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Forord

Behovet av kunskaper i marknadsféring ar stort i alla organisa-
tioner som bedriver nagon form av verksamhet med en given
malsittning. Det spelar ingen roll om det ar en teater, ett
borsnoterat foretag eller en korvkiosk, alla behéver marknads-
fora sig. Marknadsforing ar ett relativt nytt amnesomrade som
vuxitfram under senare delen av 1900-talet. I de flesta organisa-
tioner har utvecklingen inneburit att marknadsfoéringens posi-
tion blivit starkare, men mycket aterstar innan man kan saga att
marknadsféringskunnandet generellt sett ar pa en hog niva.
Det finns fortfarande allt f6r manga missuppfattningar om vad
marknadsforing innebér. Men det lir inte rada nagon tvekan
om att en 6kad marknadsféringskompetens leder till effektiva-
re och mer framgangsrika organisationer.

Avsikten med Modern marknadsforing ar att ge en inblick i
teoribildningen bakom amnet och visa pa praktiska tillimp-
ningar. Med benamningen "modern” vill jag framhalla att
marknadsforingen i boken teoretiskt ar val framme vad galler
den teoribildning som dominerar i vastvarlden idag. Den ar
ocksa forankrad i vart foranderliga tidevarv med 6ppnare gran-
ser och ett informationsfléde som saknar motstycke i varldshi-
storien.

Forst och framst ar boken skriven som larobok. Denna fakta-
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FORORD

bok tacker tillsammans med den kompletterande 6vningsbok-
en pa ett fullgott sitt in kursen marknadsféring pa komvux och
gymnasieskolans samhallsvetenskapsprogram. Boken lampar
sig ocksa for internutbildningar och starta-eget-kurser.

Stockholm i januari 1997

Bengt Dotevall’

* E-postadress: bengt.m.dotevall@stockholm.mail.telia.com
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1. Vad ar marknadsforing?

Vad lagger du in i begreppet marknadsforing? For de allra
flesta manniskor verkar det som om marknadsforing ar det
samma som reklam eller forsaljning. Detta ar forstas fel. Kanske
beror denna villfarelse pa att bade reklamen och forsiljningen
ar sa vanligt forekommande. Det gar ju inte en dag utan att vi
kommer i kontakt med dessa fenomen. Men marknadsforing
ar som sagt mycket mer an enbart reklam och férsiljning. Att
ha koll pa marknadsféringens innehall och mojligheter be-
tyder mycket for ett foretags formaga till framgang. Den kniv-
skarpa konkurrensen som rader i de flesta branscher idag gor
att det kravs en stor portion av medvetenhet for att lyckas.
Fragan ar hur man som féretag 6éver huvud taget ska kunna bli
betraktad som ett intressant alternativ i mangden av alla andra
foretag. Domen ar hard om ett foretag inte lyckas leva upp till
vad det lovar. Det racker med att vi gar till oss sjalva och ser pa
hur vi fungerar i var relation till de féretag som vi kommer i
kontakt med. Om vi som kunder ar missndjda med vad en
leverantor presterar sa drarvi ossinte for att soka upp en annan
leverantér. Amnet marknadsféring ar det hjilpmedel som
vuxit fram for att rusta foretagen i kampen om kunderna.

Vad marknadsféring som foreteelse innebar ger ordet i sig
sjalvt en god beskrivning av. Det handlar just om att fora ut
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nagonting pa en marknad som ar en moétesplats for byten av
varden. En bra bild av vad detta innebér far vi om vi tinker pa
gamla tiders marknadsplatser. All marknadsféring da som nu
gar ut pa att fa till stind byten. Siljaren vill oftast byta till sig
pengar moten produkt, men dven annat kanliggatillgrundfor
byten. Ett politiskt parti exempelvis stravar efter att byta till sig
roster mot idéer pa hur samhallsfragor ska losas. Den ater-
kommande frigan som den siljande parten maste brottas med
ar hur innehallet i marknadsféringen ska se ut.

Nar vi studerar amnet marknadsféring utgar vi i allmanhet
fran foretagens synvinkel. Begreppet foretag anvands har i en
vid bemarkelse och inbegriper alla typer av organisationer.
Behovet av en val fungerande marknadsforing finns i alla dessa
typer av organisationer. Aven de som bedriver “icke-kommer-
siell marknadsforing” och har andra mal med sin verksamhet
an ekonomisk vinst, som ar fallet med ett politiskt parti och
exempelvis Réda korset, fungerar battre med medvetet utfor-
made marknadsforingsprogram. Organisationerna har det ge-
mensamt att de maste vara sa effektiva som majligt i sitt arbete
for att uppna basta mojliga resultat.

Vi kan alltsa konstatera att marknadsforing ar ett vittom-
fattande begrepp och att foretagets marknadsforing omfattar
alla typer av aktiviteter som genomfors for att astadkomma
byten. Denna definition visar pa hur mycket det ar som ingar i
foretagets marknadsforingsarbete och dirmed ocksa den stora
vikten av att amnet struktureras.

For den fortsatta lasningen underlattar det om man kanner
till att begreppet produkt i marknadsforingssammanhang kan
vara antingen en vara eller tjanst.
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Marknadsforingens utveckling

Uppfattningen om hur marknadsféringen bast ska bedrivas
varierar och har framfor allt varierat genom historien. Genom
att gora en historisk tillbakablick over olika marknadsforings-
filosofier far vi en uppfattning om hur den moderna marknads-
foringen vuxit fram. Efter det kommer vi att uppehalla oss vid
just denna moderna s.k. marknadsorienterade marknadsfo-
ringen fOr att narmare studera dess teoretiska betydelse och
praktiska tillampning. Ett foretags marknadsforingsfilosofi kan
sagas vara produktorienterad, produktionsorienterad, forsalj-
ningsorienterad eller marknadsorienterad.

Den produktorienterade marknadsforingsfilosofin

Nar det rader varuknapphet och efterfrdgan ar stérre an ut-
budet kravs ingen aktiv marknadsforing for att na framgang.
Denna marknadssituation dominerade handeln fram till en bit
in pa 1900-talet. Det marknadsférarna under dessa betingelser
uppfattar som viktigast ar att tillverka sadana produkter som
man sjalv tycker ar bra. "En bra produkt séljer sig sjalv”, pa det
viset resonerar man i ett produktorienterat foretag. Problemet
ar att marknadsuppfattningen i denna typ av foretag latt blir
statisk, vilket for med sig att man garna haller sig kvar vid en
produkt som varit framgangsrik oavsett om produkten har na-
gon framtid eller ej. Det ligger i sakens natur att man med detta
betraktelsesitt ocksa har latt for att ge sig in i verksamheter som
bygger mer pa den egna féorhoppningen an nagon verklig moj-
lighet. Det betraktas alltsa som ett varde i sig att halla pa med
det man gor och lyhdordheten féor marknadens 6nskemal ar
liten. Som du forstar av beskrivningen si forekommer det en
hel del produktorienterade foretag aven idag. Dessa foretag tar
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som synes stora risker nir man forlitar sig sa pass mycket pa de
egnavarderingarna utan att narmare stamma av dessa mot vad
marknaden tycker och tanker.

Ett bra exempel pa en omfattande tillampning av produkt-
orienterade och produktionsorienterade foretag kunde man
se i de gamla numera forsvunna oststatsekonomierna. Dessa
var centralstyrda planekonomier med monopolféretag som
agerade langt ifran sina marknader och darfor ofta hade en
missvisande bild av vad som verkligen efterfragades. Systemet
skapade stora stelbenta foretag dar vissa produkter inte gick att
fa tag pa och andra var féorenade med langa koer for att infor-
skaffa. Dettaisin tur ledde till en utbredd svartabérshandel och
stora problem med kvalitativt undermaliga produkter. Foretag
som agerar lika stelbent i en marknadsekonomi far sjalvfallet
ocksa problem.

Den produktionsorienterade marknadsforingsfilosofin

I takt med att det teknologiska kunnandet 6kade och foérdelar-
na med de stora seriernas ekonomi blev uppenbara fokusera-
des resurserna alltmer till produktionen. I ett produktions-
orienterat foretag menar man att de stora vinsterna gors ge-
nom massproduktion féor masskonsumtion. For foretaget galler
det att producera sd mycket som mojligt till en sa 1ag kostnad
som mojligt och pa sa vis kunna erbjuda en billig produkt.
Denna filosofi har manga gemensamma drag med den pro-
duktorienterade marknadsforingsfilosofin, bl.a. vad galler den
distanserade kundattityden, som innebdr att kunden inte far
komma si mycket till tals dd det ar de egna idéerna som styr
verksamheten. Ett bra exempel pa ett foretag som tidigt till-
lampade denna marknadsforingsfilosofi med stor framgang ar
bilféretaget Ford genom sin lansering av T-Forden. I borjan av
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1920-talet kunde man tack vare det l6pande bandet producera
lika manga T-Fordar pa en dag som bilfabrikerna i bérjan av
1900-talet klarade av pa ett ar. Ford bidrog starkt med att géra
bilen till var mans egendom. Agaren sjilv, Henry Ford, lar vid
denna tidpunkt ha sagt att man vid kop av en T-Ford kunde fa
vilken farg som helst, bara man valde svart.

Den forsaljningsorienterade marknadsforingsfilosofin

Nar konkurrensen hardnar och en marknad gar fran varu-
knapphet till varuéverskott kravs nya tag i marknadsforings-
arbetet. Under depressionens 1930-tal hade aven de stora
marknadsfoéringsmassigt tongivande foretagen det svart. Allt
fler satsade under detta skede pa att bygga ut den egna for-
saljningsavdelningen. Genom en aggressiv forsaljning under-
stodd av en intensiv reklam anser man sig i ett forsaljnings-
orienterat féretag kunna vacka intresse for kop och pa sa vis na
forsaljningsframgangar. Likt texten i den gamla slagdangan
“allting gar att salja med moérdande reklam kom och kép kon-
serverad grot..

”»

.”, attackerar man sin marknad. Aven denna
filosofi kinnetecknas av en distanserad manniskosyn. Och pre-
cis som de 6vriga marknadsforingsfilosofierna ar det inte ovan-
ligt att man aven idag kan se prov pa foretag som praktiserar
detta synsatt. Det gér inte att forneka att foretag pa kort sikt kan
na framgangar med ett forsiljningsorienterat synsatt. Men pro-
blemet ar att féretagens kundintresse i allmdnhet inte ar till-
rackligt stort for att verkligen tillfredsstalla kundernas 6nske-
mal. I en hardnande konkurrens riskerar dessa foretag darfor
att kunderna viljer andra alternativ.
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Den marknadsorienterade marknadsforingsfilosofin

I mitten av 1950-talet vaxte det i USA fram féretag som reagera-
de pa det gangse sattet att bedriva marknadsféring. Man mena-
de att utgangspunkten for all marknadsféring borde vara att
tillfredsstalla kundens behov och 6nskemal och detta pa ett
battre satt an konkurrenterna. Denna marknadsforingsfilosofi
beniamndes marknadsorienterad och ar den som ligger till
grund for det modernt arbetande foretaget av idag.

I ett marknadsorienterat foretag leder kundorienteringen
naturligt fram till ett arbete mot klart uttalade malgrupper.
Detta innebdr att foretaget for att na storsta mojliga effektivitet
urskiljer de specifika kundgrupper vars behov och 6énskemal
man vill tillfredsstalla. Med malgruppen forsoker man erhalla
en dialog, sa att man kan erbjuda det som 6nskas. Hur fram-
gangsrik man varit i sin verksamhet visar sig i resultatet. For att
leva upp till det marknadsorienterade idealet kravs det att hela
organisationen rustar sig i kampen om kunderna. Detta ar
inget arbete som ndgon marknadsavdelning ensamt kan ta
hand om utan det dr n6édvandigt att samtliga enheter i fore-
taget aktiveras och samordnas for att uppna storsta mojliga
kundtillfredsstallelse.

Marknadsforingsarbetets innehdll har sedan 1960-talet be-
skrivits mest framgangsrikt i teoribildningen kring "Marketing
Management”, som dven idag dominerar marknadsféringstan-
kandet. Sjalvfallet genomsyras denna teoribildning av det
marknadsorienterade synsattet om att utga fran och tillfreds-
stalla kundens behov och 6nskemal pa ett battre satt an konkur-
renterna. Kortfattat innebar Marketing Management-ansatsen
att foretagets ledning, management, samordnar verksamheten
och utvecklar en strategi och ett handlingsprogram for fore-
~tagets verksamhet. Organisationens arbete kretsar kring upp-
gifterna; analys, planering, genomférande och kontroll. Vad
detta innebar ar en viktig uppgift for senare kapitel att ge svar
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pa. Det kan tyckas som om detta angreppssatt mest ar teoretiskt
och inte har nagon storre praktisk forankring. Sa ar inte fallet.
Teoribildningen bygger pa studierna av ett stort antal féretags
prestationer och har utformats med utgangspunkt fran alla de
erfarenheter som hitintills gjorts om hur féretag bast ska skotas
for att na maximal framgang.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det kravs fyra olika
grundforutsattningar for att det marknadsorienterade synsat-
tet ska kunna fungera och bidraga till att géra foretagets mark-
nadsforing effektivare. Nyckelorden for dessa fyra forutsatt-
ningar ar behov och 6nskemal, malgrupp, samordnad mark-
nadsfoéring samt maluppfyllelse.

Behov och onskemdl. Utgangspunkten i det marknadsorientera-
de foretaget ar att tillfredsstilla kundens behov och 6nskemal.
For att kunna gora detta maste man vara medveten om vilka
behov och 6nskemal som ligger bakom ett kop. Detta ar inte
alltid sa latt. Om vi exempelvis tittar pa bilmarket Porsche, sa
lar det inte finnas manga som koper denna bil bara for att det
ar ett transportmedel vilket som helst. Produkten Porsche re-
presenterar sa mycket mer for sina kopare dar mycket ligger pa
det psykologiska planet. En produkt ar sa mycket mer an det
man ser, brukar man saga. Det ar av stor vikt for foretaget att
kdanna till de verkliga orsakerna till varfér produkten kops. Vi
aterkommer till detta mer i nésta kapitel.

Malgrupp. Foretag maste for att na storsta mojliga effektivitet i
sin verksamhet vanda sig till speciella kategorier av kunder och
se till att tillfredsstalla deras behov sa bra som mojligt. Det
innebar helt enkelt att man finner gemensamma drag hos de
personer som kan tinkas kopa produkten i fraga. I Porsches fall
skulle det vara sloseri med foretagets pengar om man i sin
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marknadsforing vande sig till samtliga bilkopare pa markna-
den. I kapitel 4 utvecklas betydelsen av ett malgruppssynsatt.

Samordnad marknadsforing. Foretaget maste agera som en enhet
dar samtliga personer i personalen arbetar for att kunden ska
fa basta mojliga produkt. Det riacker inte att foretaget har en
marknadsavdelning fér att man ska bli marknadsorienterad.
Foretagets arbete mot marknadsorientering maste engagera
alla anstallda.

Maluppfyllelse. Alla organisationer har nagot mal med sin verk-
samhet som talar om vad man vill uppna inom en viss tidpunkt.
Detar endast genom kundtillfredsstéllelse som man kan uppna
dessa mal och 6verleva pa sikt.

Med facit i hand kan det marknadsorienterade betraktelsesat-
tet tyckas ganska sjalvklart. Trots detta kan man konstatera att
manga av dagens foretag i handling inte ar sarskilt marknads-
orienterade.

SAS — Ett exempel pa marknadsorientering i praktiken

Flygbolaget SAS ar ett intressant exempel pa ett foretag som
oppet gatt ut och talat om att man varit produktorienterade
och skott sin marknadsforing daligt, men andrat sig och blivit
marknadsorienterade.

Efter nagra ar med dalig 16nsamhet i slutet av 1970-talet
startade SAS 1981, under ledning av VD Jan Carlzon, sin for-
andring. Man hade tidigare sett som sin primara uppgift att
transportera manniskor fran en plats till en annan, vilket 16n-
samhetsmassigt fungerat bra sa lange marknaden befunnit sig i
tillvaxt. Men andrade forutsattningar i omvarlden gjorde en
forandring nédvandig. Resultaten av olika marknadsundersok-
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ningar visade att SAS kunder framfor allt var affairsman och att
dessa inte var nojda med vad SAS hade att erbjuda. SAS be-
stamde sig for att bli det basta flygbolaget for skandinaviska
affarsman, med en forbattrad punktlighet, service och snabb-
hetvid in- och utcheckning som mal. Organisationen dndrades
fran en hierarkisk modell med liten bredd och mycket djup till
en decentraliserad modell med motsatta egenskaper. Personal
med kundkontakt, "frontlinjepersonal”, lyftes fram for att un-
derstddjas av 6vrig personal. Tanken bakom detta ar att betona
den vikt som personalen med kundkontakt har, da dessa av
kunderna uppfattas som en betydelsefull del av féretagets pro-
dukt. SAS satsade pa utbildning och information som ett led i
marknadsorienteringen. Samtliga anstallda fick ga pa kurs och
speciellt uppmarksammad blev "charmkursen”, som var en
kurs i servicens tillimpning och betydelse. Den gjorda sats-
ningen vande snabbt foretagets resultat till det battre och gav
under en f6ljd avar mycket goda vinster.

Det kan i efterhand konstateras att uppmarksamheten kring
SAS utveckling fran produktorientering till marknadsoriente-
ring har varit av stor betydelse for marknadsorienteringens
spridning i Sverige och aven ront stor internationell uppmark-
samhet. Att SAS senare gjorde ett antal mindre bra affarssats-
ningar och fick vissa problem ar en annan historia.

Problem som ar forknippade med ett marknadsorienterat synsatt

Marknadsorienteringen i dess rena teoretiska form kan med
visst fog sigas vara en humanism med tanke pa att den till-
skriver manniskan ett varde i sig och har manniskan som ut-
gangspunkt eller mal. I praktiken kan det emellertid vara svart
for ett foretag att fullt ut leva upp till de humanistiska idealen.
Det ar méanga saker som kan intriffa som gor att foretaget till
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slut inte lyckas med sina forutsattningar om att leverera den
produkt som kunden 6nskar. Om marknadens 6nskemal stin-
digt var de samma skulle sakert fler foretag lyckas med att vara
marknadsorienterade. Det foretagen har att arbeta mot ar
marknader som kdnnetecknas av allt snabbare féorandringar.
Det kravs mycket medvetna och val fungerande organisationer
tor att fortlopande kunna tillfredsstdlla marknadens forander-
liga 6nskemal.

Som utomstaende betraktare kan man ocksa konstatera att
en del foretag behandlar sina kunder mer som tillfalliga objekt
for kortsiktig vinning an som medmanniskor, trots att detta
agerande ar ohdllbart pa sikt. I dessa foretag ar det enbart
snabba pengar som betyder nagonting. Med ett sadant synsatt
kan man aldrig bli marknadsorienterad.

Ett annat problem med marknadsorienteringen ar hur langt
man ska ga i sin humanism. Nagra foretag har i sin marknads-
foring betonat att man inte vill ga sa lingt i sin humanism med
att saittamanniskan i centrum att djur och natur farilla. Ettkant
exempel pa ett sidant foretag ar kosmetik foretaget Body Shop,
som aldrig anvander sig av djurtestade produkter.

Detliggeraven en frestelse i att agera kortsiktigt hos kunden,
som foéretagen maste vara medvetna om. Den omedelbara be-
hovstillfredsstillelsen d.v.s. bendgenheten till att vilja uppna
storsta mojliga tillfredsstallelse for stunden, kan ge upphov till
produkter som inte ar bra pa sikt varken for individen eller
samhallet. Individen koper exempelvis ohdlsosam mat som
okar risken for egna sjukdomar eller képer produkter som ar
skadliga for miljon.

Kritik har ocksa riktats mot vissa foretags benagenhet att i
kampen om marknaden titta mer pa sina konkurrenter dn sina
kunder. Dessa foretag ar oftast alerta, men agerar nervost och
osjalvstandigt genom att standigt punktmarkera sina konkur-
renter. Med detta agerande riskerar man det unika i den egna
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affarsidén. Det foretaget ska efterstrava ar en balans mellan
kundorientering och konkurrentorientering.

Ett annat problem som kan férsvara marknadsorienteringen
ar nar krav uppkommer fran foretagets intressenter som ar
oforenliga med kundernas krav. Dessa s.k. malkonflikter upp-
star exempelvis nar de anstallda kraver hogre 16ner och kun-
derna lagre priser.

Marknadsforingen 1 framtiden

Om man ska forsoka urskilja ndgon utveckling i féretagens
marknadsforing och bygga upp ett framtidsscenario bér man
beakta det 6kade behovet av att mota en intensivt vixande
konkurrens pa en allt mer féranderlig och global marknad.
Den stora satsningen pa forskning och utveckling varlden 6ver
har for de flesta foretag medfort en drastiskt forkortad pro-
duktlivscykel och 6kade problem med att vara i takt med tiden.

Det finns stora mojligheter att hamta i en global marknads-
foring. De teknologiska uppfinningarna har sett till att pa
manga satt forkorta avstinden mellan manniskorna. Da talar vi
inte bara om effektivare transporter. Informationsflédet har
ocksa blivit rikare och vi lyssnar pd samma musik och ser pa
samma tv-program varlden over. Vardegemenskapen folk
emellan har pa sa vis 6kat och férdelarna med de stora serier-
nas ekonomi ar sedan lange ett valkant fenomen. I den globala
marknadsforingen utgar foretagen fran likheterna mellan
manniskorna och andrar ogéarna pa sin produkt. Detta skapar
stora marknader och produktionsserier som pressar ner styck-
kostnaderna. Pa si vis kan man erbjuda kvalitativt bra pro-
dukter till laga priser. Japanska foretag var tidiga med att fram-
gangsrikt tillampa en global marknadsféring. En variant pa
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den globala marknadsféringen ar “glokal” marknadsféring.
Denna ar som ordet visar en sammansmaltning av global och
lokal marknadsforing. Foretaget som bedriver glokal mark-
nadsfoéring tanker globalt men agerar lokalt. Detta innebar att
man ser hela varlden som en maéjlig marknad, men justerar till
skillnad fran foéretaget med global marknadsféring garna sina
konkurrensmedel efter lokala férhallanden.

Parallellt med dessa nya marknadsforingsinriktningar kan
aven urskiljas foretag som satsar pa en optimal marknadsorien-
tering. Det som kdnnetecknar dessa foretag ar att de utformar
en for kunden helt unik produkt skraddarsydd efter dennes
speciella behov och 6nskemal. Marknadsorienteringen har pa
sa vis drivits sa langt den kan komma. Dettakallas skraddarsydd
marknadsfoéring (customized marketing) och innebar att varje
kund kan framhava sin personliga sarprigel och fa just sina
6nskemal tillgodosedda.

