MARKNADSFÖRING OCH AFFÄRSUTVECKLING DEL 2
Vad karakteriserar industriella marknader? 

1. Förädlingskedjan

2. Kundkategorier 
3. Efterfrågan

4. Inköpsprocessen

5. Internationell karaktär
6. Interaktion

7. Relationer som ofta är långsiktiga

8. Nätverk

1. Förädlingskedjan
Var säljer företaget produkterna?

2. Kundkategorier
· Kommersiella företag( Användare, OEM, Återförsäljare

· Statliga företag

· Institutioner

3. Efterfrågan
· Härledd

· Business cycles

· Oelastisk efterfrågan som har strategisk betydelse

4. Inköpsprocessen
· Decision making unit ( företagsledning, inköpschef, produktionsansvarig, konsulter

· Inköpspolicy

· Inköpsstrategi

· Köpets betydelse

· Investering, återköp

· Motiv för inköp – ofta ekonomiska

· Riskbenägenhet

5. Internationell karaktär
· Liten hemmamarknad

· Andra preferenser

· Behov av anpassning
· Krav på t.ex. förpackning

6. Interaktion
Produktmodifiering

7. Relationer
· Få kunder 

· Relationer byggs upp över tiden

· Olika typer av bindningar (tekniska, sociala, juridiska)

8. Nätverk
Lokala affärsdrivande nätverket.
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Industriella marknaders påverkan på marknadsföringen
2. Inköpsmotiv

3. Antal beslutsfattare

4. Inköpsprocessen

5. Inköpets storlek

6. Konsekvensen av inköp

7. Distributionskanalen

8. Marknadskommunikation t.ex. reklam

9. Omställningskostnader

Långsiktiga relationers karakteristikor
1. Teknologi

2. Organisatoriska faktorer, storlek, struktur, strategi

3. Erfarenhet av organisationen – Kan vi involvera kunderna och få dem att förstå?

4. Individer – sociala faktorer har stor betydelse
Outsourcing
Betyder att ett företag låter ett annat företag sköta en eller flera processer. På detta sätt kan företaget fokusera på sin kärnverksamhet. Ett exempel kan vara att ett flygbolag kan köpa in tjänster som städning av städbolag. 

· Företag kan flytta tillverkningen utomlands

· Flytta affärsprocesser

· Krävs bra underlag för beslut

· Vad fattar besluten?

· Vad händer med kvaliteten?

· Affärskulturen

· Företag har flyttat tillbaka p.g.a. bristande lönsamhet

Fördelar/Nackdelar med outsourcing
Kostnader som minskar:


Kostnader som ökar:

* Löner



* Kompetens

* Fasta kostnader ex. lokaler

* Inbyggd tröghet

* Rörliga kostnader ex. material

* Leveranssäkerhet





* Fördelar minskar ofta med tiden





* Gammal ledningsfilosofi





* Förbindelser med fabriker

Typ av episoder som kan uppstå
1. Informations utbyte – litar på varandra

2. Finansiellt utbyte

3. Produkt eller service utbyte

4. Socialt utbyte

Från episod till relation (ordningen kan variera)

1. Kunden upptäcker behov

2. Fastställer specifikationen

3. Söker alternativ

4. Kontakt med leverantör

5. Offert och prover

6. Testar prov/offert

7. Lämnar order

8. Utvärdering

9. Fortsatta leveranser under en längre period

Varför relationsmarknadsföring?
· Alla kunder är inte lika lönsamma

· Bättre att behålla gamla kunder än att förvärva nya

· Ökad betydelse av Supply Chain management

· Mera förädlade produkter

· Trend mot outsourcing

Relationsmarknadsföring
Detta kan ske mellan:

1. Företag

2. Marknadskanaler

3. Databas, direkt MF

4. Tjänste MF

Relationstrappan
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Partner

· Advocate

· Supporter

· Client

· Purchaser

· Prospect

Vad påverkar relationen?
· Beroende av tekniskt know-how

· Del i ”kostnader” för att uppnå förädlingsvärde

· Köparens egna kunskaper om produkt/design

· Möjliga leverantörer

· Omställningskostnad

· Förhandlingsstyrka

· Utträdesbarriärer

Vad är det som köps?
· Insatsvaror – tex. Råmaterial, halvfabrikat

· Utrustning och investeringsvaror – t.ex. anläggningar

· Förnödenheter – t.ex. MRO, el, olja

· Tjänster, telefon, redovisning

Hur kan relationen stärkas m h a marknadsföring?
1. genom att erbjuda bättre/högre service till kunderna

