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JACOB HOLST MOURITZEN

Strategikonsulent

Med 10 ars erfaring inden for medier, reklame og kommmunikation pa bureau, har

Jacob arbejdet med strategi for en lang razkke brancher og kategorier.
Seneste jobs:

- Business Partner, Mindshare

- Director of Communication and Marketing, Mindshare
- Head of Social, Mindshare

- Social Media Consultant, Advice

- Jurymedlem, Digital PR Awards
- Jurymedlem, Kravling
- Head of Advisory Board, Reklamelinjen

- Jurygruppeformand, Danish Digital Awards




Marketing management consultancy

Vi er et senior-og partnerdrevet Analyser Strategiprocesser
leadbureau der har fokus pa organisk - .
vaekst via marketing Markeds- og potentiale- Facilitering af strategi-

analyser der hjeelper med at processer der sikrer konkrete

give dig et solidt grundlag for og malbare indsatsomrader.

den fremtidige strategi.

Faglighed og grundighed i
bade teori og praksis.
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Uafhaengig og objektiv

Resultatorienteret for dig og
din virksomhed

Implementering

Vi stgtter og hjeelper med
implementeringen hele
vejen til mal.



Marketing management consultancy

Vi er et senior-og partnerdrevet Analyser Strategiprocesser Implementering
leadbureau der har fokus pa organisk . ,
vaekst via marketing Markeds- og potentiale- Facilitering af strategi- Vi stgtter og hjeelper med
analyser der hjeelper med at processer der sikrer konkrete implementeringen hele
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Resultatorienteret for dig og .
din virksomhed Hellere kedelig og korrekt end

spaandende men forkert.



De klassiske
marketingafdelinger
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Marketingteams

Kommunikation-
teamet

Performance
teamet

Salgs-
supporteren

Forretnings-
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DK er et kommunikationsland

Figur 1
ED DDELIMG AF KOMMUNIKATIONSUDDANNEDE
Antal d CDEMOET danske kammunikationsuddannelser, 19490-201 7"
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*: Baseret p& uddarnelser, der har ordet kermunikation som en del af deres tite
Kilde: Uddannelses- og forskningsministeriet/Uddannelses2 0004



For Marketing forholder det sig
decideret modsat....



Hvad er marketings rolle i en
virksomhed?

L
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Bjerget vi skal bestige
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Bjerget vi skal bestige

Det vi aspirerer efter at opna

Den overordnede
strategi
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Indsigter fra 25+ projekter de
sidste 5 ar...




Hvad er faellestraekkene fra 25+ projekter?
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Oprindeligt var marketing
et bredt felt der bade
daekkede markedsanalyse,
strategi og de 4P’er.
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Hvordan fungerer
reklame?

Hvad ved vi fra
evidensbaseret
marketing?




Evidensbaseret
marketingteori
opstar

Byron Sharps bog How Brands Grow
udkommer i 2010 og vender op og ned
pa mange myter i branchen. Hans tilgang
er videnskabelig, metodisk ordentlig og
gennemarbejdet.
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The B2B Institute

Evidensbaseret

Ehrenberg-Bass
Institute for Marketing Science

marketingteori How B2B
Brands Grow

opstar

Byron Sharps bog How Brands Grow

udkommer i 2010 og vender op og ned By Jenni Romaniuk,

pa mange myter i branchen. Hans tilgang Byron Sharp, John Dawes
: . . . and Sahar Faghidno

er videnskabelig, metodisk ordentlig og

gennemarbejdet.

Og nu har de sat fokus med samme
metodik pa B2B branchen.

Og der er "overraskende” mange
feellesnaevnere.

Linked [T}




Byron Sharp skaerer brandvaekst ud i pap.
Det handler om to ting.

MENTAL AVAILABILITY PHYSICAL AVAILABILITY



Bor vores digitale tilstedevaerelse vaere en del af
marketingbudgettet?

MENTAL AVAILABILITY PHYSICAL AVAILABILITY DIGITAL AVAILABILITY
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The Long and the
Shortof It

VA0S s £ 08

Les Binet &
Peter Field




Hvor godt virker reklame faktisk?

Reklame kan overbevise og skabe behov.

Far folk til at kgbe ting de maske slet ikke ville
kabe i forvejen eller ikke har lyst til i
virkeligheden.

Strong force

A\
Reklame skubber blidt folk mod dit brand, saledes at ,I

chancen }_V_A
@dges for at de veelger dig og ikke din konkurrent naeste

Weak force gang.

Opbygges langsomt og over tid.