Utvecklingen har ocksa visat att kunderna blir mer och mer
medvetna konsumenter, vilket fort med sig att foretagens fore-
havanden granskas mer kritiskt. Allt fler konsumenter vill vara
forvissade om att produkterna man koéper haller for det de
lovar och att pengarna man spenderar gar till nagonting som ar
bra aven exempelvis for miljon. Det blir darfor allt mer viktigt
for foretagen att kunna hantera fragor rorande affarsetik och
miljo.

En redogorelse for foretagens framtida markandsfoéring kan
knappast bli fullstindig utan att behandla datorn. Informa-
tionstekniken ar redan ett sjalvklart hjailpmedel i marknadsfo6-
ringsarbetet. I framtiden ar det uppenbart att datorns betydel-
se enbart kommer att 6ka. I sin egenskap av informations-
givare, kommunikator och analysredskap kommer den att bi-
dra till att gora féoretagen annu mer marknadsorienterade och
effektiva i sin marknadsforing.
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Moral och etik 1 marknadsforingen

Vi ska avslutningsvis i det hir kapitlet nagot ytterligare knyta an
till de i samhallet allt mer aterkommande begreppen moral
och etik. Det har ju varit manga sk. affirer och skandaler
under de senaste aren som drabbat féretag och aven statliga
och kommunala myndigheter. For att bara namna nagotav vad
80- och 90-talen bjudit pa av detta kan namnas: Boforsaffaren,
Fermentaaffiaren, HSB-affarer, bankskandaler, insideraffarer,
och en mangd sk. fallskarmsaffarer. Olika foretagsledare och
politiker har standigt varit pa tapeten for mer eller mindre
tvivelaktiga handlingar. Andra linder har inte heller de varit
forskonade utan ocksa rakat ut for sina “affarer”. Den debatt
som blivit har mycket kretsat kring begreppen moral och etik.
Lt oss darfor nagot narmare studera inneboérden av dessa
begrepp.

Ordet moral har sitt ursprung i latinet och ordet etik i grekis-
kan, men ordensursprungliga betydelse ar ungefar den samma
namligen sed. Med detta avsags sadana regler for manniskors
handlande som var allmant accepterade inom ett samhalle.
Moral och etik har med normer och varderingar att gora, om
fragor som ror ratt och oratt, ont och gott. Med tiden har
etiken fatt en betydelsemassigt mer reflekterande och resone-
rande inneb6rd och moralen har mer kommit att syfta pa sjalva
handlandet. Etik kan darfor sagas vara en laira om moral, eller
en moralfilosofi. Man brukar siaga att alla har en moral men
nodvandigtvis inte en etik. Det etiska visar alltsd hur medveten
man ar om moraliska problem.

I affarsetiken sysslar man med resonemang om hur just fore-
tag bor handla i olika situationer for att ge en vagledning vid
beslutsfattandet. Alla "affarer” har med all 6nskvard tydlighet
visat att foretagen nu for tiden madste vara ytterst medvetna om
varfor man handlar pa ett speciellt saitt. Man maste standigt
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vara beredd pa att bli ifragasatt och kunna motivera sitt hand-
lande. Foretagen ar idag namligen inte langre den isolerade
foreteelse som de en gang i tiden var utan de intar en central
plats i samhallet med stor insyn och granskning som foljd.
Agerar ett foretag pa ett sitt som strider mot vad som ar att
betrakta som god affirsetik kan detta sta foretaget dyrt och
astadkomma skador som tar mycket ldng tid att reparera. Det
kan rora sig om miljéfragor, behandlingen av leverantorer,
kunder och anstéllda, ekonomiska forehavanden eller produk-
ter som inte hdller vad de lovar. Det forviantas som sagt att
foretagen ska vara specialister inom sina respektive omraden
och goda foredomen i sitt handlande. Man kan naturligtvis
fraga sig om vilka motivsom ligger bakom detta nya intresse for
affirsetik i foretagen. Ar det enbart en friga om foretagets
overlevnad eller bottnar det i ett genuint intresse om att gora
det ratta” Har foljer ndgra konkreta exempel pd moraliska
problem som foretag kan raka ut for:

e Skall ledningsgruppen i foretaget besluta om kraftiga l6ne-
okningar till sig sjalva samtidigt som ett stort antal anstallda
maste avskedas?

e Skall foretaget vara ett foredome vad galler miljon trots att
allmanheten annu inte staller sidana krav nar det dessutom
kostar mycket pengar och I6nsamheten ar lag?

e Skall foretaget ge mutor for att inte riskera att forlora en
viktig affar nar de storsta konkurrenterna anvander sig av
mutor?

e Skall foretaget medverka till att silja produkter som man
sjalv inte anser ar bra for sitt indamal?
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2. Att forsta sig pa kunden och
inkopsbetecnden

I den marknadsorienterade marknadsforingsfilosofin satts som
tidigare framgatt kundens behov och 6nskemal i centrum.
Skall man lyckas med detta méste man visa kunden ett stort
intresse och forstaelse. Eftersom vi manniskor ar relativt kom-
plicerade vareiser sa ar denna forstaelse inte alltid sa latt att
erhdlla. Manga visar dessutom en Overtro pa marknadsfo-
ringens formaga och tycks ga omkring med uppfattningen att
foretag blott genom sin marknadsfoéring kan skapa nya behov
och na framgangar med produkter som manniskor inte har
behov av. Riktigt sa enkelt ar detinte. Det dr snarare pa detviset
att vi inte ar medvetna om alla de skiftande behov som vi sjilva
besitter. Tank efter sjalv. Vilka var exempelvis de verkliga orsa-
kerna bakom ditt senaste kladesink6p? Inte képte du plagget
enbart for att halla dig varm och kunna skyla din kropp? Det ar
oftast betydligt fler och djupliggande orsaker som ligger bak-
om ett kop.

For marknadsforare ar det viktigt att forsoka forsta och kart-
lagga kundens beteende. Man maste hela tiden strava efter att
komma kunden sa nira som mojligt. Gor man inte det har man
svart for att lyckas med att tillfredsstalla de behov och 6nskemal
som kunden vill fa tillfredsstillda. I amnet psykologi finns det
mycket anvandbar kunskap for marknadsforaren att ta del av
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for att battre forstd sig pa manniskan som konsument. Vi ska
darfor i detta kapitlet uppehalla oss vid nagra psykologiska
personlighetsteorier, som ger oss en 6kad inblick i manskliga
beteenden. Men forst ska vi borja med att nagot narmare
studera inneborden av de standigt dterkommande och i mark-
nadsforingen sa centrala begreppen behov och 6nskemadl. Ka-
pitlet avslutas med en modell som visar manniskors inkopsbe-
teende.

Behov och 6nskemal

Utgdngspunkten for alla kop ar att tillfredsstialla behov och
o6nskemal. Behov gor sig paminda nar skillnaden mellan be-
fintlig och 6nskad situation upplevs som allt for stor. Man kan
saga att ett behov ar ett slags fysiskt och psykiskt bristtillstand
som vi forsoker rada bot pa. Nar denna kénsla av brist infinner
sig uppkommer eventuella 6nskemal om hur behovet ska till-
fredsstallas. Nar vi blir hungriga 6nskar vi kanske tillfredsstalla
vart behov av mat med italiensk pasta. Vanligtvis ar vi medvetna
om vad vi 6nskar oss, men vi kan missta oss pa eller ignorera
vara behov. P4 grund av detta kan en del kop vi gor kdnnas
misslyckade. Det ar svart att kopa sig till en total lycka. Kanne-
tecknande for grundlaggande behov ar att de maste tillfreds-
stallas for var 6verlevnads skull och 6vriga behov for vart vilbe-
finnande. Maslow visar i sin behovshierarki, som presenteras
narmare i nasta avsnitt, vilka behov som ar mer grundlaggande
an andra. Tittar man niarmare pa 6nskemalens karaktir, si
visar det sig att de representerar subjektivt firgade intressen
som grundar sig pa tro och varderingar.

Tidigare har vi konstaterat att organisationerna maste, om
de ska 6verleva pa sikt, utga fran sina kunders behov och 6nske-
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mal. Vi kan nu konstatera att behoven ar av fysisk eller psykisk
karaktar, som i 6kad grad maste tillfredsstéllas for att vi ska ma
bra och fungera som manniskor. Onskemal ar medvetna vilje-
torklaringar for att tillfredsstalla dessa behowv.

Personlighetsteorier

Teorierna om manskligt beteende har for avsikt att forklara
varfér manniskornabeter sig som de gor och utgor en viktig del
avdenvetenskapliga psykologin. Det arviktigtatt betona att det
inom psykologin for tillfillet inte finns nagon allmdnradande
teori som forklarar manniskans satt att vara. Flera teorier stri-
der till och med motvarandra pa vissa avgérande punkter. Men
det vasentliga ar att varje teori har nagot att tillféra i det svara
arbetet med att forsta sig pA manniskan som konsument. Per-
sonlighetsteorierna dr manga och nagra avde mer framtradan-
de kommer kortfattat att presenteras i detta avsnitt.

Psykoanalysen

Forsok att erinra dig en produkt du koépt. Varfor gjorde du
egentligen detta kop? Hur fick du vetskap om produkten? Var-
tor valde du ett speciellt foretags marke? Varfor kopte du pro-
dukten vid den tidpunkten och pa det stillet? Det ir manga
fragor man kan stélla sig for att forsoka forsta varfor ett visst kop
agt rum. Vid en ytlig betraktelse kan svaren pa fragorna tyckas
ganska sjalvklara. Enligt den psykoanalytiska teorin doljer det
sig emellertid mycket bakom vart handlande som vi inte ar
medvetna om.

Sigmund Freud (1856-1939) psykoanalysens fader, betrakta-
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de personligheten likt ett isberg och forsokte med olika meto-
der utforska det som finns under ytan. I ett forsok att beskriva
och forklara de olika delarna i personligheten utvecklade han
den s.k. topografiska teorin som delar in psykets innehall i tre
olika nivaer. Dessa ar; medvetna, formedvetna och omedvetna.
Det medvetna ar det som fangar var uppmarksamhet for stun-
den. Detfoérmedvetna ar som vid det nyss erinrade kdpet, nagot
vi direkt eller med viss eftertanke kan medvetandegora. Resten
av vart medvetna ligger djupt gémt i det omedvetna. Freud
menade att det omedvetna utanvarvetskap i hég grad paverkar
vart beteende. Man kan dock genom psykoanalys locka fram
delar av det omedvetna och gora det medvetet. Pa sa vis nar
man en storre sjalvinsikt och frigér energi som kan anvandas
for att leva ett helare och friskare liv. Psykoanalytikerna an-
vander sig avindividuella terapeutiska analyser for att komma i
kontakt med individens omedvetna. Detta innebar att indivi-
den under samtal sd fullstindigt och fritt som moijligt far be-
ratta om sina dréommar, tankar, associationer och viktiga han-
delser i livet.

Freud tyckte med tiden att hans personlighetsmodell inte var
tillracklig for att beskriva psykets innehall. Han utvecklade dar-
for modellen med ytterligare en teori som brukar benimnas
den strukturella teorin. Freud visar i denna teori att personlig-
heten ar sammansatt av tre "strukturer”; detet, jaget och 6ver-
jaget. Detet omfattar vara drifter och kan sigas representera
djuretioss. Det ar den mest ursprungliga delen ivart psyke och
ar tydligast i det nyfodda barnets ohaimmade satt att vara. Detet
vill ha omedelbar lustuppfyllelse. Jaget vaxer fram ur detet och
forsoker anpassa detets impulser till omgivningens krav. Jaget
ar till skillnad fran detet verklighetsforankrat och medvetet.
Normalt kan jaget kontrollera detet och fa utlopp for sa manga
driftskrav som mojligt. Overjaget ir personlighetens samvete
och jagideal. Det ar den rost inom varje individ som talar om
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vad som ir ritt eller fel. Overjaget formas av forildrarnas och
andra auktorieters varderingar.

Det ar viktigt att det rader balans mellan den s.k. psykiska
energin i de tre systemen, annars kan det enligt psykoanalyti-
kerna leda till problem. En person vars energi exempelvis kon-
trolleras av 6verjaget blir vildigt moraliserande. Om jaget be-
sitter den storsta energimangden ar individen ytterst fornuftig,
kontrollerad och forsiktig. I de fall dar detet dominerar ar
personens handlingar mycket o6verlagda.

Socialpsykologin

Vi méanniskor ar av en social natur och mer eller mindre be-
roende av andra for vart vilbefinnande och véar 6verlevnad.
Inom socialpsykologin studerar man hur den sociala omgiv-
ningen paverkar den enskilda individen. Individens anpass-
ning till den sociala miljén bendmns socialisation. Genom so-
cialisationen skaffar vi oss de kunskaper och fardigheter som
behovs i var samvaro med andra. I samband med umgénget
med andra finns férvintningar pa hur vi ska agera. Dessa for-
vantningar varierar fran grupp till grupp. Pa arbetsplatsen
mots vi exempelvis av vissa forvantningar och nar vi befinner
oss hemma med familjen av andra. Véra roller varierar alltsa
fran tillfalle till tillfalle. Med varje grupp somvi tillh6r kinner vi
en samhorighet som bygger pa gemensamma mal och intres-
sen. Primargruppen kallas den grupp som star oss narmast. Dar
ingar de personer som vi har en niara och personlig kontakt
med sa som familjemedlemmar och kamrater. Sekundargrup-
pen benamns den grupp som vi har en mer sporadisk och
indirekt kontakt med. Exempel pa sekundargrupper ar med-
borgarna i ett visst land, de som ér anstallda pa ett féretag och
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grannar i ett bostadsomrade. Individen paverkas mer av pri-
margruppen an av sekundargruppen.

Det forhaller sig ofta pa det viset att man kdanner narmare
samhorighet med vissa grupper an andra. En referensgrupp ar
en sadan grupp som vi vill tillhéra. Konsekvenserna av detta ar
mycket tydliga i vissa ungdomsgrupper, dir gemensamma
musikidoler ar stilbildande vad galler livsstil, kladsel och frisy-
rer. Men dven i andra aldrar och grupper ar detta fenomen
patagligt. En person som tidigt studerade konsumtionen i sitt
sociala sammanhang var Thorstein Veblen (1857-1929). I det
nyrika USA strax fore sekelskiftet noterade han intressanta
likheter i 6verklassens konsumtionsmonster. Han fann att kon-
sumtionen bland de mangmiljonarer han analyserade i mangt
och mycket gick ut pa att demonstrera sin grupptillhérighet.
Det tog sig uttryck i en 6verdadig lyxkonsumtion dér de senaste
och dyraste varorna hade hogsta prioritet. Genom ett utatriktat
liv med manga storartade fester, visade man upp sin framgang.
Veblen kallade foreteelsen for idgonfallande konsumtion
(conspicuous consumption), eftersom konsumtionen gick ut
pa att visa att man hade rad och att man var en betydelsefull
person.

Den humanistiska psykologin

Abraham Maslow (1908-1970) ar den person som i férsta hand
forknippas med den humanistiska psykologin. Maslow betona-
de vikten av att slutsatser om manskligt beteende skulle grunda
sig pa studierna av psykiskt friska manniskor, eftersom manni-
skan enligt Maslow i grunden ar god, frisk och kreativ. Den
humanistiska psykologin har som rérelse starkt paverkats av
den existentiella filosofin. Likt denna menar man att en person
aldrig ar statisk utan stindigt stravar efter att bli nagot annat.
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Enligt Maslow ar denna stravan till féorandring en del av den
manskliga naturen och bidrar till att ge livet en mening genom
att individen standigt sitter upp egna personliga mal for tillva-
ron. Maslow ansag att det ligger i varje individs intresse att
utnyttja sin inneboende potential och forsoka leva ett sa rikt liv
som mojligt. Inneboérden avdetta ar att den som vagrar att vaxa
fornekar pa sa vis den egna fulla existensen. Att denna ut-
veckling ar forenad med vissa svarigheter var de humanistiska
psykologerna val medvetna om.

Maslow antog att de manskliga behoven ar likt en behovs-
trappa eller pyramid, dar de lagsta behoven har hogst prioritet
och maste vara tillfredsstallda innan de nagot hogre behoven
kan tillfredsstallas. De olika behoven i Maslows behovstrappa
ar:

(1) fysiologiska behov, (2) trygghetsbehov, (3) samhorighets-
och karleksbehov, (4) respekt-/uppskattningsbehov och (5)
sjalvforverkligandebehov.

Maslows behovstrappa

Sjalviorverkli-
gandebehov

Respekt-/upp-
skattningsbehov

Samhérighets-
och karleksbehov

Trygghetsbehov

Fysiologiska
behov
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Fysiologiska behov

De mest grundliggande manskliga behoven som vi maste till-
fredsstalla for att 6verleva kallar Maslow for fysiologiska behov.
I denna grupp ingér behoven av féda, vatska, somn, sexualitet,
syre etc. Om dessa behov inte blir tillfredsstillda kan individen
inte ga vidare och tillfredsstilla hogre liggande behov. Det
racker med att endast ett fysiologiskt behov inte ar tillrackligt
tillfredsstallt for att hela tillvaron ska domineras av att férs6ka
tillfredsstélla detta behov. Driften att tillfredsstilla fysiologiska
behov ar sa stark att det inte tillhér ovanligheten att normer
och moralregler sitts ur spel for att fa dem tillfredsstéllda.

Trygghetsbehov

Tydligast kan vi notera behovet av trygghet hos sma barn. Ett
yngre barn ar hjalplost utan de vuxnas omsorg och reagerar
starkt nar det kanner sig 6vergivet. Enligt Maslow mar barnet
bast och upplever storst trygghet nar det féorekommer en viss
grad av rutin i tillvaron som barnet kan 6verfora pa framtiden.
Detta blir exempelvis fallet nar man haller sig med bestimda
mattider. Trygghetsbehovet finns ocksa kvar efter barndomen.
Exempel pa detta ar behovet av ett tryggt arbete med regel-
bunden 16n och en samhallelig trygghet i form av sjukvard,
aldringsvird m.m. Den betydelse tryggheten har fér oss manni-
skor blir extra tydlig om den forloras. Trygghetsbehovet kan
aven ta sig neurotiska uttryck, vilket ar fallet nar ndgon hyser en
total tilltro till en ledares férmaga att styra och stalla 6ver allting
inklusive det egna jaget.

Samhorighets- och karleksbehov

Nar de fysiologiska behoven och trygghetsbehoven ar tillfreds-
stallda star behovet av samhorighet och karlek pa tur for att
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tillfredsstallas. Behovet av samhorighet tar sig uttryck i en 6ns-
kan om gemenskap med andra. Denna kansla av gemenskap
kan erhdllas genom kamrater, sldktingar och referensgrupper.
Personer som exempelvis ar medlemmar i nagon supporter-
klubb och héller pa ettspecielltlag i en viss sport far delar av sitt
samhorighetsbehov tillfredsstallt pa detta satt. Aven yttre ge-
mensamma “fiender” kan tjana som en sammansvetsande fak-
tor. Enligt Maslow ar kirlek inte synonymt med sex utan nagot
mycket mer. Han betonade att en persons karleksbehov inne-
bar ett behov av attbdde ge och fa karlek.

Respekt-/uppskattningsbehov

Efter det att samhorighets- och karleksbehoven har tillfreds-
stallts blir nasta steg i den personliga utvecklingen att fors6ka
erhalla uppskattning och respekt. Vi har som individer ett be-
hov av att kinna oss uppskattade och respekterade for det vi
gor och det vi star for. For den egna sjalvkénslan ar det viktigt
att vi upplever att vi beharskar de uppgifter vi stills infér och
dven vagar mota nya utmaningar i livet. Beviset fran omgiv-
ningen pa att vi lyckats med att uppna delar av detta visar sig i
status, fortroende, berémmelse, ryktbarhet, uppskattning etc.
Genom denna tillfredsstallelse upplever individen en kansla av
betydelse som ger okat sjilvfortroende och gor livet mer me-
ningsfullt. Om uppskattningen ska leda till nagot av bestaende
varde for individen kravs det att den ar dkta och 6verensstim-
mer med individens sanna natur.

Sjalvforverkligandebehov

Detta behov befinner sig hogst upp i behovshierarkin. Med
behovet av sjalvforverkligande menar Maslow att man vill bli
det man ar kapabel att bli. Den person som uppnar sjilvfor-
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verkligande har nétt gransen for sin formaga. Maslow uttryckte
det sjilv pa foljande vis: ’En musiker maste gora musik, en
konstnar maste mala, en poet maste skriva, om han ska vara i
frid med sig sjalv. Vad en man kan bli maste han bli. Han maste
vara uppriktig mot sin egen natur”. Det ar hit som manga
stravar, men dit det enligt Maslow ar sa fa forunnat att lyckas
komma.

Behaviorismen

De som agnar sig at beteendevetenskap (behaviorism) menar
att det enda som ar av intresse och har nagot vetenskapligt
varde ar det som kan noteras med egna 6gon. Att undersoka
och dra slutsatser om sa abstrakta fenomen som kanslor och
manniskors sjalar leder enligt behavioristerna ingen vart. Be-
havioristerna forsoker i stallet finna ut vad det ar som ligger
bakom en individs beteende. Detta gor man genom att iaktta
forhallandet mellan de signaler som vi utsitts for (stimuli) och
hur vi reagerar pa dessa signaler (respons). I forsta hand an-
vander sig behavioristerna av djur i sina experiment. Man me-
nar att deras beteende kan 6verféras pa manniskan.

Den behavioristiska skolan tog starkt intryck av Ivan Pavlov
(1849-1936). Han blev kdnd for de experiment som han utfor-
de pa hundar. Pavlov konstaterade att hundar reflexmassigt
avsondrar saliv nar de far se mat. Genom experiment visade det
sig ocksa att denna reflex kunde betingas (6verforas) pa andra
signaler och uppkomma utan att hundarna fatt se nagon mat.
Detta visade Pavlov genom att lata en klocka ringa nar det var
dags att mata hundarna. Hundarna larde sig pa detta vis att
klockringningen betydde mat, vilket ocksd i experimenten
kunde mitas pa hundarnas 6kade salivavsondring. Pavlov kom
alltsa fram till att en ursprunglig retning som framkallar en viss
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reflex kan ersattas av en helt annan retning med samma ver-
kan.

