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Syftet med denna studie &r att utveckla ett angreppssétt for att
béttre forsta segmenteringen paindustriella marknader. Vidare
amnar vi oka forstaelsen for de problem och majligheter som
uppstar vid en segmentering pa industriella marknader med
dynamisk karaktar

Vi har genomfort en fallstudie med kvalitativa
samtalsintervjuer. Vart dvergripande tillvagagangssatt &r
abduktion. Insamlingen av primér- och sekundérdata har
huvudsakligen skett viaintervjuer och litteratur. Vi har anvant
oss av Tetra Recart AB som var fallstudie och foretaget utgor
darmed det empiriska materialet. Vart intervjumaterial
presenterasi ett empirikapitel och kopplar sedan underlaget
med relevanta teorier som vi funnit inom bland annat industriell
marknadssegmentering och marknadsstrategier i ett

ana yskapitel for att sedan presentera var slutsats.

| var studie har vi funnit att det inte existerar nagon teori eller
segmenteringsprocess som vi anser anvander sig av ala
dimensioner som en segmenteringsprocess bor besta utav. De
modeller och teorier som idag finns om segmentering pa
industriella marknader bor kompletteras med ett dynamiskt
perspektiv samt med problematiken kring resursallokeringen. |
slutsatsen presenterar vi en egen modell som ska forenkla
tillvagagangssattet av segmentering paindustriella marknader.
Denna modell kompl etterar existerande teorier med beaktande
av dels resursfragan och dels dynamiken paindustriella
marknader. Vidare presenterar vi de segmenteringsvariabler
som vi, med utgangspunkt fran vart fallforetag, anser ha storst
betydelse. Slutsatsen avslutas med forslag till fortsatta studier.
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1. Inledning

Vi kommer i detta inledande kapitel introducera dig som lasaretill vart valda
problemomrade och det som har varit utgangspunkten fér genomforandet av denna studie.
Vidaretar vi upp de avgransningar somvi gjort av vart problemomrade. Dérefter foljer vart
syfte med uppsatsen. Kapitlet avslutas med en disposition for att ge |&saren en Gverblick.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Denna studie har haft sin utgangspunkt i att féretag i dagens lége befinner sigi en allt mer
utsatt miljé med hérdare konkurrens, 6kad globalisering och ett snabbare
informationssamhélle dér segmenteringen spelar en central roll for foretagets framtida
strategi. Ett problem som alla foretag idag star infor ar att hitta de kunder som &r bast
lampade att géralonsamma affarer med och darfor & segmentering extremt viktigt. Detta &
nyckeln till en val utfallande etablering och dverlevnad vilket sedan &ven leder till en
fortgadende expansion till nya marknader. Begransade resurser leder till att vikten av att finna
rétt kund okar da mojligheten att reparera skadan i efterhand inte alltid finns.

For att ett foretag ska na framgang maste de identifiera och tillfredsstdlla utvalda kunders
specifika behov med ett unikt utbud av produkter och tjanster. Detta & vad vi akademiker
kallar marknadssegmentering. Entreprendrer kallar det sunt fornuft. Att inse att behoven
varierar mellan kunder &r inte en helt enkel uppgift.! Vidare méaste segmenteringen baseras pa
den aktuella marknadssituationen och foretaget maste identifiera det huvudsakliga skalet till
varfor koparen koper. Foretagen maste utga fran den aktuella produktens syfte och vilka
behov som finns hos en anvéandare. Om man negligerar det faktum att det & kunden som ar
grundpelaren vid utvecklandet av segmenteringsteorier & detta ocksa en magjlig forklaring till
de problem som uppstér vid en implementering.? Vilka segment foretag valjer &r ett kritiskt
beslut for ledningen da segmenteringen inte enbart ligger till grund fér marknadsféringen
utan & &ven grunden for hela foretagets framtida strategi.> Framgangsrik segmentering beror
till stor del paett foretags formaga att identifiera nyckelfaktorer som influerar kundens
koparbeteende.* Segmentering & nodvandig i de fall nér den totala marknaden & heterogen
och segment kan identifieras med liknande kundprofiler och behov.”

Misslyckas foretaget med att segmentera rétt kan detta resulterai missade mojligheter,
Overraskande konkurrens och i varstafall ett misslyckande med hela affarskonceptet. Den
strategiska betydel sen av industriell marknadssegmentering har Corey sasmmanfattat:

“ All else follows. Choice of market is a choice of the customer and the competitive, technical,
political, and social environments in which one elects to compete. It is not an easily reversed
decision; having made the choice, the company develops skills and resources around the
markets it has elected to serve. It builds a set of relationships with customers that are at once
a major source of strength and a major commitment. The commitment carries with it the

L Hutt, D. M. Speh, W. T, Business Marketing Management (1995) s. 161

2 Freytag, V. P. Clarke, H. A, Industrial Marketing Management 30: Business to Business Market Segmentation
(2001) s. 475

®Ibid. s. 480

*1bid. s. 473-474

® Robertson, S. T. Barich, H, Planning Review Vol 48: A Successful Approach To Segmenting Industrial
Markets (1992) s. 6



responsibility to serve customers well, to stay in the technical and product-devel opment race,
and to grow in pace with growing market demand. Such choices are not made in a vacuum.
They are influenced by the company’ s background; by its marketing, manufacturing, and
technical strengths; by the fabric of its relations with existing customers, the scientific
community, and competitors; and by other considerations®.”

