MARKEDSFØRING 2 - EKSAMEN 02.05.2001

Oppgave 1. (Teller 25%)

Forklar følgende begreper:

a) Prosument

b) Subjektiv kvalitet

c) Interaktiv markedsføring

Oppgave 2 (Teller 75%)

Geospill AS

Geospill AS ble etablert i Oslo i 1997, og holder til i moderne lokaler. Bedriften har 14 ansatte, daglig leder, to personer i salg, en økonomimedarbeider, en sekretær og ni personer som i hovedsak er programmerere/systemerere. Daglig leder og salgsmedarbeiderne har liten kompetanse innen salg og markedsføring.

Bedriften har god økonomi, takket være stor salgssuksess med et annet produkt som ble utviklet og lansert på det norske markedet i 1998. Geospill AS har nylig utviklet et nytt dataspill tilpasset det norske markedet. Spillet har fått navnet CyberNorge. Spillet er tenkt lansert både som opplæringsprogram og underholdningsspill. Man er imidlertid fortsatt noe usikker på hvilke(t) marked(er) man bør satse på - og hvordan man bør satse på de ulike målgruppene.

Konkurranseintensiteten i bransjen er sterk , og bedriften står ovenfor både innenlandske og utenlandske konkurrenter med vesentlige markedsføringsressurser. De store konkurrentene driver dessuten helkontinuerlig produktutvikling for å holde tritt i kampen om kundene.

Spillet er et geografispill der man ved hjelp av figurene Treffulf og Reiseline kan reise rundt i Norge. Man kan oppdage og bli kjent med nye og spennende steder i Norge. Spillet er meget detaljert og inneholder mye informasjon om de mange byer, tettsteder og lokalsamfunn rundt omkring i Norge. Spillet har dessuten en utmerket lyd- og billedkvalitet. 

Lyden er talelyd kombinert med noe musikk og en stor mengde lydeffekter. Talelyden er innlest av lokale "helter" på de ulike stedene(486 ulike stemmer), med nyanser i språkbruk og dialekter.

Geospill AS sin tanke med dette produktet er at læring og underholdning meget vel kan la seg forene. Spillet har fire versjoner, der versjon 1 er den letteste og er tilpasset de yngste brukerne. Versjon 4 er det mest kompliserte og er tilpasset de eldste og mest krevende brukerne.

Spillet blir av en testgruppe ungdommer mellom 10 og 16 år karakterisert som både underholdende, morsomt og lærerikt. De yngste i testgruppen ga uttrykk for at de syntes versjon 4 var for vanskelig, men likte godt versjon 1 og spesielt 2. De eldste i testgruppen hadde mest sans for versjon 3 og 4. Grafikken og lydkvaliteten ble karakterisert som meget god, men noen av ungdommene i testgruppen uttalte at de hadde problemer med å forstå enkelte ord, uttrykk og dialekter på noen av stedene de kom fram til.

Du er ansatt i et markedsføringsteam der oppgaven blir å markedsføre dette produktet på det norske markedet. I den forbindelse skal det leveres en rapport som skal gi svar på noen sentrale forhold:

a) Vis hvordan bedriften kan gå frem når markedet for CyberNorge skal segmenteres. Velg to segmenter som du mener er de mest aktuelle målgruppene for bedriften å satse på. Begrunn dine valg.

b) Med utgangspunkt i dine valgte målgrupper skal du utarbeide forslag til markedsplan for bedriften. Planen skal reflektere at Geospill AS er avhengig av både å skaffe seg nye kunder og beholde sine kunder. 

(Ta gjerne egne forutsetninger dersom du føler at vesentlig informasjon mangler.)