B F Skinner (1904-1990) utvecklade Pavlovs teorier om klas-
sisk betingning till att aven galla andra former av beteenden
och inte bara de som har med reflexer och yttre retningar att
gora. Skinner intresserade sig for den s.k. operanta beting-
ningen, d.v.s. av alla beteenden som medfor vissa konsekvenser
och darmed kan upprepas. Anledningen till detta var att Skin-
ner upptackte att beteenden forstarks nar utfallen medfor di-
rekta positiva konsekvenser. Intraffar en forstarkning tillrack-
ligt manga ganger i ett komplext beteendemonster formas in-
dividens beteende darefter och beteendet blir inlart. Denna
form av inlarning kan man se exempel pa vid djurdressyr och
barnuppfostran. Pa detta sitt kan man ocksa lara sig sprak,
dansa och spela instrument. I grunden ligger det ett 6ver-
levnadsvarde i att standigt anpassa sitt beteende efter gynn-
samma effekter.

Vi kan konstatera att foretagen enligt betingningens princi-
per i sin marknadsforing stravar efter att fA manniskor att for-
knippa foretaget med nagot positivt och fa folk att reagera pa
viss stimuli. I det stora hela kan man saga att foretagets verksam-
het gar ut pa att anvandningen av foretagets produkter ska bli
en naturlig del i kundernas beteende.

Kopbeteende

Genom att studera den kopprocess som varje kund genomgar
vid kop av en produkt far vi ytterligare pusselbitar i var stravan
att kartlagga kunden och gora marknadsforingen effektivare.
Dessa studier av kundernas kopbeteende bygger pa en till-
lampning av behavioristiska metoder.
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Alla kan vi mycket latt konstatera att vart kopbeteende va-
rierar vid olika typer av kop. Nar vi koper en konsumtionsvara
som mjolk genomgar vi sjalvfallet inte en lika komplicerad
kopprocess som nar vi koper en kapitalvara. Kop av produkter
som ar dyrbara, riskfyllda och som sager nagot om vér person-
lighet medfor vanligtvis mer engagerade kop och mer tydligt
urskiljbara steg i kundens kopprocess. Produkter som sager
nagot om var personlighet ar sidana produkter som bedéms
och varderas av andra sa som bilar, klider, mébler och smyc-
ken.

Man kan urskilja fem stegi beslutsprocessen. Dessa ar:

1. Uppkommet behov

2. Informationssékning

3. Utvardering av alternativ

|

4. Koép

5. Efterkdpskanslor

1. Uppkommet behov

Som vi tidigare har konstaterat kan ett behov sagas uppkomma
nar skillnaden mellan upplevd situation och 6nskad situation
uppfattas som allt for stor. Om jag exempelvis ar beroende av
bil for att ta mig till arbetet och bilen jag anvander mig av
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upprepade ganger inte startar uppkommer ett behov av att
antingen reparera bilen eller att kopa en fungerande bil. Vi
kan bli medvetna om att den befintliga situationen inte ar som
den borde vara pa manga olika satt. Det kan ske genom andra
manniskors pdpekanden, egna dragna slutsatser och genom
reklam och 6vrig information. Ofta ar det en kombination av
namnda orsaker som leder till denna insikt.

2. Informationssokning

Nar behovet av kop har uppkommet ar det dags att soka in-
formation. Om jag som kopare redan kanner till utbudet bra
behoéver informationssdkningen inte bli s komplicerad. Hur
mycket tid man lagger ner pa informationssokningen beror
bl.a. pa hur angelagen man ar att hitta basta mojliga produkt,
hur roligt man tycker det ar att soka information och hur svart
man upplever det ar att fa tag pa 6nskad information.

Nar det externa informationsbehovet galler en ny bil kan
informationen exempelvis erhallas genom tidningsartiklar,
diskussioner med vanner och besok hos bilaterforsiljare.

3. Utvdrdering av alternativ

Koéparen har vid det har laget ett antal mer eller mindre klara
kriterier over de egenskaper som produkten ska ha. Vid kop av
bil kan de krav koparen staller pa bilen gilla priset, bensinfor-
brukningen, rymligheten och utseendet. Képaren varderar de
olika alternativen med utgangspunkt fran de egenskaper som
personen ifrdga anser vara viktigast. Den produkt som for-
vantas ge det storsta totala kundvardet i forhallande till den
totala kundkostnaden ar den produkt kunden féormodligen
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valjer att kopa. Det totala kundvardet representerar de samlade
tordelarna som kunden forvantar sig av en given produkt. Den
totala kundkostnaden bestar féorutom av penningkostnaden
aven av de problem och moédor som ar féorenade med pro-
duktens anskaffning. Skillnaden mellan det totala kundvardet
och den totala kundkostnaden benamns levererat kundvarde.

4. Kop

Den produkt som en person koper behover inte alltid vara den
till synes mest fordelaktiga produkten. Det kan exempelvis vara
pa det viset att produktens pris dr den helt avgoérande orsaken
till att ett kop ager rum, trots att det levererade kundvardet
uppfattas som lagre jamfort med andra produkter.

For att inhandla sjalva produkten kravs att koparen fattar
ytterligare ett antal beslut. Exempel pa sidana delbeslut som
maste fattas ar val av inkopsstille och betalningsform.

Sjalva kopet kan ge forsaljaren mojlighet till Ionsam merfor-
saljning. Vid bilkop ar det vanligt att merforsaljningen bestér av
olika biltillbehor sa som exempelvis en bilstereo.

5. Efterkopskanslor

Nar kopet blivit av kan allt tyckas vara frid och frojd for det
saljande foretaget. Men aven efter kopet kravs det att foretaget
visar sin kund uppmarksamhet sa att kunden forblir nojd. Det
arnamligen betydligt dyrare att skaffa nya kunder jamfort med
vad det ar att behdlla dem som man redan har.
Undersokningar visar att koparen pa ett aktivt satt efter ko-
petforsoker overtyga sig sjalv om att det gjorda kopet varit bra,
speciellt om det ar fradga om en produkt av storre betydelse.
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Detta gor man bl.a. genom att lasa artiklar om produkten man
kopt, kontrollerar priset pa produkten och hor efter vad andra
iensomgivning tycker om kopet. Visst stimmer detta beteende
in dven pa dig sjalv. Den tillfredsstéllelse en person upplever
efter kopet ar den kansla som uppkommer genom att jamfora
produktens uppfattade egenskaper med de forvantade. Kan
man inte 6vertyga sig sjalv om att kopet varit bra, utan kanner
sig missnojd med vad man koépt, har man en tendens till att
beratta detta for fler personer an vad man goér nar man ar
tillfredsstalld med kopet.

Tidigare har man i marknadsféringssammanhang inte till-
rackligt mycket uppmarksammat betydelsen av bibehallna
kundrelationer. Den marknadsféring som gallt har framfor allt
gatt ut pa att skaffa nya kunder. For att 6ka kundlojaliteten
betonas nu foér tiden allt mer vikten av relationsmarknadsfo-
ring. Denna innebar att man genom en kundnara service och
andra formaner forsoker stirka bindningen till varje befintlig
kund. Allt for att fa sa trogna kunder som mojligt. Betydelsen av
langvariga kundrelationer ser man tydligast hos foretag som
har andra foretag som slutkunder. Dessa foretag ar manga
ganger beroende av ett fatal kunder som star for storre delen av
den totala omsattningen. I ytterlighetsfallet har vi en under-
leverantoér som helt och hallet ar beroende av endast en kopa-
re. Situationer som dessa skapar starka kunder med ett stort
langsiktigt inflytande. Relationsmarknadsforingen blir i dessa
fall det naturliga instrumentet for att behalla sina kunder. I
konsumentfoéretag diremot, som manga ganger har en mangd
olika kunder ar beroendet av varje kund inte lika uppenbart.
Man kan darfor ocksa konstatera att det tagit lingre tid for
relationsmarknadsforingen att sprida sig bland konsumentfo-
retag. Men aven om tillimpningen av en relationsmarknadsf6-
ring inte ar lika pataglig i konsumentforetag sa ar den inte
mindre viktig. Vi kan ju alla som kunder konstatera hur latt det
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ar att vanda ett féretag ryggen om vi inte blir behandlade pa ett
riktigt bra satt. I dag tillampas relationsmarknadsféringen mer
aktivt av fler och fler féretag i alla branscher. Man kan definitivt
saga att relationsmarknadsforing har blivit en trend inom
marknadsforingen.

Masterfood som tillverkar den portionsférpackade kattma-
ten Sheba ar ett foretag som med stor framgang anvander sig av
en val utvecklad relationsmarknadsforing. Genom aterkom-
mande undersokningar har foretaget under nagra ars tid syste-
matiskt byggt upp en kunddatabank med riklig information
om olika kattagare och deras katter. Man vet vad katten heter,
nar den ar fodd, vilken ras det ir och om det ar en inne- eller
utekatt. Om kattagaren som oftast ar en kvinna vet man ocksa
vilka intressen hon har och vilka krav hon staller pa kattens
mat. P4 sa vis kan olika grupper av kattigare fa speciella erbju-
danden som man verkligen uppskattar direkt hem i brevladan.
Det kan vara ett gratulationskort pa kattens fodelsedag, ett
férmanserbjudande av nagot slag eller kanske en forfragan om
att delta med katten som testkatt for en ny kattmat.

Foretagets inkop

Det ar faktiskt inte vi konsumenter som koper varor och tjans-
ter for mest pengar utan det gor foretagen inklusive den offent-
liga sektorn. Detta innebdr att ett stort antal foretag har andra
foretag som sina viktigaste kunder. De storsta naringsgrenarna
i vart land ar; bostads- och fastighetsforvaltning, parti- och de-
taljhandel, verkstadsindustri, byggnadsindustri, banker, och
forsakringsinstitut. Marknadsféringsmassigt arbetar vanligtvis
féretag som vander sig till foretagsmarknaden under nagot
annorlunda férhédllanden an vad konsumentfoéretag gor. Nagra
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avde skillnader som kannetecknar foretagsmarknaden jamfort
med konsumentmarknaden ar:

e Fdrre antal kunder. Antalet kunder r i allmanhetrelativt fa pa
foretagsmarknaden.

e Storre kopare. Kunderna ar vanligtvis bade volym- och om-
sattningsmassigt stora.

e Nara kundkontakt. Konsekvenserna av de féregaende punk-
terna ar en narmare kundrelation.

e Harledd efterfragan. Efterfragan ar i slutindan indirekt be-
roende av hur mycket som efterfragas pa konsumentmarkna-
den. Ett foretag som exempelvis levererar komponenter till
foretag som tillverkar tv-apparater ar beroende av hur manga
tv-apparater som konsumenterna koper.

® Professionell anvdindning. Foretagsmarknaden bestar av kopa-
re som ar experter pa det man gér och mycket medvetna om
vad man vill ha. Beslutsgrundernakan darfor vid foretagskop
sagas vara betydligt mer rationella.

o Flerinblandade. For manga kop kravs det att en hel del perso-
ner maste yttra sig i fragan, vilket kan leda till en troghet i
beslutsprocessen.

e Formella rutiner. Vissa av foretagets rutiner maste foljas. Det
kan rora sig om vem eller vilka som har befogenheter att fatta
beslut och vilken pappersexercis som kravs for att kopet ska
godkannas.

e Leasing. Det ar vanligt att man i foretag i stallet for att kopa
datorer, maskiner och annan utrustning anvander sig av lea-
sing. Fordelarna med detta ar att man inte binder kapital,
anvander den senaste tekniken och erhdller god service
m.m.

o Systemforsdljning. Antalet kop dar foretagen erhdller en total-
16sning okar. Detta innebar att man av en sdljare koper allt
som kravs for att produkten skall fungera for sitt indamal. Ett
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annat ord for detta ar turnkey-losning. Siljaren ansvarar i
dessa fall for att allting ska fungera trots att man sjalv inte
beharskar samtliga omraden utan maste kontraktera andra
foretag for att kunna genomfoéra uppdraget. ABB anvander
sig av denna metod ndr man bygger vattenkraftverk i andra
lander.

De foretag som marknadsfor sig mot en féretagsmarknad mo-
ter olika inkdpsbeteenden beroende pa den kopsituation som
forekommer. Man kan urskilja tre olika sidana kopsituationer.

® Renodlade dterkop. Det ar vanligt att foretag knyter langvariga
kontakter med vissa leverantorer. Inkopen ar aterkomman-
de och foljer klart faststallda rutiner som utfors utan att allt
for manga personer behdver vara inblandade. Dessa rutiner
blir nufértiden ocksa allt mer datoriserade. Detta aterkom-
mer vi till i kapitel 6 nar vi laser om lagerhallning.

® Modifierade dterkop. Nar foretaget vill omfoérhandla sitt kon-
trakt och erhdlla battre villkor for produkten, priset, leveran-
sen etc. talar man om ett modifierat aterkop. I detta lige kan
det ocksa bli aktuellt med byte av leverantoér. Denna situation
medfor ett okat antal inblandade personer i beslutsproces-
sen.

e Helt nya kop. Karaktaristiskt for ett betydelsefullt forstagangs-
kop ar att det far langsiktiga konsekvenser for foretagets
verksamhet. Denna kopsituation kraver oftast kompletteran-
de undersokningar och mer ingdende analyser. Typiskt ar
ocksa att fler personer ar inblandade i beslutsprocessen. De
férhandlingar som ager rum mellan kopare och saljare vad
galler villkoren for affaren ar naturligtvis av oerhort stor
betydelse for hur lyckad affaren blir.

I 6vrigt bor betonas att de likheter som marknadsféringsmas-
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sigt forenar foretag snarare ar storre an alla de olikheter som
sarskiljer dem at. Utgangspunkten dr den samma oavsett fore-
tagets; storlek, agandeform, produkter eller marknader. Fore-
tagets langsiktiga framgangar vilar alltid pd en tillimpning av
marknadsorienteringens principer och ett marknadsforings-
arbete som bestar av en val utvecklad analys, en genomtankt
planering, ett framgangsrikt genomfoérande av olika aktiviteter
och en systematisk kontroll, vilket resterande kapitel ocksa
kommer att visa.
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3. Behovet av

Det ar oftast svart att gissa sig till hur saker och ting férhaller
sig. Beslutsfattarna befinner sig manga ganger langt ifran han-
delsernas centrum i en utveckling som ar ytterst foranderlig.
Detta staller till med problem. Att ana sig till vilka marknadsfo-
ringsbeslut som ska fattas utan att narmare kontrollera faktiska
forhallanden ar férenat med betydande risker. Problemet ar
inte unikt, alla foretag har detta gemensamt. Det ar darfor som
mycket tid i foretagen maste dgnas at orienteringen i tillvaron.
Exemplen ar manga pa foretag som byggt sitt beslutsfattande
pa forlosa grunder. I princip kan man saga att alla icke 6nskade
foretagsnedlaggelser ar bevis pa bristfalligt utnyttjad mark-
nadsinformation eller avsaknad av en sadan.

Av andras misstag kan man ldra sig en hel del. Tva svenska
klassiska marknadsforingsmisslyckanden belyser behovet av
marknadsinformation.

Facit hade fram till borjan av 1970-talet en god stallning pa
marknaden for kontorsmaskiner. De maskiner som saldes var
mekaniska och av bra kvalitet. Foretagets konkurrentbevak-
ning var emellertid inte den basta. For samtidigt i Japan ut-
vecklades elektroniska kontorsmaskiner utan att detta i nagon
namnvard utstrackning uppmarksammades av Facit. Det ar
inte bara pa det viset att skillnaden i ljudvolym mellan tyst-
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gaende elektroniska kontorsmaskiner och bullriga mekaniska
ar pataglig. De elektroniska maskinerna hade vid denna tid-
punkt dven battre kapacitet, kvalitet och pris. Foljderna av detta
blev att Facit pa mycket kort tid blev helt utkonkurrerade av
japanerna.

Det andra exemplet pa bristfillig marknadsinformation ar
foretaget bakom Itera-cykeln. Det unika med denna cykel var
att den tillverkades i formgjuten plast. Nar produktionen star-
tade i borjan av 1980-talet hade man lagt ner ungefar 50 miljo-
ner kronor i utvecklingskostnader. Tidpunkten fo6r lansering-
en var i och for sig vil vald, dd den sammanf6ll med en stor
uppgang i den totala svenska cykelforsiljningen. Men trots att
mycketreklampengar pumpadesin i projektet mottog markna-
den inte Itera-cykeln med nagon storre entusiasm. De cyklar
som verkligen var populdra vid denna tidpunkt var smackra
tiovaxlade sportcyklar. Plastcykeln ansags av de flesta som
mycket ful och osmidig.

Vi kan av dessa tva exempel konstatera hur viktigt det ar for
ett marknadsorienterat foretag att ha ett val utbyggt marknads-
informationssystem (mis). I bada fallen ovan har féretagen
missat avgérande marknadsinformation. I Facits fall var det
konkurrentbevakningen som var bristfillig och for Itera-cykeln
hade inte cykelképarna fatt komma till tals om cykelns egen-
skaper.

Alla féretag maste halla sig val underrattade om vad som sker
pamarknaden. Misslyckanden som dessa kostar mycket pengar
och kan faktiskt undvikas om den ratta informationen finns
tillganglig. Med ett foretags marknadsinformationssystem me-
nas de atgiarder som foretaget vidtar for att halla sig a jour med
den egna situationen. Med god information 6kar foretagets
mojligheter att fatta bra beslut.

Vi ska i detta kapitel fortsattningsvis studera hur foretagen
kan f4 sig till dels n6dvandig information for sina marknadsfo-
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ringsbeslut och olika problem som ar forknippade med insam-
landet av sadan information.

Man kan dela in den information som féretagen kan samla in
i tva slag, namligen sekundar information och primar informa-
tion. Den sekundara informationen bestar av information som
redan finns att tillgd och den primara informationen bestar av
egen inforskaffad information som samlas in direkt for en spe-
cifik beslutssituation.

Sekundar information
(skrivbordsundersokningar)

Det ar oftast dyrt att inhamta férstahandsinformation, vilket
innebar att man alltid bor boérja med att gora en skrivbords-
undersokning och se efter om anvandbar information redan
finns insamlad innan man bestaimmer sig for att gora en egen
faltundersokning. Det finns en mangd resultat fran redan gjor-
daundersokningar publicerade. Sverige har lange varit ett land
dar en riklig dokumentation av invanare, féretag och andra
foreteelser gjorts. Denna statistik produceras i forsta hand av
Statistiska Centralbyran, men aven branschorganisationer och
andra organisationer och myndigheter producerar intressant
information for foretag. Tidskrifter och 6vriga publikationer
finns ocksa i en riklig mangd med savil intressant nationell som
internationell statistik. Informationstekniken har gjort infor-
mationsinsamlingen otroligt mycket enklare och effektivare.
Man kan lugnt pasta att utvecklingen pa detta omrade varit
lavinartad. Det finns manga olika databaser i varlden av intresse
dar specialinformation samlats ihop i omfattande informa-
tionsbanker. Lagg dar till internet och cd-romskivans fram-
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marsch sa ar férutsattningarna att finna behovlig information
mycket goda.

Aven det egna foretaget forfogar over rikligt med informa-
tion som kan vara mycket vardefullt beslutsunderlag. Genom
den lagstadgade bokforingen ser man vilka produkter som gar
bra och déligt. Avancerade butiksdatasystem blir ocksa allt van-
ligare och bidrar snabbt med information om vilka produkter
som efterfragas mest, har storst omsattningshastighet etc. Den
s.k. scanningprincipen som registrerar alla streckkodsmarkta
produkter, har ivissa butiker aven borjat kopplas till kundkort,
vilket innebar att man kan registrera olika befolkningsgrup-
pers kopmonster. I princip kan man nu for tiden direkt vid
hemkomsten efter det att man har gjort sina inkop erhalla
formanserbjudanden via fax, e-post eller telefon for de varor
som man inhandlat.

Primar information (faltundersokningar)

Finns det ingen sekundarinformation att tillga och man anser
att ytterligare information ar nodvandig for beslutsfattandet,
maste man gora en filtundersokning. Den fialtundersokning
som man avser att géra kan antingen vara av kvantitativ eller
kvalitativ karaktir. Den metod som lampar sig bast beror pa
vilket problem man vill fa belyst. Vissa problemstéllningar lam-
par sig alltsa béttre for kvalitativa undersokningar och andra
tor kvantitativa.
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Kuvalitativa undersokningar

I kvalitativa undersokningar efterstravar man inte att gora un-
dersokningar med maénga personer dar resultatet gar att ut-
tryckai siffror, utan istalletundersoker man farre personer och
uttrycker resultatet i ord. Exempel pd kvalitativa undersok-
ningar ar observationer, gruppintervjuer, djupintervjuer och
projektiva metoder. Vid observationer observerar man en fére-
teelse utan att stalla nagra fragor. Genom att enbart observera
kan man iaktta ett fenomen och beskriva en handelse pa ett
neutralt sitt. Hur kunderna ror sig i en butik ar ett exempel pa
en foreteelse som latt gar att observera. Gruppintervjuer har
sitt ursprung i psykologisk gruppterapi, dir man menar att
deltagarnagenom stddetfranvarandralittare kan ringa in och
ventilera ett gemensamt problemomrdde. Djupintervjuer ar
den vanligaste terapiformen inom modern psykiatri. Vid den-
na intervjuform ar det endast intervjuaren och intervjuperso-
nen som ar narvarande. Syftet ar att forsoka hitta individens
“sanna” inre jag fritt fran alla masker. Aven s.k. projektiva meto-
der gér pa djupet for att finna férdomar, drivkrafter och 6nsk-
ningar. Ett exempel pa en projektiv metod ar ordassociations-
test. Det gar ut pa attintervjupersonen presenteras for ett antal
ord och fritt far associera till dessa ord. Psykologiska metoder
kan med fordel anvandas for att finna de verkliga behoven och
onskemalen bakom kopet av en speciell produkt. Psykologiska
metoder anvinds ocksa med framgang for att testa personers
installning till varumarken, logotyper och féretagsnamn.

Andra kvalitativa metoder av det mer enkla slaget kan ocksa
ge mycket god information om féreteelser som ar av vikt for
foretaget. Manga av foretagets anstillda far exempelvis vid sina
kundkontakter ovarderliginformation om kunder och konkur-
renter genom vanliga enkla samtal. Denna information maste
man se till att den kommer foretaget till dels sa att den kan
utgora en del av foretagets beslutsunderlag.
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Kvantitativa undersokningar

Ménga forknippar marknadsundersdkningar med intervjuer
av manga personer som gors for att dra slutsatser om manni-
skors kunskaper, attityder och asikter i olika fragor. Denna typ
av faltunders6kning kallas survey-undersdkning och ar en s.k.
kvantitativ tvarsnittsstudie. Man studerar alltsi manniskors
uppfattning om nagonting vid en speciell tidpunkt. Resultatet
av en kvantitativ undersékning presenteras alltid i siffror. Ett
foretag kan med en kvantitativ undersékning kartlagga sina
malgrupper och finna attityder till det egna foretaget och kon-
kurrenternas féretag och produkter. Men man maste vara med-
veten om att det ar svart att géra en bra survey-undersokning,
antalet felkallor ar namligen manga. Det ar viktigt att man som
uppdragsgivare vid kop av faltundersokningar inte bara néjer
sig med en presentation av siffror i tjusiga tabeller. Man maste
ocksa sitta sig in i vilka undersokningsmetoder som anvants for
att kunna bedéma undersékningens kvalitet.

