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Forord

Den som har flere ar i arbeidslivet, forstar mye av bade ledelse, salg, dokumen-
tasjon, effektivisering og lgnnsomhet. Ikke minst gir erfaringene en erkjennelse
av viktigheten av ledelses-, gkonomistyrings- og markedsfgringskompetanse
- det vi kaller LOM-emnene. Har man forstétt behovet for videreutvikling
innenfor et fagomréde, er dette gull verdt i oppleeringen. Vikjenner og forstar
alle sannheten i begrepet «ngd laerer naken kvinne & spinne». Vil vi leere noe
som Vi vet er viktig og nyttig, er veien til kompetanse relativt rett fram.

Vi har i denne utgaven tatt tak i mange av de rad vi har ftt, og vi har blant
annet forsgkt a bli enda mer praktisk orientert. Vi har valgt & bruke tid pa
a presentere oppgaver og arbeidsmetoder som gir mulighet for & trene pa de
problemomrédder som vi vet er ngdvendig for & bli dyktige ledere. Vi har derfor
valgt 4 ta inn en del kommunikasjonsfag i leereverket.

I denne utgaven av Markedsforingsledelse avsluttes boka med et eget kapittel
om markedsplanen. Vi har laget et praktisk, kort eksempel pd en markedsplan
for et relativt nytt produkt i en ny bedrift. En annen endring er at konkurran-
semiddelet personale har fatt et tydeligere fokus enn tidligere. Rollen som tje-
nesteyter og selger er viktig, og vi haper at dette kan veere et bidrag til utvikling.

Den nye utgaven av boka er skrevet ut fra dagens situasjon i arbeidslivet og
for fagfolk som har arbeidserfaring. Det betyr i praksis at vi har tilpasset bade
sprék, utfordringer og eksempler til folk som har praktisk erfaring. P4 mange
omrader har det medfgrt at nivaet er blitt lagt hgyere enn det som kan veaere
vanlig for en innfgringsbok. Den praktiske innsikten i arbeidslivets utfordrin-
ger som leseren har, gir en unik mulighet for «hgy fart» i oppleeringen. Vi er
ogsa opptatt av hvordan L@M-emnene griper inn i de gvrige fagene. En god
faglig leder er dyktig ogsd i LOM!

Vi vet at hvis man skal lykkes i & oppnd gode resultater, m alle ansatte bli
involvert og engasjert i 4 nd bedriftens mal. Vi haper at laereboka vil gi fram-
tidas ledere gode forutsetninger for 4 kunne motivere sine medarbeidere. En
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leders evne til 4 skape et godt arbeidsmiljg og legge til rette for samarbeid pa
arbeidsplassen er viktig for 4 skape gode resultater.

Bokserien er blitt benyttet av mange studenter og leerere i mange ar. Vi
har i Igpet av alle disse drene fatt mange gode innspill til hva leereverket bgr
inneholde. Det takker vi hver enkelt av dere for. Ingen nevnt, ingen glemt.

Lykke til med studiet av markedsfgringsledelsesfaget!

Steinkjer, juni 2019
Forfatteren

Forord til 4. utgave

Hgsten i 2022 kom en ny lereplan for LOM-emnet i teknisk fagskole.
Endringene i leeringsutbyttene er ikke omfattende, men disse har vi tatt hen-
syn til i denne utgaven. I tillegg har det skjedd mye i verden siden siste utgave i
2019. Vi har hatt en pandemi, opplevd sterk prisvekst, samt at baerekraftarbei-
det har kommet enda mer i fokus. Samtidig har verden blitt stadig mer digital.
Vi har digitale mgter, telefonen blir stadig mer avansert, og pa nettet finner vi
omtrent all markedsfgring. Det siste gjelder kunstig intelligens. Det vi lurer
pé nd er hvordan vi kan benytte oss av alt dette for 4 bli stadig dyktigere, mer
baerekraftige, og samtidig konkurransedyktige. Utfordringene stér i kg, men
vi mé fortsatt leere oss det grunnleggende i bade L, @, og M!

Steinkjer og Skien, juni 2024

Forfatterne
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Markedsfgringsledelse og
markedsplanmodellen

Hva handler dette kapitlet om?