LØSNINGSFORSLAG

Oppgave 1

a) Prosument

I en del sammenhenger ønsker man å beskrive forskjellene mellom varer og tjenester. Man pleier da å karakterisere tjenester på denne måten:

· Kan ikke lagres

· Kan ikke transporteres

· Lar seg ikke standardisere

· Er immaterielle

· Forbrukes og produseres samtidig

· Kunden er med på å produsere tjenesten

De tre første punktene kan man diskutere, noe blant andre Gummeson gjør. Mye ved en tjeneste er materielt, tjenester kan transporteres med mennesker og de kan lagres i systemer og bygninger. De to siste punktene derimot er et avgjørende skille mellom varer og tjenester, og de danner grunnlaget for prosumentbegrepet. Prosument er satt sammen av ordene produsent og konsument. Det skal beskrive den interaksjonen som skjer når en tjeneste produseres og leveres. Kunden er deltaker i produksjonen, og har avgjørende betydning for om en produksjon blir vellykket. Et eksempel kan være en frisørtjeneste. Den kundeoppfattede kvaliteten av tjenesten er veldig ofte basert på selve interaksjonen. Hvis jeg som kunde ikke klarer å formidle hva slags frisyre og farge jeg ønsker, vil jeg antakelig bli skuffet over resultatet. Frisøren må legge forholdene til rette slik at jeg lettere kan beskrive og forklare hva jeg ønsker. Et eksempel kan være fargekart. Produksjonen og forbruket skjer også samtidig. Det betyr at tjenesteyter må være bevisst på at "det er nå det skjer". Det er nå man må overbevise kunden om at man er dyktig og kan tilfredsstille kundens behov.

b) Det er av stor betydning for en leverandør å vite hvordan den kundeoppfattede  

kvaliteten er. Det er nemlig den som er avgjørende for en bedrift. Når en kunde gjør seg opp en mening om tjenestekvalitet, ser han på to aspekter ved tjenesten:

1) Den tekniske kvaliteten

2) Den funksjonelle kvaliteten.

Den tekniske kvaliteten sier hvor nær man er de rent tekniske kravene til tjenesten. Disse kravene er bestemt av fagekspertise. HVA som leveres er det som vurderes.

Den funksjonelle kvaliteten har med å gjøre HVORDAN tjenesten leveres. Hvordan interaksjonen fungerer og miljø det skjer i er avgjørende. Kundens oppfatning av bedriftens image fungerer som et filter for kvalitetsoppfatningen. Og oppfatningen justeres mot de forventningene man har fått tidligere. Man ender altså opp med den kundeoppfattede kvaliteten. Vi kan dele opp kvalitetsoppfatningene etter hvor mye HVA og HVORDAN delen blir vektlagt:

· Objektiv - Kun de tekniske egenskapene vurderes.

· Intersubjektiv - Tjenesten vurderes utfra krav man er blitt enige om på forhånd. Noen krav til HVA og noen krav til HVORDAN.

· Subjektiv - her vurderes tjenesten ut i fra individuelle krav. Om tjenesten dekker mine behov og ønsker er det som betyr noe. HVORDAN-delen viktigere enn HVA-delen.

· Økologiske - Man vurderer tjenesten ut i fra miljøhensyn.

c)
Interaktiv markedsføring
I tjenestemarkedsføring og industriell markedsføring er den interaktive samhandlingen mellom kunden og leverandørens personale eller systemer en svært viktig del av salget. Kunden er her med på å utforme produktet. Servicemøtet er selve møtet mellom kunden og leverandøren, og kalles ofte for ”sannhetens øyeblikk”. Her dannes grunnlaget for den kundeoppfattede kvaliteten og eventuell relasjonsbygging. Vi har ulike typer interaksjon:

1) Interaksjon mellom leverandørens frontpersonale og kunden.                Dette kalles altså servicemøtet. Kunden er medprodusent og avgjør hvordan produksjonen blir. (Prosument-begrepet).

2) Interaksjon mellom kundene.                                                                 Veldig ofte er alle kundene med på produksjonen av en tjeneste. Alle er med på å bestemme tjenestekvaliteten. Et eksempel er konserter. Det er viktig at leverandører legger forholdene til rette slik at kundene kan ”samarbeide” på en gunstig måte, for eksempel køsystemer.

3) Interaksjon mellom kunden og leverandørens fysiske miljø.                   Dette er spesielt viktig i personalfattige butikker som varehandel. Her ønsker man å skape et forhold/en relasjon til kunden via det fysiske miljøet – hyllesystem og lignende.