Malet med utarbetande av en bra segmentering &r att foretag skall erhalla ett verktyg vid
utformningen av en effektiv marknadsstrategi.

1.1 Problemdiskussion

Segmentering paindustriella marknader har inte tergetts och diskuterats i samma
utstréackning som segmentering pa konsumentmarknaden. Segmenteringsstrategier pa
konsumentmarknader anvander sig framst av ett antal produkt, marknads- och képbeteende
specifika variabler for att identifiera segment som antas reagera pa likartade sétt nér de utsétts
for given marknadsstimuli. Vid segmentering pa konsumentmarknaden ser foretag endast till
sina konsumenter och hur dessa kommer att reagera. Foretag pa den industriella marknaden
befinner sig i en betydligt komplexare situation dar kunderna & mindre till antal men storre i
variation an de pa konsumentmarknaden. En av anledningarnatill varfér ssgmentering pa
industriella marknader inte varit lika aktuell som pa konsumentmarknader ar att man forst pa
senare tid, tack vare beteendeundersokningar, fétt en stérre insikt i hur kopbeteendet hos
foretag fungerar.” Undersdkningarna har lett till att man har kunnat identifiera skillnader och
likheter mellan foretag vilket i sintur lett till Okat intresse for segmentering.

Avsaknaden av behandling av industriella marknader i befintlig segmenteringslitteratur marks
tydligt. Anledningen till detta & att manga forskare anser att industriella marknader inte
behovs segmenteras pga att aktorerna &r fa och att det &r relationer och nétverk som styr.
Déarfor hanvisas foretag oftatill att anvanda sig av teorier och modeller fran

rel ationsmarknadsf6ring nér de ska identifiera, valja och bearbeta kunder. Vart fallforetag &
verksamt inom canned-food market som kannetecknas av en kostnadsfokuserad syn dér
relationernainte &r lika patagliga som inom andra industriella marknader. Inom denna
marknad &r det kostnaderna som styr och de olika akttrerna ar inte radda for att bryta nagra
existerande band.

Dagens modeller och teorier kring segmenteringsstrategier bygger ofta pa statistisk data som t
ex SIC-koder (Standard Industrial Classification)®. Den stérsta fordelen med att anvanda sig
av statistisk data som grund &r att den ar relativt enkel att kvantifiera. Nackdelen &r att den
bortser fran det faktum att foretag agerar pa en dynamisk marknad dar det rader stor variation
mellan kunderna. Vi anser vidare att segmentering & en fortldpande process som helatiden
bor bevakas i dagens dynamiska samhélle. Dynamik i detta perspektiv menar vi att nér en
kunds situation forandras 6ver tiden ska detta askadliggoras inom segmenteringen. Den
forandrade positionen skainte bara askadliggora en forandring utan ska dessutom genomforas
pa ett sétt som gor att foretaget, som utformar segmenteringen, kan anvanda sig av
informationen. For att kunna uppna detta maste foretaget ha mer av en dynamisk

® Corey, R. E, Harvard Business Review (Sept-Okt): Key Options In Market Selection And Product Planning
(1975) s. 121

"Hayes, H. M. et a, Business Marketing: A Global Perspective (1996) s. 213

8 Koder som kvantifierar variabler fér att kunna gruppera kunder.



segmenteringsprocess och variablerna ska véljas pa ett sétt som leder till anvandbara och
realistiska scenarier.

Vid utarbetning och genomférande av segmenteringen ar det viktigt att ha klart for sig vilka
som &r de kritiska faktorerna for foretaget att na konkurrensfordelar och framgang. Allt
eftersom de kritiska faktorerna forandras maste det ske en aterkoppling till den nuvarande
segmenteringsprocessen. Foretaget maste kontinuerligt kunnaidentifiera den bésta
matchningen av foretagets resurser och kunder och agera darefter. Nagon
segmenteringsmodel| som strécker sig 6ver alla segmenteringsvariabler existerar intei dag.®
Foretag maste istéllet anpassa segmenteringsprocessen efter specifika situationer och anvanda
sig av variabler som &r tillgangliga och som ger pa nagot sa nar anvandbara matt.

Avsaknaden av dennadiskussion i litteraturen har paverkat vart val av fragestallning infor
detta arbete. Industriella marknader utgor ett stort block inom marknadsféring och
segmenteringsprocessen inom detta omréde borde darfor vara av storsta vikt, vilket vi genom
foljande arbete skall forsoka pavisa.

Med hansyn tagen till ovanstdende resonemang kommer vi att utgd ifran foljande
fragestallningar:

e Vilkavariabler ska ett foretag beakta vid intrade pa industriella marknader med en ny
produkt for att kunna vélja ” ratt” kunder?

e Hur ska variablerna valjas ut for att pa basta satt kunna hantera de industriella
marknader nas dynamik?

e Hur kan befintliga teorier for segmentering pa industriella marknader anvandas?