Innledningsvis gis en innfgring i hva markedsfgring er. Deretter ser vi
pa hva markedsorientert markedsfgring er og hva markedsplanlegging
er fgr markedsplanen presenteres. Vi far en kort innfgring i de ulike
delene av markedsplanen. Vi ser ogsa pa forretningsplanen og hvordan
denne bestar av deler fra bdde gkonomistyring, markedsfgringsledelse
og organisasjon og ledelse. Avslutningsvis ser vi pa hva som skal leeres

i faget og hvordan du skal lzere det.

1.1 Hva er markedsfgring?

Markedsfgringsoppgavene i en virksomhet er alle de aktiviteter som handler om
4 f produktene og tjenestene som virksomheten tilbyr, solgt. Markedsfgring
dreier seg derfor om & forsta kundens behov og gnsker, og 4 tilby produkter og
tjenester for & imgtekomme disse. Markedsfgring handler ogsé om & velge ut
hvilke kunder man vil satse p4, hvordan produktene skal utvikles, hvilken pris
de skal ha, hvordan de skal distribueres og hvordan man skal kommunisere
med kundene. For 4 lykkes med dette arbeidet md ledelsen og medarbeiderne
i hele bedriften samarbeide slik at markedsfgringsaktivitetene blir utfgrt pa

best mulig mate.
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Enten man driver et sykehus, en skole, et verft eller en handverksbedrift, er
malet & skape stgrst mulig kundetilfredshet samtidig med at ressursutnyttelsen
er optimal. En byggeplassleder, en prosjektingenigr, en rektor, en salgsingenigr
eller en avdelingsleder pa et sykehus har alle behov for lederoppleering, og
markedsfgring er en viktig del av denne lederjobben. Om ikke alle ledere har
direkte ansvar for markedsfgringsaktiviteter, ma alle veere markedsorienterte
og arbeide ut fra en forstéelse om at kunden ma4 tilfredsstilles p4 en slik mate
at bedriften ndr de mal den har satt. Dette gjelder enten man jobber i privat
eller offentlig virksomhet.

Malet er at bedriften skal hevde seg i konkurransen med andre bedrifter,
og lykkes i markedet. Vikan si at markedsfgring er en betegnelse pa aktiviteter
i forbindelse med:

planlegging og gijennomf@ring av markedsundersgkelser
kartlegging av behov og gnsker for produkt- og tjenesteutvikling
prisfastsetting

markedspavirkning

distribusjon av varer og tjenester

ngdvendig kundeoppfglging ved bruk av produktet/tjenesten

Situasjonsanalyse: En kartlegging av bedriftens na-situasjon (en analyse

av bedriftens interne og eksterne arbeidsbetingelser).

Konkurransefortrinn: En ressurs eller en kompetanse som gir en bedrift

fordel(er) i konkurranse med andre bedrifter.

Bedriften begynner ofte markedsarbeidet sitt med & utfgre en situasjonsana-
lyse. I situasjonsanalysen blir sterke og svake sider ved hele bedriften analy-
sert. I tillegg blir trusler og muligheter i omgivelsene vurdert. Disse analysene
danner grunnlaget for den videre markedsplanleggingen.

Det er viktig & finne fram til hvilke konkurransefortrinn bedriften har, og
hvilke den eventuelt kan utvikle. Med konkurransefortrinn mener vi en for-
del bedriften har i forhold til sine konkurrenter. Konkurransefortrinnene ma
brukes aktivt, slik at bedriften kan Iykkes i & nd sine malsetninger. Eksempler

pé konkurransefortrinn kan veere at bedriften har ansatte med uvanlig hgy
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kompetanse pa viktige omrader, eller at den har tilgang til ressurser som er
rimeligere enn det konkurrentene har.

Markedsfgring dreier seg i tillegg om & vaere analytisk og kreativ, og 4 finne
fram til nye mater a gjgre ting pa. Arbeidsmetodene er altsa viktige, men mar-
kedsfgring dreier seg like mye om en méte 4 tenke pa. Det er markedsfgreren
som analyserer markedet, finner fram til aktuelle malgrupper og kartlegger de
behov malgruppen har. Han legger planer for hvordan konkurransemidlene
(produkt, pris, distribusjon, personal og pavirkning) skal tas i bruk for & til-
fredsstille behovene til de valgte mélgruppene pd best mulig méte.