4) Interaksjon mellom kunden og leverandørens systemer.              Mange/alle bankene har nå gått over til å tilby tjenester via systemer som minibank, Internett og annet. Det er viktig at disse systemene er brukervennlige og lett tilgjengelige.

Interaktiv markedsføring er selve essensen i relasjonsmarkedsføringen(sammen med relasjoner og nettverk). Det er helt avgjørende å forstå betydningen av  dette for å få en kunde- og serviceinnstilt organisasjon. 

Oppgave 2

a) 
Fremgangsmåte ved segmentering av markedet.

Det er som oftest et lurt strategisk valg å  segmentere markedet man står ovenfor. Å prøve å dekke alle behov på markedet er , for det første umulig, og for det andre veldig tidkrevende/ressurskrevende å forsøke. Når man segmenterer et marked blir man i stand til å konsentrere seg om bestemte målgrupper.
Man kan tilpasse produktet og markedsføringen mot noen få. Det gir mye høyere effektivitet. Når jeg segmenterer vil jeg gå gjennom disse punktene:

1) Identifisere segmenteringsvariabler

2) Beskrive segmentene, vurdere lønnsomheten

3) Gjøre en målgruppeutvelgelse

4) Forslag til posisjonering

1) Identifisere segmenteringsvariabler


Her finnes det mange ulike typer

· Geografi. Man kan dele inn markedet etter landsdeler, byer/tettsteder, fylker osv.

· Demografi. Inndeling etter alder, kjønn, inntekt, sivilstatus og lignende.

· Psykografiske variabler. Dette kan for eksempel dreie seg om brukerstatus, kunnskap og om man er en typisk innovatør eller en konservativ forbruker.

Jeg velger å bruke den psykografiske variabelen: Brukerstatus, og den demografiske: lønn.

Forklaring: Det kan være smart å dele inn markedet etter hvor mye/lite man bruker PC. Kjennskapen til PC og PC-spill er av avgjørende betydning når kunden vurderer produktet. Hva slags brukerstatus kunden har kan derfor være greit å vite. Å bruke lønn/inntekt som segmenteringsvariabel gjør oss i stand til å spesifisere ytterligere. Det er her selvsagt snakk om foreldres inntekt.
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Tabellen er en beskrivelse av de segmentene som forekommer med de gitte segmenteringsvariablene. Ut i fra de opplysningene jeg har, kan jeg ikke si noe bestemt om lønnsomheten i de ulike segmentene. Men det sier seg selv at i kolonnen høy inntekt er det mulig å ta en høyere pris på produktet enn i kolonnen lav inntekt.

3)
Målgruppeutvelgelsen er vist i tabellen over. Jeg har valgt de med høy og middels kunnskap om PC og dataspill som samtidig har høy inntekt. Begrunnelse: Det går klart frem av teksten at dette er et omstendelig produkt med høy teknisk kvalitet. Jeg regner derfor med at produktutviklingen har vært kostbar. Man kan med fordel profilere dette som et kvalitetsprodukt. Da kan man ta en høy pris, noe som passer med målgruppens inntekt. Samtidig kan man med et kvalitetsprodukt være trygg på at de som har god kunnskap om PC-spill vil kunne vurdere en del av den tekniske kvaliteten på produktet. Dette vil være en fordel.

4)
Forslag til posisjonering


Bedriften må legge opp en strategi for hvordan den vil profilere seg overfor de ulike målgruppene. 


For målgruppe 1 – høy inntekt/høy kunnskap – kan man profilere seg med god kvalitet, men kanskje viktigere – et helt annerledes produkt. Høy kunnskap vil jo sannsynligvis bety at man har vært i kontakt med mange typer spill. Dette er et helt nytt konsept – uten vold og kriging. Det er annerledes og spennende.