2. Få kunden att medverka i olika processer

3. Förenkla och förbättra säljprocessen

4. ”hitta” nya kunder

5. Öka kundens nytta med produktlösningen

6. Understödja säljaren för att komma till ”bättre” avslut

7. Samordna produktförsäljningen

8. Call-centers eller andra tekniska medel

9. Marknadskommunikation
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Strategic Market Management:
- är ett system designat för att hjälpa ledningar att snabbt ta strategiska beslut. Detta skapar både horisontell och vertikal kommunikation. Består av momenten intern och extern analys.

Internanalys:
· Målet med den interna analysen är att få en djupare förståelse av företaget. Det gemensamma målet för alla interna analyser är att identifiera organisatoriska styrkor, svagheter eller begränsningar och till sist utveckla lyhörda strategier genom att antingen utnyttja styrkor eller korrigera svagheter.
· Den interna analysen påminner om konkurrentanalysen, men är mer detaljerad på grund av att den är såpass viktig för strategin och det finns även mer information att tillhandahålla.
· Den ska bestämma de områden som ska investeras i eller tas bort ifrån.

· Även specificera strategier.

· Till sist utveckla tillgångar och kompetenser. 
Delmoment i den interna analysen:
1. finansiella resultat – försäljning: Indikation på hur kunden förhåller sig till produkten. Lönsamhet: Mäts genom ROA som är avkastningen på tillgångarna. Kan även mätas genom EVA som är det ekonomiska värdetillägget. 
2. Prestationsmått: Icke-finansiella som t.ex. kundnöjdhet/märkeslojalitet, produkt- och tjänstekvalitet, associationer till varumärke/företag. 
3. Strategiska möjligheter: den interna analysen går igenom kännetecken för den verksamhet som kommer påverka dessa möjligheter:
a. Strategisk överblick – utvärdera tidigare strategier
b.  Strategiska problem – kan skada den strategiska innebörden om de inte korrigeras
c. Organisatorisk förmåga och begränsning – utvärdering av den interna organisationen
d. Styrkor och svagheter – låt den framtida strategin bygga på detta.
4. Från analys till strategi: Styrkor och svagheter ska identifieras och relateras till konkurrenterna och marknaden. Strategisk marknadsstyrning ska 1. bestämma område, 2. Specificera strategier, 3. Utveckla tillgångar och kompetenser

5. Analys av produktportfölj: Tittar på prestanda och hur attraktivt affärsområdet är där det konkurrerar. 

Logiska strategier vid strukturering: 

1. Invest to hold: Investera tillräckligt för att möta konkurrensen och omvärldsfaktorerna. 

2. Invest to penetrate: Flytta upp positionen 

3. Invest to rebuild: Återvinna tidigare hållen position

4. Selective investment: Stärka positionen i vissa segment och försvaga i andra

5. Low investment: Skörda verksamheten, hämta ut så mkt pengar som möjligt

6. Divestiture: Sälja eller eliminera företaget
Extern analys:
Fokuserar på att identifiera nuvarande och framtida:
· Möjligheter ( Vad kan leda till ökad försäljning och vinst?)
· Hot ( Vad kan leda till minskad försäljning och liten respons på markanden?)
· Trender (Leder trenden till en möjlighet eller ett hot?)
Vilket ger:
· Strategiska osäkerheter (vad beror detta på?)
· Strategiska valmöjligheter ( hur löser vi detta?)
Strategiska osäkerheter:
· Nyckelfaktor för att konstruera den externa analysen.

· Kan ibland utgöras av en framtida trend eller händelse som inte går att förutsäga ( scenarioanalys för att samla in information.

Det finns tre sätt att hantera strategisk osäkerhet:

1. Ett strategibeslut kan tas för att logiken för beslutet väger över och/eller för att förseningen skulle bli kostsam eller riskfylld. 

2. Det kan vara värdefullt att försöka minska osäkerheten genom ytterliggare information på den area där vi behöver mer information. 