Vi ska ga igenom sex viktiga punkter att tanka pa vid genom-
forandet av en faltundersokning for att kvaliteten ska bli den
basta mojliga.

1. Att gora en problemformulering

2. Attgorarepresentativa urval

3. Attstélla fragor som belyser problemen och ger svar pa det man vill ha svar
pa

4. Att samla in informationen pa ett korrekt satt

5. Att nagot bortfall inte snedvrider resuitatet

6. Att man drar ratt slutsatser av resultatet
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1. Problemformulering

Med en problemformulering anger man klart och tydligt de
fragor som man vill att undersékningen ska ge svar pa. Det ar
viktigt att de som ansvarar for marknadsundersékningens ge-
nomforande ocksa skriftligt stimmer av innehallet i problem-
formuleringen med uppdragsgivarna. Pa sa satt visar man att
man har samma uppfattning om vad som ska undersokas. Pro-
blemformuleringen ér alltsa det gemensamma avstampet for
undersokningens genomforande. Unders6kningens resultat
ska sedan direkt ge svar pa de problem som anges i problem-
formuleringen.

2. Rdtturval

Manga ganger ar det pa grund av malpopulationens storlek
omoijligt att gora en totalundersokning, utan i stallet maste ett
urval fran malpopulationen dga rum. Malpopulationen ar de
individer som man genom unders6kningen vill dra slutsatser
om. Egna register eller register som gar att kopa bildar under-
lag for urvalet vid slumpmassiga urval. G6r man ett slump-
massigt urval sa har samtliga personer i malpopulationen chans
att komma med i undersokningen. Denna form av urval ger
flest mojligheter for anvandning av olika statistiska beraknings-
metoder och ar darfor att efterstrava. For att kunna gora ett
slumpmassigt urval maste man ha ett bra register dar alla en-
heter i malpopulationen ar representerade.

Det finns ocksa en mangd icke-slumpmassiga urvalsmetoder.
Dessa metoder kiannetecknas av att inte alla enheter ur mélpo-
pulationen har lika stor chans att komma med i undersok-
ningen. En relativt vanlig sidan urvalsmetod, beroende pa att
den ar enkel och billig, ar en s.k. "pa stan”- intervju. Med denna
metod viljs intervjupersonerna ut pa nagon lamplig plats "pa
stan” av intervjuarna. Ni kan sjilva tanka er svarigheterna om ni
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som intervjuare med hjalp av denna metod exempelvis skulle
gora en opinionsundersokning och ta reda pa vilket parti rost-
berattigade personer i er kommun skulle rosta pa om det var
val. Vilka platser och tidpunkter skulle ni vilja sa att alla grup-
per avinvanare hade mojlighet att komma med i intervjun? Det
ar i princip omojligt att med denna metod gora ett fullgott
urval. Férhoppningsvis prickar man sa pass ratt sa att urvalet
inte blir allt f6r missvisande.

En "pd stan”-intervju som gjordes for att ta reda pa install-
ningen till en viss typ av djupfryst snabbmat, visade att nastan
samtliga svaranden aldrig at snabbmat, utan oftast tillagade sin
mat sjalva. Analysen av undersdkningens bortfall, som for 6v-
rigt alltid ar hogt vid denna typ av undersokning, visade att
bortfallet till stor del bestod av stressade yrkesmanniskor. Den-
na grupp representerar féormodligen den kategori som oftast
konsumerar snabbmat, vilket gjorde undersékningens resultat
tamligen missvisande.

Men trots svarigheterna med bekvamlighetsundersokning-
en "pa stan’-intervju kan metoden med tanke pa givna for-
utsdttningar ibland vara en bra metod att anvanda sig av. Gor
man en "pa stan”-undersdkning maste man i sa fall se till att
minimera de nackdelar som ar férenade med metoden. De
platser och tidpunkter som valjs maste vara utvalda med tanke
pa att samtliga kategorier av malpopulationen ska kunna kom-
ma med i undersokningen. De personer som fragas maste
ocksa valjas med utgidngspunkt fran nagot system, exempelvis
var femte person som passerar férbi. Annars blir tendensen latt
den att intervjuarna valjer de personer som det lattast gar att fa
svar av, vanligtvis utdtriktade personer i intervjuarnas egen
alder.

En annan form av icke-slumpmassig urvalsmetod som fore-
kommer i marknadsundersokningar, ar den s.k. bedomnings-
metoden. Vid denna form av urval viljer man i undersokning-
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en ut endast de personer som man med tanke pa den egna
uppfattningen tycker det ar intressant att intervjua.

Urvalets storlek kan inte vara allt for litet utan maste komma
upp till en viss miniminiva fér att man ska kunna dra tillrackligt
goda slutsatser av resultatet. Vid sannolikhetsurval kan man
statistiskt berakna den felmarginal som ett speciellt resultat ger
med avseende pa hur manga som svarat. Denna felmarginal
kallas med ett annat ord for konfidensintervall. Det ar latt att
tro att ett stort intervjuunderlag alltid ar mycket battre an ett
mindre. Men faktum ar att felmarginalen inte minskar sarskilt
mycket om man exempelvis intervjuar 2000 personer i stallet
for 1000 personer. Kostnaderna for att intervjua sa manga
personer mer ar daremot vasentliga.

En annan sak som kan vara bra att kdanna till ar att urvalets
storlek vid relativt sma urvalsandelar under cirka 20 procent
inte namnvart behoéver styras av populationens totala storlek.
Antag att vi i en intervjuundersokning vill jimfoéra invdnarna i
Goteborg med invanarna i Varberg om installningen till den
dubbelspériga vastkustbanan. Populationens storlek i Gote-
borg ar ungefar 500 000 personer och i Varberg ungefar 50 000
personer. Det bor alltsa ungefar tio ganger sa manga manni-
skor i Goteborg som i Varberg. Om vi endast har mojlighet att
intervjua 1000 personer och ska férdela dessa intervjuer mel-
lan de tva stadernas invanare, ar fragan hur méanga vi bor inter-
vjuairespektive stad for att fa ett sa statistiskt sikerstéllt resultat
som mojligt. Det ar latt att tro att det ar bast att fordela antalet
intervjuer i proportion till stidernas storlek. Men de slutsatser
vi kan dra av tidigare resonemang sager att det faktiskt ar battre
att intervjua 500 personer i vardera staden. P4 sa vis far vi upp
antalet intervjuer till en rimlig miniminiva per ort och kan da
dra statistiskt sikrare slutsatser an om antalet intervjuer hade
varit mindre pa en ort. Detta fenomen benimns sampling-
paradoxen och innebar vad vi tidigare konstaterat, att ingen
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storre hansyn behover tas till malpopulationens storlek vid rela-
tivt sma urvalsandelar. Utan i stallet ar det viktigare att komma
upp i ett visst minimiantal intervjuer da detta for med sig en
mer acceptabel statistisk felmarginal.

3. Utformningen av frdgor och svarsalternativ

Vid intervjuer ska man se till att ha enklare fragor forst, sa att
intresset vacks for att svara pa undersékningen. Att bérja med
allt for personliga fragor ar manga ganger forkastligt. Sidana
fragor kan gora att intervjupersonen redan till att borja med
kanner att den personliga integriteten kranks och att man far
en negativinstallning till intervjun.

Svarsalternativ ska anvandas i storsta mojliga utstrackning
och vara av flergradig karaktar. Detta for att underlatta for
intervjupersonen att svara pa fragorna, vilket gor att intervjun
gar mycket snabbare. Det ar ocksa betydligt enklare att sam-
manstalla en undersokning med svarsalternativ. Nyanser ar
ocksa intressanta och vid attitydfragor reckommenderas en ska-
la om minst fem grader. Exempel.

Tycker du denna produkt ar bra? Ja Nej
O O

Denna fraga bor i stillet ha fler svarsalternativ och lyda:
Hur bra tycker du att denna produkt ar pa en femgradig skala
dar 5 star for mycket bra o.s.v.?

Mycketbra 5 4 3 2 1 Mycket dalig
O O O O O

Det ar exempelvis stor skillnad pa en dryg trea, d.v.s. ett svagtja,
och en femma. Denna gradskillnad kan ge fragestallaren viktig
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information. Och det ar inte mycket svarare for intervjuperso-
nen att svara pa.

4. Insamlingen av information

Nar man anvander sig av en fragemetod kan man tanka sig tre
olika typer av datainsamlingsalternativ; brevenkat (postal-
intervju), personlig intervju och telefonintervju. Generellt kan
man saga att en brevenkat ar den billigaste metoden, men den
har fler svagheter an 6vriga metoder och storst problem med
hogt bortfall. Personlig intervju ar generellt sitt den basta in-
tervjuformen med avseende pa att man har bast kontroll 6ver
fragemiljon och kan forklara och fortydliga fragorna. Men per-
sonlig intervju ar en dyr fragemetod. Telefonintervjun har vux-
it sig mycket stark de senaste aren. De flesta av oss kan nas med
hjalp av telefon. Telefonintervjuarna har dessutom med da-
gens teknik mojlighet att direkt knappa in svaren pa fragorna
pa sina datorer, vilket gor att mycket arbete sparas och meto-
den pa sa vis blir mycket snabb och effektiv. Detta forfaringssatt
kallas CATI (Computer Aided Telephone Interviews).

Vid insamlingen av information spelar intervjuaren av for-
stdeliga skil en mycket stor roll. Ar intervjuaren oklar, slarvig
eller fuskar med ifyllandet av enkaterna blir undersokningens
resultat missvisande. Att ha vdlutbildade intervjuare som det
gar att lita pa ar darfor ett maste for att undersokningen ska bli
bra.

5. Bortfall

Ett stort bortfall kan aldrig accepteras. Vid postala undersok-
ningar ar bortfall pd 6ver 50 procent inte ovanliga. Att inte ta
hansyn till ett stort bortfall utan utga fran att bortfallet skulle ha
svarat pa samma sitt som de svar man erhallit ar inte att rekom-
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mendera om man vill ha kvalitativt god information som be-
slutsunderlag. Av samma skal kan vi inte heller acceptera bort-
fallssubstitution d.v.s. att ersatta varje bortfall med en ny inter-
vjuperson och betrakta dessa som likvirdiga. I den tidigare
namnda undersokningen om snabbmat skulle en bortfallssub-
stitution enbart forstarka en felaktig tendens.

Bortfallet kan minskas genom att man har en val fungerande
enkit och goda intervjuare, om sa ar fallet. Vid vissa former av
intervjuer kan det vara pa sin plats att forvarna intervjuperso-
nen om att en undersokning ar pa gang. For att uppmuntra
personer till att svara kan man dven anvinda sig av nagon form
av present som beloning.

Allt bortfall ska alltsa betraktas med stor misstinksamhet och
det bortfall som erhalls maste alltid analyseras och bedémas i
vilken utstrackning det kan tankas paverka undersokningens
resultat.

6. Attdrardtt slutsatser

Vid bearbetningen av resultatet finns manga mojligheter till
analyser, speciellt med hjalp av de dataprogram som finns att
tillga idag. For att ringa in en malgrupp ar det lampligt att goéra
s.k. sambandsanalyser (korrelationsanalyser), dar man forso-
ker finna samband mellan hur vissa kategorier av manniskor
svarat pa en speciell fraga eller jamfora vad de personer som
svarat pa en speciell fraga svarat pa en annan fraga. Exempelvis
kan man undersoka om det rader nagot samband mellan alder
och preferenser for en viss produkt, for att pa sa vis se om
aldern har nagon betydelse féor malgruppsbestimningen. En
forsiktighet maste rada nar det galler att dra allt for langt
gangna slutsatser av sma tendenser. Slutsatser och tendenser
maste grunda sig pa klara entydiga resultat. Man maste ocksa se
till att inga indirekta samband rader. Exempelvis behdver det
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vid en undersokning om antalet trafikolyckor inte visa pa att
kvinnor kor simre dn man bara for att de har en storre olycks-
frekvens. Det kan lika garna vara pa det viset att antalet olyckor
ar storst for dem som kor ett mindre antal mil per ar, oavsett
kon. Och att kvinnor ar 6verrepresenterade i olycksstatistiken
beroende pa att de kor farre antal mil arligen dn vad mén gor. |
sa fall har de man som ocksa kor fa antal mil om dret dven de en
hog olycksfrekvens. I detta exempel rader det ett missvisande
samband mellan kén och olycksbenagenhet.

Begreppen validitet och reliabilitet anvands ofta nar man
diskuterar kvaliteten pa en undersokning. Validitet, giltighet,
tar fasta pa undersokningens féormaga att ta reda pa det som
man har haft for avsikt att ta reda pa med undersokningen.
Reliabiliteten, tillforlitligheten, tar fasta pa de i undersékning-
en anvinda matmetodernas féormaga att géra korrekta mat-
ningar. Begreppens innebord forstas lattare om man sitter in
dem i ett exempel.

Nar man pa 1800-talet berdknade manniskors intelligens ge-
nom att mata deras skallar, hade dessa undersokningar en hog
reliabilitet. De matinstrument man anvande sig av var nam-
ligen sa pass bra att man kunde goéra tillforlitliga méatningar. Nu
for tiden vet vi att storleken pa manniskors skallar inte har
nagonting med intelligens att gora. Vi kan darfor konstatera att
dessa undersokningar saknade nagon validitet.

Experimentundersokningar

En annan typ av kvantitativ unders6kning, dar man inte an-
vander sig av fragor, ar experimentundersokningar. Det som ar
kdnnetecknande for denna typ av undersékningsmetod ar att
man med hjalp av experiment férsoker dra slutsatser om verk-
ligheten. Metoden anvinds oftavid produktfram tagningar och
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produktutveckling. Saab arbetar exempelvis regelbundet med
denna metod i sina krocktester, for att pa sa vis kunna 6ka
bilarnas siakerhet.

Marknadsundersokningsrapportens
disposition

Den rapport som ligger till grund for presentationen av en
marknadsundersokning kan med férdel ha féljande innehall.

Sammanfattring

Alla rapporter av det har slaget ska alltid borja med en samman-
fattning, som ar en lathund foér att ge en orientering om det
som star skrivet i rapporten som helhet.

Bakgrund

I bakgrunden ska framga varfor foretaget ar i behov av en
marknadsundersokning.

Problemformulering och avgransningar

Har anges de fragestillningar som undersokningen ska ge svar
pa. Detta kan mycket val goras i punktform.

Avgransningarna kan vara sakliga och syfta pa omraden i
problemformuleringen som inte ska behandlas samt vara tids-
och kostnadsmassiga.

55



BEHOVET AV MARKNADSINFORMATION

Metod

Har redogor man fér hur man gitt tillvaga for att genomféra
undersokningen och hur man lyckats med att undvika alla de
felkallor som ar férenliga med en marknadsundersokning. Allt
detta gor man for att underlatta bedémningen av undersok-
ningens kvalitet. Undersokningens validitet och reliabilitet
kommenteras.

Resultat

Resultatet redovisas pa ett sa enkelt och Oversiktligt vis som
mojligt. Intressanta tabeller och korstabuleringar (sambands-
analyser) kommenteras.

Slutsats

I slutsatsen lyfter man fram det som ar av intresse i resultatet.
Med fordel knyter man an resultatet till problemformulering-
en.
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4. Segmentering,
malgruppsbestamning och

positionenng

Vid massmarknadsforing vander sig foretaget inte till nagon
speciell kundkategori utan betraktar alla kunder pa samma
satt. Utgangspunkten ar att man med sin produkt férsdker
tillfredsstalla det stora flertalet. Men massmarknadsforing le-
der oftast till en ineffektiv marknadsforing med uddlés kom-
munikation och ofullstandig produktutveckling. Man kan siaga
att foretagets stravan efter att passa det stora flertalet i stallet
leder till att det inte riktigt passar nagon alls. Ett féoretag som
agnar sig at massmarknadsfoéring kan aldrig vara marknads-
orienterat. Av forstaeliga skal ar massmarknadsforingens tid i
mangt och mycket forbi.

En marknad kan i stillet sigas besta av en mangd olika kun-
der med mycket varierande behov och 6nskemal. Arbetet med
att hitta kundgrupperingar med gemensamma behov och 6ns-
kemal har blivit allt svarare. Forr var det alder och social stall-
ning som framfor allt styrde kopen, idag ar det sd manga andra
faktorer som ar avgorande for vad som konsumeras. Man kan
saga att konsumenten liknar alltmer en hybrid (korsning) i den
bemarkelse att hon exempelvis kan tjana mycket pengar och bo
flott, men regelbundet handla i "second hand-affarer och and-
ra lagprisbutiker. Trots att det har blivit svarare att finna ge-
mensamma kundgrupperingar sa ar detta arbete inte mindre
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viktigt utan en forutsattning for att man ska kunna bedriva en
framgangsrik marknadsforing.

En av de viktigaste grundpelarna i ett marknadsorienterat
foretag ar att tillampa en malgruppsmarknadsfoéring. Det som
ar kannetecknande for malgruppsmarknadsféringen ar an-
vindningen av S-M-P (Segmentering-Malgruppsbestaimning-
Positionering).

Segmentering

Ett segment bestar av kunder som har gemensamma eller snar-
lika behov och 6nskemal. Arbetet med att finna dessa grupper
av kunder med gemensamma behov och 6nskemal bendmns
segmentering. For att segmentera marknaden kravs nagon
form av marknadsunders6kning och helst da en survey-under-
sokning. Med undersokningen kan man utréna vilka gemen-
samma drag de som foredrar en viss produkt har. Det man gor
ar att soka med hjalp av s.k. segmenteringsvariabler efter ho-
mogena kundgrupperingar (segment). Exempel pa olika seg-
menteringsvariabler vid konsumentmarknadsforing ser vi ne-
dan.

Olika segmenteringsvariabler

Segmenteringsvariablernas utseende ar nagot annorlunda for
de foretag som inte vander sig till konsumenter utan har fére-
tag som slutanvindare. Den demografiska segmenteringsva-
riabeln omfattas i dessa fall i stillet av branschtillhorighet och
storlek pa foretag.

De olika segmenteringsvariablerna kan med fordel kombi-
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Geografisk Region, antalet invanare, klimat etc.
segmentering

Demografisk Alder, kon, familjestorlek, inkomst, yrke
segmentering utbildning, religion, nationalitet etc.
Psykografisk Livsstil, personlighet, socialklass etc.
segmentering

Beteende- Anvandningstillfallen, produktfordelar,
segmentering anvandningsgrad, lojalitet, medvetenhet etc.

neras med varandra for att man ska fa sa intressanta segment
som mojligt. Kinnetecknande for ett intressant segment ar att
foljande egenskaper foreligger:

tillrackligt stort
lonsamt
sarskiljbart
tillgangligt
aktiverbart

Med att segmentet ar tillgangligt menas att man ska kunna na
det i sin marknadsforing. Ett aktiverbart segment reagerar pa
foretagets marknadsforingsaktiviteter. Sjalvfallet betyder ocksa
foretagets mal och resurser mycket for det slutliga valet av
segment.

Den demografiska segmenteringen har lange varit den po-
puldraste formen av segmentering. De mest anvanda variabler-
na i den demografiska segmenteringen ar dlder och kén. Men
man kan konstatera att anvindningen av dlder som segmente-
ringsvariabel haller pa att minska till férman f6r en 6kad psyko-
grafisk segmentering. Bilforetaget Ford har blivit ett klassiskt
exempel pa ett féoretag som valde en demografisk segmente-
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ring nar man borde valt en psykografisk sidan. Det var vid
lanseringen av bilmodellen Ford Mustang i boérjan pa 1960-
talet som man gjorde denna felsatsning. Mustangen byggdes
for att tillfredsstilla nyblivna korkortsinnehavares 6nskemal
om en sportig férstagangsbil. Bilen blev emellertid inte sarskilt
framgangsrik i detta segment. De som kopte bilen var i stillet
aldre man som ville kdnna sig unga. Det var alltsa deras person-
lighet mer an deras dlder som band dem samman. Med den
nyvunna kunskapen fick Ford dndra pa sin marknadsforing for
att battre na ut till detta segment.

Ett bra exempel pa ett féoretag som trevat sig fram i sin seg-
mentering avmarknaden for att till slut finna ett starkt segment
ar foretaget Philip Morris med cigarrettmarket Marlboro.

I borjan av 1920-talet introducerades cigarrettmarket Marl-
boro pa den amerikanska marknaden. Féorutom den geografis-
ka segmenteringen (USA) anvinde man sig av en demografisk
segmentering som bestod av segmentet kvinnor. Foretaget
framholl cigarrettens passande mjuka smak utan nagon storre
framgang. Efter nagra mindre lyckade forsok till férandringar
tog Philip Morris market ur marknaden pa 1940-talet.

Nar filterrevolutionen startade i borjan av 1950-talet genom-
forde man en aterlansering av cigarretten. Man segmenterade
marknaden fortfarande demografiskt genom att vanda sig till
kvinnor men ocksa beteendemassigt genom att haka pa tren-
den med filtercigarretter. Foretaget framholl utéver fordelar-
na med filtret aven fordelarna med den unika uppfillbara
asken som cigarretten lag férpackad i. Framgangarna uteblev
emellertid. Marknaden for filtercigarretter dominerades vis-
serligen vid den har tidpunkten av kvinnliga rékare, men det
fanns marken som hade framgang aven hos man. Philip Morris
beslutade sig for att i stallet rikta sig till detta segment av man-
liga filtercigarrettrokare. Aven detta visade sig var en felsats-
ning fran foretagets sida.

60



SEGMENTERING

Branda av alla misslyckanden bestaimde man sig for att gora
en grundlig marknadsunders6kning 6ver amerikanska folkets
rokvanor, for att pa sa vis fa ett battre beslutsunderlag. Resulta-
tet av undersokningen visade pa ett nytt starkt marknadsseg-
ment bestdende av unga s.k. efterliknare. Detta segment hade
man lyckats urskilja tack vare en psykografisk segmentering. Pa
Philip Morris beslutade man sig for att vilja detta segment som
malgrupp och man lade ner mycket tid for att bygga upp en
image som skulle tilltala mélgruppens tycke. Resultatet blev
“the Marlboro man”. Denne ar en vaderbiten cowboy som en-
sam rider motsolnedgangen med avsikt att symbolisera vairden
som oberoende, frihet och sjilvforverkligande. Det handlar
kort och gott om den unge rebelliske mannen som har egen-
skaper som star hogt i kurs hos denna unga malgrupp. Fore-
tagets forsaljningssiffror gick efter satsningen rakt uppat och
1968 hade det en gang i tiden sa problemfyllda cigarrettmarket
blivit det bast saljande market i USA.