For målgruppe 2 – høy inntekt/middels kunnskap, vil jeg foreslå å profilere seg med at man både lærer å bruke data og lærer geografi. Her er det et potensiale i å lære/bruke data mer. Kvalitet blir viktig også for denne målgruppen.

b)
Markedsplan


Når jeg nå setter opp en skisse til markedsplan, vil jeg gjennomgå disse punktene i denne rekkefølgen:




1) Situasjonsbeskrivelse




2) Målsetning




3) Strategi




4) Gjennomføring




5) Evaluering/kontroll

1) Situasjonsanalyse

Jeg ønsker å finne ut hva dagens situasjon er, hvilke konkurrenter har vi, hvilke sterke og svake sider ved bedriften, muligheter i markedet og annet.

· SOFT-analyse. Jeg ønsker å finne bedriftens sterke og svake sider, og markedets muligheter og trusler.

Strenghts – Bedriftens sterke sider: Ut fra teksten ser jeg at bedriften har god økonomi. Dessuten har de utviklet og lansert et produkt tidligere. De er altså litt kjent på markedet, og har noe erfaring med nye lanseringer. Dessuten er Geospill AS allerede en del av distribusjonsnettet.

Faults – Bedriftens svake sider.

Dette er en relativt liten bedrift, og daglig leder og salgsmedarbeiderne har liten kompetanse innenfor salg og markedsføring.

Oppertuneties – Muligheter i markedet.

Dette sier teksten lite om. Men det er snakk om det norske markedet, og det er en kjent sak at kjøpekraften i Norge er stor.

Threats – Trusler i markedet.

Vi får vite at konkurranseintensiteten i bransjen er sterk. Dette er helt klart en trussel.

Her kan man også gjøre en PEST analyse for å kartlegge ekstreme forhold nærmere. 

· Konkurrentanalyse

Det  er viktig å ha god oversikt over hvilke konkurrenter man har og hvordan de oppfører seg. Porters modell om de fem konkurransekreftene kan være et hjelpemiddel.

Porters fem konkurransekrefter er:

- Nåværende konkurrenter

- Nye inntrengere

- Substituerende produkter

- Leverandørens forhandlingsmakt

- Kundens forhandlingsmakt

I vårt tilfelle er de nåværende konkurrentene antakelig den største konkurrenten. Vi er en liten bedrift på et marked med mange store internasjonale aktører. Substituerende produkter bør man alltid være klar over. Dataspill er avhengig av moter, og etterspørselen kan derfor variere. Hvis vi ikke får tilgang til distribusjonskanalen vil dette også være en ”konkurrent”.

· Kundeanalyse

Når man skal finne informasjon om kunden, kan det være interessant å se på kunden i et ”bidrags-belønnings-modell” perspektiv. I tradisjonell markedsføringsteori har man sett på kundene med noe manipulative øyne. Har man funnet rett agn (mix av 4p), har kunden bitt på kroken(gjennomført kjøp). Det kan være interessant for bedriften å finne ut hva slags ”belønning” kunden forventer ut i fra bidraget sitt. Bidraget er her prisen på produktet. Belønningen – produktkvaliteten slik den oppfattes av kunden må stå til forventningene. Å ha begreper om den kundeoppfattede kvaliteten blir altså viktig ( se oppgave 1b). Dette gjelder både bedriftskunder og privatkunder.


2) Målsetning



Målsetningene må være:

· Kvantitative – prosent av markedsandel, økt omsetning

· Realistiske

· Hierarkiske – delmål må støtte hovedmål.

· Konsistente – ikke motstridende

· Tidsavgrenset

· Akseptable for medarbeiderne



Et eksempel på målsetning for denne bedriften – Geospill AS kan være:

” I løpet av år 2002 skal vi ha økt våre markedsandeler i det norske markedet med 5%. Vi skal også ha utvidet vår andel av lojale kunder med 15%.”


3)
Strategi

Strategi betyr veivalg, og skal henspeile hva vi skal foreta oss for å nå målsetningene våre. Delpunkter under strategi vil være:

· Segmentering og posisjonering

· Differensiering

· Relasjonsbygging

· Nettverksbygging

Segmentering og posisjonering er behandlet under spørsmål 2a). Jeg begynner derfor på punkt to – differensiering.

