SAMMEN G@R VI DIG BEDRE

9. Segmentering

Efterar 2013

International
Markedsfgring og -
analyse

e N
acted féa N

LEDELSE & HR




Marketingsprocessen

Mission og vision

v
\ 4 \ 4

act# learn )

LEDELSE & HR

Analyse af Analyse af Analyse af

virksomhedens eftersporgsels-forhold konkurrence-forhold >
——interne-forhold—— | | -
D

2

Analyse af Analyse af 3

distributions-forhold makroforhold
| | )
Segmentering og valg
af malgruppe

; ®

Differentiering og > A

positionering —

D

v Q,

Opstilling af mal og

strategier §

| S

M y @

Udarbejdelse af 3

parametermix og 0]

u t‘" handlingsplaner > =
av C—E
=-

Q



SMP-modellen
|

! !

Segmentering (2) Malgruppevalg (3)
1. Fastlaeggelse af 5. Vurdering af segmenter
brugere (2.1) (3.1)
2. Analyse af markedet 6. Valg af malgruppe (3.2)
(2.2) 7. Valg af malgruppe-

3. Opdeling af segmen- strategi (3.3)
teringskriterier (2.3)

4. Profil af de forskellige
segmenter (2.4)

Fig. 12.1 Struktur i kapitel 12 og 13.
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Positionering (kapitel 13)

8. Vurdering af mulige
positioner

9. Fastlaeggelse af
positioneringsplatform

10. Valg af marketingmix

11. Kommunikation af den
valgte position til
malgruppen



Segmenter

<+—— Marked

Fig. 12.2 Segmentering af et marked.
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80-20 reglen

(Pareto princippet)

®» 20% af kunderne star for 80% af omsaetningen.

® Dvs. at de resterende 80% af kunderne kun star
for 20% af omsaetningen.
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Fordele ved segmentering
N L

Udveelgelse af det Farst og fremmest drejer segmentering sig om at veelge
mest profitable det mest profitable marked. lgennem segmenteringspro-
marked cessen fraveelges de segmenter, der enten ikke er profita-

ble nok, eller som konkurrenterne allerede er i fuld gang
med at servicere.

Skreeddersyet | og med at virksomheden har identificeret sin malgruppe,
markedsfgring til kan virksomhedens markedsfgring skraeddersys, sa den
malgruppen rammer den specifikke malgruppe mest effektivt.
Identifikation af Segmenteringsprocessen kan ofte identificere forskellige

muligheder og trusler muligheder og trusler i markedet. Nye attraktive malgrup-
per dukker Igbende op, mens andre forsvinder. Samtidig
kan segmenter, som konkurrenterne har overset, blive

opdaget.
Differentiering af Inden for en malgruppe kan der vaere flere forskellige
markedsfgring til for- undersegmenter, og nar virksomheden har identificeret
skellige segmenter sin malgruppe, har den mulighed for at lave differentieret
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Fig. 12.4 Malgruppevalget og positioneringen er afggrende for marketingmixet.
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Sydbank segmenter

B2C Private Banking — daglig gkonomi, bil, rejse, pension og forsikring mv.
Privat

B2B Erhvervsradgiver — finansiering, investering, eksport, import og
Erhverv betalinger mv.

Fig. 12.5 Segmenter pa B2C og B2B for Sydbank.
Kilde: Baseret pa www.sydbank.dk, 2011.
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Segmentering af kunder for tennisudstyr

Voksne kvinder 1 2
Vokshe mand 4 5
Ungdom m/k 7 8

Fig. 12.6 Eksempel pa segmentering af markedet for tennisudstyr.
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B2C Segmenteringskriterier

Hovedkriterier Segmenteringskriterier

Eksempler

Geografiske

Demografiske

Psykografiske

Adfeerdsmeessige

Teknografiske

Fig. 12.7 Segmenteringskriterier pa B2C-markedet.
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* Region
e Land
e Urbanisering

* Kgn

e Alder

e Familielivscyklus
* Indkomst

* Erhverv

e Livsstil
¢ Holdninger
¢ Personlighed

* Brugerstatus/loyalitet

e Udbytte ved produktet
¢ Hobby

* Brugssituation

¢ Feerdighed

* Medie-/shoppingvarer

e Teknologisk viden

e Anvendelse af internettet

e Aktivitet i form af sociale
medier

Overordnet inddeling i salgsomrader
Ost til f.eks. Greekenland og Finland
Trillebgrer til byboere eller folk pa landet

Tgj, sko, mobiltelefoner, PC’er
Legetdj, TV-programmer, cykler
Biler, harde hvidevarer, lejligheder
Tgj, biler, mgbler, restauranter
Software, veerktgj, arbejdstgj

Rejser, parfume, fgdevarer
Aviser, film, radioprogrammer
Forsikringer, motorcykler, mgbler

Benzin, cigaretter, kaffe

Lgbesko, trailere, lamper

Haveartikler, sportsudstyr, symaskiner
Kaffemaskiner, termokander, feerdigretter
Tennisudstyr, lystfiskergrej, computerspil,
TV, tidsskrifter, butiksvalg, indkgbsvaner

PC’er, smartphones, GPS’er

Rejser, software, musik, fedevarer
Skabere, samtalere, kritikere, inaktive
(se fig. 12.8, side 352).