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att utveckla ett angreppssétt for att battre forsta segmenteringen pa
industriellamarknader. Vidare amnar vi 6ka forstaelsen for de problem och mojligheter som
uppstar vid en segmentering pa industriella marknader med dynamisk karaktar.

1.4 Avgransning

| detta arbete har vi valt att avgransa osstill att studera enbart segmentering paindustriella
marknader och inte segmentering pa konsument marknader. Det finns tva typer av olika
referenser som diskuteras, sddana som behandlar industriell marknadssegmentering direkt och
de som behandlas indirekt, som t ex industriellt koparbeteende studier.™ Vi kommer i forsta
hand koncentrera oss pa industriell marknadssegmentering.

Nasta steg efter segmenteringen, som vi inte kommer att bearbetai denna uppsats, blir att
forsoka bygga upp relationer med de valda kunderna. Vidare menar vi att uppbyggnaden av

° Freytag, V. P. Clarke, H. A, Industrial Marketing Management 30: Business To Business Market Segmentation
(2001) s. 484-485

Y Pank, E. R, Industrial Marketing Management 14: A Critical Review Of Industrial Market Segmentation
(1985) s. 79



relationer inte paborjas forran foretaget har som avsikt att konkret inleda forhandlingar med
kunden. Med andra ord menar vi inte att relationer skapas sa fort kontakt skapas mellan
parterna utan det & avsikten bakom kontakten som bestdmmer om det réknastill
relationsuppbyggande eller ett sétt att skaffainformation som segmenteringsunderlag.

Slutligen har vi valt att lagga storst tyngdpunkt vid att behandla planeringsstadiet for
segmenteringsprocessen och hur utvérdering och val av segment ska genomforas. Vi kommer
inte att behandla implementeringen och de ekonomiska aspekterna av segmenteringen.
Knappheten patid & den framsta anledningen till varfor vi inte behandlat dessa tva omraden
paett djupare plan

1.5 Uppsatsens disposition

Kapitd 1 Inledning
| det inledande kapitlet har vi redogjort fér var problemformulering, de
avgransningar som vi har valt samt vart syfte. Vi hoppas att detta kapitel ska
skapa en nyfikenhet hos lasarna for vart valda problemomrade.

Kapitel 2 Metod
| detta kapitel redogor vi for de metodval vi har gjort och vilket vetenskapligt
synsétt samt tillvagagangssétt vi har valt for att kunna besvara uppsatsens
forskningsfragor och uppna uppsatsens syfte.

Kapitd 3 Teoretisk referensram
Detta kapitel dgnas & den teori som vi anser & av vikt for att forsta begreppet
segmentering paindustriella marknader. K apitlet behandlar planeringsstadiet i
segmenteringen samt utvardering och val av identifierade segment. Kapitlet
har &ven kompl etterats med teorier som normalt inte kopplastill segmentering.
Detta kapitel ska bidratill att ge lasaren forstaelse for och inblick i
problemomradet samt tydliggora de aspekter som behandlas i uppsatsen.

Kapitel 4 Empirisk beskrivning
| detta empiriavsnitt inleder vi med en beskrivning av fallforetaget och darefter
presenteras de intervjuer vi har haft med de anstélldai fallféretaget.

Kapitd 5 Analysdiskussion
Bestdr av ett sammanfattande resultat och analys av var uppsats, vilket mynnar
ut i varaslutsatser.

Kapitel 6 Slutsatser
Presenterar de slutsatser som vi kommit fram till samt diskuterar resultatens
relevans och generaliserbarhet. Avslutningsvis ger vi fordag till fortsatt
forskning inom omradet.



2. Metod

Vi vill i detta kapitel ge en bild av vart tillvagagangsstt for genomforandet av denna
uppsats. Vi kommer hér att forklara de angreppssétt vi valt att arbeta utifran dar centrala
delar &r vart vetenskapliga forhallningssitt, den empiriska datainsamlingen samt

under sbkningens kvalitet.

2.1 Inledning

Metoden for en uppsats &r ett redskap som ska anvandas for att na de uppsatta malen for
uppsatsen. Metod & en nédvandig, men dock inte tillracklig, férutséttning for att kunna utfora
ett seridst forskningsarbete eller en serids undersdkning. Den ger oss grunden for ett
systematiskt och planmassigt arbete omkring fragor som vad vi undersoker, pa vilket sitt och
varfor vi undersoker just detta omrade. Det allra forsta steget i en undersokning bestar av att
fundera 6ver vad problemet egentligen handlar om. Detta kommer sedan att styravalet av
teoriansats, metoder och materiainsamling.™* Metod &r ett brett begrepp som det finns ménga
olika definitioner pa och dar variationen dem emellan &r stor. De skiljer sig alltifran mycket
komplexa och teoretiskatill vadigt enkla och praktiska. Vi anser att Mathilda White Rileys
definition av begreppet metod &r 14t att forst& samtidigt som den tacker in omfanget bakom;*?
“ Samhall svetenskaplig metod omfattar bade organisering och tolkning av information som
hjalper oss att fa en béattre forstaelse av samhéllet.”

