The concept of the marketing mix is one of the basic ideas of

marketing.
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Fa moderna marknadsforingsbocker underlater att ndmna mark-
nadsmixens fyra s kallade P:n. Vanligtvis associeras 4P-modellen med
kanske eftersom Kotlers bocker tillhér de som sannolikt ‘
ringskurser pé virldens universitet. Just

’ Philip Kotler,
har anvints mest i marknadsfo
Jirfor att 4P r ett s vedertaget och fér manga narmast sjalvklart synsatt

har viiden hir boken valt att inte bara belysa 4P utan ocksé ge en bild av

synséttets ursprung.
Det 4r vanligt att man later 4P vara den vergripande strukturen for

en bok. Vi har i stillet valt att diskutera 4P i ett sirskilt kapitel — detta
kapitel — tinkt som ett av flera ’;paraplyer” vilka man kan ligga 6ver kom-
mande kapitel. Forutom att beskriva modellen &r var ambition alltsa att
fa lisaren att forsté att 4P som sagt 4r blott ett perspektiv pa saken. Vi
kommer hir att presentera nagra alternativa perspektiv, som kan tolkas
ka motreaktioner mot 4P. Men ldsaren ska and4 ha i minnet

som kritis
4P, haft ett betydande inflytande under de

att marknadsmixsynsattet,
senaste 50 aren.

Marknadsmix — en introduktion

Marknadsmixen ir ett etablerat satt att i praktiken operationalisera och
delain de olika aspekter, eller om man s vill grupperav ingredienser, som
ir centrala i ett foretags eller en organisations marknadsforingsarbete.

Akronymen 4P refererar till begreppen produkt, pris, plats och péver-
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Figur 9.1 Marknadsmixen
som 4P.

Produkt relaterar till alla frigor rérande utvecklingen av foretagets pro
dukt, sé att den blir den “rétta” f6r det marknadssegment som valts. Med |
[ h produkt menas i den hér boken den eller de kombinationer av en vara och/
(N eller en tjinst — eller annan typ av virde — som foretaget erbjuder sina kunder.
| Prishandlar om att anpassa produktens prissittning s att erbjudandet
B blir attraktivt for kunden och Iénsamt for foretaget. Priset dr dven viktigt
bade som differentiator och kommunikationsfaktor. '

Plats handlar om alla fragor som behandlar hur produkten ska nd
kunderna i det marknadssegment som valts, exempelvis var den siljs och |
hur logistik och distribution ska organiseras. k
a Pdverkan fokuserar pa hur och genom vilka kanaler foretagets kom-
“ munikation med mdlmarknaden ska utformas.

Aven om 4P har fatt ett genomslag i marknadsféringslitteraturen ir
i kategoriseringen diskuterad, kritiserad och ibland helt ifrégasatt. Modellen
Ll har fatt kritik for att forsoka finga allt. Detta dr dock svart och i praktiken
krivs ofta mer 4n en enkel modell eller ett synsétt. Darfér har 4P-synsittet "
ibland setts som for allmint och bristfilligt nir det giller att adressera
foretags unika behov. Baserat pa den kritik som framkommit i forskningen
har flera forsok till forbattrad kategorisering och subkategorisering gjorts.”

Paverkans-P:et 4r det mest omdebatterade. Manga menar exempelvis
att kommunikation och promotion blandas utan stérre 4tskillnad. Paver-
kans-P:et delas ocksa ofta in i subgrupper sdsom personlig férsiljning,
annonsering, pr och séljpromotion. Detta kallas vanligen for marknads-
kommunikationsmixen, eftersom de uppriknade aktiviteterna dr de verk-
tyg som féretag och organisationer kan anvinda for att paverka kunder
och presumtiva kunder till kp. Mer om detta finns att ldsa i kapitel 13.
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