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Segmentering

« Marknadssegment, definition:

— ”En grupp av individer, grupper eller organisationer som
delar en eller flera egenskaper och som darfor har relativt
lika behov”

* Segmentering handlar om sortering

— Avgrinsa kunderna sé att foretaget kan rikta tydliga
signaler till de tankta kunderna

* Att definiera segment

— Definieras oftast av kombinationer av variabler, exempelvis
verksamhet, plats och storlek

howes
SegmenterinngUSGr
Makrobaser (eller variabler) Mikrobaser (eller variabler)
* Storlek  Utvarderingskriterier (for
« Geografiskt ldge erbjudandet)
« Anviandningsfrekvens « Inkdpsstrategier
+ Inkop

. . + Vikten av inkopet
+ Erbjudandeanvandning o
* Organisationens

* Anvindningsvirde innovationshojd

+ Slutmarknad ) _—
Képsituati * Personliga karakteristika
* Kopsituation

« Typ av kopsituation

» Kopprocess
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Kunden

Kundens storlek, geografiskt ldge

+ Skillnaden mellan kunder och leverantor ar viktig
— Stor skillnad kan dven innebara hérdare forhandling
+ Kan innebira lagre lonsamhet

« Kan innebéra beroende

— I de fall kunden stér for mer &n 10% av omséttningen
* Hur betydelsefull ar leverantoren for kunden?
— Mycket betydelsefull = battre l6nsamhet
* Var kunder befinner sig kan spela roll for relationen
— Den storsta skillnaden mellan B2C och B2B ir just relationen
— Tidszoner, sprak och kultur ar viktiga aspekter

— Kulturellt avstind (Hofstede) ar en modell som anvands

Iw NVERSITET

Anvdndning

Erbjudandeanvéndning, anvéindningsvdérde, slutmarknad

* Hur anvander kunden erbjudandet?
— Hela, delar eller som en del av en storre produkt
* Hur virdefullt ar erbjudandet for kunden?
— Kritiskt, viktigt, medel, ravara
— Viardet paverkar pris och relation

+ Ju hogre virde, desto mindre prispress och storre intresse for relation
* Hur innovativ ar kunden?
+ Vilka dr de personliga karakteristika?
* Vem ér slutkunden?
— Hur viktig ar slutkundens marknad f6r kunden?

— Vad kédnnetecknar slutkundens bransch?
* Branschstruktur?

* Drivkrafter i branschen?

Im NVERSITET




Kopkriterier

« Beroende pa typ av kop kan processen vara mer eller
mindre komplex
 Det finns tre typer av kop:
— Enkelt upprepat kop
« Sker ofta, ar likartade = 14g komplexitet
— Modifierat upprepat kop
+ Ett upprepat kép som dndrats = medelhog komplexitet
— Nytt kép
+ Okanda faktorer, ev. stora belopp = hog komplexitet

Inkop

 Inkopsprocessen kan innehalla rationella och
emotionella kopkriterier

— Rationella kriterier underlattar for koparen att reducera
risker

+ Exempelvis: support, garanti, installation, etablerade aktorer
— Emotionella kriterier talar till kdnslorna
+ Exempelvis: tillfredstillelse, glddje och stolthet
* Rent generellt:
— Rationella kriterier kan matas

— Emotionella dr svarare att definiera

Iw NVERSITET
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Kopsituationen

Andra aspekter

Produkttyp
* material-
komponenter
* anldggnings-
tillgdngar Foretags-

» produkter och kund
tjanster for
underhall och
reparationer
Kopets vikt
* Hur dyr?
« Kostnad vid
felkép
« Ostkerhet till
alternativ

Kopsituationen

* Ny uppgift

* Modifierat
aterkop

* Rent dterkop

Iw UNSOPINGS
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Kraljic-matrisen (1)
For kopsituationer (Kraljic, 1983)

Havstangs-
produkter

Finansiell
risk

Icke-kritiska
produkter

Strategiska
produkter

Flaskhals-
produkter

Leveransrisk
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Kraljic-matrisen (2)
For kopsituationer (Kraljic, 1983)