Den utveckling som gar mot en 6kad anviandning av psyko-
grafiska segmenteringsvariabler stimmer bast in pa foretag
som vander sig till konsumenter. Ett annat exempel pa detta
ar Vingresor som 1995 gav Sifo i uppdrag att genomfora en
kartlaggning av privatresemarknaden. Den enkat som anvan-
des omfattade 104 fragor och riktade sig till 3000 slumpvis
utvalda svenskar i aldern 15-70 ar. Med datorns hjilp analyse-
rade man resultatet och fann sex relativt tydliga huvudkatego-
rier av resenarer och ett mer diffust ovrigt segment. Det som
forenar vart och ett av de olika segmenten ar i forsta hand
variablerna personlighet och livsstil, aldern ar av underord-
nad betydelse.
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Olika segment pa privatresemarknaden

De kulturintresserade individualisterna, 17 procent

I denna kategori ingar en vaxande grupp manniskor varav
flertalet ar tjansteman som bor i storstiderna. Den typ av resor
som de tycker bast om gar till platser som ar genuina, dar man
kan bo pa sma trevliga hotell eller pensionat och ordna det
mesta pa egen hand. Populara resmal ar; Frankrike, Spanien,
Grekland, Mellanostern och Storbritannien.

De friluftsintresserade, 15 procent

For detta segment ar den enskilda naturupplevelsen avgorande
tor hur semestern ska tillbringas. Man vill syssla med jakt, fiske,
camping, fjillturer och den egna stugan. Utlandsresor star inte
hogt i kurs. 60 procent bestar av man som ar bosatta pa lands-
bygden. Sparsamhet, asketism, ar andra saker som kanneteck-
nar gruppen.

Hedonisterna (Livsnjutarna), 9 procent

Denna grupp bestér till 75 procent av kvinnor. De flesta i seg-
mentet ar mellan 40 och 50 ar och de vill njuta av livet och allt
gott som en resa kan bjuda pa. Det som uppskattas ar sol och
varme och ett behagligt liv tillsammans med de nara och kara
som ocksa ar med pa resan. Sjilvstindigheten ar av stor be-
tydelse och man kan inte tinka sig att folja med pa nagra
organiserade utflykter. Intressanta resmal ar: Grekland, In-
dien, Thailand och Kina.
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"De varldsvana dventyrarna”, 13 procent

De flesta i denna kategori ar férhallandevis unga manniskor
som garna vill vara "coola”. De utger sig for att vara varldsvana
resenarer som tycker om aventyr. De talar mycket om alla aven-
tyr som ska goras men mycket lite genomférs. Gruppen fore-
drar stader och visar en negativ attityd till lokalbefolkningen
("utlinningar”). Onskeresan gar till det “trygga aventyret”
Thailand.

Sol och trivsel, 11 procent

I detta segment finner man de flitigaste charterresenarerna.
Allt ska vara som man forvantar sig enligt resebroschyren. Ord-
ning ar viktigt liksom sol och varme, komfort, liv och rorelse,
shopping och bekvama lagenheter. Nastan 60 procent ar kvin-
nor, hilften ar under 30 ar och det stora flertalet bor pa lands-
bygden. Favoritresmal: Kanarie6arna, Mallorca och Grekland.

De traditionella, 11 procent

De som tillh6r detta segment ar personer som till 70 procent ar
over 50 ar. Kinnetecknande drag ar att planera resan, som
nastan alltid gar till Spanien, i mycket god tid. Viktigt ar; ge-
mensamma aktiviteter, komfort, svenska reseledare, halso-
trygghet och stora lagenheter.

Ovriga, 24 procent

Det ar en forhallandevis stor grupp som inte later sig kategori-
seras. De ar enligt Sifo personer med oklara varderingar och
uppfattningar som varierar fran dag till dag.
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Malgruppsbestamning

Det ar pa det viset att foretag sallan har mdojlighet att satsa pa
alla intressanta segment som finns pa marknaden utan man
maste vilja ut och satsa pa ett eller ett par segment, precis som
Marlboro-exemplet visar. Det segment som foretaget valjer att
vanda sig till i sin affarsverksamhet bendmns foretagets mal-
grupp. Ett foretag kan sjalvfallet ocksa vanda sig till flera mal-
grupper.

Ju mer man vet om sin malgrupp desto effektivare kan mark-
nadsforingen bli. Har foljer ett exempel pa ett foretags mal-
gruppsbeskrivning. Det ar Kosta Bodas malgruppsbeskrivning
av marknaden i USA. Ofta doper man segmenten pa ett be-
skrivande satt. Det segment som Kosta Boda i USA har valt som
sin primara malgrupp skulle kunna bendmnas “karridrkvin-
nor”.

Kannetecknande fér denna malgrupp ar att den bestar av
kvinnor i aldern 25-50 ar som ar bosatta i storstider. De ar
valutbildade och har en relativt h6g inkomst. De har kulturella
intressen och tycker mycket om inredning och konst. Pa friti-
den besoker de garna vernissager for att titta och eventuellt
kopa nagot. Genom vernissagen héller de sig informerade om
nyheter och traffar likasinnade. De koper lika mycket efter vem
som ir formgivare som efter glasets utseende. Ovriga fritidsin-
tressen bestdr av tennis och golf, som de utévar till stor del
beroende pa sporternas sociala karaktar. De ar lojala kopare
och mycket medvetna bade vad galler kvalitet och status. De tar
stallning for produkten och har ett hogt engagemang och en
positiv attityd till produkten. De ar mycket medvetna i sina val
av produkter. Priset ar av underordnad betydelse da de koper
saker de tycker om och raknar med att dga resten av livet. De
anser att de bade koper ett konstnarligt objekt och en investe-
ring.
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All den har informationen har Kosta Boda fatt fram genom
att gora en storre marknadsundersokning. Det ar svart att ut-
forma en riktigt bra malgruppsbestimning utan nagon form av
marknadsundersokning som grund.

Positonering

For att klara sig fran den allt mer hardnande konkurrensen
som oftast ar fallet pd de flesta marknader kravs det att fore-
taget ocksa sarskiljer (differentierar) sitt erbjudande fran dem
som konkurrenterna har. Detta kan man géra pa manga olika
satt for alla typer av produkter. Aven standardiserade produk-
ter kan differentieras. Ta till exempel den standardiserade pro-
dukten agg. I handeln idag kan man képa manga olika va-
rianter av agg sa som lantigg, bruna agg, vita agg, 4gg med tva
gulor, sma agg och stora agg.

Det finns oftast ett 6verflod av differentieringsmojligheter.
Har foljer nagra exempel:

e Plusvirden — Omfattar det som erbjuds utéver produktens
grundlaggande egenskaper. Om man koéper en cykel kan
man exempelvis fa en cykeldator pa kopet.

e Prestanda — Ar det grundliggande egenskaperna som pro-
dukten har och kan utformas pa olika satt.

e Kualitet — Produktens hallbarhet kan variera.

e Design— Ar en kombination av faktorerna funktion, ekonomi
och skonhet. Designens betydelse betonas manga ganger.

En betydelsefull fraga for foretaget ar hur man ska positionera
sig pd marknaden jamfort med konkurrenterna. Det innebar
alltsa att man maste bestaimma sig for det lage (position) som
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foretaget 6nskar inta pa marknaden jamfért med konkurren-
terna. Helt enkelt handlar det om vilka kiannetecknande drag
som man vill lyfta fram. Hur man lyckas med att faststalla och
leva upp till sin valda position visar sig senare i marknadens
uppfattning om foretaget. Marknadsforingen styrs i stor ut-
strickning av den position foretaget viljer att ha. Man maste
hela tiden se till att leva upp till den valda positionen.

Foretagets positionering kan illustreras i ett positionerings-
diagram. I diagrammet pa nasta sida visas hur nagra av Stock-
holms mer exklusiva hotell har positionerat sig. Ringarnas stor-
lek visar foretagets eller om sa ar fallet produktens omsattning.

Fyra misstag maste féretagen forséka undvika i sin positione-
ring. Dessa ar:

o Underpositionering. 1 dessa fall vet kunden inte riktigt vad fore-
taget star for.

e Ouverpositionering. Foretaget ar overtydligt i sin positionering,
vilket f6r med sig att kunden uppfattar féretaget som mer
extremt an vad det egentligen ar.

e Konfunderande positionering. Foretaget haller sig inte till en
enhetlig linje i sitt sitt att vara, utan uppfattas ena stunden pa
ett visst satt och nasta stund pa ett annat sitt.

e Tuivelaktig positionering. Foretaget ar inte sanningsenligt i sin
positionering.
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Positionering for exklusivare hotell i Stockholm

Tradition

OGrand Hotel

O Strand Hotel

O Wellingtdn Hotel O Hotell Diplomat
Lagt Hogt

Pris Pris

Q Sheraton
ORoyal Viking Hotel

Nymodig
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5. Foretaget och dess omvarld

Om foretaget ska overlevai den foranderliga varld som vi alla ar
en del av maste det halla sig vl underrattat om omvarlden och
ha en organisation som smidigt anpassar sig efter nya férhallan-
den.

Man brukar dela in féretagets omvarld i makromiljé6 och
mikromilj6. Makromiljon bestar av de faktorer som foretaget
inte sjalvt kan paverka utan maste anpassa sig efter. Mikromil-
jon kallas dven narmiljon och bestar av faktorer som foretaget
har ett visst inflytande 6ver. Gemensamt for faktorerna i fore-
tagets makro- och mikromilj6 ar att de kan utgoéra hot eller
mojligheter for foretagets verksamhet. Det ar alltsa av stor vikt
att foretaget ar medvetet om vad som forsiggar i omvarlden sa
att det inte rakar ut for nagra onodiga Overraskningar. Det
galler for foretaget att konstatera eventuella hot och mojlig-
heter och utréna vilka konsekvenser dessa kan forvintas fa pa
foretagets verksamhet. De mojligheter som dyker upp maste
man forsoka ta vara pa och hoten maste man férs6ka undvika
eller forvandla till mojligheter.

Men innan vi gar in och narmare studerar de olika faktorer-
na i foretagets omvarld ska vi borja med att granska foretagets
egna forutsattningar och den interna marknadsforingen.
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Intern marknadsforing

Alla de aktiviteter som ett foretag anvander sig avfo6r att féorsoka
hoja kompetensen och trivseln hos personalen sa att de pa ett
battre satt kan tillfredsstilla kundernas behov och 6nskemal
gar under namnet intern marknadsféring. McDonald’s, som i
grunden ar ett marknadsorienterat foretag, konstaterade i bor-
jan av 1990-talet att den efterstravade kundtillfredsstallelsen
inte 6kade och attanledningen till detta var en missnojd perso-
nal. Man forstod att en forandring av foretagets personalpolitik
var noédvandig och genomforde en sadan under mottot "100 %
nojd personal for 100 % nojda kunder”.

Ettforetags personal ar iallmanhet medvetna om sina rattig-
heter och ar lojaltinstallda till foretaget enbart om de behand-
las val.

Under lang tid i historien sag foretagsledningen de anstallda
enbart som kuggar i ett maskineri. Men med tiden har allt fler
foretag blivit medvetna om att resultatet faktiskt forbattras om
man bryr sig om personalen. I ett marknadsorienterat foretag
ar personalen lika viktig som kunden och utgdngspunkten i
kampen om kundernas gunst.

Det ar en viktig uppgift for varje foretag att se till att varda
den resurs som personalen utgor, sd attvarje anstilld av sjal och
hjarta kan gora ett gott arbete. Redan vid anstallningen av ny
personal maste fOretaget tinka pa att vilja kompetenta perso-
ner som tror pa foretagets idéer och passar vl in i verksam-
heten. For att bibehalla en god stamning kravs olika former av
personalaktiviteter och en fortbildning sa att personalen kan
svara upp mot de nya behov och 6énskemal som kunderna har.

Iidrottensvarld ar det latt att konstatera hur mycket en god
stimning betyder for ett gott resultat. Det finns manga ex-
empel pa nar ett pa papperet mycket simre lag slagit ett till
synes betydligt battre lag beroende pa en god stimning och en
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god lagmoral. Detta fenomen ar direkt 6verforbart pa fore-
tagens varld.

Makromiljon

De faktorer som brukar tasupp vid en genomgang av féretagets
makromiljé ar den: teknologiska miljon, ekonomiska miljon,
politiska och juridiska miljon, sociala och kulturella miljon

samt geografiska miljon. Har foljer en presentation av de olika
miljofaktorerna.

Teknologisk miljo

Under 1900-talet har de tekniska genombrotten banat vag for
ett sprang i utvecklingen av aldrig tidigare skadat slag. Nagraav
dessa tekniska genombrott som betytt mycket for foretagens
verksamhet ar:

e Utvecklingen av nya energikallor sasom karnkraft

e Framtagningen av nya syntetiska material inom bl.a. textil-
och plastomradet

e Elektronikens alla uppfinningar och datorns frammarsch

e Kommunikationens 6kade utbredning genom bl.a. tillkoms-
ten av satelliter och television

e Ett effektivare transportsystem med flyg, bil, tag och bat

Maskinerna har 6vertagit mer och mer av manniskans arbete,
vilket medfort att produkterna har kunnat framstallas billigare
och darmed blivit 6verkomligare for foretag och privatperso-
ner. Produktionen har pa sa vis blivit effektivare, vilket lett till
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en hardnande konkurrens och strukturella férandringar i sam-
hallet. For bara drygt tva decennier sedan tillhérde varvsindu-
strin i Sverige fortfarande ett av vart lands viktigaste industri-
grenar, for att idag helt sakna betydelse. Samtidigt har de tek-
nologiska framstegen inneburet en kortare livslangd for fore-
tagens produkter.

Vi kan konstatera att de teknologiska forandringarna fort-
satter i en allt snabbare takt. For det enskilda foretaget ar det
nodviandigt att hinga med i utvecklingen och inte snéa in pa
gamla produktléosningar. Marknaden slutar namligen aldrig
upp med att krava billigare och effektivare teknologi.

Ekonomisk miljo

Vilstandstillvixten har under en lingre period under 1900-
talet varit mycket snabb och bidragit till att kopkraften for
flertalet manniskor kraftigt okat, vilket lett till fler och storre
marknader for foretagen. Men den ekonomiska utvecklingen
gar inte liangre pa rals, utan hogkonjunkturer 6vergar i lag-
konjunkturer och vice versa. Dessa fluktuationer i ekonomin
stiller till med problem for foretagen. Nar kronan varderas lagt
ar det bra for exportindustrin, eftersom svenska varor blir bil-
ligare utomlands. Men en lag kronkurs gér ocksa att importera-
de varor blir dyrare i Sverige. Det omvinda férhallandet rader
om kronkursen ar hog.

Ett lands ranteldge paverkar foretagens investeringsvilja. Nar
rantan ar lag ar det billigt att lina pengar och investera. Vid ett
hogt rantelage daremot minskar foretagens investeringsbena-
genhet.

Alla foretag berors pa ett eller ett annat satt av det ekonomis-
ka klimatet. Foretagen maste minska sina kostnader under eko-
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nomiskt kirva tider med lag efterfragan och varaberedda paatt
mota en 6kad efterfragan nar ekonomin vinder.

Politisk och juridisk miljo

Aven om forindringarna i de stabila demokratierna inte ser ut
att vara sarskilt dramatiska i fragor som ror naringslivet kan
atskilliga forslag som politiska partier driver fa stora konse-
kvenser for foretag om de genomfors.

Samhallet anger genom lagar och férordningar spelreglerna
for foretagen. Dessa regler blir for varje ar som gar bara fler och
fler. Om ett foretag av nagon orsak inte haller sig till de regler
som finns kan det fa trakiga foljder for foretaget och dess
ansvariga. Utvecklingen ar ocksa den att foretagens ansvar for
de egna handlingarna 6kar. De regler féretagen har att folja
stracker sig 6ver manga olika omraden sasom skatter, avgifter,
anstallningsfragor, produktsikerhet, intern och extern miljo,
konkurrens och reklam.

Sveriges medlemskap i EU har inneburit stora férandringar
tor svenska foretag och detta inkluderar aven foretag som inte
har nagon export. Europamarknaden har blivit 5ppnare, vilket
gjort det lattare for svenska exportforetag men ocksa medfort
en hardnande konkurrens i Sverige.

Har foljer i korthet nagra nya villkor for svenska foretag som
det svenska EU-medlemskapet fort med sig:

Tekniska handelshinderuppkommer nar linder har olika krav pa
en varas beskaffenhet. For att varuhandeln ska fungera battre
arbetar man inom EU med att ta bort de handelshinder som
finns. EU-kommissionen har tagit fram ett antal direktiv roran-
de produktsikerhet dar kraven ar att foretagets produkter ska
leva upp till grundlaggande sakerhetskrav och CE-markas. Pro-
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duktansvaretar 6verfort till foretagen. Det handlar om ett strikt
produktansvar fér bade importor och tillverkare. Om det visar
sig att foretagets produkter inte haller de sikerhetskrav som ar
faststillda riskerar alltsa foretaget skadestand. I de fall gemen-
samma regler och standarder saknas galler den s.k. Cassis de
Dijon-principen, vilken innebar att varor som far tillverkas och
saljas i ett land automatiskt ocksa far siljas i ett annat EU-land.
Undantag fran detta kan goras av sikerhets-, milj6- och halso-
skal.

Konkurrensreglernafér dem som bedriver handel pa EU-markna-
den beror fraimst de storre foretagen. Reglerna gar ut pa att
man inte fir utnyttja den styrka man besitter for att minska
konkurrensen. Detta kan man gora exempelvis genom inkops-
bindningar, rabattdiskrimineringar och ensamaterforsaljarav-
tal. Det ar ocksa forbjudet att samarbeta med andra féoretag om
prissattningen.

Offentliga upphandlingen ar ocksa ett mycket viktigt omrade for
foretagen att kdnna till. Stat, kommun och landsting inom EU
handlar varje ar for omkring 5000 miljarder kronor. Tidigare
skedde den hir upphandlingen nastan helt och hallet inom
varje land for sig. Numera maste offentliga upphandlare an-
nonsera i Official Journal eller i databasen TED (Tenders Elec-
tronic Daily). Detta galler for varor och tjanster som minst
kostar ungefar 1,5 miljoner kronor (200000 ECU) och for
entreprenader ror det sig om belopp som 6vergar ungefar 40
miljoner kronor (5 miljoner ECU). Foretag som kanner sig
orattvist behandlade vid anbudsforfarandet har ratt att 6ver-
klaga.

Transportndringen har blivit mer avreglerad. Det innebar bl.a.
att speditionsforetag kan kora med sina lastbilar mellan olika
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EU-linder och inte bara till och fran det egna landet, vilket
tidigare var fallet.

Miljoskyddet bygger normalt pa minimiregler dar enskilda lan-
der kan hahogrekravom de inte utgér uppenbara handelshin-
der. Producenten ansvarar for atervinning och ateranvandning
av emballage. I Sverige har branscherna bildat materialbolag
for att bygga retursystem.

Arbetskraftens rorlighet innebar att alla EU-medborgare har sam-
ma rattigheter pa arbetsplatsen som landets egna medborgare.

Etableringsrdtttor foretag betyder att man far utova sin verksam-
hetiannat EU-land pa vardlandets villkor.

Kapitalet inom EU far stromma fritt, vilket ar en férutsattning
for den fria etableringen. Aktiekapitalet har utokats i privata
aktiebolag till 100 000 kronor och i borsbolag till 500 000 kro-

nor.

Konkurrenslagstiftning

Konkurrenslagstiftningen i Sverige ar i princip en kopia avden
som galler for EU. Lagen innehaller férbud mot:

1. Konkurrensbegriansande samarbete. Foretag far inte sam-
arbeta om exempelvis f6ljande saker, om det paverkar kon-
kurrensen pa negativt vis: priser, uppdelning av marknader,
produktions- och utbudsbegransningar och olika villkor
som diskriminerar en handelspartner. Det gar att fa undan-
tag fran féorbudet om det bedoéms ha positiva effekter som
overstiger nackdelarna for konkurrensen.

o

Missbruk avdominerande stallning. Det ar inte forbjudet att
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ha en dominerande stallning, men férbjudet att utnyttja en
dominerande stillning sa att den skadar konsumenter. Det-
ta kan bli fallet om ett féretag patvingar ndgon oskiliga
inkops- eller forsaljningspriser, begransar produktionen
och marknader, anvander sig av leveransvagran eller andra
satt att diskriminera en partner. Fran detta férbud finns det
inte nagon mojlighet till undantag.

Marknadsforingslagen

En lag som marknadsforare bér ha god koll pa ar marknadsfo-
ringslagen. En ny marknadsforingslag tradde i kraft den 1 ja-
nuari 1996. Lagen galler all kommersiell reklam av varor och
tjanster som riktar sig till konsumenter och andra naringsid-
kare. Marknadsforingslagen innehaller dels allmdnna bestam-
melser och dels nio stycken foérbudsregler. Det ar konsumen-
tombudsmannen, KO, som 6vervakar lagen och kan vacka ta-
lan i domstol vad giller férbudsfallen. Pa egen hand kan KO
rorande de allmanna bestimmelserna dessutom forbjuda re-
klam och ange vite, som ar ett slags boter som trader i kraft forst
vid upprepning. I andra hand kan aven berorda naringsidkare
och olika intressentsammanslutningar av naringsidkare, kon-
sumenter och léntagare vacka talan i domstol. En enskild kon-
sument kan alltsd inte pa egen hand driva marknadsféringsmal
utan maste ga via konsumentverket. Stockholms tingsratt ar
forsta instans och marknadsdomstolen, MD, andra och sista
instans i marknadsforingsmal. Anses foretagare ha brutit mot
nagon av forbudsreglerna kan en s.k. marknadsstorningsavgift
utddémas pa lagst 5000 kronor och hogst 5 miljoner kronor.
Avgiftens storlek ar beroende av féretagets omsattning och hur
allvarlig storningen bedéms vara. Konsumenter och naringsid-
kare som lidit ekonomisk skada pa grund av att ett foretag
brutit mot marknadsfoéringslagen har ratt till skadestand.
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I lagens allmanna bestimmelser betonas att all reklam ska
bygga pa god marknadsforingssed. Vad detta innebar framgar
avmyndighetersrad och regler samt av rattspraxis. I de allman-

na

bestimmelserna framgar ocksa att reklamen maste inne-

halla sidan information som ar av sarskilt stor vikt for konsu-

menternas bedémning av erbjudandet saisom uppgifter om
pris och mangd. Vidare maste all reklam dar ett foretag jamfor
sig med nagot annat foretag vara vederhaftig.
Marknadsforingslagens nio regler med krav och férbud be-
skrivs enligt ett av Konsumentverket utformat faktablad pa fol-

jande vis:

1.
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Reklamidentifiering. Reklamen ska vara utformad sa att man
latt kan se eller forsta att det handlar om just reklam. Den
ska inte kunna foérvixlas med till exempel en tidningsarti-
kel. Det ska ocksa framga vem som star bakom reklamen.