2.1.1 Uppsatsens perspektiv

Det &r av stor vikt att klargora utifran vilket perspektiv vi har valt att gora studien for att oka
forstaelsen for uppsatsen. En forklaring pa begreppet perspektiv ar synsétt eller utgangspunkt
for utredningen.™ Uppsatsen utgdr ifrén ett foretagsekonomiskt perspektiv med inriktning pa
industriell segmentering. Vi kommer att studera ett fallféretags agerande och utifran analyser
och tolkningar, dels frén empirin och dels fran teorin, kommer vi hérleda ny kunskap hur
foretag inom branschen kan gatillvaga vid deras utarbetning av segmenteringsstrategier. Pa
sa sétt hoppas vi kunna skapa forstael se och kunskap for hur, varfor och nar foretag ska
segmentera industriella marknader.

Befintlig teori |

Fallforetag

Ny kunskap om
segmenteringsstrategier pa
industriella marknader

Figur 1. Uppsatsens perspektiv.

" Holme, 1. M. Solvang, B. K, Forskningsmetodik — Om Kvalitativa Och Kvantitativa Metoder (1997) s. 11-12
12 | i

Ibid. s. 13
'3 Eriksson, L. Wiedersheim-Paul, F, Att Utreda Forska Och Rapportera (1999) s. 55
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2.1.2 Val av amne

Vi i gruppen har ett gemensamt intresse fOr hur foretag utvecklar och sedan anvander
segmenteringsstrategier paindustriella marknader. Vi har alla fattat tycke for industriell
marknadsforing fran tidigare kurser vid Lunds Universitet och kom éverens om att det hade
varit intressant att forska djupare paindustriella marknader. Den kurdlitteratur vi anvant oss
av vid dessa kurser har inte behandlat segmenteringsstrategier pa industriella marknader lika
utforligt som pa konsumentmarknader. Av denna anledning ansdg vi att det skulle vara
intressant att undersoka varfor sainte &r fallet.

Att vi valde studera industriella marknader istélet for konsumentmarknader berodde framst
pa att denna marknad och dess aktorer intresserar oss allai gruppen. Vi tror att det kan vara
av vikt att harelativt goda forkunskaper och personliga intressen for amnet for att kunna
arbeta pa ett smidigt och professionellt sétt och for att kunna dra relevanta slutledningar.

2.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Forskarens val av undersokningsansats och den metod som denne véljer att folja paverkasi
hog grad av vilken verklighetssyn forskaren innehar. Det existerar mangaolika
verklighetssyner och alla har olika krav och dmnar férklara olika samhdlleliga el ement av
olika anledningar.™* Det som &r intressant och aktuellt & for oss att bestdmma vilken
verklighetssyn vi i gruppen innehar och darifran bestdmma metoden for uppsatsens gang.
Inom alla forskningstraditioner finns det granser for vad som &r forskningsbart och hur man
ska klassificera kunskap och teorier. Nedan foljer en redogorelse for de vanligaste
vetenskapstraditionerna och dess forhallningssétt. Eftersom vi har valt ett hermeneutiskt
forhalIningssatt kommer vi bara att redogora for detta forhallningssétt och inte for
systemteorin och positivismen.

Vetenskaplig forklaring

& Tradition
Hermeneutik A Samhélle
(subjekt) Grupper

. A "
Systemteori MANNISKAN
(system) Organ

v

Positivism \C/g\llgrader
(objekt) v Molekyler

Figur 2. Vetenskaplig forklaring och tradition
Kéala: Wallén, G, Vetenskapsteori Och Forskningsmetodik, (1993) s. 25

4 Eriksson, L. Wiedersheim-Paul, F, Att Utreda Forska Och Rapportera (1999) s. 54-56
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2.2.1 Hermeneutik *°

Hermeneutik kan dverséttas till tolkningsléra dér inlevel se, vardering och subjektivitet spelar
centralaroller. Ofta anvands tolkningarnatill att félja och tyda olika praxis och traditioner.
Anhéngare foresprakar att forskare ska forsoka erhdlla forstaelse for de begrepp som &r
relevantai forh@landetill den valda problemstainingen. For att genomfora en bratolkning &
det viktigt att forsoka visa pa hur vissa pastaende uppkommit och vilka faktorer som paverkat
resultatet. FOljande huvudpunkter hos hermeneutiken har identifierats:

+ Tolkning av innebdrder i texter, symboler och handlingar m.m.

+ Personerna som tolkar innehar forstaelse for sprak och kulturell gemenskap.

+ Vidtolkningarna véxlar forskarna mellan del och helhetsperspektiv. Man dmnar
identifiera skillnader mellan delarna och helheten. Varje ny kunskap som man erhaller
kan ledatill ett nytt sétt att forsta och tolka tidigare avsnitt.

