Marknads-
foring

Kap 7: Fyra P:n —
marknadsforarens verktygslada

En marknadsforares utmaningar:

Att samordna foretagets resurser for att
- anvanda konkurrensmedlen sa bra som moijligt
- positionera produkten

- valja effektiva kanaler for distribution och
kommunikation
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foring

Kap 7: Fyra P:n —
marknadsforarens verktygslada

Varje marknadsforare vill ladda sitt foretags
varumarke med positiva varden och skapa
forvantningar hos malgruppen.
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Kap 7: Fyra P:n —
marknadsforarens verktygslada

Exempel:

Apple har laddat sitt varumarke med hog
teknisk prestanda och innovativ design i
kombination med anvandarvanlighet.

Om inte nasta iPhone eller iPad skulle infria
kundernas forvantningar reagerar de t ex
med kritiska inlagg i sociala medier och
valjer en konkurrents produkt.
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Marknads-
foring

Kap 7: Marknadsmixen

Marknadsmixens fyra
konkurrensverktyg:

- Pris

- Produkt
- Plats

- Paverkan

Malgrupp
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Paverkan



Craa
foring

Kap 7: Marknadsmixen

Varje foretag valjer att kombinera "P:na” pa sitt
satt, efter sin bransch och sina férutsattningar.

FOr ett café ar kanske plats och produkt viktigast,
medan en tvaltillverkare troligen prioriterar pris
och paverkan.
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foring

Kap 7: Marknadsmixen

Kritik mot marknadsmixen:

Nar modellen lanserades var den anpassad efter den

amerikanska konsumentmarknaden, som byggde pa
storskalighet och standardiserade |6sningar.

Ar den lika anviandbar i dagens tjanste- och
informationssamhalle?
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Marknads-
foring

Kap 7: Priset som konkurrensmedel

Priset paverkas av:

- Interna faktorer; t ex foretagets kostnader, agarnas
vinstkrav och vald strategi

- Externa faktorer; t ex rantelaget, kundernas
betalningsvilja och konkurrenternas prissattning
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foring

Kap 7: Priset som konkurrensmedel

Aven utbud och efterfragan paverkar priset:
PRIS

jamviktspris

VOLYM

— Efterfragan



foring

Kap 7: Priset som konkurrensmedel

Foretagets kostnader delas in i

« fasta - paverkas inte av volymen
* rorliga —varierar med volymen
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Marknads-
foring

Kap 7: Priset som konkurrensmedel

| ett tillverkande | ett handelsforetag:
foretag:

Fasta kostnader — Rorelsekostnader
Rorliga kostnader — Ingaende

varukostnader
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Marknads-
foring

Kap 7: Priset som konkurrensmedel

Nollpunkt: Den volym eller omsattning dar
intakterna och kostnaderna ar exakt lika stora, d vs
dar resultatet ar £ 0.

Palagg: Eftersom dgarna vill gora vinst maste ett
palagg goras pa priset utover nollpunktspriset.
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Kap 7: Produkten som konkurrensmedel

Ett foretag kan valja mellan:

- Brett sortiment, t ex Gekas i Ullared

- Smalt sortiment, t ex Picard som enbart saljer
djupfrysta livsmedel

- Djupt sortiment, t ex Loplabbet med ett stort utbud
av olika l[6parskor for bade traning och tavling
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Marknads-
foring

Kap 7: Produkten som konkurrensmedel

Foretag som konkurrerar med produkten kan
satsa pa:

- kvalitet

- garanti och service

- innovationer/produktutveckling
- design

- mm
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Marknads-
foring

Kap 7: Platsen som konkurrensmedel

Hur ska varan eller tjansten na kunderna?

- Direkta saljkanaler; t ex egna butiker eller
nathandelsplatser

- Indirekta sadljkanaler; t ex grossister, detaljister,
agenter

7. Fyra P:n - marknadsforarens verktygslada 14



foring

Kap 7: Platsen som konkurrensmedel

Direkta saljkanaler:

- Frisorer
- Kladbutiker
- Verkstader
- Bagerier

7. Fyra P:n - marknadsforarens verktygslada 15



foring

Kap 7: Platsen som konkurrensmedel

Indirekta saljkanaler:

Forsaljningen sker via en mellanhand. Denna
kategori av foretag har tva malgrupper:

- Aterforséljare
- Slutkonsumenter
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foring

Kap 7:
Paverkan som konkurrensmedel

Om malgruppen ar spridd over en stor geografisk yta
passar massmarknadsforing bra.
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Marknads-
foring

Kap 7: Paverkan som konkurrensmedel

Vanliga kanaler for massmarknadsforing:

- Annonsering i massmedia, t ex dagspress,
kvallspress och fackpress

- Reklam i TV och radio
- Sales Promotions (SP)
- Public Relations (PR)
- Sponsring

- Sociala medier
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Marknads-
foring

Kap 7: Paverkan som konkurrensmedel

Reklam har flera syften, t ex:

- Fafler i malgruppen att kanna till varan eller
tjansten

- Sprida information och kunskap om foretaget
och dess produkter

- Ladda varumarket med positiva varden

- Skapa en positiv attityd till foretaget,
varumarket eller produkten

- Stoddja och oka férsaljningen hos
aterforsaljarna
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Marknads-
foring

Kap 7: Paverkan som konkurrensmedel

Aven personalen paverkar kunderna, t ex genom
sitt bemotande, sin service och sitt kunnande.

Ibland raknas Personalen som ett femte P i
marknadsmixen. Mer om det P:et i kap 8.
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