3. Osäkerheten kan införlivas i scenarioanalysen

För att de skall vara hanterbara behöver de grupperas i logiska kluster eller team. Sedan bestäms en rangordning om hur viktiga de olika klustren är för att få fram en prioriteringsordning med hänsyn till informationsinsamlande och analys.

Scenarioanalys accepterar osäkerheterna som givna och utvecklar sedan strategier för varje möjligt utfall. 

1. Kundanalys 
1. Kundsegment
2. Kundmotivation – beslutsunderlag för att öka eller bibehålla konkurrensfördelar
3. Icke bemötta kundbehov – viktigt att veta om dessa, ( ökar marknadsandelar, bryter sig in på befintliga marknader, skapa och äga en marknad.
2. Konkurrentanalys
a.  nuvarande konkurrenter  det finns två sätt att identifiera de nuvarande konkurrenterna.

1. Undersöker perspektivet av en kund som måste välja mellan konkurrenter. Detta sätt närmar sig grupper i den grad de konkurrerar om en köpares val. 

2.
Försöker placera konkurrenter i strategiska grupper på basis av deras konkurrensstrategi. Efter det att konkurrenterna har identifierats ändras fokus till att försöka förstå dem och deras strategier. Av särskilt intresse i en analys av styrkor och svagheter för varje konkurrent eller strategiska grupper av konkurrenter.
b. Potentiella konkurrenter företaget kan bli del av (eller starta):

1. Marknadsexpansion 

2. Produkt expansion 

3. Baklänges integration (köpa upp de egna leverantörerna) 

4. Framlänges integration (köpa upp de egna grossisterna odyl)

5. Exportera tillgångar eller kompetenser 

6. Retirerande eller defensiv strategi.

c. Konkurrenternas agerande:
1. Image och position - Hur är konkurrenterna positionerade
2. Deras mål - vilken målsättning har de med sin verksamhet
3. Nuvarande och tidigare strategier - Lär av misstag och ta efter bra strategier
4. Organisation och kultur - platta eller hierarkiska?
5. Kostnadsstruktur 
6. Utträdesbarriärer - vad kostar det att lämna marknaden?
7. Styrkor och svagheter
8. Storlek, tillväxt och lönsamhet - säger något om konkurrentens tillstånd.  
3. Marknadsanalys
2 viktiga mål: hur attraktiv marknaden är, förstå den dynamiska kraften (hot, möjligheter, strategier). Bör innefatta: 
1. Storlek (Potentiell och Submarknad)
2. Projekterad tillväxt
3. Kostnadsstruktur
4. Distributionssystem

5. Marknadens trender

6. Framgångsfaktorer

7. Lönsamhet

4. Omvärldsanalys 

Identifierar och får organisationen att förstå möjligheter och hot som dyker upp på grund av krafter utanför en organisations omedelbara marknad och konkurrenter
1. Teknologi – ta fram ny men förkasta inte den gamla. 
2. Statlig – tillägg eller borttag av lagliga begränsningar ( nya hot och möjligheter för företaget.
3. Ekonomisk – utvärdera inflation
4. Kulturell – cocooning (mysfaktor), föryngring, små lyxartiklar.
5. Demografisk – ålder, kön, inkomst m.m. ( stark underliggande kraft på markanden.
Strategisk positionering:
· Bör vara strategisk – långsiktigt tänkande ( fördelar på marknaden
· Bör vara ansiktet utåt.
· Bör vara definierad i förhållande till konkurrenter och marknaden.
· Stämma överens logiskt och emotionellt med kunderna och vara relevant för marknaden.
Den strategiska positionens roll är att:

· Ska driva och styra strategiska initiativ genom organisationen (från tillverkning till val av FoU) 
· Driva kommunikationsprogram (internt och externt)

· Stödja uttryck för organisationens värderingar och kultur (till anställda och partners)

Relaterad diversifikation:
· Det nya företaget har meningsfulla likheter med kärnverksamheten. T ex. distributionskanaler, lokaler, personal, produktionsprocessen.
· Utbyte av tillgångar: Ger möjlighet till företagen att utbyta tillgångar och erfarenhet – hitta styrkor i dessa för att hjälpa det andra företaget.