· Differensiering

Differensiering vil si å utforme sitt tilbud slik at det skiller seg fra konkurrentens. Det er mange nivåer å differensiere seg på både produkt-, personal- og servicenivå. Geospill AS har gode muligheter for å produktdifferensiere seg, i og med de produserer et produkt som er så nært knyttet til det norske markedet. De har et spesielt produkt som skiller seg ut. Men Geospill AS trenger å beholde kundene sine. De bør derfor prøve å servicedifferensiere seg. Å yte service er nært knyttet opp til relasjonsbygging. Geospill AS kan for eksempel tilby noe opplæring.

· Relasjonsbygging. I en markedsplan bør man ha strategier for hvordan man skaffer nye og beholder kunder. Da er relasjonsbygging viktig. Man kan bygge relasjoner til kunder slik at de blir lojale, eller mot institusjoner som kunder har et forhold til for å skaffe nye. Vi kan dele relasjonsbyggingen inn i to trinn:

1) Den kontaktskapende virksomheten.

· Hvem ønsker man å bygge relasjoner med?

· Hvordan skal man nå dem?

 Det er for en liten del privatkunder vi selger PC-spill til. Det kan være    

 vanskelig og tidkrevende å bygge relasjoner til disse. En måte å nå dem på er å bygge relasjoner til institusjoner de har et forhold til. I dette tilfellet vil det være hensiktsmessig for Geospill AS å bygge relasjoner til dataklubber for barn, bokklubber for barn og lignende.

Relasjonsbyggingen mot privatkunder starter for alvor i servicemøtet. For å beholde en kontakt med kunden kan man for eksempel tilby barnet å bli med i en klubb. Som medlem får du tilsendt info om nye dataspill som kommer på markedet, nye versjoner som kommer ut og lignende. Man kan også gi spesialtilbud på nye versjoner av CyberNorge. En relasjon er bygget og sjansen for at kunden blir lojal er stor.

Men Geospill AS må også bygge relasjoner til bedriftene de selger dataspillene videre til. Detaljistene selger PC-spillene til kunden. Å opprettholde god kontakt med disse blir avgjørende for om de vil kjøpe andre og nye produkter av oss. Vi bør prøve å opprette så mange personlige kontakter til detaljistene som vi klarer å håndtere. På den måten blir relasjonen tettere.  Tette relasjoner øker tillitsforholdet mellom to aktører. Vi er avhengige av å bli en del av et distribusjonsnettverk, og det blir viktig for oss å fremstå som seriøse og dyktige. Det kan være vanskelig å vite hvem hos detaljisten en skal ha en relasjon til. Innkjøpet organiseres ved Buying group.  De er satt sammen av: Initiativtakere, portvakter, påvirkere, besluttere, kjøpere og brukere. Vi må finne ut hvordan de er organisert og hvilke motiver de har når de velger. Det blir viktig å komme forbi portvaktene. Det kan være sentralbordpersonell eller sekretærer som bestemmer hvem som skal med på listen over aktuelle leverandører. De begrenser gruppas info.

· Nettverksbygging

Markedsplanen bør inneholde strategier for hvilke/hva slags nettverk man ønsker å bygge og vedlikeholde, hva slags plassering i nettverket man ønsker seg, og hvor mange ytre og indre relasjoner en bør ha.

Det finnes mange typer nettverk: Strategiske allianser, francising, joint ventures, management kontrakt. Og det finnes mange samarbeidsformer. Et av hovedmålene for denne markedsplanen er å skaffe nye kunder. Å danne nettverk kan være et verktøy for å nå dette. For å få en kontaktflate mot barn i alderen 10 – 16 år kan det for eksempel være lurt å prøve å danne et nettverk med idrettslag, korps og andre organisasjoner av denne typen. Geospill AS kan for eksempel sponse idrettslag, fotballcuper og lignende.

Men det er flere hensikter med å bygge nettverk. Geospill AS bør prøve å komme inn i et nettverk av bedrifter som tilbyr lignende produkter. Da får man nemlig tilgang til informasjon om markedet, konkurrenter og ny teknologi. Man blir i stand til å tilpasse seg markedet på den bedre måte. Sannsynligheten for at Geospill AS skal få en sentral plassering i et slikt nettverk er liten i og med at de er så små.

