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f01salamgslosmng_ar,_velkstader_etc —_skapar memhet och bittre s ser\nc““Bllb*ranschen
Wog grad produktdriven,! vilket gor det troligt att den som erbjuder den mest attraktiva
produkten ocksa vinner kunderna. I andra branscher kan sjdlva produkten i snév mening spela
en mer begl ansad roll. En restaurang med g_pomsmtthg_kvaht_et som hgg_r Pé en attraktiv
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Marknadsformgsstrateg| och
. marknadsmixen ‘

; /:‘_.,__‘_Wm o AT T M 2 e T T e
I O‘Q-) o
i Y\/\&f"‘ ‘ Nir den § Q_Yﬂl gnpande strategin dr fagj;a,t‘alld ar det dags att diskutera genomf01 andet av en

y strategi. Hér ingdr frigan om vﬂMdm man primart mwrlktar sig na (segmenterin; 1ng) efter
:! ‘ en bedémning av olika segments potential 5ch a attraktivitet, och hur kunderna ska attrahg‘rq‘s
I _{(differentiering oc och positionering). D Vigefter tas en marknadsmix fram dir faktorer som N

; . foretaget kan styra — produkt, pris, plats/dlstrlbutlon och promotlonfmark.uadskommumkatmn
l (4P) faststlls. Har foljer en kort beskrivning av dessa aktiviteter — ford]upmng kommer i

kommande kapitel.

i

i Figur 2.4

: Mark}adsfﬁringsstrategier
och marknadsmixen
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Marknadsféringsstrategi och marknadsmixen

Kunddriven marknadsforingsstrategi o
Kunder kan inte bli ndjda och entusiastiska fGrrdn vi forstir deras behov och hur de tinker - KLW%

god marknadsforing wammmmg@_agalgﬁ__

Det ér for de flesta [Oretag svArt att pa ett [énsamt sitt arbeta med alla kunder pd en viss
marknad. Det finns ménga typer av kunder, och deras behov och énskemal dr olika, De flesta
foretag ir dessutom battre pd atf hantera vissa kunder och simre p4 andra. Eoljaktligen dr det
ofta en god idé att dela upp totalmarknaden, vilja de mest atiraktiva segmenten och utforma
strategier for att attrahera och nd de kunderna pé ett sitt som ger forutsattmngar for 16nsamhet.
[ denna process ingar segmentef‘mg, targeting,. dgﬁ’e;gntrérmg och p positionering.

%““‘-—

(Marknadslsegmentering  — L, oo

P4 en marknad ﬁnnw@‘slags lunder, produkferoclibehoy, och hit gailg det att valja de
fnn, lags under. OV, 0ChL AT
segment som ir inest attraktiva baserat pa { geografiska, dem grafigka, psykografisiaz E_H

betee scgwn{ering_m@%mnmmess — m'lrlmadssegmentermg - innebir EMarknads]segmentermg
u-—i'-""‘d‘ 3
“ofta att ohka segment behandlas pa olika sétt, for att kunna fanga  olika behov och preferenser —Uppdelning av en

1 vissa fall har segmentering mer eller mindre valts bort, IKEA skulle knappast dra stora fordelar  marknad i delmarknader

avatt s }brn%ﬂ/ap,,l - och hoginkomsttagare eftersom IKEA:s affirsmodell i te—ger irekfa mov,
fligheter, att prisdiskriminera, dvs. sitta olika pris baserat pa olika segménts betalnmgsvﬂ; karaktdrsdrag och

{l?;t/);la ar diremot sofistikerade verktyg for att identifiera, kommum:%wch sitta beteendeminster, som

_phisendor olika kandgrupper..En_tur- -och- ;gzggmh}l]f“tt fran Miinchen €ll New York kan kosla tilltatas mer effektivt

5 000 kronor i ekonomiklass, 30 000 kronor i affarsklass och 95 000 1 farsta & klass genom att erbjudandet
Ett marknadsWr sOm reagéfa}j::mm&mg SALL pa i marknadsformg anpassas.