* Icke-kritiska produkter
— Standardprodukter, stort antal leverantorer
— Fokus: pris, transaktionsorienterad strategi
 Flaskhalsprodukter

— Stor paverkan pa den operativa verksamheten

Inte viktiga frén ett kostnadsperspektiv
Svart att byta leverantor

— Fokus: Kontroll, relation med leverantoren

lw NVERSITET

Kraljic-matrisen (3)
For kdpsituationer (Kraljic, 1983)

» Havstangsprodukter
— Stor paverkan bade pé kostnaden och verksamheten
— Mix av olika typer av produkter
— Flertal leverantorer sa liten leveransrisk
— Fokus: utnyttja konkurrens for battre pris
* Strategiska produkter
— Stor paverkan bade pé kostnaden och verksamheten
— Stor paverkan pa slutprodukten
— Hanteras med l&ngvariga relationer
— Ofta gemensamma utvecklingsprojekt med leverantéren
— Fokus: Relation med leverantoren, utbyte av information

Iw NVERSITET




Foretagets inkdpsprocess

+ Detta ar en generell bild
— Enliknande finns i boken (s. 215)

* Det finns dven andra
inkopsprocesser:
Offentlig upphandling
+ For affarer med offentlig sektor
Upphandling koncerner

¢ Inkop till en hel koncern

Konsortium

 Leverantorer gar samman for upphandlingar

Formedling
+ Tredje part formedlar affarer

LINKDPINGS
UNIVERSITET

Identifiering av behov eller
medvetande om problem

!

Beslut om specifikation och
kvantitet

‘

Sokning och kvalifikation av
potentiella kallor

{

Analys av inkomna férslag

!

Utvardering av forslag och val
av leverantor(er)

y

Val av orderrutin

!

Utvérdering v.
dterkoppling om insatsen

Varfor segmentera?

/

Segmentering

Uppdelning av marknaden i §kapa virde for
mindre segment onskade kunder
Targeting/urval \
Val av segment att vinda sig
till

Med vilket virde-
erbjudande?

Differentiering

Differentiera erbjudandet for att

skapa storsta mojliga
kundvirde

Positionering
Positionera foretagets
erbjudande i kunders

medvetande
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Effektiv segmentering
(EMAAP) (En modell fér utvdrdering av segment)

» Effektiv (Effective)
*  Homogent segment som skiljer sig mot andra segment
Maitbar (Measurable)
+  Ar det majligt att identifiera och definiera segmentet
+ Tillginglig (Accessible)

+  Ar det mgjligt att nd segmentet med nuvarande resurser?
* Agerbar (Actionable)

»  Finns resurser och kompetens att agera mot segmentet?
* Lonsam (Profitable)

» Finns tillracklig volym, vinstmarginal

Iw UNKDPINGS
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STP (Segmentering, Targeting (urval), Positionering)
Targeting (urval)

Targeting

Utvirdera

Virdera hur attraktiva
de olika segmenten ar

Vilj

Valj vilka segment
som ska bearbetas

Targeting

Urval av segment

+ Malkunder

— Vilka segment passar foretaget bast?

— Vilka ar de "de lagst hingande frukterna”?

— Viktigt att vdlja rdtt — men dven att vdlja bort
 Ovning: Beskriv kunden!

— Hur ser en idealkund ut?

— Vad ar viktigt for dem?

— Var handlar de idag?
+ Viktigt att ha foretagets bésta for 6gonen!

— Utvirdera si att ratt segment bearbetas

NVERSITET
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Urvalsstrategier
Fyra olika koncept

+ Odifferentierad marknadsforing
 Ett erbjudande till hela marknaden
+ Fokus: lika konkurrenterna

+ Differentierad marknadsforing
* Dela in marknaden i segment
» Anpassa erbjudanden till varje segment
» Fokus: Skilja sig frén konkurrenterna

+ Fokuserad marknadsforing “An .
y customer can have a car painted any
¢ Delain marknaden i segment color that he wants so long as it is black.”
(Henry Ford, 1909)

» Anpassa erbjudandet till ett utvalt segment
» Fokus: bli "bast” i segmentet

+ Kundanpassad marknadsforing
» Varje kund far ett skrdddarsytt erbjudande
» Fokus: kundens behov

