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Produkt og branding

!

Produktkoncept (1.1)
Kerne- og periferiydelse
(1.2)

Kvalitetsniveau (1.3)

Fig. 17.1 Strukturen i kapitel 17.
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Serviceniveau (1.4) Branding (2)
Produktsortiment (1.5) Emballage (3)
Produkt og brand Produktudvikling (4)

management (1.6)



Definition

Ved produktkoncept forstas et system omfattende
bade selve produktet, den grundlaeggende ide og
markedsf@ringsstrategien.
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Produkt-
dimensioner

Eksempel
Kildemoes cykel

Kerneydelse
Basisprodukt
Forventet produkt
Udvidet produkt

Tillzegsydelser

Al

Fig. 17.3. Forskellige produktdimensioner.
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Transport

Cykel

Smart design
Gode rad om
vedligeholdelse
Cykel-
tyveriforsikring



Kvalitet

Kvalitetsdimensioner

Kvalitetsdimension Karakteristik Eksempel

Funktionel kvalitet Brugsmeaessig funktion Ginge plaeneklipper
Smagsmaeessig kvalitet Designveerdi Vero Moda tgj
Imagemaessig kvalitet Prestige Rolex ur

Fig. 17.4. De 3 kvalitetsmaessige dimensioner.
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Tilfredshedsbrgken - Kvalitetsgab gom

Modtager -Tilfreds kunde
------------ = Neutral kunde
Forventer < Utilfreds kunde
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Service som produkt

- Service som produkt
(en selvsteendig
ydelse)

- Service som
ekstraydelse (knyttet
til et produkt)
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Kanois model

Kundetilfredshed
A

Glaede T

Neutral
Utilfreds- / ) Tilstedeveerelse
hed f T P af produktegenskab

Mangler Til stede i
fuldt omfang

Fig. 2.4 Sadan skabes der kundetilfredshed.



Produkthierarki

Produkthierarki Fysisk produkt Serviceydelse

Behov Motion Underholdning
Produktkategori Sportssko Film
Produktgruppe Labesko Biografbesgg
Produktlinje Labesko til kvinder Eventyrfilm
Meerke Nike Harry Potter
Variant Nike Air Zoom Plus Harry Potter and

the Deathly Hallows

Fig. 17.5 Eksempler pa produkthierarkier for hhv. et fysisk produkt og en serviceydelse.
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Komplementzere og substituerende produkter

Komplementeere
produkter

Substituerende
produkter

Produkter, der anvendes
sammen med andre varer i
sortimentet

Produkter, der kan opfylde
samme behov som andre
varer i sortimentet

Ecco salger bade sko og sngreband
En ostegrossist, som ogsa seelger kiks
En tgjbutik, der seelger Pilgrim smykker

BMW producerer bade biler og motorcykler
En vinforretning, der ogsa seelger gl

Arla producerer bade maelk/juice og Lurpak/
Kaergarden

Fig. 17.6 Komplementare og substituerende produkter.
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Smalt Bredt
I I » Sortiments-
bredde

Fladt =t=Kiosk pa

et stadion

Servicestation
Dybt =
Stormagasin
v Vinforretning

Sortimentsdybde

Fig. 17.7 Forskellige sortimentssammensatninger i detailhandelen.
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Kvalitet
t Upward
stretch
Nuvesrende . Horisontal
situation o udvidelse
Downward
stretch

Eksempler:

Toyota - Lexus:
Opgradering af produkt-
sortimentet fra familiebiler
til luksusbiler

Gillette — Oral B — Duracell:
Introduktion af produkter inden
for nye produktomrader

Hugo Boss — HUGO:
Lancering af billigere produkter
til en yngre malgruppe

» Antal produkter

Fig. 17.8 Horisontal og vertikal udvidelse af produktsortimentet.
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Definition

Ved branding af et produkt forsta en proces, hvor
virksomheden treeffer beslutninger vedrgrende
produktets navn, markedsfgring og gvrige
beslutninger, der skaber symbolske mervaerdier i
forbindelse med produktets profil pa markedet.
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Vardiskabelse

Ressourcer, kompetencer og verdiskabelse

Ressourcer

i

Kerne- Konkurrence-
L
kompetencer fordele

T

Kompetencer

Figur 2.3 Sammenhangen mellem ressourcer, kompetencer, kernekompetencer, konkurrence-
fordele og veerdiskabelse.
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Verdens bedste brands 2013 -

De fem staerkeste brands i verden De fem mest vaerdifulde brands i

12013 verden i 2013

» 1. Ferrari o 1..A_pple, brandvaerd!: 487,7
milliarder kroner - stigning

® 2. Google pa 24 procent fra 2012

® 2.Samsung, brandveerdi:
328,5 milliarder kroner -
® 4, PwC stigning pa 54 procent

® 3. Google, brandvaerdi:
291,1 milliarder kroner -
stigning pa 10 procent

® 4. Microsoft, brandveerdi:
254,2 - fald pa 1 procent

® 5. Walmart, brandveerdi: 236
- en stigning pa 10 procent

® 3. Coca Cola

® 5 Hermes

e
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Fig. 17.9 Branding-processen.
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Fordele og ulemper ved forskellige brandstrategier

Company Kendt company brand sparer Et darligt image smitter af
brand markedsfgringsomkostninger
Giver positive associationer Sveert at differentiere kvalitetsniveauet
Selvstaendige Kan give hvert produkt en selv- Dyrt at opbygge en selvstaendig profil fra
brands steendig profil bunden af
Kan malrettes mod udvalgte Udnytter ikke synergieffekten i produkt-
malgrupper programmet

Fig. 17.10 Fordele og ulemper ved company brand og selvstendige brands.
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Definitioner

Handelsmaerke Licensprodukt
Et handelsmaerke (private Ved et licensprodukt forstas
label) er et produkt, der et produkt, der produceres
saelges under en af en virksomhed
mellemhandlers navn og (licenstageren) i en anden
meerke. virksomheds (licensgiverens)
navn.
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Fordele og ulemper ved maerkevarer

e Dyrt at markedsfgre
e Mulighed for slutbrugerloyalitet e Kan veere sveert at komme ind hos detailleddet
e Mulighed for stgrre avance e Er udsat for konkurrence fra handelsmaerker

e Sveerere for konkurrenterne at efterligne e Skal typisk betale markedsfgringstilskud til
mellemhandlere

e Selvsteendig profil

Fig. 17.11 Fordele og ulemper ved markevarer.