Malgruppe: De personene som bedriften gnsker a tilby sine varer og tje-

nester til.

Konkurransemidler: De virkemidler bedriften har og som kan brukes for

a konkurrere i markedet.

111 Markedsfgringshjulet

For & danne oss et raskt overblikk over markedsfgringsarbeidet og de oppgaver
som inngar, kan det vaere greit & dele markedsfgringsaktivitetene inn i forbe-
redende (analytiske) og utgvende aktiviteter. I markedsfgringshjulet i figur
1.1 er denne inndelingen brukt. Modellen tar for seg utviklingen av nye pro-
dukter eller tjenester, fra behovsregistrering til gjenkjg#p. Markedsfgringshju-
let kan bidra til 4 gi en oversikt over hva faget markedsfgring dreier seg om.

16. Gjenkjgp 1. Behovsregistrering

15. Service og
reklamasjoner

2. Markeds-
undersgkelse

9. Medievalg

7.

8. Reklame-
utforming

14. Bruk og 3. 1dé- og produkt- F
forbruk utvikling 8

. . B

13. Kjgp 4. Pris og E
Ignnsomhet R

E

12. Salgs- 5. Prgveproduksjon D
innsats og produkttest E

N

D

E

Produksjon
i full skala
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Markedsfgring

kan defineres
som all aktivitet som
tar sikte pa a bringe
varer og tjenester fra
produsent til forbruker.
Dette omfatter blant
annet undersgkelser av
forbrukernes behov,
tilpasning av varer og
tjenester til disse
behovene, og det
a gjore varene kjent og
etterspurt.

Figur 1.1
Markedsfgringshjulet.
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I tabellene pa denne og den neste siden har vi kort beskrevet de ulike forberedende
og utgvende markedsfgringsaktivitetene fra markedsfgringshjulet.

Tabell 11 Markedsfgringsaktiviteter.

FORBEREDENDE MARKEDSF@RINGSAKTIVITETER

1 Behovsregistrering Gjennom ulike former for kontakt med markedet ma bedriften
identifisere gnsker, behov eller problemer som névearende eller
potensielle kunder har.

2 Markedsundersgkelse Det er ngdvendig for bedriften & ha kunnskap om mange forhold ved
markedet. For & avgjgre om en skal gd i gang med & dekke et behov kan
en giennomfgre en markedsundersgkelse. En markedsundersgkelse
kan ogsd kartlegge behov. I tillegg brukes markedsundersgkelser for
a gi svar pa hvor tilfredse kundene er med produktene vare.

3 Idé-, tjeneste- og Ut fra kundenes behov vokser det fram ideer til nye produkter eller
produktutvikling produktforbedringer. Produktutvikling er et samspill mellom de
som kjenner markedets behov, og de som utvikler selve produktet.

4 Pris og lgnnsomhet For 4 beregne produktets lgnnsomhet mé en ha gode overslag over
utsalgspris og antatt salgsmengde. I tillegg ma en beregne hva det
koster & produsere produktet. Ut fra slike undersgkelser finner
en fram til produktets lgnnsombhet.

5 Prgveproduksjon og produkttest | En prgveproduksjon har flere formal. Bedriften far prgvd ut
produksjonsprosessen bade ndr det gjelder kostnader og funksjoner,
og den fir anledning til 4 la kundene prgve produktet. Det gir
mulighet for endringer fgr alt er fastlagt.

6 Markedsplan Dette er en plan for markedsfgringen av produktet, og den ma blant
annet bygge pd kunnskapen vi har om kundene, konkurrentene,
bedriftsinterne forhold og selve produktet.

7 Produksjon i full skala A sette i gang produksjonen av produktet forutsetter planlegging
og gjennomfg@ring av aktiviteter som innkjgp av produksjonsutstyr
og ravarer.