Gallup Kompas

Moderne Moderne Traditionelle individorienterede
¢ Velbjeergede * Lokalpatrioter
¢ On-line med det nyeste inden for * Traditionel ma
On ]J ed det nyeste inden fo Traditionel mad
— teknologi * Hindlag for huslige sysler
# Stor bil * Grénende typer, 50 &r og derover
¢ Weekendavis, Barsen og Ingeniaren S
Moderne % Colf tennis Individorienterede
feellesskabs- ! # Gor-det-selv folket
orienterede Mgldg;lne feellesskabsorienterede . Eewereﬂi}idfugbmgere
¢ Social- og omsorgsbevidste # Ser TV - underholdning
Rod e * Kulturkonsumenterne * Tipper, spiller Lotto og skraber
s ¢ Informati nd
Fecllesskabs- individ- B Moderne individorienterede
e orienterede orienterede O s * Lyst til og interesse for livet
e i  Teknolog:-bevidste
skab » Individ Traditionelle fellesskabsorienterede  # Dyrker sport og motion
ndivid ¢ Sundhedsbevidste * Har nyere brugt bil
I ; Vt 7 4 ¢ Cykler og kerer med tog * Livsforsikring og "Danmark"-
EUILTLUIE S * Den granne forbruger medlemmer
U Samf%l]:dsnrienter .
* Granende typer Fi]lesskal?sl;]rlenter;df
i * Interesse 1 kunst og kultur
Iraditionclic BN Traditionelle e e il
onete * Havefolket « Politisk bevidse
orienterede o Handler i Aldi eller Fotex » Natur- og miljabevidste
. ‘]I';Egler, skgi]ler Lotto og skraber * Manden er aktiv i husholdningen
¢ Betaler kontant
; i Center
,'_ : ‘_Iuildin(t]gfu&;;mkhske e * De ca. 10% af den danske befolkning,
Traditionel der ikke slér ud pé de 2 dimensioner
e
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Laeserprofil Jyllands-Posten

Jyllands-Posten - hverdag

Modeme
(13,0% / 130)

Moderne-indiv idorienterede
(16,0% /7 133)

Moderne-f &lleskabsorienterede
(14,0% / 117)

Faelleskabsorienterede Center Individorienterede
(12,0% / 100) 12.0%/ 100 (10,0% / 100)

Traditionelle-f lleskabsorienterede Traditionelle-indiv idorienterede Affinitet

(7,0% / 70) (8.0% / 67) W <0+
B 110139
Traditionelle E o

(9,0% / 75) —
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MOSAIC

® Mosaic Klassifikation Danmark
beskriver den danske befolkning i 8
grupper og 32 typer.

® Alle de statistiske data der ligger til
grund for mosaic, er opggrelser fra
Danmarks Statistik. Beskrivelsen af
adfaerd og holdninger bygger pa

opgarelser fra Gallups Index Danmark.

Beskrivelsen af en mosaic-type er en
beskrivelse af den type der er mest
overrepraesenteret.

® Beskrivelsen bygger altsa ikke pa
oplysninger om individer eller
husstande pa en given adresse.
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Eksempel
Stjernevej 24, 9200 Aalborg

Type: A4 - Nybygger

8 % har spabad/jacuzzi i hjemmet
Geodemografi

Nybygger udggres primaert af familier,
hvori de voksne par er i 40erne og 50erne,
mens b@rnene er alt fra helt sma og op til
tidlige teenagere.

Indkomstniveauet er nydeligt, og
formuerne er anstandige - endnu i vaekst.
Derudover er det typisk, at Nybygger har
en erhvervsfaglig uddannelse, og en del har
taget en mellemlang videregdaende
uddannelse.

Test dig selv pa: https://www.conzoom.eu/find-dig-selv



Creators
(Skabere)

Conver-
sationalists (@
(Samtalere)

Critics
(Kritikere)

Collectors
(Samlere)

Joiners
(Forenings- @
mennesker)

Spectators
(Tilskuere)

Inactives
(De inaktive)

Fig. 12.8 Den sociale, teknografiske stige.

N L
Kilde: Baseret pa Charlene Li mfl.: Groundswell - Vinderstrategier i en verden af sociale teknologier, Forrester
AV
t a l Research, Bgrsens Forlag 2009 og www.forrester.com.

LEDELSE & HR



Segmenteringskriterier pa B2B-markedet

Hovedform Segmenterings- Eksempler
kriterier

Demografiske ® Branche e Kontor, jernindustri, shipping, leeger
* Stgrrelse e Multinationale firmaer, mellemstore eller sma firmaer
Geografiske * Beliggenhed * \Vesteuropa, @steuropa, Nordamerika
e Klima ¢ Tropisk, subtropisk, tempereret
Adfeerdsmeessige ® Produktion * Produktionsteknisk niveau, teknologi
® Organisation ® Centraliseret, decentraliseret indkgb
¢ Kgbsadfaerd ¢ Indkgbspolitik, kabstype, k@bsproces
* Personlige ¢ Indkgberens risikovillighed, loyalitet
Kundefordele ¢ Valgkriterier * Pris, Just InTime levering, service, kvalitet

Fig. 12.9 Segmenteringskriterier pa B2B-markedet.
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Smag

/\

Livsnydere
/
Gourmet'er
/
SL&;?kheerc;S_ Uengagerede
Fedt- &
Sundhed veegtvogtere Convenience

Fig. 12.10 Forbrugersegmenter i U.K.

s Fllde: Arla Foods, 2011.
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Fig. 12.11 Faktorer, der pavirker malgruppevalget (SMUK-modellen).
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Udifferentieret Differentieret Koncentreret One-to-one

markedsfering markedsfering markedsfering markedsfering
7-Eleven Arla Rolex Scania lastbil
Parametermix Parametermix 1-6 Parametermix Parametermix
(Samme til (Tilpasset til hvert (Fokus pa ét eller fa (tilpasset til
alle kunder) segment) segmenter) hver enkelt kunde)

Fig. 12.12 Fire forskellige malgruppestrategier.
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