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1 Forord 
Dette er den siste e-boken i min serie for dem som ønsker å lære helhetlig 

markedsføring. 

 

I min første e-bok – ”Marked, segmentering og markedssystemt” - tok jeg 

for meg hva et marked er, hvilke markedsformer som eksistererer, hvordan 

markdene kan deles opp, hvordan du går frem for å segmentere markedet for å 

finne dine mest lønnsomme kunder og hva et markedsystem er, hva det består av 

og hvordan dette markedsystemet påvirker enhver markedsbeslutnng som 

virksomheten treffer og hvorfor vi alltid må ta hensyn til dette markedsystemet i 

all markedsplanlegging. 

 

Deretter tok jeg for meg markedsføringsbegrepet i boken ”Helhetlig 

markedsføring”. Her så jeg på hva markedsføring er, hva begrepet består av, den 

historiske utviklingen og hvilke ulike former for markedsføring som finnes og hva 

som er formålet med disse ulike markedsføringsformene.  

 

I den tredje e-boken –”Markedsplanen” – tok jeg for meg hvordan vi går frem 

for å planlegge markedsinnsatsen og koordinere denne markedsinnsatsen med 

resten av virksomheten til et markedsmål og -strategi som bygger opp under 

virksomhetens forretningsmål og –strategi. 

 

I denne e-boken tar jeg for meg konkurransevirkemidlene som virksomheten har 

til rådighet for å skape konkurransefortrinn vis a vis sine konkurrenter, hva 

begrepet består av, hvordan du planlegger bruken av dem av dem og hvordan du til 

slutt må koordinere og samordne alle disse konkurransevirkemidlene i en helhetlig 

markedsførings-miks som skal være i stand til å nå virksomhetens markedsmål 

gjennom å følge den valgte markedsstrategien som operasjonaliseres gjennom 

bruken av konkurransevirkemidlene. Målet er her å komme frem til hvordan 

bruken av alle disse konkurransevirkemidlene skal ende opp i konkurransefortrinn 

som skiller virksomheten ut i fra sine konkurrenter på en positiv måte. 
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4 Konkurransevirkemidler 

Med konkurransevirkemidler mener vi: 

”Virkemidler en virksomhet kan benytte for å skape viktige 

kundeverdier og kortsiktige konkurransefortrinn” 

Virkemidlene definisjonen sikter til er de såkalte konkurransevirkemidlene. En 

fellesbetegnelse for Philip Kotler`s  4-P`er: 

1. Produkt (Product) 

2. Distribusjon (Place) 

3. Pris (Price) 

4. Markedskommunikasjon (Promotion) 

Disse 4-Pene er etterhvert blitt utvidet til 7-Per: 

• Personell (People) 

• Penger 

• Posisjonering (Profil/image/rykte/omdømme) 

Denne boken handler med andre ord hvordan en virksomhet kan bruke disse 

konkurransevirkemidlene til å skape: 

1. Viktige kundeverdier 

2. Kortsiktige konkurransefortrinn 

For å få utbytte av denne boken er det dermed påkrevd at du vet hva en kundeverdi 

og et kortsiktig konkurransefortrinn er og hvorfor det er viktig å skape viktige 

kundeverdier og konkurransefortrinn.  

La meg derfor starte med å definere disse to nøkkelbegrepene og betydningen av 

disse, før jeg tar for meg hvordan du bør bruke disse konkurransevirkemidlene for 

å nå virksomhetens langsiktige og kortsiktige mål. 

 


