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Forord

“Ingenigrer er og bliver tekniske ngrder”! Fordomme om ingenigrer og deres rolle
i arbejdslivet florerer. “Strategisk udvikling i markedsperspektiv” har som ét af
sine mal at give ingenigren og den ingenigrstuderende viden, grundprincipper og
metoder inden for emnefeltet, sa fordomme bliver gjort til skamme. Det @nsker
vi skal ske samtidig med, at virksomhederne eller de offentlige institutioner far
styrket organisationernes kompetence til kvalitetsudvikling af afsaetningsarbejde
og servicetilbud.

Bogen indledes med en placering af marketing i et virksomhedsperspektiv. Det
viser, at forskellige virksomheds- og institutionstyper har forskellige tilgange til
afsetningsarbejdet, og at det afhanger af samspillet mellem interessenter i og
uden for virksomhederne.

Ingenigrers roller og opgaver er under @ndring ikke mindst bestemt af a&ndrede
betingelser for vaekst og udvikling. Bogen omtaler en vifte af arbejdsopgaver, som
er eller bliver hverdag for ingenigrer.

Malene for de endrede arbejdsopgaver ma formuleres for at give bade virksomhed
og ingenigrer retning og succes. Bogen introducerer metoder og vaerktgjer til det
specielt inden for marketingomradet.

Marketing fremtraeder aldrig som en disciplin adskilt fra gvrige forretningsproces-
ser. Ingenigren har en rolle som stgtte til at skabe falles forstdelse for sam-
menhangen mellem virksomhedens eller institutionens forretningsprocesser.
Forretningsprocesserne kendetegnes ved at skabe veardi for kunder, brugere og/
eller klienter.

Aftagerne af produkter eller services er knyttet til virksomheden gennem forskel-
lige netvarksrelationer og distributionskanaler. Karakteren af produkter, marke-
der og kundesegmenter er med til at bestemme valget af relationer. Bevidste valg
styrker virksomhederne og institutionerne, og der findes metoder og teorier til
disse valg.
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Med baggrund i de senere ars teoriudvikling og egne erfaringer fra nationalt og
internationalt arbejdende virksomheders marketingarbejde peger vi pa tendenser,
som er udfordringer for fremtidens ingenigrer. Bogen henvender sig til ingenigr-
studerende pa alle niveauer inden for fagomraderne strategi og marketing. End-
videre er det vores gnske, at ogsa den mere erfarne ingenigr kan hente idéer fra
nyere forskning og fra praksis.

Tak til de omtalte virksomheder, der har inspireret med eksempler og til forlaget

for udvist talmodighed.

Per Vagn Freytag, Jernn Ladegaard og Jan Bendix
December 2008





