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Fred Selnes

A Akademisk

Professor Bl

Publisert vitenskapelige artikler
Skrevet flere leerebgker

Forretningsstrategi, merkevarebygging, CRM og
markedsanalyse

A Praktisk
A Konsulent
A Grinder
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Agenda

A Hva er fagomradet markedsfaring?
A Presentasjon av tre Master of Management programmer
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Markedsfaring: Skape og bevare verdifulle kunder
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Alle bidrar til a skape og bevare verdifulle kunder
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Virkeligheten er ofte annerledes
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Sterke merkevarer

A Det er en gedigen misforstielse at sterke merkevarer handler om reklame
A Dette gjelder spesielt «service brands» og «B2B brands»

A Merkevarebygging handler om & skapehgye forventninger som innfris  slik at
kundene tilpasser sine innkjgp og bruker merkevaren; igjen og igjen!
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Veeringsliv
BI

wies — St@rke merkevarer
REVIEW -

1randler ikke om
reklame, men

relasjonsbygging

fredag 15. mai 2020 - Fred Selnes




Kundetilfredshet er ngkkelen til suksess

A Selskaper som ligger pa topp i Norsk Kundebarometer (NKB) fra Bl er sterke
merkevarer

A Mal pa kundetilfredshet forteller hvordan merkevaren innfrir kundenes
forventninger og er derfor en av de viktigste ngkkeltallene for maling av
merkestyrke

A Streke merkevarer skapes gjennom mange ar med systematisk arbeid
A Toppledelse og styre har definert kundetilfredshet og merkestyrke som prioriterte mal
A Relevant kompetanse i hele organisasjonen
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Hva skjer nar man

Ikke er mer attraktiv enn konkurrentene?
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PLASS

7

SELSKAP

Sbanken
SpareBank 1
Handelsbanken
Eika

Danske bank
Nordea

DNB

BANK

Last ned detaljer for bank i PDF-format

LOGG INN ENGLISH

STJERNER TILFREDSHET  LOJALITET

* k ok ok Kk 82,0 89,5
* * h k 78,3 81,7
* k ok ok 78,1 81,4
* ok h ok 76,5 85,0
* o * 73,3 76,6
* o * 70,3 76,3
* * 66,7 68,2
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Hva skjer nar man ikke er attraktiv?

PLASS SELSKAP

1 Altibox (bredband)
2 Telenor (bredband)
5 NextGentel

4 Get (bredband)

Last ned detaljer for bredband i PDF-format

BREDBAND

STIJERNER

TILFREDSHET

73,1
64,1
63,0

60,5

LOJALITET

79,5
71,0
62,7

73,5
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Posisjonering og attraktivitet krever spesialisering

Posisjonering
Hvorfor velge oss?

Kultur

Aktiviteter Ressurser
Hva vi gjar? Hva vi har?
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Alle bidrar til a skape og bevare verdifulle kunder
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Fagomradet markedsfaring (marketing)

A Kundeatferd (kundereisen)
A Hva motiverer kundenes valg og bruk av merkevarer?
A Hvordan skape gode kundeopplevelser (customer experience)?
A Segmenter?

A Produkter (og tjenester)
A Hva gjer bedriftens produkter og tjenester mer attraktive enn konkurrentene?
A Hva skaper markeder med vekst og god Ignnsomhet?

A Relasjoner og nettverk
A Hva skaper verdifulle og lannsomme kunderelasjoner?
A Hvilke partnere og nettverk gir langsiktige konkurransefortrinn?

A Merkevarer
A Hvilke assosiasjoner skaper attraktivitet (hgye forventninger) og tillit?

CCCCCCCCCC

cccccccccc

L?FMI) et :
| BI | " N aacse ~Equis & AMBA



Aktuelle undervisningsprogrammer fra Bl (Master)
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Markedsorientert

Forretningsstrateqi
(Master 30 SP)
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a )
|dentitet og
Merkevarebygging
(Master 30 SP)
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-

Creating Value with
Customer And Market

Analytics
(Master 15 SP)
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Kurs masternivd

MARKEDSORIENTERT
FORRETNINGS

tere i ina.rkedstiltak for ana sine mal
umet lerer deg d utvikle en god
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Tema

Kundestrateqi Produktstrateqi

Strategi & Plan

Merkevarestrategi

Analyse
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Ferdighetsmal

A En strukturert og faktabasert arbeidsprosess.

A Bruke verktgy for analyse (SPSS):
A kunde, marked, konkurrenter og teknologi
A med ulike typer av data fra bade interne og eksterne datakilder.

A Foreta strategiske valg for:
A & attrahere, beholde og utvikle flere Isnnsomme kunder og segmenter
A differensiering og posisjonering av produkter og tienester i markedet
A & utvikle en sterk merkevare.
A & utvikle en markedsorientert og kundesentrisk organisasjon .
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Kunnskapsmal

A Grunnleggende kunnskaper om:
A Kundenes kjgpsatferd i en digital verden
A Segmentering
A De viktigste virkemidlene innenfor salg og markedsfaring.

A Forsta hvordan endring i markedene og i forbrukerbehov pavirker virksomhetenes
muligheter og trusler for vekst og Ilannsomhet.

A Teori og kunnskap som omhandler organisering for & skape en kundesentrisk og
markedsorientert virksomhet.

A De viktigste forskjellene pa forbrukermarkedet og bedriftsmarkedet.
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Forelesere
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Fred Selnes Pal Silseth Bengt Lorentzen Lars Erling Olsen
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"Markedsorientert forretningsstrategi har gitt
meg en god innfering i hvordan en
markedsplan kan settes opp, og
kombinasjonen med teori og praktisk ovelse
fungerte fint. Jeg anbefaler programmet for
alle som gnsker kompetanse i a oppna en
vellykket forretningsstrategi ved hjelp av
analyser. "

Monika Tetzlaff, tidligere student Markedsorientert
forretningsstrategi

Leder, Volvat Medisinske Senter Fredrikstad

- Kontakt oss
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