 2002.



Oplevet risiko ved kab af et TV apparat

Funktionel risiko
Er farverne gode nok?
Er lyden god nok?

Er skermstorrelsen
stor nok?

N

Oplevet
Social risiko risiko
Vil vennerne drille
mig, nér de ser det
kobte maerke?
Vil vennerne sige at jeg
skulle have kebt et

andet maerke?

7

Fig. 7.23 Former for oplevet risiko, her ved keb af et T'V.

Bkonomisk risiko
* Findes der et bedre kab

til samme pris
/ * Bliver der mange repa-

rationer?

Fysisk risiko
* Gar skaermen hurtigt i

stykker?
* Giar'TV’eti stykker

ved lynnedslag?
* Er det et merke, som
indbrudstyve vil tage

med?



Valgkriterier

Valgkriterium Eksempler

Tekniske forhold Diriftsikkerhed, levetid, ydeevne, anvendte materialer,
brugervenlighed, design, farver

Okonomiske forhold Pris, veerdi for pengene (value for money), driftsomkost-
ninger, brugtsalgsveerdi

Sociale forhold Status, mode, overensstemmelse med flere referencegrup-

pers normer
Personlige forhold Selvimage, reduktion af oplevet risiko, folelser, etik

Fig. 7.24 Eksempler pa valgkriterier. Kilde: Adapteret fra David Jobber: Principles and Practi-
ce of Marketing, 4. udgave, McGraw-Hill, 2004.



Distributionskaede

Fig. 8.1 Toms Gruppens distributionskede.

Forbrugere
af sukkerva-
rer og choko-
lade



Producentmarkedet

Producentmarkedet

L

Det industrielle marked Det offentlige marked Mellemhandlermarkedet

Fig. 8.2 Producentmarkedets de/markeder.



Det industrielle marked (Mgbelfabrik)

Anvendelse Kategori Eksempler pa indkeb
Indgir direkse i * Révarer * Tre, plastic og stil
produktionen * Halvfabrikata * Ben, stof og leeder
* Kapitalgoder * Produktions- og admi-
nistrationsbygninger
samt maskiner
* Hjelpematerialer * Sem, skruer og arbejdstej
Indgir indirekee i * Serviceydelser * Advokat og revisor-
virksomhedens drift bistand
* Smaanskaffelser * Blyanter og papir
* Kapitalgoder * Computer og biler

til selgerne

Fig. 8.3 Eksempler pa indkeb af forskellige varer og tjenesteydelser pa det industrielle marked.



Kims distributionskaede

. .
Fig. 8.4 Kims distributionskede.

Note: Detaillister og grossister vil blive detaljeret behandlet i kapitel 18, som handler om den
nationale distribution.

Mellemhandel




Producentmarkedets karakteristika

Producent-
markedets

karakteristika

\

F4 men
store kabere

Fig. 8.5 Producentmarkedets karakteristika.



Forhold der pavirker kebsadfaerden pa producentmarkedet

Ekst
forh<:)rlr(1le Organisatoriske Sociale Kobsadferd
« Politi forhold forhold Individuelle
olitiske . . orho
- Teknologiske Organisatorisk | Magtfordeling forhold * Kobstype
* Okonomiske OPI;EZegclllli?egr « Status * Persontyper * E:jil;;nlngs-
fulturelle * Politikker * Kobscenter

Fig. 8.6 Forhold, som pévirker kobsadferden pa producentmarkedet
Kilde: Adapteret fra Philip Kotler, Marketing Management, 11. udg. Prentice Hall, 2004 pi
baggrund af Frederick Webster, Industrial Marketing Strategy, John Wiley & Son, 1984.



Kebsadfserdsanalysens indhold

Kabscenter

Fig. 8.7 Kebsadferdsanalysens indhold




Karakteristika for de tre kebstyper

Informations- Behov for vurde-
e D behov ring af alternativer
* Nykeb Stor Maksimalt Stort
* Genkeb Middel Middel Begrenset
¢ Rutinekeb Lille Minimalt Intet

Fig. 8.8 Karakteristika ved forskellige kebstyper.
Kilde: Adapteret fra Orla Nielsen, m.fl. Organisationers kebsadferd i grundtrak, 6. udgave,
Samfundslitteratur, 2003.