,_,_H-—*m.m—f——'—’ iMarknadslsegment—
segment (dar Ele trolux fir starka), de som vill ha tidlds elegans och hogsta kvalitet ett sgg_@_cigt Kunder som har

+ (ddr Miele dr starka) och de som vill ha ldgsta pris och 14 energifdrbrukning ett segment e

emensamma
elfFonikked] bl
(har kan ett besok hos en hemeleRtronikkedja resultera i att man kommer hem med vilket Karakiarsdrag och

| mirke som helst). Det fr lnte majligt att tillverka och marknadsféra vitvaror som tillfredsstiller  —m-——

“reagerar pa
“alla dessa segment samtidigt. ,4- l;dlg»c‘»fﬁf/ A o ~ marknadsféring pé ett
Ml / %- " liknande s3
' ’ ‘ /QL, S iknande sétt.
Ta rg etmg S I FWM@M&%@I’L / _____ %A_&‘\T” ) ,Q/ﬁ” zrég'ﬁ;p/%:
Nir ett antal 1 mijliga segment har Ldentlﬁerats, ar det dags att vilja \;;Tlamﬁéﬁﬁa satsa pd.
Targeting innebir att olika segments attraktivitet utvirderas och de mest attraktiva viljs ut, Yargating—O0lika
De segment dir foretaget har bast forutsittningar att skapa kundvirde Gver fiden bor valjas. segments attraktivitet
Ett foretag med begrinsade resurser kan bestimma sig for ett eller r?gr mindre segment, utvdrderas och de mest
eller nischsegment. Ett I'T-foretag j Vistbo-/Gnosjéregionen kan ha en ligre’absolug atiraktiva valjs ut.

_kompetensnivd dn de stdrre konlurrenterna i Goteborg, Malmé och (Hgls;ng’l;m g, och hogre

kostnader 4n lagpriskonkerrenter. Men genom en unik for.mkrmg i den lokala industrimiljén, bk
4
med bittre kunskap om-de lokala Kunderna 4n konkurrenterna har, och en lokaliseringstordel MN {\/& ﬁﬁ

sorfinnebir kortz kortare restider och snabbare leveranser, kan IT-foretaget vara mycket /&0’4/'?/{/&
konkurrenskmftlgt i regionen, dvs. pé sin nischmarknad. f\/ b FL\/

IT-foretaget 1 Vistbo/Gnosjo médste samtidigt inse att det knappast skulle vara konkurrenskraftigt
i Géteborg eller Malmé, sirskilt inte om restider och reskostnader beaktas. Fingertoppskansian
kanske sager att eflersom det gar bra lokalt bor det gi bra fven i Goteborg men en marknadsanalys,
kan ge ett annat besked. Ménga svenska — och andra europeiska - foretag har haft svart att lyckas
i USA, en marknad med mycket krivande kunder och intensiv konkurrens. Smarta foretag gor
en ordentlig marknadsanalys innan de ger sig in pa en ny marknad, inte séllan med insikten att
det &r svart att vinna kunder pa andra marknader, &ven om man ir framgangsrik hemma.

Det ﬁnns foretag som, _Asﬂ{en_fullmrxrkn_dﬂacknmg ach tror att de kan vinna i st01t setl alla

—
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Positionering—Hur en
prﬁ'_odukt uppfattas av
koﬁs"umen“ﬁ?ﬁa—[ande
centrala produktattribut ~
kaen plats produkten
tar hos Konsumenter
refativt Komkurrenters

erbjudanden

bifferentiering—Utforma
viirdeerbjudandet sa att
det har ett annat innehall

___‘_.

@jﬁﬂL@L&_mmu nda
kundvirde som innebar
en konkurrensfordel,

Marknadsmix—Den
uppséttning konkreta
marknadsfdringsverktyg -
Produkt, Pris, Plats/
distribution och
Promotion/
marknadskommunikation
[4P) ~ som féretaget kan
paverka och styra for att
&stadkomma en viss
respons fran marknaden,
vanligen i termer av hig
efterfrigan och
lansamhet.
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pe %ﬂ:ﬁg vara ledande i en bransch gor att man riskerar.att-bli-sdrbas, vilket GM, med
begrinsade re§ursér fo¥ produktutvecldmg och marknadsféring under det senaste decenniet, har
fatt erfara. Efter nagra ar da Toyota silde fler bilar har GM 2011 dtererdvrat positionen som den
bilproducent i viriden som tillverkar och siljer flest bilar.