Har meget lidt indflydelse pa at gge dit forbrug.
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Reklame fungerer pa to mader

Salgs-
aktivering

Brand
Building




Brandopbygning er den primaere vaekstdriver pa
tvaers af alle kategorier

3.0 Number of brand effects reported

u0 L | >
25 - 2.6

2.5 1
2.0 -
1.5

1.0 1

Number of very large business fx.

0.5 1

0.0 - -
Durables FMCG Financial services Other services Retail

Sector
Source: IPA Databank, 1998-2016 for profit cases



Hvorfor kan kort-
sigtet tankegang
(og ofte digital
marketing) fa et
brand i problemer?




Altimeter's Dynamic Customer Journey
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Halvdelen af tiden
. Source of Buyers by Stage
g a r fo rb rug erne Avg. of Autos, PCs, Skincare, Telcos (Source: McKinsey)

direkte til keb

Hvis vi ferst begynder at malrette
vores annonceringtil dem nar de
har udvist en eller anden form for
kpbsintention sa gar vi potentielt
set glip af 47% af kunderne.

Aware ®Search = Re-buy



Og langt de fleste potentielle kgbere er ikke in-market lige nu

Current Buyers Future Buyers
“In Market” “Out Market”
% 95%

| o o 0 © o o °

g TheB2B A LinkedIn
Tlme Institute think tank



At gge sin overvejelsesgrad
for keberen kommer ind i
kgbsrejsen er afggrende.

For B2B-kgbere og kgbsbeslutninger er det at
have et steerkt brand og veere en del af "dag 1-
overvejelsesseettet’ ngglen til at blive valgt i
sidste ende.

Why Brand Awareness Matters

If buyers are not already familiar with your brand BEFORE they come in-market,
you will not have better than a 5% chance of being selected.

Gartner Group —
“Close to 40% of B28 buying
decisions end in no-decision” ourch 5% of Chance of Purchase
| L:.r:o;se ) N if Discovered during the
| No Decision Customer’s Research Phase

~40%

P y \ 5%

/| Discovered After the Start

of Purchase Research
Harvard Business Review —

“80% of B2B buyers have a set of vendors y
in mind before they do ANY research.” y ~20%
. ~80% ] | No Decision
= . From the “Day-One” . ~40%
Vendors in the Day-One y | . :
e e YA y Consideration Set N
e A
\\‘
\\
— \\
Harvard Business Review — N
“Just as important, 90% of them will y P
choose a vendor from the day one list.” ~~10% of Purchases From Brands

Discovered during Research
| o ~10%
| ~90% .

90% of Purchases are from the
Day-One Consideration Set

Harvard Business Review — “What B2Bs Need to Know About Their Buyers” https://hbr.org/2022/09/what-b2bs-need-to-know-about-their-buyers Dale W. Harrison
BY _WC

Gartner Group — https://www. buyerassist.io/blog/b2b-buying-what-every-sales-leader-needs-to-know-2021/ www.inforda.com



Hgj indledende overvejelse afspejler sig i salget

In most shopping-driven categories, the ratio of initial
consideration to market share explains more than 60 percent
of the variance in growth.

Selected industry examples

Cosmetics Personal computers Automobiles
Growth rate, % Growth rate, % Growth rate, %
Brands i initial overvejelse . ° o " —
har 3x stgrre sandsynlighed - _ V: ) o
for at blive kbt S e o /o -
. //.
- o/ |
@ /:. :1! ®
@ ® ‘§__, ® 'ﬂ'
Initial CGonsideration Set |IGS/market-share ratio ICS5/market-share ratio

(ICS) /market-share ratio



Marketings rolle er altsa primeert at
sikre kendskab og skabe gget
overvejelse blandt dem der endnu
ikke er i markedet...

L
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Men hvordan vinder man tilliden og
rettigheden til at "styre slagets
gang?”

L
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3 trin til at ggre Marketing til
virksomhedens vigtigste omrade

Marketing skal vaere dem der kender
kunderne og markedet bedst =
Markedsanalyse

Skab jeres segmentering, positionering og
budskabshierarki.

Udvikling af business cases og
vaekststrategier




UK

Malgruppe: K16+
Stikprgve: 1000
Univers: 26 M

Frankrig
Malgruppe: K16+
Stikprave: 1000
Univers: 27 M

Danmark
Malgruppe: K16+
Stikprave: 1000
Univers: 2,5 M

Tyskland
Malgruppe: K16+
Stikprave: 1000
Univers: 37 M

Holst Mouritzen
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Metode

Baggrundsinfo
demografi - geografi

* Data er indsamlet gennem CAWI
onlinepaneler i Danmark, Tyskland, Frankrig
og UK.

Funnel
kendskab — overvejelse — kab - rejection

* Dataindsamlingen er sket i uge 32-33,2023.

