Marknads-
foring

Kap 6: Marknadsstrategier

For att na foretagets langsiktiga mal planerar
ledningen en strategi. Det finns flera vagar att valja
mellan for att na fram till malet.

Alla marknadsstrategier tar avstamp i resultatet av
nuldagesanalysen och de mal som foretagets ledning
har formulerat.
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Kap 6: Marknadsstrategier

Marknaden forandras hela tiden:

Hog- och lagkonjunktur, ranteforandringar och teknisk
utveckling m m paverkar standigt foretaget. Darfor blir
strategiarbetet aldrig klart.
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Kap 6: Marknadsstrategier

Att planera en strategi handlar om

e att lyssna till kunderna; ta reda pa vad de vill ha nu
och i framtiden

e vilka som ar konkurrenter och hur de agerar

* hur den yttre miljén ser ut nar det t ex galler trender
samt teknisk och ekonomisk utveckling
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Kap 6: Marknadsstrategier

Syftet ar att anvanda foretagets resurser pa basta
tankbara satt for att

* nasina mal
 utveckla konkurrensfordelar
* fa nya och behalla gamla kunder

s
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Kap 6: Marknadsstrategier

Ett marknadsorienterat foretag undersoker hela
tiden vad som paverkar marknaden.

Det arbetar malmedvetet for att alla i foretaget
ska gora sitt basta for att 6vertraffa kundens
forvantningar.

En kund som fatt sina forvantningar uppfyllda
upplever kvalitet.
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Kap 6: Marknadsstrategier

Tre basstrategier:
 Kostnadsoverlagsenhet

e Differentiering
* Fokusering
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Kap 6: Kosthadsoverlagsenhet

* Vander sig till en bred marknad, t ex H&M

e Lagre priser an konkurrenterna

* Lonsamhet uppnas genom att man saljer stora volymer
e Kan uppnast ex genom

— Stordriftsfordelar; stora tillverkningsvolymer sanker
styckkostnaden

— Overlagsen produktionsteknik; rationell tillverkning
— Laga I6nekostnader; arbetet flyttas till Iaglonelander
— Billiga ink6p

— Laga lokalkostnader
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Kap 6: leferentlermg
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e Vander sig till en bred marknad, t ex Volvo
(sakerhet)

* Nagot skiljer ut oss fran mangden, vi erbjuder
nagot som konkurrenterna saknar

e Kostar ofta lite mer, kunderna ar beredda att
betala for “det lilla extra”
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Kap 6: Fokusering

* Vander sig till en smal marknad, t ex Rolex
e Galler att hitta sin speciella nisch

* Sma volymer — hoga priser. Kunderna ar beredda att
betala mycket for varumarket

e Handlar ofta om status
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Kap 6: Segmentering

Segment = en del av nagot storre
Marknadssegment = delmarknad

Segmentering bygger pa att kunderna ar individer med
olika behov och varderingar.

Kraver anpassning av produkterna till respektive
segment. Inom varje segment har kunderna likartade
varderingar/behov/beteenden.

Mellan de olika segmenten finns olikheter.
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Kap 6: Segmentering

Indelningsgrunder:

- Demografisk; kon, alder, civilstand, yrke, utbildning,
inkomst

- Psykografisk; livsstil, personlighet, varderingar,
attityder

- Beteendemassig; hur, nar, var, varfor handlar
konsumenterna®?

- @eografisk; var finns kunderna rent geografiskt?
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Kap 6: Segmentering

Fordelar:
* Kunderna far mer anpassade produkter
» Lattare for foretagen att inrikta sig pa vissa segment

* Troligt att segmenteringen leder till att
totalmarknaden okar

* Underlattar medievalet. Marknadsforingen kan
inriktas pa helt ratt segment/malgrupp
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Kap 6: Segmentering

Det perfekta segmentet ar

1) latt att mata
2) latt att na
3) tillrackligt stort for att kunna vara lonsamt
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Kap 6: Positionering

Syfte: Ge varumarket en framskriden plats i
kundernas medvetande.

Exempel:

| en livsmedelsbutik tanker majoriteten av
kunderna pa YES om de ska handla diskmedel, da
varumarket ar marknadsledare.
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Kap 6: Positionering

Bekvama (10)

N
B
A
Inte prisvarda (1) € > Mycket prisvarda (10)
C
Vart foretag

v

Obekvama (1)
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Kap 6: Positionering

Positionering handlar om kommunikation,
exempelvis:

* Produkternas formgivning

* Butikens inredning
 Annonskampanjernas utformning

* Visitkortens utseende

* Bemotandet i telefon och sociala medier
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Kap 6: Positionering

Vad gor varumarken for nytta?

For kunden:

- Fungerar som en kvalitetsgaranti (vet vad jag far)
- Varan blir inte anonym, den ”sticker ut”

- Ger en effektivare kopprocess (vet vad jag vill ha)

For sdljaren:

- Skapar identitet

- Ger trogna och lojala kunder
- Ger ett egenvarde, en image
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Kap 6: Marknadsstrategier

Strategier vaxer inte fram ur manualer och
modeller.

Affarer handlar om ledningens och medarbetarnas
intresse, omsorg, uthallighet och vilja att uppna
kundernas forvantningar.

Det praktiska arbetet som gors dagligen pa
foretaget avgor om foretaget kommer att na sina
mal.
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