· Varumärke: Gemensam resurs som kan exporteras. 

· Marknadsföringsskicklighet: Bara för att man är bra på detta säger inte det att man kan lyckas med en annan produkt.

· Distributionskapacitet: kan då lägga till produkter som skulle kunna dra nytta av kapaciteten. 

· Utvecklingsskicklighet: kan leda företag in på en ny marknad.

· Nå ekonomiska skalfördelar: gå ihop med ett företag och nå detta. (2 är större än 1)

· Risker: Potentiell synergi övervärderas eller kanske inte ens finns.

Orelaterad diversifikation: 
· Saknar likheter när det ovanstående feta rubriker.
· Leda och fördela kassaflöde: kan balansera kassaflödet av strategiska affärsenheter.

· Komma in på marknaden med höga ROI-prospekt: Heinz köpte Viktväktarna – fick helt ny marknad.

· Få ett underpris för en affär: ( ROI

· Möjlighet att omstrukturera ett företag: hitta undervärderade företag och jämför dessa om en omstrukturering skulle ske. 

· Reducera risken: köp upp kedjor så att man slipper förlita sig på en produkt.

· Minskar företagets och därmed aktieägarnas risk
· Skatteimplikationer: vinstföretaget kan förvärva ett förlustföretag med låg skatt och genom detta slippa sin höga skatt.

· Risker: Tar bort fokus på kärnverksamheten och kan även skada denna, svårledd verksamhet som kan vara övervärderad.

Strategier på minskande marknader:
· Återuppliva marknaden genom att:
1. Hitta en ny marknad

2. Nya produkter

3. Ny och frisk marknadsföring

4. Ändra miljön så att försäljningen ökar
5. Rikta in sig på submarknader

· Mjölk- och skördarstrategi: Investera inte utan mjölka ur så mycket som det går ( generar kassaflöden pga. investeringarna minskas, dock minskas marknadsandelarna.

· The hold strategy: inga investeringar görs men man behåller kvaliteten och kostnaden för att framställa produkten. Kan dock halka efter konkurrenter och förlora marknadsandelar. 

· Lämna marknaden då:
1. Den avtar mycket
2. Extrema priskrig bryter ut
3. Företagen har svag position och börjar gå med förlust

Scenarioanalys:
1. Identifiera scenarion – viktigaste strategiska frågan för företaget.

2. Utveckla strategier – optimistisk: aggressiv möjlighet kan bygga kapacitet ( stark marknadsposition. Pessimistisk: undvika investeringar och stabilisera priserna.

3. Uppskatta sannolikheten – för att varje scenario inträffar.

4. Utföra ångrande analyser – jämför sannolika utvägar för varje strategi, en ”back up”.
Synergi: två företag sammanslås för att skapa värde genom att ha affärsområden som kompletterar och stödjer varandra.

Strategiska möjligheter: den interna analysen går igenom kännetecken för den verksamhet som kommer påverka dessa möjligheter:
1. 
Strategisk överblick – utvärdera tidigare strategier
2. Strategiska problem – kan skada den strategiska innebörden om de inte korrigeras

3. Organisatorisk förmåga och begränsning – utvärdering av den interna organisationen

4. Styrkor och svagheter – låt den framtida strategin bygga på detta.

Strategic drift (strategiska framstötar):
1. Differentiering
2. Låga kostnader
3. Fokus

4. Var först
5. Synergi

Standardiserade vs. kundanpassande marknadsföringsprogram:
· Standardisering kan komma ur centrala beslut men skapar en global produkt. 
· Ett globalt varumärke:
1. Når stordriftsfördelar
2. Ökar effektiviteten
3. Annonserar mer effektivt
4. Lättare att hantera
5. Positionen som hittas fungerar på alla marknader
( Här är ett standardiserat marknadsföringsprogram passande.

· Ett globalt varumärke är inte alltid passande, ex. när:
1. Stordriftsfördelar inte finns i verkligheten
2. Det inte finns någon strategi som stödjer ett globalt märke
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3. Det finns stora skillnader mellan marknaderna
( Då passar det bättre med ett kundanpassat marknadsföringsprogram.
Sustainable Advantage
Välutvecklad affärsstrategi 

Fyra karaktärsdrag:

1. Produktmarknadsinvesteringsstrategier

· Investera för att växa 

· Investera enbart för att behålla nuvarande position 

· Mjölka verksamheten genom att minimera investeringar 

· Rädda så mycket av tillgångarna som möjligt genom likvidering/försäljning av tillgångar 

2. Kundvärde 

Vi behöver ett sätt att få nya kunder och behålla tidigare. Vi behöver kunskap om kundernas behov och därefter hitta ett sätt att tillgodose behovet. 