+ Tolkningarnamaste skei forhdllandetill ett ssmmanhang. Forskarna maste
uppmarksamma vilken situation som tolkningsobjektet uppkommit i. Vidare maste
forskarna kunna skilja situationerna é fér att kunna dra relevanta slutsatser och
tolkningar.

2.2.2 Vart vetenskapliga forhallningssatt

Vi arbetar utifran ett hermeneutiskt synsétt vilket, som ovan namnts, kan dverséttas med
tolkningslara. Vi lagger stor vikt vid att tolka relevantainneborder och erhdlla forstael se for
de begrepp som &r intressantai forhallande till den valda problemstéliningen. Detta gor vi
genom att studera och forsoka erhalla forstael se for begreppens ma utifran den litteratur och
de personligaintervjuer som vi studerar i var uppsats.

Véart hermeneutiska synsétt hjalper oss att skapa en forstael se for begreppet segmentering
vilket kan ses som ett mycket komplext fenomen da manniskor ofta lagger olikainnebord i
begreppet. Vid tolkandet vaxlar forskaren mellan del och helhetsperspektiv och
uppméarksammar motsattningar mellan delarna och helheten. Detta gorsi var uppsats genom
att studera segmentering paindustriella marknader ur olika perspektiv samt vaxelvis studera
olikadelar, i form av litteraturstudier och intervjuer. Detta skall i slutskedet leda fram till en
helhetsbild av hur mgjligheterna ser ut for foretag att segmenteraindustriella marknader. Vid
tolkningen av litteraturen samt de intervjufragor vi anvant oss av vill vi forstka visavilka
innebodrder och sammanhang som ligger bakom det som direkt framtrader eller som kan
observeras. Vid utarbetningen och anaysen av intervjuerna har vi tagit hansyn till
respondenternas befattning och vilket omréde de kan anses besitta speciell kunskap inom.
Intervjuerna har koncentrerats pa det omrade respondenterna & mest kunnigainom. Detta
innebar inte pa ndgot St att vi inte beaktat de omraden som den intervjuade personen inte
arbetar dagligen med, utan det innebér helt enkelt att vi forsokt vaga svaren mot varandra pa
ett s effektiv sétt som majligt.

Anledningen till att vart vetenskapliga forhallningssétt inte ar systemteori & framst att vi
anser att systemteorin bast passar i miljoer som &r relativt statiska och vars ramar & mer eller
mindre faststallda. En sadan miljo stammer inte Gverens med den dynamiska situation som
réder pa de industriellamarknaderna. Vidare stéller systemteorin extremt hoga krav pa
métbarhet, jamforbarhet och rationalism som vi anser inte kunna uppfylla med var uppsats.

> Wallén, G, Vetenskapsteori Och Forskningsmetodik (1993) s. 30-32
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Av denna anledning passar inte heller positivismen ini var uppsats. For att uppfylla dessa
krav krévs det variabler och parametrar som alltid &r likadana 6verallt. Det & nastan omgjligt
att uppfylla de kraven nér man undersoker modeller och teorier vars variabler och parametrar
bestar eller paverkas enbart av manniskors agerade.

2.3 Vetenskapliga ansatser

| tankandets vasterlandska historia har metoder for insamling och utveckling av kunskaper
varit det centrala. De tre vanligaste tillvagagangssatten for att genomfora detta har varit
induktion, deduktion och abduktion. Vi kommer nedan att redogtra for de olika
tillvagagangssétten.

2.3.1 Induktion

Induktion kallas den process dér en person med hjalp av olika hjdlpmedel samlar in faktaom
ett samband mellan begrepp som &r kanda. Att begreppen ar kénda betyder att sambanden
forekommer i vardagsspraket.™ Induktion kallas ibland fér upptécktens vag. Med detta menas
att forskaren kan utifran enskilda handelser dra slutsatser till en princip eller en generell
lagbundenhet. Induktion innebéar att uppsatsforfattarna utgar fran empiri for att dra allmanna
generella slutsatser.”’

2.3.2 Deduktion

Deduktion benamns den process dér forskaren med hjalp av logiska slutledningsmetoder gar
fran ett begreppssamband till ett annat. Deduktion innebér att det finns helt sékra
begreppssamband som kan ha karaktaren av anal ytiska utsagor.*® Deduktion kallas ibland for
bevisandets vag. Forskaren utgdr ifran en teori och olika begrepp som man sedan anvander
for att dra generella slutsatser om enskilda handelser i verkligheten.*®

2.3.3 Abduktion

Det existerar emellertid ytterligare en ansats som kallas for abduktion. Begreppet abduktion
utvecklades av filosofen Charles S. Pierce och kan ses som en kombination av induktion och
deduktion, med till&gget att det empiriska tillampningsomradet utvecklas samt att teorin
forfinas och justeras under undersokningens gang. Det handlar om en vaxelverkan mellan
teori och empiri. Man fér dock inte helt 1&ta sig styras av det teoretiska perspektivet utan det
ar viktigt att man & 6ppen for att |&ta de empiriska uppgifterna andra eller omformulera den
teoretiska synvinkel man utgick fran. Vidare inriktar sig abduktion pa empirins underliggande
monster och forskaren skall forsbka forsté de krafter som ligger bakom den synliga empirin.