CEP’er

. : . brand links — kategori frekvens — kurv starrelse
* Data omfatter 1000 interviews med kvinder

16+ i hver land. Data er vejet efter alder og
geografi i de enkelte lande.

Drivers og k@bssituation

* Spergeskemaet indeholder elementerne
illustreret til hgjre, med individuelle
meerkelister for hver CEP i de enkelte lande.

Kunde

arsag til besgg — vurdering af drivers



Out-put af
markedsanalyse

Et typisk output af denne type analyse kan
indeholde fglgende elementer.

Det endelige gnske til output defineres i samarbejde
med x og kan derfor afvige fra denne beskrivelse.
Ydermere kan den indledende analyse danne
grundlag for eendringer eller tilpasninger i dette
output.

Denne oversigt skal derfor anskues som et udkast
til hvad analysen kan indeholde.

Kendskab til x og konkurrenter
* Hvor mange i malgruppen kender x?
» Hvilke konkurrenter har det hgjeste kendskab?
* Hvem overvejer malgruppen?
* Hvem er vii konkurrence med?

Hvor stort er markedet?
*  Hvor stort er markedet i dag og hvordan fordeler det sig?

Kendskab Hvilke segmenter findes i markedet?

*  Hvor mange segmenter?

LG R *  Segmenternes starrelse?
*  Segmenternes veerdi?
Segmenter
Motiver/drivers ) ) )
Hvilke motiver har de forskellige segmenter?

Barrierer *  Hvad veegter hvert enkelt segment hgijt?

Hvilke barrierer har malgrupperne?
*  Hvilke barrierer har de enkelte segmenter?
. Hvordan skal vi kommunikere til hver enkelt segment?

Hvad er veerdien af markedet?
*  Hvad er veerdien af det samlede marked?
*  Hvad er veerdien af hvert enkelt segment?
*  Hvilke segmenter har stgrst potentiale for at blive kunder?
*  Hvilke segmenter skal prioriteres farst?



Definer hvor vaeksten skal komme fra og hvor vi skal
saette ind

S

SEGMENTATION

»

POSITIONING

Inddel markedet i

klynger ud fra Udvaelg de segmenter Identificer, hvordan du
demografiske, du skal malrette for at bedst positionerer dit
geografiske, adfeerd opna starst potentiale produkt overfor

0g psykologiske
faktorer

dit/dine segmenter




Herfra kan man med ledelsen (og sin data) skabe sig en ny og
"aegte” strategi. Baseret pa reel viden om markedet

* Purpose: what is our reason-for-being?

Aspiration » Vision: where do want to be in 2-3-5-10 years?
. o ? Wi ?
Strategic Where do we want to play? What are our must win battles” 9 Must-win Must-win Must-win
biecti « Set of choices on what to do and not do that guide day-to-day battle battle battle
objectives decision making
_ * How can we win these battles?
Strategic « Specific initiatives and actions that are designed to achieve Strategic Strategic Strategic Strategic
initiatives vision and goals within strategic choices initiative initiative initiative initiative
« Linked to tangible, specific, measurable goals and KPls
« What d_o \./vglne.ed ’E?o have in place to move forward on our ° Enabler, e.g. technology
Enablers strategic initiatives”
« Supportive actions or capabilities that are prerequisites for
accomplishing initiatives
: : , : : o
Foundation What is the foundation allowing us to achieve everything else” Foundation e.g. culture, people, structure

How do we nurture and grow this foundation?

45



Og man kan begynde at lave business
cases

[Investering]

[data] [data]

@

1 01 = B

2015 2020 2015 2020

[Forventet afkast]

Udvikling af omsatning

Example: [Insert data supporting reason, if applicable]

250
=—[Company] =——Others
200 r /
150
100

Jan. Feb. Mar. Apr. May Jun. Jul. Aug. Sep.



Og man kan saette veerdi pa sine

segmenter

Metode

Markeds segmenter

[Segment 1]

* [Insert description]

[Segment 3]

* [Insert description]

[Segment 2]

* [Insert description]

[Segment 4]

* [Insert description]

'. "b §;; /’
ol
“y A
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Og man kan saette veerdi pa sine
segmenter

Share of customer segments compared to competitors

Il [Company]
o)
Share of segment (%) [Competitor 1]
80 I [Competitor 2]
Il [Competitor 3]
Il [Competitor 4]
60 |
D
40 37
20 13
6 6
0
Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4
Segment size
(%gof total): X< X% Xx% Xx%
[Company] xx% xx% xx% Xx%

distribution (%):

48



Spgrgsmal eller input
sa er du altid
velkommen til at raekke

ud
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