3. Tillgångar och konkurrenskraft 

Vad gör företaget extra bra?

4. Funktionella strategier och program

Bland de funktionella strategierna/programmen som kan användas är: Kundrelationer, varumärkesbyggande, kvalitet mm.
Frågor att ställa sig när man väljer affärsstrategi:
· Finns det en tillräcklig konkurrenskraft?

· Kommer strategin leda till framgång i framtiden? 

· Är strategin genomförbar?

· Fungerar strategin ihop med företagets andra strategier?

Risker med att marknaden växer för snabbt:
· Man investerar i teknologier som inte går att använda allt för länge ( kommer nya.

· Tillväxten kanske inte stämmer överens med prognoserna ( utbud- eller efterfrågeöverskott.

· Konkurrenterna kan lättare komma in med en överlägsen produkt.

Strategic commitment:
Strategiska åtaganden baseras på antagandet att framtiden kommer att vara tillräckligt likt igår för att dagens effektiva affärsmodeller också kommer att vara framgångsrikt i framtiden. ( mer lönsam verksamhet över tiden.
Strategic Opportunism: 

Drivs av fokus på nutiden.
Man tror att omvärlden är dynamisk och osäker, därför måste man svara snabbt på möjligheter då de inträffar. 

Strategic Adaptability:
Marknaden är dynamisk och man tror inte att dagens modell alltid kommer att fungera. Man tror dock till skillnad från opportunistiska att det går att förutspå och påverka dynamiken.
Strategisk Intent:
Skapar en strategisk vision om att man ska vinna på alla nivåer av organisationen.
Det finns tre typer av varumärken: 
1. Igenkännbara: kan ge familjaritet, signalera medvetenhet m.m.
2. Lojalitet: kan bero på vana, preferenser eller kostnader med att byta.
3. Associationer: direkt eller indirekt kopplade till kundens minnen av varumärket.
Effektiv extern analys/ineffektiv extern analys:
En effektiv extern analys bygger på att man lyckas examinera alla relevanta element. Den effektiva analysen borde vara relevant, fokuserad och borde dessutom identifiera relevanta möjligheter, hot, trender, strategiska osäkerheter och strategiska alternativ. Den ineffektiva analysen är på så sätt dess motsats, dvs. man misslyckas att göra för problemet relevanta analyser. 

  

Huvudvarianter: 

Det enkla svaret är här att man antingen standardiserar eller anpassar sin marknadsföring till respektive marknad. Det är ju då lämpligt att förklara och exemplifiera respektive variant också. 

Sven-Axels del
Ex. i en annons står ett pris på 2 kr/st. När individen kommer till kassan kostar det 7,5 kr/st. 

· En annons är inget anbud utan endast en uppmaning, som inte är riktat till en speciell person. Därför blir inte affären bundna av annonsens pris. 
· Detta är inte olagligt, men ut marknadsrättslig synpunkt kan man anse detta som oetiskt.
· Personalen bör ha som policy att kunden alltid har rätt.

· Om man marknadsför sig på detta sätt kommer kunderna bli missnöjda och förmodligen inte köpa produkten.

· Marknadsföringen är alltså helt värdelös i detta fall! Företaget har lagt ut pengar på att marknadsföra sig, visst det kanske lockar kunder, men som sedan blir otillfredställda.

· Kunderna kommer förmodligen inte lita på företagets marknadsföring i fortsättningen. 

· Kan skapa ett dåligt rykte för företaget, att de inte är trovärdiga i sin marknadsföring.

· Företaget bör försöka kompensera kunden på något sätt, exempelvis genom en kompromiss. 

· Skickas en adresserad annons med en svarsblankett till en kund, som accepterar anbudet i rätt tid så är företaget bundna av avtalet om kunden handlat i god tro och så länge inte priset är oskäligt lågt så kunden borde ha förstått att det varit ett tryckfel.