Vilseledande reklam. Reklam féar inte innehdlla osanna pa-
staenden eller framstillningar (till exempel bilder) som ar
vilseledande. Det ar sarskilt viktigt nar det galler uppgifter
om pris, mingd, inverkan pa halsa och milj6 och utmarkel-
ser. Pastaenden som ”bast i test”, "storst”, “snabbast”, maste
kunna dokumenteras. Det ar tillrackligt att det finns en risk
for att konsumenten ska bli vilseledd for att reklamen ska

anses som otillborlig.

Vilseledande forpackningsstorlekar. Storleken och formen p2°1
en férpackning far inte vilseleda om innehallet.

Vilseledande efterbildningar. Plagiering som gor att produkten
latt kan forvaxlas med andra kdnda och sarpraglade pro-
dukter ar forbjuden.
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. Obestallda produkter. Det ar forbjudet att leverera produkter
till nagon som inte uttryckligen bestillt dem, men som dnda
kan forledas tro att han/hon ar skyldig att betala féor dem.
Det ar ocksd forbjudet att skicka fakturor, inbetalningsavier
och liknande tillsammans med reklam till konsumenter el-
ler foretagare som inte gjort nagon bestallning. Den har
regeln har tillkommit for att férhindra sa kallat "fakturasko-
jeri”.

. Formdnserbjudanden. Ett paketerbjudande om till exempel
rabattcheckar, tillaggsvaror eller lojalitetsférmaner i rekla-
men maste ge tydlig information om alla viktiga villkor: till
exempel vilken typ av f6rman det ér, vad den ar vard, vilka
tidsgranserna ar och vad konsumenten maste gora for att fa
del av féormanen.

. Konkursutférsdljningar. Ordet konkurs far bara anvindas om
produkter siljs av ett konkursbo eller for ett konkursbos
rakning.

. Utforsdljning. Ordet utforsaljning far bara anvandas vid slut-
forsaljning av helt varulager eller en klart avgransad del av
ett varulager. Forsaljningen ska ske under en begransad tid
och priserna ska vara vasentligt lagre an de normala priser-
na for motsvarande produkter.

. Realisation. Termen realisation far bara anvindas om pro-
dukterna ingér i det normala sortimentet och om forsilj-
ningen sker under en begransad tid, till ett vasentligt lagre
pris an det normala.
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Social och kulturell miljo

Vi f6ds och viaxer upp i en kulturell milj6 som naturligt pa-
verkar vart satt att vara. Ett gemensamt sprak, delade traditio-
ner och varderingar ger tillsammans en plattform fér samvaro
och kommunikation. Begreppet kultur omfattar alla de er-
farenheter, kunskaper och vairden som manniskor delar och
som paverkar dem i umganget med varandra. I den egna kultu-
ren kinner man en storre forstaelse, samhorighet och gemen-
skap manniskor emellan. Den kulturella miljon férandras suc-
cessivt. Detta marks bl.a. pa hur vi umgas med varandra idag
jamfort med lat oss saga for femtio ar sedan. Utbytet med andra
kulturer paskyndar denna férandring. I var kultur avldser stan-
digt nya trender varandra. En del trender ar mer bestiende dn
andra och bildar nyamonsteri kulturen. Det ar svart for manga
foretag i trendkansliga branscher att veta vilka produkter man
ska satsa pa. Det som ena dagen ar helt ratt kan nasta dag vara
hopplost ute. En felsatsning kan vara 6desdiger och maste
undvikas.

Men édven inom en kultur skiljer sig beteendemonstret at. I
norra Sverige foredrar man exempelvis kokmalet kaffe i be-
tydligt storre utstrackning an i sddra Sverige dar bryggmalet
kaffe ar vanligast. Den norrlandska favoriten surstromming lar
aldrig heller bli nagon storre succé i sdédra Sverige. Hur man
umgds med varandra, det rent sociala, varierar ocksa mellan
stad och landsbygd, storstad och smastad, norr och séder. Ut-
bildning och social bakgrund ar ytterligare faktorer som pa-
verkar det sociala beteendet. Varje kultur bestar av s.k. subkul-
turer (underkulturer). Dessa omfattar grupper av manniskor
som sa starkt delar nagon form av vardering och livsstil s att de
patagligt skiljer sig fran majoritetskulturen. Sa ar fallet exem-
pelvis med olika tonarsgrupper och invandrargrupper.

Men vi behover inte fardas sarskilt 1dngt innan det kulturella
klimatet ar mycket annorlunda an det vi ar vana vid i Sverige.
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Man pratar om interkulturell kommunikation nar represen-
tanter fran olika kulturer kommunicerar med varandra. Aker vi
som affarsmin 6ver Ostersjon till Finland skiljer sig redan sy-
nen pa kopeavtal en hel del jamfort med hur det ar i Sverige. |
Finland tar man betydligt storre hansyn till vad som avtalats
muntligt. Vad man i affarssammanhang kommer fram till i det
finska bastubadet ar alltsa inte helt utan betydelse. I Sverige
utgar vi forst och framst fran det skrivna avtalet.

Svenska affarsman fér ofta kritik for sin manga ganger daliga
formaga att anpassa sig efter andra kulturer. Det ar inte fragan
om nagon total anpassning som efterstravas utan det handlar
hela tiden om att inte goéra elementara misstag som kan for-
svara affarsforhandlingarna. I affarer ar det som bekant i all-
manhet siljaren som maste anpassa sig efter koparen.

Det finns manga historier, mer eller mindre sanna, om hur
svenska affairsman i overforfriskat tillstand anlint till en ut-
landsk flygplats for att dar valkomnas av sina utlindska vardar.
Hur vi handskas med alkoholhaltiga drycker ar en av de saker
som varierar mycket mellan olika kulturer. Men pa den punk-
ten har vi nog battrat oss.

Aven till synes mycket enkla saker kan leda till bristande
forstaelse och forsvara en affarsuppgorelse om man inte ar
forberedd. Vi har de flesta av oss erfarit hur de olika synerna pa
tid som rader i virlden kan stilla till det. Ett exempel som bl.a.
har med en annorlunda tidsuppfattning att gora visar sig nar
vasteuropeiska affarsman ska gora affarer med japaner i Japan.
Den japanska mentaliteten betonar langvariga fortroendefulla
relationer. Man fungerar mycket enligt det zenbuddistiska
mottot “stillhet i rorelse”. Nar stressade vasteuropeiska affars-
man kommer till Japan for att géra snabba affarer uppkommer
latt en bristande forstaelse som forsvarar en affarsuppgorelse.
Problemet forstarks dessutom av att japaner har svart for att
saga ett klart och entydigt nej pa det vis som vi gor i vast. Man
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sager daremot ja pa manga olika sitt, men endast ett av dessa
betyder verkligen ja. Detta har fort med sig att atskilliga affars-
man fran vast akt hem fran Japan 6vertygade om att man gjort
en affar nar sa inte varit fallet.

Geografisk miljo

Olika lander har olika klimat och olika topografi, som gor att
vissa produkter lampar sig battre an andraattanvanda. Naturri-
kedomarna varierar ocksa vilket innebar att beroendet av rava-
ror ar olika. Allt detta paverkar foretagens agerande och blir
extra tydligt vid utlandsaffarer. Men aven vid nationell mark-
nadsforing ar en sadan faktor som klimat av stor betydelse for
flera olika typer av foretags framgang.

Mikromiljon

De faktorer som ingar i féretagets mikromiljé ar leverantérer,
mellanhiander, kunder, konkurrenter och allmianheten. I detta
avsnitt ska vi koncentrera oss pa att nagot narmare belysa fore-
tagets forhallningsstt till sina konkurrenter. Definitionen pa
ett marknadsorienterat foretag pekar ju som bekant pa vikten
av att tillfredsstalla kundernas behov och 6nskemal och att géra
detta pa ett battre satt an konkurrenterna. Som marks av defini-

tionen ar det oerhort viktigt att ha kontroll pa sina konkurren-
ter.
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Konkurrenterna

Vilka som ar foretagets konkurrenter ar inte alltid sa sjalvklart.
Man kan prata om fyra olika konkurrentnivaer. Dessa ar:

1. De som har motsvarande erbjudande till samma mdlgrupp. For
bilmodellen Volvo C 70 innebar det bl.a. Audi, BMW och
Mercedes.

2. De som dr i samma bransch. Inom samma bilbransch ar alla
andra bilforetag.

3. De som erbjuder snarlik service. P4 denna niva finner vi samtliga
foretag som tillhandahaller transporter. Det ar for Volvos
del motorcyklar, flyg, bét, tag etc.

4. Det som folk kper om man inte kiper vdr produkt. Allt annat som
konkurrerar om kundens pengar. Om kunden inte koper
en ny Volvo kanske kunden spenderar sina pengar pa ett
fritidsstalle eller mojligen en jordenruntresa.

De allvarligaste konkurrenterna ar de som riktar sig till samma
malgrupp med motsvarande erbjudande (1). Men dven de and-
ra konkurrenterna ar av betydelse och kan foérklara en vikande
efterfragan. En okad forstaelse av kunderna ger en 6kad for-
staelse for hur kunderna spenderar sina pengar.

Det ar viktigt att kartligga de allvarligaste konkurrenternas
styrkor och svagheter pa sa manga punkter som mdjligt. Man
maste veta var man har sina konkurrenter. Det ska inte finnas
utrymme for nagra storre overraskningar fran konkurrenter-
nas sida.

Man kan urskilja olika reaktionsmoénster hos olika konkur-
renter. Har foljer fyra exempel pa sadana typer av reaktioner:

e Den tillbakalutade konkurrenten. En sadan konkurrent reagerar
over huvud taget inte pa ndgonting, utan har nog med den
egnaverksamheten att gora.
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® Den selektive konkurrenten. Denne konkurrent reagerar enbart
pa vissa typer av utspel och bryr sig inte om andra.

o Tigerkonkurrenten. Kannetecknande for tigerkonkurrenten ar
det aggressiva beteendet. Alla hot besvaras hart och resolut.

e Den irrationelle konkurrenten. Det som ar utmarkande {for den-
ne konkurrent ar att man aldrig kan forutsiga hur reaktio-
nen blir.
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6. Foretagets konkurrensmedel

Konkurrensmedlen anvinds for att bearbeta foretagets mal-
grupp sa attforetagetvaljs framfér nagon konkurrent. Man kan
saga att konkurrensmedlen representerar samtliga de atgarder
som foretaget kan anvanda sig av for att na ut till sin marknad,
d.v.s. allt som man kan gora for att dstadkomma kép. Samman-
sattningen av ett visst foretags konkurrensmedel ar darfor det-
samma som foretagets totala marknadsforing. Antalet mojlig-
heter som konkurrensmedlen representerar ar oerhort manga.
En viktig del i amnet marknadsféring ar darfor att strukturera
och beskriva dessa mojligheter. Sedan ar det upp till varje
foretag att hitta sin specifika mix av konkurrensmedel. Hur
foretaget formulerar sina konkurrensmedel ar av storsta be-
tydelse for hur féretaget kommer att lyckas. Detta ar ett arbete
som fortlopande maste dga rum i féretaget. Konkurrensmed-
len gar under flertalet olika namn sasom marknadsféringspro-
gram, marknadsféringsmix, marknadsforingstaktik och hand-
lingsprogram (kort sikt), marknadsforingsstrategier (lingre
sikt) och marknadsforingsatgarder.

For att f4 en battre 6verblick over alla de olika atgarder som
konkurrensmedlen omfattar anvander man sig i marknadsfo-
ringssammanhang vanligtvis av olika modeller. Den modell
som fatt klart storst genomslagskraft i virlden presenterades
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under 1960-talet av en amerikan vid namn McCarthy. Denna
modell gar under namnet de fyra P:na. Trots att modellen har
manga ar pa nacken fungerar de fyra P:na in idag som en god
beskrivning av de konkurrensmedel som foretagen har till sitt
forfogande.

Det skadar inte att papeka att denna modell precis som alla
andra modeller enbart representerar en férenkling av verklig-
heten och inte gor ansprak pa att visa verkligheten sjilvt. Man
brukar siga att modeller férhaller sig som kartan till terrangen,
de fungerar alltsd som hjilpmedel for att littare ta sig fram i
tillvaron. Manga har foérsokt att forbattra modellen om de fyra
P:na genom att lagga till ytterligare P:n. Andra har kommit
med nya modeller som de ansett vara mycket battre. Och pa
den vigen ar det. Men hur som helst sa har pa det ena eller
andra sattet ursprungsmodellen 6verlevt. Vi skall i resterande
delen av kapitlet ga igenom vart och ett av de fyra P:na. Dessa ar
produkt, pris, plats och pdverkan.

Konkurrensmedlet produkt

Ar 1985 gjorde Coca-Cola vad som kom att visa sig vara en av
de mest omdiskuterade marknadsféringsmisstagen nagonsin.
Man beslutade sig namligen for att lamna det da 99 ar gamla
originalreceptet for en sotare variant av drycken som benamn-
des New Coke. Anledningen till detta beslut var att man sag sin
ledande roll hotad av storste konkurrenten Pepsi. Innan man
gav klartecken till omadndringen lade man ner 6ver 30 miljoner
kronor pa smaktester. Smaktesterna bestod av blindtester som
visade att 60 procent av konsumenterna foredrog den nya co-
lan framf6r det gamla originalet och 52 procent foredrog sma-
ken framfor Pepsis. Nar det kom till allmanhetens kinnedom
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attden gamla colan hade bytt karaktar féororsakade detta starka
kansloyttringar. Foretaget hade inte raknat med dessa kraftiga
reaktioner. For manga likstalldes forandringen i colasmaken
med att spranga frihetsgudinnan i luften eller att mala vita
huset rott. Aktionsgrupper for Coca-Colans bevarande bilda-
des och protestlistor skrevs. Hur som helst lyssnade foretaget
till slut pa folket och lat den gamla drycken vara kvar pa mark-
naden med goda forsaljningsresultat.

I efterhand ar det latt att konstatera att Coca-Cola Company
gjorde manga fel nar man bestamde sig for att lamna sin trotja-
nare. Det storsta felet man gjorde var formodligen att man sa
grovt misstog sig pa vad produkten Coca-Cola egentligen repre-
senterar. En Coca-Cola star for sa mycket mer dn enbart det
bruna kolsyrade innehdllet som man dricker. Produkten ar i
USA en nastan lika stor symbol for det amerikanska samhallet
som stjarnbaneret. Den representerar den amerikanska drom-
men om frihet, livskraft och méjligheter.

Exemplet Coca-Cola visar pa ett bra satt hur komplext pro-
duktbegreppetar. Som vi tidigare konstaterat ar en produktde
behov och 6nskemal som den tillfredsstiller. Dessa ar oftast
mycket mer an de patagliga behov som ligger bakom konsum-
tionen av produkten. Coca-Cola ir inte enbart en torstslackare.
Man maste se pa den totala kundnyttan som produkten repre-
senterar nar man betraktar den produkt som marknadsfors.
Definitionen av en produkt omfattar saledes alla anledningar
till varfér produkten kops. Begreppet metaprodukt har lanse-
rats for att satta fingret pa det mervarde som en produkt be-
sitter utover dess egentliga varde. Det var Coca-Colas metavar-
de som forbisags eller underskattades av foretaget.
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Service

De flesta produkter bestar till nagon del av service. Om du gar
utoch dter parestaurang i godavinnerslag, sa féorvantar du dig
sjalvfallet en god service. Vid restaurangbesok betalar man inte
enbart for maten man dter utan man betalar ocksa fér en god
service och en trevlig milj6. Produkten ett restaurangbesok
bestar alltsa inte enbart av mat och dryck. Misstar sig de som
driver restaurangen pa vilken produkten ar som efterfragas kan
man aldrig fullt ut tillfredsstélla sina gaster. Det ar precis lika
viktigt att kundorientera servicen som det ar att kundorientera
den fysiska produkten. Vi kan ocksa konstatera att utvecklingen
gar mot fler och fler renodlade serviceféretag. Det som forst
och framst kiannetecknar den produkt som ett service- eller
tjansteforetag erbjuder ar att den i allmdanhet uppfattas som
mer diffusan en fysisk produkt. En stor vikt maste darfor laggas
pa att konkretisera tjansten och goéra den sa tydlig som mojligt
for kunden. P4 sa satt 6kar ocksa mojligheten fér personalen
att ge en likvardig service. Betydelsen av en vl utvecklad intern
marknadsforing kan aldrig nog betonas for produkter som helt
eller delvis handlar om service.

Design

En grekisk filosof lar ha sagt att skonheten ar sanningens hag-
ring. Da menade han all form av skonhet. Skonheten betyder
ocksa mycket for forsiljningen av en vara, bade for konsument-
och producentvaror. Men skonheten kan inte ensam styra éver
produktens utformning, hansyn maste ocksa tas till ingredien-
serna funktion och ekonomi. Varan kan vara hur vacker som
helst i sin uppenbarelse men om ingen har rad att kopa den
eller om den ar oanvandbar for sitt andamal saknar den helt
och hallet nagot virde. Man kan darfor saga att design just ar en
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kombination av skonhet, funktion och ekonomi. Design ar
ocksa av stor betydelse for en varas metavarde.

Produktmarke

De namn som féretagen satter pa sig sjalva, sina produkter och
utformningen av logotyper har blivit viktigare och viktigare for
att man skall kunnahavdasig i den produktdjungel som kanne-
tecknar flertalet marknader. Genom produktmarket far pro-
dukten en identitet som gor det lattare for foretaget att na ut till
avsedda malgrupper. Produktens varumarke har visat sig ha
stor betydelse for foretagets image och framgéang. Ett bra varu-
marke underlattar uppbyggandet av ett positivt metavarde. Na-
gon har sagt sig se produkter som mojliga kompisar. Vissa vill
man mycketgiarnaumgas med (kopa) ochandrakannsdet helt
och hallet fel att nirmare bekantasig med. Dethandlarinte om
nagon kravlos relation utan alla vill ju ha bra kompisar som
man verkligen kan lita pa. Detta synsitt kan lite grand foérklara
det mer kanslomassiga féorhallningssitt som manga intar till en
produkt och dirmed ocksa betydelsen av starka produktmar-
ken. I takt med att féretagens marknader har blivit mer och
mer internationella har ocksa behovet av marken som fungerar
internationellt 6kat. Vi talar om euromarken fér Europamark-
naden och globala marken for de produkter som har samma
namn pa samtliga marknader i varlden.

Produktmodeller

Olika produktmodeller har framtagits for att hjalpa besluts-
fattare med att fatta bra marknadsféringsbeslut. Vi skall narma-
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re studera tvd olika produktmodeller. Dessa dr produktlivscy-
keln och Bostonmatrisen.

Alla produkter kan siagas genomga en livscykel bestaende av
fyra stadier, vilka ar; introduktion, tillvixt, mognad och av-
tagande (se figuren).

Forsaljning

Tid
A=Introduktion
B=Tillvaxt
C=Mognad
D=Avtagande

I introduktionsstadiet ar tillvaxten till att borja med langsam
for att senare 6ka. Nya produkter moéts oftast pa marknaden av
en viss skepticism. En viss kategori av manniskor ar mer be-
nagna an andra att proéva nya produkter, dessa brukar kallas
tidiga adoptanter. Nar produkten accepterats 6kar efterfragan
kraftigt och produkten passerar in i tillvaxtstadiet. I detta sta-
dium o6kar konkurrensen genom att fler foretag borjar mark-
nadsfora produkten. Nar efterfragan borjar plana ut har pro-
dukten kommit i mognadsstadiet, dar befinner den sig under
langre tid an i nagot annat stadium. I avtagandestadiet sjunker
efterfragan mer och mer. Frigan ar nar man skall upphora
med produkten. I vissa fall kan en produkt ga en ny renassans
till moétes, en s.k. ny tillvaxt pdborjas igen. En produkts livscykel

88



KONKURRENSMEDLET PRODUKT

av idag har i allmanhet blivit betydligt kortare an tidigare. Den
tekniska utvecklingen gar fort vilket gor att nya produkter
snabbt foraldras. Ett féoretags marknadsforing blir annorlunda
beroende pa i vilket stadium i livscykeln produkten befinner
sig.

Bostonmatrisen ar en modell som anvands for att belysa vilka
affairsomraden som man skall ha i rorelsen. Bostonmatrisen
visar pa den vagrata axeln den relativa marknadsandelen jam-
fort med storste konkurrenten. Den lodrata axeln visar mark-
nadstillvixten for varje affirsomrade. Vart och ett av de olika
affirsomradenas position utmarks med en ring, vars storlek
visar respektive affirsomrades omsattning jamfoért med de and-
ra affirsomradena i foretaget. Den position som affirsomradet
far i figuren gor att man kategoriserar det som antingen by-
racka, fragetecken, stjarna eller mjolkko.

Bostonmatrisen

Procentuell marknadstillvaxt

22
Stjarnor ?
10
Mijolkkor Byrackor
0
1,5 1,0 0,5

Relativandelav marknaden
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Vad betyder méirket?

@)

WHYP  SVANEN, ir den gemensamma nordiska mil jsmérkningen. Beslutad av de
nordiska konsumentministrarna och Sveriges regering och riksdag. Finns fbr niirvarande inom
44 omraden. Stiller krav frin ravara $ver tillverkning och anvindning till avfall och ater-
vinning. Kraven skirps successivt och gller hégst tre ar. Kombinerar kvalitetskrav med hégt
stillda mil jskrav. Opartisk kontroll.

. .
- x

\‘:
EU-BLOMMAN, #r den gemensamma europeiska mil jsmérkningen som drivs av EG-
Kommissionen. Systemet 4r i stort uppbyggt pa samma sitt som Svanmiirkningen.

BLA ANGELN, den tyska miljmérkningen, var forst i Europa. Stillde frin bérjan
endast enstaka krav p4 produkterna men har efter hand anammat det nordiska
virderingssystemet.

S
N - FALKEN, Naturskyddsféreningens mérke, stiller ocksa krav fran ravara till avfall.

Enklare kontrollf$rfarande 4n Svanen och haringa kvalitetskrav.

<2
Q‘J&
RETURPILARNA, ska visa att produkten kan atervinnas i ett recirkuleringssystem.
Finns pa bl a p4 aluminiumburkar. P4 papper har den dock fatt betydelsen att papperet 4r
tillverkat av returfibrer. Mérket anvénds av tillverkama sjilva och saknar bakomliggande
kontrollorganisation. Finns #ven pa kadmiumbatterier - en signal om att produkten inte far
sldngas i soporna.