16 Andersen, H, Vetenskapsteori Och Metodl&ra (1994) s. 144
M http://www.ehv.vxu.se/utb/fristaende/kurser/fec399/forel asningsmat/ib%20andersen%20metod43 0.pdf
18 Andersen, H, Vetenskapsteori Och Metodl&ra, (1994) s. 144
19 http://www.ehv.vxu.se/utb/fristaende/kurser/fec399/forel asni ngsmat/ib%20andersen%20metod43_0.pdf

20 Thurén, T, Vetenskapsteori For Nybérjare (1991) s. 23
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2.3.4 Vart val av undersdkningsansats

Vér uppsats préglas av en abduktiv ansats davi dels utgatt fran befintliga teorier kring
problemomradet for att belysa uppsatsens problematik och dels fran den information vi
erhdllit fran varakvalitativa djupintervjuer fran anstallda hos vart fallforetag. Fran bada dessa
utgangspunkter har vi dragit generella slutsatser som &r applicerbaratill fler foretag an vart
falforetag. Davi amnar forsta de krafter som ligger bakom den synliga empirin och eftersom
vi vill komma & de underliggande faktorerna har vi valt att arbeta utifrén en abduktiv ansats.
Vidare préaglas var uppsats av en abduktiv ansats da det fran den insamlade empirin andrats,
tagits bort, lagtstill och vinklat berérda delar av teori avsnittet. Arbetsprocessens faktiska
utveckling har skett parallellt, dvs. det har arbetats med flera delar av uppsatsen samtidigt.
Detta for att sakerstalla att vi anvant oss av material som pa basta méjliga sétt kan hjé pa oss
att uppna vart syfte. Vi har under hela uppsatsen vaxlat mellan bearbetning av information
och data frén empirin och utvecklingen av den teoretiska referensramen. Detta sétt att arbeta
stammer vél 6verens med en abduktiv ansats som ifragasétter den enkla uppdelningen mellan
induktion och deduktion. Vart tillvagagangssétt har underlttat anpassningar till uppsatsens
olikadelar samt mgjliggjort komplettering under arbetets gang. Genom att vi tidigt paborjat
samtliga delar av uppsatsen hoppas vi ha skapat ett battre ssmmanhang i den skriftliga
framstallningen.

Vi har inte valt en induktiv ansats eftersom vi vid borjan av uppsatsen |&ste in oss pa omrédet
och utgick fran en teoretisk utgangspunkt. Normalt kopplas, som tidigare ndmnts, explorativa
studier och fallstudier ihop med en induktiv ansats, men eftersom vi valt att véaxelvis arbeta
med teori och empiri passar den induktiva ansatsen inte var uppsats.

Abduktiva slutledningar inom samhallsvetenskapen ar séllan av den typen att vi kan avgora

om de & sanna eller falska. Detta & en avgorande skillnad mellan deduktion och abduktion,

dar den deduktiva ansatsen visar att ndgot maste vara pa ett visst sétt medan abduktion visar

hur ndgot mojligen skulle kunna vara. Eftersom de slutledningar vi kommit fram till inte kan
klassificeras som sannaeller falska, har vi valt att inte utga fran en deduktiv ansats.

2.4 Overgripande tillvagagangssatt

Vid forklarandet av uppsatsskrivandets tillvagagangssétt har vi tankt att forst utgaifran
foljande modell. | |

Styrning av maluppfyllelse inom faststallda ramar

’7 Tillvagagangssatt —‘

Styrning av resurser Kommunikation med intressenter

Resur ser Omgivning

Figur 3. De 6vergripande projektstyrningsuppgifterna.
Kélla: Andersen, |, Den Uppenbara Verkligheten; Val Av Samhéllsvetenskaplig Metod (1998) s.109

2 Andersen, |, Den Uppenbara Verkligheten; Val Av Samhéllsvetenskaplig Metod (1998) s. 109
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2.4.1 Styrning av maluppfyllelse

Styrningen av maluppfyllelsen borjar med att forskaren bestdmmer sig for uppsatsens syfte
och déarifran skapar en problemformulering. Det &r viktigt att handledarna &r delaktigai
utférandet av mélen med uppsatsen.? Intressenterna for var uppsats & Ekonomihdgskolan
vid Lunds Universitet, vara handledare Lars Carlman, UIf Elg fran universitetet, Tetra Recart
(TRC) samt foretag som &r €eller planerar att bli aktivainom industriella marknader. Var
forhoppning & aven att personer som inte har en hégre akademisk utbildning ska kunnata
stéllning till hela uppsatsen. Handledarnas godkannande har varit en forutséttning for
uppsatsens genomforande.