I NKDPINGS
NVERSITET

Marknadsstrategier

Odifferentierad marknadsforing

b markaaden

Differentierad marknadsforing =——————————3 Fokuserad marknadsforing

Marknadsmix 1 > S t1 < Marknadsmix
Marknadsmix 2 > Seg 2

Marknadsmix 3 =———3  Segment 3

[eriaomic SIS ~scgmentn

Kundanpassad marknadsforing
Marknadsmix 1 m——3 Kund 1

Marknadsmix 2 =3 Kund 2

Marknadsmix 3 =——3 Kund 3

Marknadsmix n Kund n
UNKDPINGS

1/24/18
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Positionering (grundldggande)

STP (Segmentering, Targeting (urval), Positionering)
Positionering (i korthet)

Positionering

Differentiera

Anpassa erbjudandet
och vilj position for
de valda segmenten

Utveckla

Anpassa marknads-
mixen for varje
segment

Iw LINKDPINGS
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Positionering

Hur skilja sig fran konkurrenterna? Vad vill vi?

« Positionering = differentiering
 Differentiering kan baseras pa:
* Produkt/tjanst
Egenskaper som sirskiljer den frén andra
Service
Exempelvis utdkad garantitid
+ Personal
Utbildad personal
Image
Varumaérket som sarskiljer produkten
+ Virdeposition

Kombinationen mellan innehéll och pris

lw NVERSITET

Varumdrkets betydelse

Differentieringsmdjlighet

+ Eventuell minskad konjunkturkanslighet
* “Premiumprissittning”

 Lagre marknadsforingskostnader

+ Lonsamhet

* Attraktion gentemot intressenter
 Ingang till nya marknader/kunder

Im NVERSITET
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Varumdrkespositionering

4C

« Klarhet (Clarity)

Tydligt budskap?

« Trovirdighet (Credibility)

Trovardigt budskap?

”Jamnhet” (Consistency)

Samma budskap?

« Konkurrensmissighet (Competitiveness)

Konkurrensmaissigt erbjudande?

I NKDPCINGS
U
Pris
Hogre Samma Lagre
Fler Fler Fler s .
o fordelar for FOVERS | fordelar for Mojliga varde-
= hogre pris EEAGERUGEN  lagre pris .
positioner
"y e "
T‘:’ g Samma Samma Samma JameI't med
e g fd{delar f:dr fordelar ﬂ?r fdfdelar f_‘dr konkurrenternas
0 8 LitiaVoVcl samma pris | lédgre pris . .
& fordelar och pris-
o Férre Férre Férre Sattnlng
,E fordelar for | fordelar for | fordelar for
[ hogre pris | samma pris lagre pris
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Positioneringskartor

Hog

Hogt pris kvalitet
A
B c
Smalt Brett Lag 1 Hog
sortiment C sortiment kvantitet kvantitet
D E
Lagt pris
Lag
kvalitet

Marknadstdckningsstrategier

+ Strategin bor baseras pa:

Resurser

» Foretagets resurser satter granser!
Produktvariation

» Produktportfoljen paverkar strategin
Produktlivscykeln

* Var befinner sig produkten/produkterna just nu?
Marknadens variation

+ Finns det exempelvis geografiska skillnader?
Konkurrenterna

* Hur gor konkurrenterna?

1/24/18
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Uppgift 1

Segmentering och képbeteende

LINKOPINGS
II." UNIVERSITET

Uppgift 1

Hemuppgift: segmentering och képbeteende

« Ovningsuppgift liggs ut pd LISAM pa fredag efter
forelasningen
— Ovningsuppgiften ska inte limnas in
« Uppgiften laggs ut pa LISAM méandag kl. 14
 Senaste inlamning 17.00

— Uppgiften ska goras enskilt och ha max 1000 ord + ev. bilder
och négon form av referenshantering

— Inlamning sker via mejl

— Ev. fragor mejlar mig <thomas.rosenfall@liu.se>

* Mer information kommer pa fredag

Iw UNKDPINGS
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Thomas Rosenfall
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