PANDAN, #ringet mil jsmérke utan Virldsnaturfondens symbol, som i fSrsta hand
visar att fSretaget bakom produkten ekonomiskt stéder fonden.
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DEN GRONA PUNKTEN, en tysk méirkning som visar att producenten Atagit sig att
tatillbaka f8rpackningen. Giller endasti Tyskland.

g KRAVMARKET, pa livsmedel utfirdas av KontrollfSreningen fir alternativ
odling och innebdr bl a att konstgddsel, kemiska bekdmpningsmedel och konserveringsémnen
inte anvints. P4 kdtt och 4gg betyder det att djuren fatt ga ute.

@l GRONA NYCKELHALET, 4r inget miljémirke utan Livsmedelsverkets metod att
tala om att varan &r fiberrik och fettsnal.

)
<-/ SALEN, Grossistféretaget Pappersgruppens egen symbol. Betyder att papperet
blekts med en liten eller ingen méngd klor.

.

w HALL SVERIGE RENT, #r inte ett mil jSmdrke, utan enbart en uppmaning som
anvinds inom Stiftelsen Hall Sverige Rent och i dess samarbetsprojekt med andra intressenter.
Symbolen visar tre gréna granar som speglas i bltt vatten. Kan 4ven fSrekomma utan text.

ANGLAMARK, #r inget miljsmarke utan KF:s eget varumirke.

@ |RATTVISEMARKET visar att foretagen bakom produkterna respekterar manskliga
rittigheter och ser till att de anstallda har en bra arbetsmiljs. Bakom Foreningen for réttvise-
mirkning stir bl a Lutherhjélpen, Sv Kyrkan, Réda Korset, R4dda Bamen, LO och TCO.

Kalla: SIS - Standardiseringen i Sverige.
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Som kategorierna siager ar mjolkkon det affirsomrade som
genererar mest pengar till rorelsen. Stjarnan ar hoppet som
man maste satsa mycket pengar pa for att lyckas med. Frage-
tecknet ar ett osakert kort som man annu inte vet vad det gar
tor. Byrackan ar formodligen en forlorare som bor avvecklas.
Men det har hant att byrackor férvandlas till nagot annat och
blivit mer I6nsamma. Med Bostonmatrisen som underlag far
man hjalp med att hitta en bra balans mellan de olika affarsom-
radena. Det ar svart for ett foretag att enbart ha stjarnor da de
kostar sa mycket pengar att halla uppe forsaljningen pa i en
expansivmarknad. Nagra mjolkkor underlattar finansieringen
av verksamheten, dd har man aven rad med att ha fragetecken
som kanske kan utvecklas val och byrackor som fortfarande
bidrar med nagonting till verksamheten som helhet.

Konkurrensmedlet pris

Ett foretags prissattning kan sagas bygga pa de tre k:na.

e kunder
o konkurrenter
e kostnader

Kunderna paverkar med sin efterfragan prissittningen. Ar pro-
dukten populdr med en stor efterfragan och ett litet utbud blir
priset hogt. Och motsatsen blir det vid omvinda férhallanden.
Vissa produkter ar priskansliga och sags da ha en hog priselasti-
citet (elastisk efterfragan) andra produkter ar icke priskdnsliga
och siags di ha en lag priselasticitet (oelastisk efterfragan).
Produkter med oelastisk efterfragan ar nodvandighetsvaror sa-
som mjolk och produkter med elastisk efterfragan ar produk-
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ter som vi kan vara utan sisom semesterresor. Konsekvenserna
av detta blir att en liten pristorandring leder till en storre
efterfrageférandring vid en elastisk efterfragan och vid en oe-
lastisk efterfragan leder en viss prisforandring endast till en
mindre efterfrageférandring, man behover alltsa varan oavsett
priset.

Konkurrenterna pa en marknad kan i extremfallen helt sak-
nas eller vara oerh6ért manga. Sjalvfallet paverkas prisbilden en
hel del av hur konkurrentsituationen ser ut pamarknaden. Nar
det inte finns nagra konkurrenter alls pa marknaden rader det
monopol. I sadana fall finns det storre utrymme foér prishoj-
ningar. Men inte hur stora utrymmen som helst. Ar monopolet
inte statligt lockas andra foretag till branschen nar vinsterna
blir tillrackligt hoga. Vid statliga monopol kan en hog prissatt-
ning leda till att substitutprodukter anvands. Nar priset pa S ar
hogt flyger folk och tar bilen i storre utstrackning. En marknad
med enbartettfatal siljare dar man tillhandahaller en produkt
som av koparna uppfattas som identisk kallas oligopol och
kiannetecknas av en stor prisstelhet. De fa féoretagen pa markna-
den bevakar varandras prissittning och sker det nagon for-
andring i priset foljer alla efter. Det klassiska exemplet pa en
marknad med oligopol 4r bensinmarknaden. Ar antalet fore-
tag manga och man tillhandahéller en produkt som uppfattas
som snarlik konkurrenternas men inte identisk kallas markna-
den monopolistisk. Priserna varierar men konkurrensen kan
vara hard pa marknaden. Oligopolmarknader och monopolis-
tiska marknader ar mycket vanliga. Fri konkurrens ar mer ett
teoretiskt begrepp och star for en marknad med mycket stort
antal foretag som saljer en produkt som uppfattas som identisk
av kunderna. Pa en sidan marknad ar priserna maximalt ned-
pressade. I 6vrigt kan man saga att varje marknadssituation ar
unik med ett visst antal konkurrenter i olika storlekar och
produkter som mer eller mindre konkurrerar med varandra.
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Foretagens benagenhet att anvinda sig av priset som konkur-
rensmedel varierar ocksd. Priset ar ett snabbt konkurrensme-
del. Det gér att andra pa med snabb verkan. Samtidigt maste
man folja en langsiktig prispolitik. Ett féretag maste bestamma
sig for om man skall ligga pa en exklusiv prisniva eller om man
skall ha en lagprislinje eller mojligtvis ligga ndgonstans mitt
emellan.

Kostnaderna maste ocksa tackas for att foretaget skall kunna
overleva. Pa kort sikt racker det vid ledig kapacitet att man
tacker de rorliga kostnaderna. Men pa lang sikt maste man se
till att aven tacka de fasta kostnaderna. I flera branscher ar det
vanligt med ett bestamt procentpaslag pa inkopspriset for att
pa sa vis fa ett utpris som tacker samtliga kostnader och aven
ger utrymme for en vinst.

Priset och produktens livscykel

Vid introduceringen av en ny produkt maste man bestaimma sig
for vilket prislage man skall ha. Detta beslut styrs av huruvida
man vill penetrera marknaden eller enbart skumma den. Med
att penetrera marknaden menas att man vill silja till s manga
som mojligt och med att skumma marknaden menas att man
enbart till att borja med vander sig till en smarre képstark
grupp. Av detta framkommer att en penetration kraver ett ini-
tialt lagt pris och en skumning ett hogre pris. Normalt brukar
detvara pa detviset att féretagen vid lanseringen av en produkt
forst satter ett hogre pris (skummar marknaden), for att senare
sanka priset. Anledningen till detta ar att man snabbt vill ha
tillbaks pengar for den forskning och utveckling som ligger
bakom lanseringen av en ny produkt. Man sager ocksa att det ar
lattare for kunderna att acceptera en prissankning an en pris-
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hojning. Det blir ett psykologiskt sug efter en produkt som till
att borja med endast ar dtkomlig med ett hogre pris och sedan
plotsligt blir fullt mojlig att inforskaffa. Ett bra exempel pa
detta ar prissattningen pa hemelektronikprodukter.

Under tillvaxtstadiet 6kar konkurrensen dessutom vilket le-
der till sinkta priser. Stabiliseringsstadiet kannetecknas av en
stabil prisbild. Tillfilliga forsok med prissankningar anvands
dock for att vinna nya marknadsandelar.

Prisdifferentiering
Med prisdifferentiering menas att man saljer samma produkt
till olika priser for olika kunder. Detta ar ett vanligt satt for att

Oka efterfragan pa en produkt. Exempel pa olika former av
prisdifferentiering ar:

e Tidsmassig prisdifferentiering. Nar efterfragan varierar myc-
ket vid olika tidpunkter kan man ta till priset som medel for
att jamna ut efterfragan. Detta ar vanligt for olika typer av
resor.

e Kundgrupperad prisdifferentiering. Nar exempelvis olika
kundgrupper sisom pensiondrer, studerande, arbetslosa be-
talar ett lagre pris.

e Geografisk prisdifferentiering. Nar man saljer produkten till
olika priser beroende pa vilken den geografiska marknaden
ar och efterfragan pa denna. Volvos bilar i Japan ar betydligt
dyrare dar dn vad de ar i Sverige mycket beroende pa att man
dar profilerar bilen hardare som en hogstatusbil.

e Markesinriktad prisdifferentiering. Ibland féorekommer det
att samma foretag saljer identiska produkter till olika priser
under annat namn.
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Konkurrensmedlet plats

Vilka distributionskanaler skall man anvanda sig av? Vilka
transportsatt ar bast? Hur stort lager skall man halla? Var skall
man geografiskt vara lokaliserad? Kring dessa fragestallningar
doljer sig en hel del fragor av praktisk karaktir som maste
ordnas. Vi tar fragestillningarna en i taget for att reda ut dem.

Val av distributionskanal

Den klassiska distributionskedjan stracker sig fran producent
via grossist till detaljist for att slutligen nd konsumenten. Man
kan ocksa tanka sig olika varianter av denna kedja. For foretag
som inte vander sig till konsumenter utan har andra foéretag
som slutanvandare blir kedjan av forstaeliga skal kortare. Att
man anvander sigavmellanhdander behover inte betydaatt deti
slutandan blir dyrare fér anvandaren. En mellanhand minskar
antalet kontakter som behover knytas och hanteringen blir
oftast mer storskalig och darmed ocksa rationellare. Mellan-
handen kan ocksa som representant for olika leverantorer till-
handahalla varor som kompletterar varandra och diarmed yt-
terligare forenklar verksamheten for detaljisterna. Mellanhan-
der som inte tillfér ndgonting férdyrar enbart varan och skall
sjalvfallet inte vara inblandade i verksamheten.

Transporter

Vilka transportsitt man skall anvanda sig av utav bil, bat, tag,
eller flyg blir ganska givet nar man utgar fran en speciell pro-
dukt. En miljéavwiagning bor emellertid alltid goras vid val av
transportsatt. Det ar viktigt att foretaget kontrollerar olika ty-
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per av transportalternativ och speditorer for det kan finnas
mycket pengar att tjdna pa olika transportlésningar.

Lagerhadllring

Det ar dyrt att hdlla ett lager. Lagret binder kapital som kanske
skulle kunna foérranta sig battre genom att placeras pa ett annat
satt. Men samtidigt ar det nédvandigt med ett visst lager for att
produktionen och foérsaljningen skall kunna fungera. Lagret
far dock inte vara for stort eller for litet. Att i produktionen
plotsligt vara utan nagon vara kan leda till dyra driftsstéorningar
och forsenade leveranser. Saknar man i forsiljningsledet na-
gon vara riskerar man att férlora kunder och fa ett rykte om
dalig service. Men att a andra sidan ha sk. hyllvirmare, varor
som ligger och aldrig saljs, ar mycket kostsamt och kan aven i
ovrigt ge ett negativt intryck av affarsverksamheten som helhet.
Med materialadministration (MA) eller den mer tekniska
benamningen logistik planerar, organiserar och styr man mate-
rialflodet i ett foretag fran leverantor till kund. Man efter-
stravar alltsa att astadkomma en sa rationell hantering som
mojligt av varan under den tid varan ar under féretagets in-
flytande. Pa si vis kriaver materialadministrationen biade en
samordning mellan olika enheter i foretaget sa val som en
samordning mellan olika led i distributionskedjan.
Informationstekniken har blivit till stor hjilp for att astad-
komma en effektiv lagerhallning. Vid bestéllningar av ater-
kommande karaktiar skots rutinerna med hjalp av informa-
tionstekniken automatiskt dar tidpunkten for bestillningen
och kvantiteten for leveransen gors med hansyn tagen till basta
moijligalagerstorlek. Detta forfaringssatt kallas EDI som star for
“electronic data interchange” (elektronisk datainteraktion)
och innebar att bestallningarna gors elektroniskt med hansyn
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tagen till vad som verkligen efterfragas och dar flera led i dis-
tributionskedjan kan samordnas.

"Just-in-time-principen ar ocksa ett resultat av synen pa en
rationell varuhantering. Med detta menas att varan levereras
till kunden "exakt-i-tid”, utan att nagot onodigt lager féorekom-
mer. Pa s vis tar man vid bestéllningen hénsyn till hela den
tidsatgdng som behovs for att varan ska levereras vid ratt tid-
punkt inklusive sjalva transporten, allt for att minimera lager-
kostnaderna.

Lokalisering

Var ett foretag valjer att geografiskt lokalisera sig beror pa en
rad olika faktorer. Om vi narmare studerar orsakerna till det
stora antalet dataféretag i Kista norr om Stockholm, ger det oss
en del avforklaringen till vilka faktorer som styr en viss lokalise-
ring. I Kista har kommunen kunnat erbjuda férhallandevis
billig tomtmark och en god kommunal service. Det finns i
Stockholmsregionen en god tillgdng pa valutbildad personal.
Dessutom ar kommunikationerna goda med flygplatsen Arlan-
da inom nadra rackhall. Narheten till stora leverantérer och
kunder inom samma bransch dr ocksa av stor betydelse for vissa
foretag.

Internationell distribution

Sveriges medlemskap i EU har gjort utlandsetableringar in-
tressanta for fler foretag an tidigare. Hur man skall ga tillvaga
for att etablera sig i olika lander ar darfoér en aktuell fraga. Rent
generellt brukar man rekommendera foretag att skynda lang-
samt. Det ar viktigt att man har exportmognad och att man
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arbetar langsiktigt. Normalt ar att man borjar med en lokal
representant for att senare om marknaden vaxer gar over till
eget dotterbolag.

Konkurrensmedlet paverkan

Sa har vi kommit fram till konkurrensmedlet paverkan. Detta
konkurrensmedel kan sagas vara foretagets udd mot markna-
den, vilket ocksa kanske forklarar varfér manga tror att pa-
verkan ar det samma som marknadsfoéring. Men det har vi juvid
det har laget kunnat konstatera att sa inte ar fallet. Paverkan ar
forvisso ett viktigt konkurrensmedel, men utan de andra kon-
kurrensmedlen star det sig slatt. Hur mycket pengar ett foretag
lagger ned pa paverkan brukar avgoras av foljande faktorer:

Efter hur mycket som konkurrenterna satsar
Viss procent av omsattningen
Efter vilka mal man har

Efter hur mycket man har rad med

Den sundaste av dessa metoder ar att ratta anslagen efter vilka
mal man har.

De olika paverkanmojligheterna som foretaget har att tillga
brukar aven kallas foretagets paverkanmix. Dessa ar:

Reklam
Personlig forsaljning

Sales promotion (siljfrimjande atgarder)

Sponsring
Publicitet
Direkt marknadsforing
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Det foretagen alltid skall forsoka efterstrava ar attintegrera de
olika paverkanmajligheterna pa ett sa kraftfullt satt som mojligt
sa att de forstarker varandra och tillsammans ger ett mervarde
som ar storre an om de skulle anvants vart och ett for sig.

Innan vi narmare gar in pa innehallet i paverkanmixen skall
vi studera den kommunikationsprocess som ligger till grund
for all paverkan.

Kommunzkationsmodellen

All paverkan bygger pa ett forsok till kommunikation mellan
foretag och malgrupp. Ett satt att illustrera denna kommunika-
tionsprocess ar med hjalp av en s.k. kommunikationsmodell.

Sandare — Meddelande —— Medium |— Mottagare — Effekt

Aterkoppling (feedback)

For att kommunikationen skall vara effektiv kravs det att man
vet med vem man pratar. Ju mer man vet om mottagaren, desto
lattare ar det att anpassa sitt meddelande sa att budskapet
lattare gar fram. Samma sak ar det nar man valjer media. Sinda-
ren ar den kommunikator som malgruppen uppfattar det ar
som star bakom budskapet. Med den s.k. tvastegshypotesen
utnyttjar foretag ibland opinionsbildare och later dessa kom-
municera budskapet for att pa sa vis forhoppningsvis battre na
fram till malgruppen. Detta ar fallet nar exempelvis en ten-
nisstjarna i tv-reklamen uttalar sig positivt om ett visst tennis-
racket. Men i de flesta fall ar det féretagen sjalva som ar kom-
munikatorer. En integrering av olika paverkanmedel bidrar
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med att hoja effekten av paverkan. Att basunera ut ett med-
delande i tv, radio, tidningar och affischer vid lampliga tid-
punkter gor att meddelandet till slut nar fram och man far den
uppmarksamhet som man efterstravar. Men foretagens utma-
ning ligger i att fa en sa stor genomslagskraft som mojligt hos
malgruppen pa minsta mojliga satsat kapital. Detar darfér som
kreativiteten ocksa ar s viktig i pdverkansammanhang.

Meddelandets innehdll och betydelse representerar budska-
pets denotativa mening. Med detta menas vad som direkt fram-
gar i budskapet i en objektiv bemarkelse. Men budskapen har
manga ganger aven en underliggande mening. Reklamen vac-
ker associationer och har bibetydelser som ar till for att antyda
vissa forhallanden. Detta kallas budskapets konnotativa me-
ning. I reklamsammanhang ar den konnotativa meningen
manga ganger mycket genomtinkt och forradisk, speciellt i
konsumentmarknadsforingen.

En ensidig argumentering ar oftast bra om kunden fran
borjan ar positivt instélld till produkten eller inte sa kunnig och
saknar motargument. En mer nyanserad tvasidig argumente-
ring ar bra nar man har att géra med en kund som ar avogt
installd till produkten eller héller en hog kunskapsniva och da
man kan férvanta sig motargument.

I de fall effekterna av kommunikationen varit gynnsamma,
d.v.s. att meddelandet uppmarksammats och féranlett en re-
spons eller "feedback” av mottagaren, kan foretaget utlasa hur
effektiva man varit i sin kommunikation. Effekten av budskap
med mer langsiktig karaktar sisom institutionell reklam, fore-
tagsreklam, maste matas med nagon form av faltundersokning.
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Reklam

De kanaler som anvands benamns i reklamsammanhang oftast
medier eller media (singularis medium). Det ar viktigt att me-
dierna som valjs har en tillrackligt stor rackvidd och selektivitet.
Rackvidden uttrycker det antal personer som nas i genomsnitt
avreklamen och selektiviteten anger mediets formdga att na ut
till speciella malgrupper.

For lite storre kampanjer ar det vanligt att foretagen lagger
ut utformningen av reklamkampanjen pa nagon reklambyra.
Pa byran arbetar bla. art directorn, aven kallad AD. Denne
arbetar med grafisk formgivning och design. Pa byran finns
ocksa copywriter med huvudansvar for textskrivandet. Tillsam-
mans med en projektledare, som har huvudansvaret for kon-
takten med uppdragsgivaren och ar den som driver projektet
framat, brukar dessa personer utgora stommen i en projekt-
grupp. Dessa individer arbetar tillsammans med uppdragsgiva-
ren fram den fardiga produkten. Reklambesluten som maste
fattas i samband med en reklamkampanj utgor foretagets kom-
munikativa plattform. Dessa ar tillsammans med de fragor som
de maste besvara foljande:
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Problemformulering (Varfér?)
Varfor gors kampanjen? Vilket syfte har den?

Malgrupp (Vem?)
Vem eller vilka vill féretaget nd med kampanjen?

Kommunikativa mal (Veta? — Tycka? — Géra?)

Vilka resultat vill man att kampanjen skall uppna? Hur stor procent av malgrup-
pen vill man skall veta nadgonting? Eventuellt hur manga procent av maigrup-
pen vill man skall tycka nagonting speciellt? Vill man att reklamen skall leda till
nagon méatbar handling sdsom attskickain en kupong eller nAgon annan form
av matbar aktivitet. | sa fall hur manga procent?

Argument (Vilka?)
Vilka argument skall man anvanda sig av for att malgruppen skall vélja fore-
tagets produkt?

Media (Hur?)
Hur skall foretaget ga tillvaga for att kommunicera med malgruppen? Vilka
media skall man anvénda sig av?

Tidpunkt (Nar?)
Nar pa aret ar det lampligast att genomféra reklaminsatserna? Hur kan de
olika reklaminsatserna férstarka varandra? (Se Gantt-schemat bilaga 5.)

Budget (Hur mycket?)

Hur mycket kostar det att genomféra det som behovs for att malen ska kunna
uppnas? Vilken blir kostnaden fordelad pa olika poster sdsom media, teknisk
produktion och arvoden?

Personlig forsaljning

For varor av mer komplicerad karaktar ar anvandningen av
personliga forsaljare nodvandig. Detta ar framfor allt fallet for
foretag som har andra foretag som slutanvandare. Det halls
manga kurser och det finns manga bocker skrivna om hur en
bra saljare skall vara. Det kan tyckas ganska sjalvklart vad det ar
for egenskaper som en forsaljare skall besitta for att vara bra,
men samtidigt ar detlattatt konstatera att manga forsaljare inte
lever upp till de kravsom man som kund har all ratt att stalla.
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Reklaminvesteringarnas férdelning pa olika medier

Traditionella medier Andel i procent
Dagspress 32
— storstadspress 15
— landsortspress 15
— kvallspress 2
TV 9
Fackpress 4
Utomhus 2
Veckopress 2
Radio 1
Bio 0,3
Text-TV 0,2
Summa, traditionella medier 50,5
Om'iga medier Andel i procent
Direktreklam* 10
Massor 10
Butikspromotion 8
Vigledande media 7
Presentreklam 7
Sponsring 4
Gratistidningar 3
Inflight-medier 0.4
Videoreklam 0,1
Summa, vriga medier 49,5

* I denna summa ingar oadresserad och adresserad direktreklam samt bilagor.

Kalla: Institutet for Reklam- och Mediestatistik, IRM, Goteborg.

Relationsmarknadsforingen lyfter fram forsaljarens roll som
den som skall se till att goda relationer med kunden bibehalls,
sa att denne atervander igen och kvarstar som kund. Forsalj-
ningen slutar alltsd inte med leveransen av produkten.
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Sales promotion (saljframjande dtgarder)

De aktiviteter som syftar till att lyfta fram en produkt i de
tidigare distributionsleden gar under benamningen sales pro-
motion (saljfrimjande atgarder), aven kallade sp-atgarder. Det
kan vara fraga om skyltning, affischering, broschyrer, prov-
smakning, demonstrationer autografskrivning, siljtavlingar
etc. En vara maste synas i butiken och information skall finnas
tillganglig om varan ar av en sadan karaktar att den kraver
information. Saljtavlingar kan vara effektiva for att motivera
forsiljarna. Problemet med siljtavlingar i Sverige ar att vinster-
na maste beskattas.