Kobscentret

Fig. 8.9 Kobscentret kan omfatte op til fem forskellige roller.



Buy grid modellen

Kebstyper
Kobsproces - -
Nykeb Modificeretgenkeb ~ Rutinekeb

1. Problemerkendelse Ja Miaske Nej
2. Fastleeggelse af generelle behov Ja Maske Nej
3. Produktspecifikation Ja Ja Ja
4. Leverandersegning Ja Miske Nej
5. Tilbudsindhentning og analyse Ja Miske Nej
6. Vurdering og forhandling af tilbud Ja Miske Nej
7. Ordrerutinespecifikation Ja Miske Nej
8. Kontrol af leverander og leverancer Ja Ja Ja

Fig. 8.10 Buy grid modellen. Adapteret fra Orla Nielsen, m.fl., Organisationers kebsadfard i
grundtrek, 6. udgave, Samfundslitteratur, 2003.



Producentmarkedets valgkriterier

Industrielle marked Det offentlige marked
* Leveringssikkerhed * Leveringssikkerhed
e Pris * Pris

» Uddannelse * Rabatordninger

* Fleksibilitet * Garantiordning

* Kvalitet * Service

* Problemloser * Referencer

* Serviceniveau * Tryghed

Fig. 8.11 Valokriterier pa producentmarkedet.

Mellemhandlermarkedet

* Leveringsservice

* Dakningsbidrag

* Returordning

* Tilskud til markedsfering
* Betalingsbetingelser

* Omsztningshastighed

« Tillid



Forskelle pa kebsadfaerden

Konsumentmarkedet <«— > Producentmarkedet

* Sociale og psykologiske kabsmotiver * Rationelle kebsmotiver
* Kun i nogle tilfelde udviser keber * Kober er professionel
professionel adferd * Teknisk ekspertise
* Mindre teknisk ekspertise * Mange beslutningstagere
* En/fd beslutningstagere » Kompliceret kebsproces
* Enkel kebsproces * Risikouvillig
* Sterre risikovillighed + Langvarig kebsproces
* Kort kebsproces * Kob er indledning til et langvarigt
* Shopper, dvs. springer fra tilbud samarbejde
til tilbud * Kob foregar typisk ud fra skriftligt
* Kun i sertilfelde indhentes skriftligt tilbud
tilbud * Stiller ofte krav om service
c Servicckrav og — forventninger er en + Samlet keb pr. kunde er stort
sjeeldenhed

* Samlet keb pr. kunde er begranset

Fig. 8.12 Forskelle pi kobsadferden pd konsument- og producentmarkedet
Kilde: Adapteret fra Claus Due, Business To Business Markedsfering, Schultz, 1990.



Handlingsparameter-mix

Konsumentmarkedet Producentmarkedet
Produkt * Standardiseret * Teknisk kompleksitet
* Faste priser (listepriser) * Afgivelse af tilbud i1 en konkur-
rencesituation
Pris ¢ Forhandling ved komplekse,
store kob

* Listepriser ved standardvarer

S e Sl S * Mange distributionsled I3 distributionsled
DI * Sjzldent direkte distribution * Mere direkte distribution
* Hovedveegt pi reklame og sales * Hovedvagt pi personligt salg
promotion
Promotion * Folelsesmaessige og irrationelle * Rationelle kebsargumenter
kebsargumenter
* Kun fi produkttyper indkebes via  * Indkeb via Internettet
Internettet

Fig. 8.13 Handlingsparametermix’et pa konsument- og producentmarkedet



Forhold som har betydning for sammensaetningen af parametermixet

Flere Opsggende
personer skal salgsarbejde i
pavirkes centrum
Sammen- Salgs-
I:ﬁﬁfﬁ __ . S¥%ning af konsulenten
I?citation parameter- som
mixet problemlgser
Socialt
Gaver samveer

Fig. 8.14 Forhold som har betydning for ssmmensatningen af parametermixet
til producentmarkedet.