· Detta strider dock mot god marknadsföringssed. 

Ex. Benetton har en reklam som står HIV positive på:
· Instans: Marknadsetiska rådet (MER). På grund av att de handhar ärenden som är (etiskt) stötande. Reklamombudsmannen (RO) har dock tagit över dessa ärenden från och med 1 Januari 2009.
· Detta bryter mot ICC:s grundregler artikel 1.1 som säger att marknadsföring ej får vara stötande. 
· Påföljderna för detta är att företaget hamnar på en lista som kan offentliggöras i media. 

Ex. DUXI erbjuder svensk tillverkade sängar och menar att deras säng är den enda kvalitetssäng till lågpris. De påstår även att den är bra för lederna och är garanterat knarrfri och bäddriktigt. 
· DUXI kan förknippas med DUX vilket är renumésnyltning då man kan ta fel på dessa märken.
· Detta är även vilseledande då de menar att sängarna är svensktillverkade fast att i själva verket inte är det, på grund av att det är förbjudet att använda sig av felaktiga och vilseledande påståenden om produktens pris och ursprung. 

· Påståendet om att sängen är bra för lederna är endast godkänt om de på något sätt kan styrka detta.
· Detta är ett fall för Marknadsdomstolen och påföljden kan bli vite.

Ex. Ryanair flygresor har en bild på en kvinna i en skoluniform och texten ”Hetaste skolstartspriserna”.
· Instansen är Etiska rådet för könsdiskriminerande reklam (ERK) som numera tillhandahålls av RO.

· Annonsen är könsdiskriminerande för kvinnor där hon framställs som ett sexobjekt och har inget med produkten att göra. Denna reklam strider mot ICC:s grundregler artikel 4.1, som menar att reklam inte får vara könsdiskriminerande.

· Påföljderna för företaget blir att de hamnar på en lista som offentliggörs i media. Denna lista signalerar, tillsammans med liknande fall, vad som bland annat inte är en okej nivå av sexistisk reklam.

Ex. Elgiganten marknadsför sig bland annat med ”Vi har priskontrollerat 1000-tals priser”, ”Jämför själv”, ”Vi har de bästa priserna”. Vi har blivit stämda för att vi bara var billigare än ONOFF i 9 fall av 10, Förlåt!
· Instansen är Marknadsdomstolen.

· Regelverket är Marknadsföringslagen.

· Detta är jämförande reklam, man får aldrig jämföra sig sin egen produkt med andra företag så att de framställs som sämre.

· Även att de marknadsför sig som de billigaste på marknaden kan vara felaktigt om detta påstående inte stämmer, de strider då mot MFL som menar att det är förbjudet att använda sig av felaktiga och vilseledande påståenden om produktens pris och ursprung.

· Påföljder som kan tänkas rimliga är vite. 

Ex. El-giganten och Siba strider angående vem som är störst på den nordiska marknaden, Siba uttrycker sig i en direktreklam att deras konkurrenter lurar de svenska hushållen då de menar att de är bäst på markanden. 

· Instansen är Marknadsdomstolen.
· Regelverket som är aktuellt är Marknadsföringslagen, 
· Lagrummet menar att en näringsidkare vid marknadsföringen inte får använda påståenden som är vilseledande i fråga om näringsidkarens egen eller någon annan näringsidkarens verksamhet. Man får inte vara misskrediterande eller nedsättande mot en annan näringsidkare.
·  Domstolen menade att El-giganten inte direkt pekades ut i Siba:s reklam, men att alla konkurrenter gjorde detta. Därför blev även El-giganten drabbade. Domen blev ett vite på 500 000 och förbud att i fortsättningen uttrycka sin reklam på följande sätt.  
Om åtgärderna finns med på svarta listan ( marknadsstörningsavgift (5 % max. 5 milj.)
Detta kan drabba: 

1. företag

2. reklambyrå

3. medverkande

Om ett företag har använt en reklam som anses otillbörlig, men som har åtgärder som inte finns med på svarta listan, ska företaget dömas till vite, vilket kan leda till böter vid andra resan.

Kommersiell information: reklam ( MFL.

Icke-kommersiell information: samhällsinformation ( Grundlagar.
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