Geospill AS bør opprette noen ytre relasjoner. Ytre relasjoner vil si at en ekstern aktør danner en relasjon med en aktør i en gruppe. Hvis gruppen har sterke interne relasjoner, vil den eksterne aktøren få tilgang til hele gruppas informasjon. Slike ytre relasjoner ville vært svært hensiktsmessige for Geospill AS. Distribusjonsnettverk blir også viktig. ( Se under relasjoner og 4P-Plass)


4) Gjennomføring

Vi må ha med et forslag til markedsmix i markedsplanen. Det vil si at vi må gi et forslag til sammensetning av konkurransemidlene:

Produkt

Pris 

Plass

Promotion

I industriell markedsføring blir ofte markedsmixen bestemt i interaksjon med kunden, men forhandler for eksempel om pris. Man bør allikevel sette opp en marketing mix som utgangspunkt.

Produkt:
Vi kan dele produkt i 3 deler:



Basisprodukt –nytten: Underholdning, geografi, kunnskap.



Konkretprodukt: Selve PC-spillet

Utvidet produkt: Tilbud om noe opplæring og medlemskap i en klubb.


     Pris:
Vi bør velge en høyprisstrategi. Produktet har høy kvalitet og vi har brukt inntekt som segmenteringsvariabel. Prisen bør være litt over gjennomsnittet på PC-spill.


     Plass= distribusjon: I og med at Geospill AS har lansert et produkt tidligere, regner jeg med at vi kan bruke den samme distribusjonskanalen nå. Jeg forutsetter at de to personene som er ansatt i salg også selger til privatkunder. Geospill AS har altså et lite, eget utsalgssted. For at lanseringen skal kunne gjennomføres, må distribusjonskanalen være i orden.


    Promotion:
De ulike typene markedskommunikasjon er:

· PR

· Personlig salg

· Salgsfremmende tiltak

· Reklame





 Ovenfor detaljistene vi selger til vil personlig salg være gunstig. 



 Ovenfor privatkundene vil reklame være en faktor som gjør oss 

 kjent. Vi bør også gjøre demonstrasjoner tilgjengelig i butikkene   

 som selger vårt produkt. (Salgsfremmende tiltak)

· Internmarkedsføring

Under strategidelen har vi planer om å bygge relasjoner til privatkunder, industrielle kunder og å bygge nettverk av forskjellige slag. For å gjøre våre ansatte i stand til dette, må vi gjennomføre en internmarkedsføring. Den skal motivere og lære opp de ansatte til servicemøtet, relasjonsbygging og oppfølging.

Den interne markedsføringen bør være av interaktiv karakter. Det hjelper ikke med intern massemarkedsføring. Hver og en bør bli utfordret til å gjøre noe aktivt. Eksempler kan være helgeseminarer og kurs utenom vanlig arbeidstid.

Den interne markedsføringen gjelder ikke bare egne ansatte, men alle som fra kundens side kan sees på som frontpersonalet. Det  kan altså gjelde for selgere hos våre detaljister. De bør få opplæring om våre produkter. Hvis vi – Geospill  – klarer å motivere en ekstern selger, vil dette falle positivt ut for oss.

· Interaktiv markedsføring.

Dette er meget viktig både i industriell markedsføring og tjenestemarkedsføring. Dette er behandlet under oppgave 1c). Jeg henviser til dette, men vil bare kommentere at å planlegge interaksjonen er meget vanskelig. Kunden bestemmer mye over hvordan møtet blir. Det er viktig å la dette være en dynamisk prosess. Det er viktig å:

· Lytte

· Kommunisere

· Forhandle

· Tilpasse




  Man må være forberedt på å gå ”kundens vei”.


5) Evaluering og kontroll

Det er viktig å undersøke om man klarer å nå de målene man har satt seg. Det kan gjøres ved:


Budsjettkontroll: Salgsanalyser, resultatanalyser.


Lønnsomhetskontroll: Hvilke produkter man bør satse på.


Effektivitetskontroll: Hvor effektiv har markedsføringen vært?


Strategikontroll: Kontroll med relasjoner, nettverk…

Resultatet av dette blir viktig å ta med seg i neste markedsplan.