2.4.2 Kommunikation med intressenterna

Vanligtvis & det manga intressenter inblandade i ett projekt och ofta skiljer sig kraven dem
mellan &. For att kunna hantera detta pa ett sa bra sétt som majligt &r det viktigt att
kommunikationen mellan forskarna och intressenterna fungerar pa ett tillfredsstallande sétt
som resulterar i att allas krav blir tillgodosedda.® For att kunna ha en brareation till
intressenterna ar det nédvandigt med en regel bunden kommunikation och detta har vi haft
med vara handledare genom hela arbetets gang. Kommunikationen har skett framst i form av
kontakt via e-mail men vi har dven haft regelbundna personliga méten med allavara
handledare. Vi & medvetna om att det kan forekomma intressekonflikter mellan
intressenterna, det vill sdga vara handledare frén skolan och handledaren fran fallforetaget.
Véra handledare fran skolan har stéllt kravet att uppsatsen ska ha en noggrann teoretisk
forankring samt ett metodol ogiskt tillvagagangssétt. Metod och teori & mindre viktigt for
foretag, daforetag & mest intresserade av uppsatsens slutsatser och genomforda analyser.

2.4.3 Styrning av resurser

Resursstyrning innebar framst styrning av tid, ekonomi och manniskor samt pa vilket sétt de
uppsatta mé&len kan uppnés med hjélp av de begransade resurser som finns tillgangliga.*
Uppsatsskrivandet i amnet marknadsforing pagar under 10 veckor, vilket har gjort att framst
tiden varit en begransad resurs vid skrivandet av var uppsats. For att kunna disponera tiden pa
ett effektivt sétt, formulerade gruppeni ett tidigt skede en milstolpeplan. Den bidrog till att vi
kunde styra arbetet med uppsatsen pa ett battre och mer medvetet sétt. Vidare for att
kontrollera att vi ligger i fas med var planering har vi i gruppen vid slutet av dagen stamt av
vad vi gjort under dagen, samtidigt som vi bestéamt hur och vad vi ska arbeta med néasta dag.

2.5 Fallstudien som metod

Fallstudien ses som en lamplig metod ndr man vill studera helheter och komplexafenomen i
ett fatal undersokningsobjekt. Vaet mellan fallstudie och en mer kvantitativ inriktad studie
beror till stor del pa problemformuleringens karaktar. Da problemet ar specifikt definierat till
ett visst undersokningsobjekt, och inte generellt, passar ofta fallstudien béttre som
undersdkningsmetod.?

2 Andersen, |, Den Uppenbara Verkligheten; Val Av Samhéllsvetenskaplig Metod (1998) s. 109

#1bid. s. 110

*bid. s. 111-112

% Milsta, M, Malstyrning Och Mellanchefers Arbete — Hierarki, Delaktighet Och Tillfalligheternas Spel (1994)
s. 70
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En fallstudie utmarks av att undersokningsobjekten &r 4, studeras intensivt ur ett flertal
aspekter, ofta under en langre tid samt att manga olika typer av data samlasin. Studien
inriktar sig alltsd pa att pa ett detaljerat sitt undersoka ett fatal objekt i ett antal varierande
avseenden. Fallstudier forknippas ofta med mjuka metoder sdsom deltagande observation och
mer ingaende intervjuer. Darfér anvands och namns fallstudien oftai samband med
kvalitativa metoder. %

Motsatsen till fallstudien & breda tvéarsnittsstudier som karaktériseras av faiakttagelser pa
manga foretag. Fallstudien forknippas dven ofta med den explorativa undersokningsansatsen,
medan breda tvérsnittsstudier vanligen anvander den deskriptiva ansatsen.?’

2.5.1 Val av fallstudien som metod

Vi anser att ovanstaende karaktéristiska drag for en fallstudie stammer va 6verens med
tillvagagangssattet for var uppsats. Fallstudien kan anvandas pa manga olika sétt. Vi har valt
att anvénda den som metod vid férandringsarbete, dvs. vid utarbetandet av
segmenteringsprocessen for Tetra Recart. Universitets krav pa uppsatsen & att den ska kunna
vara anvandbar vid forandringsarbete pa jamforbara foretag. | vart fall bestar undersokningen
av att gbra s manga och djupaiakttagel ser som maojligt pa Tetra Recart. Detta genomfors
med hjap av mer ingdende intervjuer med medarbetarna pa Tetra Recart. Genom var narvaro
pa Tetra Recarts kontor har vi kunnat observera de anstélldas arbetsmiljo parallellt med
intervjuerna. Genomforandet av vér fallstudie kréavde omfattande tillgang till utforlig
information om Tetra Recart och segmenteringsstrategier. Det & héar av stor vikt att haklart
for sig vilken information som &r betydelsefull, hur denna skall samlas in, vilka personer som
innehar informationen och hur den insamlade informationen skall tolkas och analyseras.

Nackdelen med den djupare insikt som erhdlls genom fallstudien &r pa bekostnad av mangden
och bredden av information, vilket innebar att generaliserbarheten begransas.?® Bristen pa
generaliserbarhet skullei véar studie kunnainnebéra en svarighet att applicera resultaten pa
jamforbaraforetag. Vi har forsokt oka generaliserbarheten genom att vi helatiden haft detta
faktum i baktanke. Det absolut basta séttet att gatillvaga vid undersokningar &r att anvanda
sig av s manga olika metoder som mdjligt, men datidskravet har varit hart har vi inte haft tid
att genomfdra undersokningen med andra metoder.