8 Reklameutforming/ For at kundene skal bli oppmerksomme pé produktet, ma de bli
markedskommunikasjon informert, og denne informasjonen fra selger til kjgper kaller vi
reklame. Reklame er all form for massekommunikasjon som retter
seg mot markedet, og all direkte kommunikasjon pa individniva.
Eksempler pa slike aktiviteter er annonser i papiraviser, nettaviser
og tidsskrifter, plakater i butikker, pa fasader og langs landeveien,
brosjyrer med produktinformasjon laget av produsenter og
leverandgrer, salgsbrev/mail som sendes til aktuelle kunder,
samhandlingen direkte mellom selger/tjenesteyter og kjgper
og reklamefilm sendt i fjernsyn og pa kino. Det er vanlig at
reklamebyrder tar seg av utformingen av reklamen. De siste drene
har digital markedsfgring via nettsider og sosiale medier overtatt
mye av den tradisjonelle markedskommunikasjonen.
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9 Medievalg

Den kanalen som blir brukt til & presentere reklamen, kaller vi
et medium. Eksempler p& medier er hjemmeside, nettaviser, sosiale
medier, aviser, tidsskrifter, fjernsyn, og kino. Andre muligheter for
presentasjon av produktene er direkte brev/mail/sms eller bilag
(i for eksempel aviser) til kunden. I planleggingen ma vi ta hensyn
til de ulike kanalenes egenskaper slik at vi fir presentert produktet
vart pa best mulig mate. Kostnader er et viktig kriterium for de
valgene som skal gjgres.

10 Testsalg

En forsikring mot a gjgre for store og kostbare feil i lanseringen av
et produkt kan vere 4 starte lanseringen i et avgrenset geografisk
omrade. Et slikt testsalg kan gi svar pa hvordan produktet blir
mottatt, og hvor effektive markedsfgringsaktivitetene har veert.
Oppdager vi feil, kan de ennd rettes opp uten altfor store kostnader.

11 Distribusjon

Kundene ma ha mulighet til 4 fa tak i det produktet vi reklamerer
for. Dette sikrer vi gjennom distribusjonen. Den maten produktet
flytter seg pa fra produsent til kunde, kaller vi distribusjon. Den
kan for eksempel skje ved hjelp av mellomledd som grossister
og detaljister eller netthandel. Distribusjonsmgnsteret varierer,
alt etter bransje og produkttype. Det kan ogsa vaere forskjellige
distribusjonsmgnstre for like produkter, avhengig av ulike former
for kjedesamarbeid.

12 Salgsinnsats

Det finnes selgere i alle ledd av distribusjonskjeden, og de selger
produktene videre til neste ledd. Selgeren hos produsenten ma
ha den produktkunnskapen som er ngdvendig for a selge til
grossisten. P4 samme mate md selgeren hos grossisten ha den
produktkunnskapen som er ngdvendig for & selge til detaljisten.
Til slutt mé selgeren hos detaljisten ha den produktkunnskapen
som er ngdvendig for 4 selge til forbrukeren. I tillegg til opplaering
av selgere er det ngdvendig med salgsinnsats som for eksempel
a lage plakater, brosjyremateriell og utstillinger.

13 Kjop N4 er resten opp til kundene. Det er de som avgjgr om de skal kjgpe
produktet eller ikke. Kundene har sin egen smak og gjgr sine egne
valg. Det er mange faktorer som virker inn pa kundens beslutning.
Prisen kan her vaere et avgjgrende kriterium.

14 Bruk og forbruk Nar kunden bruker produktet, gjgr han egne erfaringer. Denne

erfaringen deler han ofte med venner og bekjente (stadig oftere
via sosiale medier). Varepraten har avgjgrende betydning for videre
salg.

15 Service og reklamasjoner

Dersom det er mangler ved produktet, har kunden rett til
a reklamere. Uansett om kunden har rett til 4 fa gjort utbedringer
eller ikke, er det - i reklamegyemed og med tanke pa videre salg -
sveert viktig at kunden blir tilfreds med produktet. A gi god service
etter salget er derfor en del av markedsfgringen av produktet.

16 Gjenkjgp

For varer som kunden kjgper relativt ofte, er det fgrst etter gjenkjgp
at vi kan si at produktet er godkjent av kunden. Lojale kunder er
bra. For varer som kunden kjgper noksa sjelden, er ryktet eller
omdgmmet av stor betydning for det videre salget.




