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1 Forord

Dette er den siste e-boken i min serie for dem som gnsker a leere helhetlig

markedsfering.

I min forste 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 gar frem for & segmentere markedet for a
finne dine mest lannsomme kunder og hva et markedsystem er, hva det bestar av
og hvordan dette markedsystemet pavirker enhver markedsbeslutnng som
virksomheten treffer og hvorfor vi alltid ma ta hensyn til dette markedsystemet i

all markedsplanlegging.

Deretter tok jeg for meg markedsfaeringsbegrepet i boken "Helhetlig
markedsfering”. Her sa jeg pa hva markedsfering er, hva begrepet bestar av, den
historiske utviklingen og hvilke ulike former for markedsfering som finnes og hva

som er formalet med disse ulike markedsferingsformene.

I den tredje e-boken —"Markedsplanen” — tok jeg for meg hvordan vi gar frem
for & planlegge markedsinnsatsen og koordinere denne markedsinnsatsen med
resten av virksomheten til et markedsmal og -strategi som bygger opp under

virksomhetens forretningsmal og —strategi.

I denne e-boken tar jeg for meg konkurransevirkemidlene som virksomheten har
til radighet for & skape konkurransefortrinn vis a vis sine konkurrenter, hva
begrepet bestar av, hvordan du planlegger bruken av dem av dem og hvordan du til
slutt ma koordinere og samordne alle disse konkurransevirkemidlene i en helhetlig
markedsferings-miks som skal vaere i stand til & nd virksomhetens markedsmal
gjennom a folge den valgte markedsstrategien som operasjonaliseres gjennom
bruken av konkurransevirkemidlene. Malet er her & komme frem til hvordan
bruken av alle disse konkurransevirkemidlene skal ende opp i konkurransefortrinn

som skiller virksomheten ut i fra sine konkurrenter pa en positiv mate.
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3 Brukervilkar (terms of use)

Dette er en papirversjon av flere artikkelserier som du finner her:

http://kunnskapssenteret.com/

Papirversjonen er lastet ned for personlig bruk. Det er ikke lov til & kopiere
innholdet eller spre det til andre uten skriftlig samtykke pa forhand. Andre kan
laste ned sin egen personlig papirversjon ved & bestille papirversjonen her:

http://kunnskapssenteret.com/ebooks/

Onsker du a bruke artikkelserien som en del av et undvervisningsopplegg kan du
innga en klasse- eller partneravtale som gir deg muligheten til 4 distribuere kopier
til alle dine elever og kursdeltakere. Nermere informasjon finner du her:

http://kunnskapssenteret.com/abonnement/

Kort om Kjetil Sander (£.1968)

. Etter at Kjetil ble uteksaminert fra NMH/BI i 1996 jobbet
!\ han forst som markeds- og systemsjef i NorgesGruppen
& Servering ASA, for han kastet seg pa ”.com-bolgen” og

ble grunder” og ”forretningsutvikler”.

Siden slutten av 1990-tallet har han vert involvert i mer enn 10 selskaps-
etableringer og enda flere spin-off og konsepter. Selv om hovedvekten har
veert IT relaterte selskaper og konsepter, har han ogsa vaert med pa a
etablere alt fra barer og klesforretning til konsulent-, telemarketing-,
eiendoms- og reiselivsselskap. Noe som har gjort han til en ressursperson
innen forretningsutvikling og —drift generelt.

P4 fritiden har han ogsa bygd opp Kunnskapssenteret.com siden 2001, hvor
han har fungert som ansvarlig redakter og skrevet de draye 2100 artiklene
pa hatskole- og universitetsniva som ligger her (per nov. 2015).

I tillegg driver han flere egenutviklede portaler og nettavis, ved siden av &
jobbe som daglig leder for webbyradet og hostingsselskapet OnNet AS i Oslo.
Samtidig som han har styreverv i flere norske og utenlanske selskaper.

Nettsider: http://kunnskapssenteret/com
Facebook: http://facebook.com/kunnskapssenteret.com/
E-post: redaksjonen@kunnskapssenteret.com

Skrevet av: Kjetil Sander Side 9 av 297 Kopiering ikke tillatt!




A.
Konkurransevirkemidlene Kunnskapssenteret.com JIII
Skrevet av: KJetll Sander © 2016 Norges ledende e leringsportal innen merkantile fag m

4 Konkurransevirkemidler

Med konkurransevirkemidler mener vi:

”Virkemidler en virksomhet kan benytte for a skape viktige
kundeverdier og kortsiktige konkurransefortrinn”

Virkemidlene definisjonen sikter til er de sakalte konkurransevirkemidlene. En
fellesbetegnelse for Philip Kotler's 4-Per:

Produkt (Product)
Distribusjon (Place)
Pris (Price)

Markedskommunikasjon (Promotion)

B @ p o

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

e Personell (People)
e Penger
e Posisjonering (Profil/image/rykte/omdemme)

Denne boken handler med andre ord hvordan en virksomhet kan bruke disse
konkurransevirkemidlene til a skape:

1. Viktige kundeverdier

2. Kortsiktige konkurransefortrinn

For a fa utbytte av denne boken er det dermed pékrevd at du vet hva en kundeverdi
og et kortsiktig konkurransefortrinn er og hvorfor det er viktig & skape viktige
kundeverdier og konkurransefortrinn.

La meg derfor starte med a definere disse to ngkkelbegrepene og betydningen av
disse, for jeg tar for meg hvordan du ber bruke disse konkurransevirkemidlene for
a na virksomhetens langsiktige og kortsiktige mal.
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