V| o
actel féa n

LEDELSE & HR



Fordele og ulemper ved handelsmaerker

Producenten Relativt stor produktionsvolumen
Lave markedsfgringsomkostninger
Lave administrationsomkostninger

Mellemhandleren Kan skabe selvstaendig profil
Hgjere avancer end pa meerkevarer
Skaber preeference for »butikken«

Fig. 17.12 Fordele og ulemper ved handelsmaerker.
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Afheengig af keeden

Ingen selvsteendig profil over for slut-
kunden

Ofte let for keeden at skifte leverandgr
Relativt sma avancer

Relativt hgje markedsfgringsomkost-
ninger

Mister markedsfgringstilskud fra
producenten



Corporate branding er udtryk for en ledelsesmaessig
proces, hvor hele virksomheden malrettet og

systematisk arbejder med at skabe symbolske
merveerdier.
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Funk-
tionelle
egen-
skaber

Salgs-
meaessige
egen-
skaber

Milj@-
meessige
hensyn
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Valg af emballage

Beskrivelse

Emballage skal have en beskyttende funktion. Fgrst
er der en forsendelsesemballage, der skal kunne
fragtes, f.eks. pa paller eller i containere. Derefter vil
der ofte vaere en sekundaer emballage, der beskytter
produktet.

Endelig vil der veere den primaere emballage, som
indeholder selve produktet.

Desuden skal emballagen veere funktionel i form af
at gagre det let at benytte produktet.

Den salgsmaessige funktion for emballagen har stor
betydning, iszer pa B2C-markedet. De fleste kgbsbe-
slutninger forekommer i butikken, og her vil embal-
lagen i en del tilfaelde vaere afggrende.

En god emballage skal opfylde fglgende salgsmees-
sige krav:

e Skabe opmesrksomhed

e Differentiere produktet

e Skabe preeference

Der skal veere vejledning pa emballagen, sa den kan
hjeelpe forbrugeren med at traeffe det rigtige valg.

Ved beslutninger om design af emballage skal virk-
somheden veere bevidst om, at der er blevet mere

og mere fokus pa emballagens virkninger for miljget.

Eksempelvis kan man se pa, om emballagen kan
laves i et miljgvenligt materiale, og om det er muligt
at indfgre returemballage.

Fig. 17.13 Faktorer, der har indflydelse pa emballage.

Eksempler

Jaka benytter en konserves-
dase til forloren skildpadde
Arla benytter plastfolie til ost
Sunmaid bruger en papasske
til rosiner

Borup benytter en plasticfla-
ske eller -dunk til terpentin

Cocio fastholder deres etiket
i retro-design.

Shampoo bliver ofte valgt ud
fra emballagens udformning.
Tandpasta vil vaere afhaengig
af, at den sekundare embal-
lage har en salgsmasssig
funktion. Legetadj, en stor,
farvestralende kasse kan
veere afggrende for produk-
tets succes.

Rockwool har udviklet en
»miljgpallex med fgdder af
isoleringsmateriale, saledes
at tagdeekkerne far et bedre
arbejdsmiljg, da de bruger
feerre lgft og far isoleringen
lagt hurtigere ud.



Kategorier af nye produkter
_ Kendt af markedet Nyt for markedet

Kendt af virksomheden A B

Nyt for virksomheden C D

Fig. 17.14. Forskellige grader af produktudvikling.
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Eksempel pa nye produkter
Forklaring Eksempel

Produkt A Ringe nyhedsgrad. Modificeret udgave af et VW lancerer en ny udgave af Golf
eksisterende produkt

Produkt B Lancering af et eksisterende produkt pa et nyt JYSK etablerer butikker pa det

marked kinesiske marked

Produkt C Et allerede kendt produkt, som bliver optaget i ECCO lancerer Igbeskoen Biom
produktprogrammet, typisk som en ny produkt-
linje

Produkt D »New to the world« — produkter. Aldrig set f@r Apple lancerer iPad

Fig. 17.15 Eksempler pa nye produktkategorier.

V| o
actel féa n

LEDELSE & HR



ldégenere-
ring

Indledende Koncept- Produkt- Markeds- Markeds-
vurdering udvikling udvikling L test introduk-
0g screen- og test tion

ing

Fig. 17.16 Model for udvikling af nye produkter.
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- Uformel Formaliseret
Ingen in-
volvering leverandgr- leverandor-
kontakt samarbejde

Fig. 17.17 Leverandgr-integration i produktudvikling.
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Produkt-
udvikling
gennemfgres
af under-
leverandgr



Andel af
brugere (%)
4
Tidlige Tidlige s Sene
Innovatgrer  acceptanter majoritet « majoritet Efternglere
2,5 % 13,5 % . 34 % " 34 % : 16 %
: : : : > Tid

Fig. 17.18 Adoptionsprocessen for nye produkter.
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