2.
Differentiering och positionering

“Nir ett foretag har bestimt vilka segment som dr priméra, 4r det dags att bestdmma hur

erbjudandet fir varje segment ska se ut och vilken position som man vill né. Positionering

ey e i i

handlar om att nd en Klar, tydlig och attrakiiv plats rel awkenl(urrenwumentemas
medvetanden En pos1t10ner1ngsexpert har sagt att e god pos1t1’@1at_§kaﬁpiﬁatt en l(u_n_cl

g e S

nigot unikt, finns det ingen anledning att kipa just den produkten, om inte priset &r ligre.
Méinga produlter ir lika varandra, dtminstone fran ett kundperspektiv, men dven sma
skillnader kan vara betydelsefulla. Posjtionering Dérjar med differentiering-—att g gora

_erbjudandet annorlunda och skapa kundvirde pa ett annat sitt in konlkurren -nierna gor—Att
d:ﬁ’ére mlemrare 37 att skapa en prisfordel - det forra kriver uppmirksamhet fran hela
organisationen och g genom hela Kifiidéns kdpprocess, medan kombinationen lagt pris och
ett erbjudande som &r "good enough” ir enllare att dstadkomma givet att aktoren har

forutsittningar att producera billigt.

Marknadsmixen

I det sista steget utvecklas en integrerad marknadsmix, som bestir av en uppsittning konkreta
marknadsforingsverktyg 's6m Toretaget kan paverlcaoch styra for att fa avsedd respons i
marknaden Marknadsmlxens fyra variabler samverkar for att skapa en s hog efterfrﬁgan och

e .ﬁ,_,,.__..ru,___-*—._.___w

Produkt ér den kombination av vara och tJanst som malmarknaderna erbjuds. En Volvo
S60 bestﬁr av slcruvar och muttra.r strélkastare och tusentals andra komponenter, men

b]la’terf‘orsaljare saljer en ny bll utan 1aba1t pa 11étpnbet. Kopare som b@talar fu]lt" '11s
brukar fi med nagot istillet f"or rabatt, tex v1nte1h;ul ett fyradrigt serviceavtal el
attraktiva finansier 1ngsv1]]k0r Mwm

Plats/distrfbutzon omfattar de al(thlEtﬂl 80 n_gor produkten tillganglig I“or de onskade T
migry_)%er‘na Volvo samarbﬁfﬁﬁned ett stort antal gif:c_éende atertorsaljare som saljet ¢ Bﬂi’\k&
Volvos bilar = Volvo arbetar med nﬁgra i undantag inte med egna dterforsiljare; =
'I‘1]1g'1ngligheten i v11ctig har ochdr: en funktion av marlmadstaclming och lokalisering.-

Vid e-handel miits tﬂlganghghet i termer av ]everanstld om kopareu kan g pmdﬁktéh )
levererad inom. ndgra dagar spelar det egenthgen ingen roll om det. foletag som. levererar -
ar lokaliserat { norra Sverige, i England ellel nﬁgon annanstans 1vzir1den '

g

prodﬁktens och var varmmirkets fordclar*tlll potentie!la kuindex pé ett dvertygande satt,” _
Vol ,;gg Cars spenderar varje i Finiljardbelopp’ pﬁ”‘““""‘“lmadsforing aelvanionsering I for at e

e g s o e T T T T St Artep ““‘"«»—‘\..M.-— e




Marknadsforingsstraiegi och marknadsmixen

pa. ohka satt bvertyga kunder om de forclelar det innebiir att knpa en Volvo." Aterforsiljare

fari manga § k leads; dvs. kundpr: ospelct genom de aktiviteter som

Volvo Cars utfor centralt

T 1llverk1re, lmpoltorer och atetforsiljare e1bjude1 aktmteter, ofta riktade mot vissa
mélgrupper, tex "}_lﬂf‘“ﬂ?f och fimanlig finansiering, for-att ytterlig igare skiirpa det eLb]udangl_e

: som kunden erTmlier Det ar alltsa v:ktlgt att d de mﬂm[mmmumkanonsakt1v1teter som

o

Effektw marknﬂ\sfggng J@Tr%;gll_a,dglar aimarknad_mlxm@_att skapa leundvirde och
chnkur;ensfordelar_och dérigenom en stark position pa de onskade marknaderna.