Sponsring

Den institutionella paverkan d.v.s. att foretagets namn eller
produktmarke ar synligt i en viss milj6 eller bars av en person
som gor att det forknippas med nagot positivt kan bidra till att
starka foretagets rykte och bidra till en foérbattrad forsaljning.
Effekterna med sponsring ar oftast langsiktiga och pa kort sikt
darfor svara att mata resultatet av. Men f6r manga féretag ingar
det som ett medel for att féormedla vad man vill representera
och bygga upp ett metavirde. Foretag sponsrar kulturevene-
mang, sportaktiviteter och sportpersonligheter, rockstjarnor
m.m.

Publicitet

Med publicitet menas att ett foretag far sa kallad "gratis re-
klam”. Aven om reklamen uppfattas som gratis sa behéver den
inte vara det. Foretagen har alltmer uppmarksammat betydel-
sen av positiv reklam. De flesta storre foretag har ocksd en
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informationsavdelning som ska se till att foretagets publicitet ar
god. Pressvisningar och pressreleaser ar nagra medel som fore-
tagen anvander sig av for att fa publicitet. Det brukar heta attall
reklam ar bra reklam, men detta ar en 6verdrift. Ett foretags
image ar mycket viktig och blir den kantstott kan det fa mycket
svara konsekvenser for foretaget. Imagen har en tendens att
leva kvar liange i folks medvetande, vilket manga foretag fatt
erfara. Ta exempelvis uttrycket "epa-skrap” som man kan hoéra
an idag. Detta uttryck syftar pa produkterna fran ett lagprisva-
ruhus som inte funnits pa flera decennier.

I takt med att mediabruset har blivit mer och mer intensivt
har ocksa foretagens behov av okonventionella metoder for att
synas 6kat. En form av sidan paverkan ar vad som gar under
namnet “event marketing”. Det kan jamstillas med hippie-
tidens "happenings” och bestar av en spektakuliar handelse som
under en kortare tid fokuserar pa ett speciellt budskap. Sidana
handelser brukar om de ar bra i sig sjalva rona stor uppmark-
samhet och syftar ocksa till att skapa publicitet i media, utan att
man koper nagon plats dar.

Durektmarknadsforing

Det som kannetecknar direktmarknadsféringen ar att den all-
tid bygger pa aktiviteter som det gar att mata resultatet av. Pa
detta satt kommer kunden alltid i centrum och varje aktivitet
komponeras for att bli sa effektiv som moijligt. Det finns tva
former av direktmarknadsféring och det ar direktutskick och
telemarketing (telefonmarknadsféring). Direktmarknadsfor-
ingens betydelse har kraftigt 6kat under de senaste aren. Tele-
fonen har blivit ett mycket anvandbart hjalpmedel i foretagens
kundarbete.
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Exempel pa utskick diar man kan mata resultatet av erbjudan-
det ar foljande:

e kupongannonser

e postorderkataloger med ordersedel
e klubbar med medlemsansokan
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7. Marknadsplanering

Kaosteorin har under den senaste tiden fatt stor uppmarksam-
het i olika sammanhang. Den brukar askadliggéras med ex-
emplet om hur en fjarils vingslag nagonstans langt borta pa
andra sidan halvklotet drastiskt kan paverka vadret dar vi be-
finner oss. Det handlar alltsa om att sma férandringar kan leda
till mycket stora féorandringar senare. Men det kan ocksa vara
pa detviset att stora forandringar kan dampas ut och knapptge
nagon verkan alls. Det ar med andra ord pa férhand svart att
med sikerhet saga vilka foljder vissa hiandelser far. Detta galler
aven enkla system. En vattenkrans droppande kan vara lika
svarforutsigbar som kursutvecklingen pa borsen. Kaosforsk-
ningen paverkar varje vetenskaplig disciplin. Det forskarna for-
soker att gora ar att kunna forsta och i viss man kontrollera
kaoset.

Dagligen fattas det beslut pa foretag som far konsekvenser
for framtiden. Kaosteorin pekar pa vikten av att satta sig in i det
system som man befinner sig i fOr att pa s vis na storsta mojliga
forstaelse for de forutsittningar som man arbetar under och
darmed kunna fatta sa bra beslut som mojligt. Men kaosteorin
pekar ocksa pa det orimliga i att gora en allt for langsiktig
planering.
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I foretagens marknadsplan lagger foretaget upp sina strate-
gier for de narmaste aren och planerar i detalj hur det kom-
mande arets marknadsforing skall se ut. Marknadsplanen ar en
skriftlig rapport vars innehall skall komma alla berérda parter
till dels och vara ett kérschema for den marknadsféring som
skall bedrivas.

En affarsplan kan jamstallas med en marknadsplan, enda
skillnaden ar att affarsplanen omfattar flera olika produktom-
raden. Marknadsplanen omfattar enbart ett produktomrade
eller produkter som riktar sig till samma malgrupp. I praktiken
rader det emellertid ingen skillnad vid upprattandet av en
marknadsplan eller affarsplan och begreppen anvands ocksa
mer och mer synonymt.

Man planerar inte bara fér planerandets skull, utan man
planerar for att man skall anvinda sina resurser pa basta moj-
liga satt och sitta in sina atgarder nar de bast behovs sa att de
ocksa forstarker varandra. Man sager att marknadsplaneringen
ger en synergieffekt, d.v.s. att samplaneringen av konkurrens-
medlen leder till en storre 6kning av resultatet an vad summan
av de enskilda insatserna annars skulle gora utan att man tar
hansyn till varandra. Detta fenomen brukar aven uttryckas som
att 1 + 1 = 3. Marknadsplanen innebar ocksa att alla inblandade
stravar at samma hall. Foretagets intressenter kan ocksa genom
marknadsplanen fa en inblick i foretagets verksamhet. Ett fore-
tag som planerar sin verksamhet driver inte vind foér vag. Men
det ar viktigt att betona att marknadsplanen inte skall vara en
pappersprodukt som samlar damm i bokhyllan, utan ett funk-
tionellt redskap som lagger upp riktlinjer for den dagliga verk-
samheten. Marknadsplanen ar det praktiska arbetet kring det
marknadsféringskunnande som maste finnas representerat i
foretaget. Det heter ju att det dunkelt sagda ar det dunkelt
tankta. Marknadsplanen maste vara klar och tydlig annars kan
man fa den uppfattningen att hela verksamheten bygger pa
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oklara grunder. En marknadsplan skall behandla féljande fyra
punkter:

1. Var foretaget befinner sig. Detta innebar att en lagesbeskriv-
ning ska goras om de forhéllanden som kdnnetecknar fore-
tagets villkor. Denna kartlaggning brukar ga under namnet
situationsanalys.

2. Vad foretaget vill uppnd. Malen for verksamheten maste anges
sa klart och tydligt som majligt.

3. Hur foretaget skall ga tillvaga for att uppnd det man vill. De
konkurrensmedel (strategier och taktik) som foretaget ska
anvanda sig av for att fylla det tomrum som finns mellan var
man befinner sig (1) och dit man vill komma (2) beskrivs.
Detta ar alltsa en typ av fardbeskrivning som anger vad man
skall gora for att na de mal som satts upp. Man anger ocksa
vad detta kostar.

4. Hur det gick. Under denna punkt skall man ange pa vad sitt
man amnar f6lja upp resultatet av sitt handlande. Man kan
aldrig veta hur man lyckats med att na upp till malen med
verksamheten om man inte goér nagon uppf6ljning. I fram-
tiden maste man férs6ka undvika de misstag som gjorts och
utveckla sadant man gjort som varit bra. Genom uppfolj-
ningen far man en kansla for effektiviteten bakom olika
marknadsforingsatgarder. Pa sa vis lir man sig ocksa att
stalla upp mer realistiska mal.
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Marknadsplanens olika komponenter

Vi skall nagot narmare studera de olika delarnai en marknads-
plan/affarsplan. En marknadsplan/affarsplan kan man med
fordel disponera pa foljande vis:

Bakgrund
— Affarsverksamhet
— Affarsidé
Situationsanalys
Marknadsbestamning
— Foretagets omvarld
— Konkurrenter
— Egna férutséttningar
o Mal
o Marknadsféringsstrategier
Marknadsstrategi
Produktstrategi
Prisstrategi
— Distributionsstrategi (plats)
— Paverkanstrategi
o Marknadsféringstaktik (handlingsplan)
e Budget
Uppfdljning

Bakgrund

Affarsverksamhet

Kortfattat beskriver man vad det ar som kdannetecknar affars-
verksamheten. En kort historik, dgandeforhéllanden, foretags-
form och lokalisering bor inga i denna bakgrundsbeskrivning.
Men tyngdpunkten skall ligga pd att sa ingaende som mojligt
beskriva den eller de produkter som affarsverksamheten byg-

ger pa.
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Affdrsideé

Med nagra fa sammanfattande rader talar man i affarsidén om
tanken med verksamheten. Det man beskriver ar den viljein-
riktning som skall ligga till grund for foretagets handlande. Det
ar viktigt att affarsidén ar latt att kommunicera. Affarsidén skall
ge svar pa vad det ar man marknadsfor och till vem man vander

sig samt hur man skall gora detta till skillnad fran konkurren-
terna. (VAD? — VEM? — HURY?)

Situationsanalys

Marknadsbestamning

Med olika siffror ges inledningsvis en uppfattning om total-
marknadens och de olika delmarknadernas storlek. Trender
och kundbeteenden beskrivs ocksa. Avsikten med denna in-
ledande beskrivning ar att ge en bild av foretagets marknad
(marknadsbild). Marknadsbestimningen anger och beskriver
aven de olika segmenten man urskiljer pa marknaden (seg-
ment). Avslutningsvis skall det framga vilket eller vilka segment
som det ar foretaget skall satsa pa och darmed vara foretagets
malgrupp, samt eventuellt en motivering till detta val (mal-

grupp).

Foretagets omvarld

Detta avsnitt behandlar de hot och méjligheter som finns i
foretagets makro- och mikromiljo och eventuellt vilka konse-
kvenser dessa kan fa for foretagets verksamhet. (Se bilaga 1.)
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Konkurrenter

Man tar upp de viktigaste konkurrenterna och beskriver dem
kortfattat och visar med en sa ingaende analys som mojligt
deras styrkor och svagheter. (Se bilaga 2.)

Egna forutsattningar

Foretaget anger det egna foretagets styrkor och svagheter. Be-
lysningen av det egna foretagets forutsattningar kan ocksa
kompletteras med olika modeller sa som positioneringsdia-
gram och Bostonmatris. (Se bilaga 3.)

Mal

Under denna punkt anges foretagets strategiska, operativa och
kommunikativa mal. De strategiska malen visar vad foretaget
skall uppna pa tva till fyra ars sikt. Dessa ar de mest over-
gripande malen med verksamheten. De operativa malen visar
vad foretaget skall uppna det kommande aret. De operativa
malen skall alltid uttryckas i siffror. De kommunikativa malen
skall ocksa kvantifieras. En modell som man kan anvanda sig av
for att uttrycka dessa mal ar “veta-tycka-géra”™-modellen som
behandlades i foregaende kapitel.

Marknadsforingsstrategier

En strategi behandlar foretagets langsiktiga inriktning. Den
visar vad som skall kinneteckna foretagets verksamhet tva till
fyra ar framat i tiden, vad giller vilken marknad man skall
inrikta sig pa och hur konkurrensmedlen (se kapitel 6) skall se
ut.
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En lamplig disposition av marknadsforingsstrategierna och
de fragestillningar som ska belysas visas nedan.

Marknadsstrategi

Vilka kundgrupper skall foretaget vanda sig till? Hur skall man
fatillvaxt? Foljande alternativ kan man anvandasig av for att fa

tillvaxt:
Produkter Nuvarande Nya
Marknader
Nuvarande Marknadspenetration Produktutveckling
Nya Marknadsutveckling Diversifiering
Produktstrategier

Vilket sortiment och vilken service skall man ha?

Prisstrategier

Vilken prisniva skall man ligga pa i stort? Ar det nagot speciellt
man vill framhalla vad galler rabatter, krediter, betalningsvill-
kor etc.?

Distributionsstrategier (plats)

Vad skall vara kdannetecknande for; distributionskanalerna,
transporterna, lokaliseringen och lagerhallningen?

Paverkanstrategier

Vilka inslag i paverkanmixen skall man framfér allt betona?
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Marknadsforingstaktik (handlingsplan)

Under denna rubrik anger man i detalj vad man skall gora for
nagra marknadsforingsatgarder ett ar fram i tiden. Det skall
framga nar man skall gora respektive aktivitet och i detalj vad
aktiviteten innebar, hur mycket den kostar och vem som ar
ansvarig for att den genomfors. (Se bilaga 4.)

Budget

Hur intdkterna och kostnaderna ser ut for foretaget under det
kommande éret skall framga genom budgetuppstillningen.
Antingen gor man en total budget for foretaget som helhet
eller sa géor man en budget som visar de ekonomiska konse-
kvenserna for just den eller de produkter som planen omfattar
enligt foljande:

Forsaljning
— Ingdende varukostnad for produkterna

TB1

— Marknadsforingskostnader

TB 2

KX XX X

Uppfilining

Man maste ange pa vilka sitt man skall kontrollera huruvida
man lyckats med att uppfylla malen med verksamheten, annars
ar det latt hant att utvarderingen blir bristfallig. Av uppfo6lj-
ningen drar man lirdom av effektiviteten i marknadsféringen
sa att man nasta gang kan géra marknadsforingsarbetet annu
béttre.
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Bilagor



Biraca 1

Omuarldsanalys

Hot

Mojligheter

Konsekvenser for foretaget:
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BirAacA 2

Konkurrentanalys

"Konkurrent A”

Beskrivning av foretagets verksamhet i stort och kannetecknan-
de drag i 6vrigt.

Styrkor

Svagheter
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BiLaca g
Egna forutsattningar

Styrkor

Svagheter

Kommentarer:
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ARtruitetsbeskrioning
Typ av aktivitet:

Mélgrupp:

Malséttning:

Kostnader:

Tidpunki:

Huvudansvarig:

BILAGA 4
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BiLAGA 5

Ganlt-schema

Tidpunkter for start och upphérande av de olika aktiviteterna

Vecka 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Aktivitet
Aktivitet A p=—
Aktivitet B —
Aktivitet C _*
Aktivitet D
Aktivitet E
Aktivitet F e
Aktivitet G
Aktivitet H e e
Aktivitet | e S = e
Aktivitet J e
Aktivitet K —
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Adoptant 88

Affarsetik 21

Affarsidé 112

Affarsplan 109
Arbetskraftens rorlighet 74
Artdirector (AD) 102
Attityd 47
Avtagandestadium 88

Behaviorism 32

Behov 24, 30f

fysiologiskt 30

— respekt och uppskattning 31
— samhorighet och karlek 30

— sjalvforverkligande 31
— trygghet 30
Behovstillfredsstallelse 18
— omedelbar 18
Betingning 32f

— operant 33

Bortfall 52
Bortfallssubstitution 53
Bostonmatrisen 88f, 92

Brevenkat 52
Budget 115

Butiksdatasystem 45
Byracka 89

Cassis de Dijon-principen 73

CATI ( Computer Aided Te-
lephone Interviews) 52

CE-markning 72
Copywriter 102

Databas 44

Denotativ 101

Design 86

Detet .26

Differentiera 65
Direktmarknadsforing 106
Distribution 98

— internationell 98
Distributionskanal 96
Distributionsstrategi 114
Djupintervju 46
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REGISTER

EDI (elektronisk datainterak-
tion) 97

Efterfragan 39

— elastisk 92

— harledd 32

— oelastisk 92

Efterkopskansla 36

Etableringsratt 74

Etik 21

Euromarke 87

Event marketing 106

Experimentundersokning 54

Felmarginal 51

— statistisk 51
Frontlinjepersonal 17
Fragetecken 89
Faltundersokning 45
Foretag 113f

— forutsattningar 113
— omvarld 112
Foretagsmarknad 38
Forhandling 40
Forsaljning 103

— personlig 103

Globalt marke 87
Gruppintervju 46

Handelshinder 72
— tekniska 72
Hot 68

Icke-slumpmassigt urval 48
Image 106
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Information 44

— primar 44

— sekundar 44

Informationsavdelning 106

Informationssokning 35

Inkop 38

Interkulturell kommunika-
tion 79

Internet 44

Intervju 48

— personlig 52

— pastan 48

- telefonintervju 52

Introduktionsstadium 88

Jaget 26
Just-in-time 98

Kaosteori 108

Kapacitet 93

- ledig 93
Kommunikationsmodell 100
Kommunikativ plattform 102
Konfidensintervall 50
Konkurrens 93

- fri 93
Konkurrenslagstiftning 74
Konkurrensmedel 83
Konkurrent 81

— irrationell 82

— selektiv 82

— tiger- 82

— tillbakalutad 81
Konkurrentniva 81
Konnotativ 101



Konsumentombudsman
(KO) 75

Konsumtion 28

— io6gonfallande 28

Korstabulering 56

Kvalitet 66

Kundkostnad 36

— total 36

Kundlojalitet 37

Kundrelation 37

Kundvarde 35f

— levererat 36

— totalt 35

Kvalitet 65

Kopbeteende 34

Kop 36

— nya 40

L.agerhallning 97
L.ansering 94
Leasing 39
Livsstil 59
I.okalisering 98

Marknad 94

— penetrera 94

— skumma 94
Marknadsbestamning 113
Marknadsdomstol (MD) 75
Marknadsforing 10, 16, 19f,
37, 57f, 69

global 19f
icke-kommersiell 10

intern 69

mass- 57

REGISTER

malgrupps- 58
relations- 37

samordnad 16
skraddarsydd 20
Marknadsforingsfilosofi  11ff

forsaljningsorienterad 13
marknadsorienterad 14

produktionsorienterad 12
— produktorienterad 11f
Marknadsforingslag 75
Marknadsféringsmix 83
Marknadsforingsprogram 83
Marknadsforingsstrategi  113f
Marknadsforingstaktik (hand-
lingsplan) 115
Marknadsforingsatgard 83
Marknadsinformationssys-
tem 43
Marknadsplan  109ff
Marknadsstrategi 114
Marknadsstorningsavgift 75
Maslows behovstrappa 29
Materialadministration
(MA) 97
Mellanhand 96
Metaprodukt 85
Metod 46, 48f
- bedémnings- 49
— icke-slumpmadssig urvals- 48
— projektiv 46
Miljo 20, 70, 72,78, 80
— ekonomisk 71
— geografisk 80
— juridisk 72
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REGISTER

— kulturell 78
- makro 70

— mikro 80
- politisk 72
— social 78

- teknologisk 70
Miljoskydd 74
Mjolkko 89
Mognadsstadium 88
Monopol 93f
Moral 21

Mal 105,113

— kommunikativa 103,113
- operativa 113

— strategiska 113
Malgrupp 64
Malkonflikt 19
Malpopulation 48
Maluppfyllelse 16
Mojlighet 68

Observation 46
Offentlig upphandling 73
Official Journal 73
Oligopol 93

Det omedvetna 26

Personal 69
Personalpolitik 69
Personlighetsteori 25
Plats 96

Plusvarde 65
Positionering 65, 66
— konfunderande 66
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— tvivelaktig 66

- underpositionering 66
~ Overpositionering 66
Positioneringsdiagram 66
Prestanda 65
Priméargrupp 27

Pris 92
Prisdifferentiering 95f

geografisk 95

kundgrupperad 95
— markesinriktad 95

tidsmassig 95
Priselasticitet 92
Prisstelhet 93
Prisstrategi 114
Problemformulering 48
Produkt 84
Produktlivscykel 88
Produktmarke 87
Produktstrategi 114
Projektledare 102
Psykoanalys 25
Psykologi 28

— humanistisk 28
Publicitet 105
Paverkan 99
Paverkanstrategi 114

Referensgrupp 28
Register 48
Reklam 102

Relationsmarknadsforing 37,

104
Reliabilitet 54



Rackvidd 102

Sales promotion 105
Samband 54

- indirekt 54
Sambandsanalys 53
Samplingparadox 50
Scanningprincip 45
Segment 59
Segmentering 58f

— beteende- 59

— demografisk 59

— geografisk 59

— psykografisk 59
Segmenteringsvariabler 59
Sekundargrupp 27
Selektivitet 102
Service 86
Serviceforetag 86
Situationsanalys 112
Skrivbordsundersokning 44
Slumpmassigt urval 48
Smaktest 84
Socialpsykologi 27
Sponsring 105
Stjarna 89
Strukturell teori 26
Subkultur 78
Svarsalternativ. 51
Systemforséljning 39

REGISTER

TED (Tenders Electronic
Daily) 73
Telemarketing 106
Tillvaxtstadium 88
Tjansteféretag 86
Topografisk teori 26
Transport 96
Transportnaring 73
Trend 78
Tvastegshypotesen 100
Turnkey-16sning 40

Uppfoljning 115
Undersokning  45tf, 52
fale- 45

kvalitativ  46f
kvantitativ 47

|

- postal 52
— survey- 47
Urval 48

— slumpmassigt 48
Utvardering 35

Validitet 54

Aterkoép 40
— renodlade 40
— modifierade 40

Onskemal 24
Overjaget 26
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Modern marknadsféring

Marknadsféring dr sa mycket mer &n reklam och forsljning. Aven om
det finns manga missuppfattningar om vad marknadsféring egentli-
gen innebdr, rader det knappast ndgon tvekan om att en 6kad mark-
nadsféringskompetens leder till effektivare och mer framgéangsrika
organisationer. Det spelar ingen roll om det géller ett borsnoterat fore-
tag, en teater eller en ideell hjalporganisation!

Modern marknadsforing utgar fran kundens behov och 6nskemal
och redogor for hur foretag i vart féréanderliga tidevarv ska ga tillvdga
forattlyckas med sin verksamhet. Boken ger en god inblick i teoribild-
ningen bakom @mnet och visar dessutom pa praktiska tillampningar.

Till boken hor dven en Gvningsbok och en lararhandledning med
kommentarer och I6sningar. | 6vningsboken ingar ett avsnitt om mark-
nadsféringens roll i den ekonomiska styrningen av foretaget.

Materialet tacker pa ett fullgott satt in kursen i marknadsféring pa
Komvux och gymnasieskolan. Materialet lampar sig dven for sjélv-
studier, féretagsinterna utbildningar, starta-eget-kurser och studiefér-
bundens kurser.

Bengt Dotevall &r larare i marknadsforing pa Frans Schartaus gym-
nasium i Stockholm.

6

FORLAG