Kritiker menar att marknadsmixen/4P undviker eller underbetonat vissa aktiviteter och stiller
fragor som: "Var ir tjinsterna?” Aft tjanster — services — inte borjar pa P betyder inte att de
undviks. Svaret 4r att tjanster sisom banktjénster, flygresor och dterforsiljning ocksé &r
produkter. "Var iir forpackningen?” &r en annan fraga som kritiker stiller. Marknadsférare skulle
svara att forpackningen 4r ett av manga produktbeslut och att den ir ganska svirfingad nér det
giller t ex en grasklippare {som kanske kommer i en kartong, kanske levereras fardigmonterad,
vilket nog de flesta kunder f6redrar) eller en bil (som kommer firdig for anvindning) — i bdda
fallen handlar forpackningen snarare om bemdéfande, attityder och tilliggstjinster. Figur 2.5
visar att minga av de aktiviteter som verkar ligga utanfdr marknadsmixen faktiskt ingr i nagot
av de fyra P:na. Den viktiga frigan &r inte huruvida-det finns fyra,sex eller tio Pin utan- ivillken
mén madellen- hjalpemg@gdsf{namgg_utforma flamgangsrlk och 1ntegrerad marknadsforing, /e

En annan 1 vanlig. invindning &r att 4P tar siljarens per N}gektw och inte koparens Frén képarens

perspektiv v handlar det snarare om att inna en

hog tillginglighet och liten anstringning for képaren. 1% & nar marlmadsf% tycker-att.de__

n 16sning pa ett problem fill éf Tim

saljer produkter }yckedmparen.att,_h on 1oser ett Mblem k%att ff kunden inte kdper
“BoiT; utan I_Ell} viiggen. Runder 4r intresserade av kostaden for en produkt, dvs. anskaffande,
ang, underhill etc., inte bara inkdpspriset. S3 linge marknadsforare har kundens

1lig kostnad, med

L

perspektiv som utgingspunkt dr 4P en utmiarkt modell for att skapa ett attraktivt erbjudande.

[

En Volvo 560 bestdr av
muitrar, bultar, strilkastare,
sit systern fér att upptacka
fotgéngare och
tilldggstjdnster som garantier
och végassistans. En bra
produkt racker inte, For ati
lyckas p8 marknaden

maiste de {akiiska
marknadsféringsinstrumenten
i arknadsmixen - pris, plais/
distribution och promation/
marknadskommunikation ~
stodia produkien och hidra

tilt att efbjudandet som hethet
Hrattraktive.
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Figur 2.5 Marknadsmixen
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Figur 2.6 Genomférande:
}narknadsanalys, planering,
implementering och
uppfblining

a0

Kapitel tvd Marknadsfiringssiraiegi

‘Produkt

Plats/distributio

ofindirekta)
-M'-é'r"knadsté"c‘_kmn )

Butikstigen: =1 .
Logistik " " -

Genomforande

Hittills har vi diskuterat utformningen av ett erbjudandé - nis &r det dags for genoniforandet,

———

Marknadsfring genomgar normalt fyra steg, jfrﬁgur 2.6: analys, ﬁlﬁ"ﬁeﬁhg, imm?ﬁg’
och uppfolining.. ] forsta steget utvecklas en _marknadsforingsplan pa évergripande nivé som,
baserat pa-en- g@&igéﬂ anialys bryts ned £5t enhetér, produktgrupper/produkter-och varumirken.
Planerna’implementeras och dérmed forverkligas idéernia och strategierna. Direfter sker -
uppfoliningen: de genomférda akiiviteternia miis och kontrolleras, och vid beliov bt uppfoljiningen
direkt paverka pagende och kommande genomforande av aktiviteterna. Hir kan hjilp fran
controlleravdelningen behévas for att £ fram tillfsrlitliga underlag. Vi ska nu gi igenom de fyra
stegen i genomfdrandeprocessen. T T
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