2.5.2 Val av fallféretag

Magi steruppsatsen har sin grund i fordjupningsamnet marknadsforing. Kriterierna for vart val
av falforetag var darmed ett foretag som har relativt stor och bred kunskap om
marknadsforing. Davi valt att studeraindustriella marknader istéllet for konsumentmarknader
valdes ett foretag som ar aktivt pa den industriella marknaden.

Eftersom resultatet av var uppsats ska vara generellt och applicerbart pafler an ett féretag och
pafler &nh en marknad har vi valt att djupare analysera ett multinationellt foretag. Eftersom en
av medlemmarnai gruppen tidigare haft god kontakt med Tetra Pak, vacktes intresset att
anvanda nagot bolag i Tetra Pak koncernen som eventuel It fallféretag vid skrivandet av
magisteruppsatsen. Nér bolaget Tetra Recart kontaktades fick vi ett gott mottagande och de

26 i
Ibid. s. 70-71
#Milsta, M, M&lstyrning Och Mellanchefers Arbete — Hierarki, Delaktighet Och Tillfalligheternas Spel (1994)
s. 71-72
2 Eriksson, L. Wiedersheim-Paul, F, Att Utreda Forska Och Rapportera (1999) s. 103-108
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var intresserade av att bli vart fallforetag. Tetra Pak har genom tiderna varit ett relativt
innovativt féretag inom forpackningsbranschen och har oftavarit forst i varlden med att
introducera nya l6sningar. Vi ansdg att ett drivande foretag som Tetra Pak skulle kunnavara
mer intresserade av vara ett fallforetag inom ett sadant relativt orért omrade som industriell
segmentering. Vidare hoppades vi att ett nytdnkande foretag skulle vara mer dppna att hjélpa
och bist& oss med den information och resurser som vi behover for att genomféra en gedigen
undersokning. En drivande kraft bakom hela arbetet har varit att fallforetaget kontinuerligt
papekat hur intressant och anvandbart vart resultat skulle kunna komma att vara for deras
fortsatta verksamhet. Tetra Recart & ett relativt nystartat bolag inom Tetra Pak koncernen.
Eftersom de & mitt uppei ett internationellt etablerande av sitt system och soker efter
lampliga kunder passade det oss perfekt att de ville vara vart fallforetag. Tetra Recart &r det
bolag inom Tetra Pak koncernen som skiljer sig mest &t fran andra bolag och ménga anstéllda
valde arbeta just pa Tetra Recart av anledningen att de ville varadelaktigai ett
"pionjarbolag”. Enligt v&r mening passar Tetra Recart som fallforetag oss bra med tanke pa
var problemstalIning. Dels for att det &r ett nytt foretag som lanserar en ny produkt och dels
for att de har bra grund att sta pa eftersom de &r ett bolag under Tetra Pak koncernen. Det &r
enligt var mening att foredra ett nytt foretag som ska etableras pa en ny marknad fore ett
existerande foretag som expanderar till nya marknader. Anledningen till detta &r att ett nytt
foretag inte har ndgon rutin att ga pa och darfor maste utarbeta alla strategier fran grunden.
Mjligheten att arbetai sa nara kontakt med fallforetaget, som vi gjort med var uppsats, forser
oss med information och intryck som annars inte skulle varamajliga att fa

2.6 Kvalitativt eller kvantitativt angreppssatt

Tva metoder som anvands vid undersokningar &r den kvalitativa respektive den kvantitativa
metoden. Vilken metod man véljer beror till stor del pa vilket syfte uppsatsen har och vilken
typ av data man vill erhdlla. Den grundl&ggande skillnaden mellan dessa bada metoder bestar
framst i insamlingen och hanteringen av undersskningsdata.®® Med kvantitativa metoder
omvandlar forskaren informationen till siffror och genomfor sedan utifran detta olika former
av analyser och tolkningar. Inom kvalitativa metoder ar det istéllet forskarens uppfattning
eller tolkning av information som &r det centrala. Forskaren véljer hér att tolka anvandningen
av referensramar, motiv, sociala processer och sociala sasmmanhang. Avsikten &r inte att, som
i fallet med de kvalitativa metoderna, omvandla data och information till siffror. Istéllet vill
forfattaren erhdlla en forstéel se for det problemkomplex som studeras och kunna beskriva
helheten och det sammanhang som problemet styr.®

2.6.1 Val av kvalitativ metod

Vi har valt att utgdifran en kvalitativ metod i var studie davi har for avsikt att erhdlariklig,
djupgéende information om vart valda problemomréde. Vi har varit intresserade av det unika
eller majligtvis det avvikande hos respondenterna, vilket vi har forsokt erhalla genom
intervjuer och observationer av undersokningsobjekten. En fordel med kvalitativa metoder &r
att de visar pa totalsituationen, vilket har gjort det mgjligt for oss att erhdlla en hel hetshild
och en Okad forstaelse for de olika delarna som skall omfattas av segmentering paindustriella
marknader. Dennatyp av metod skapar en ndra kontakt till de undersokta delarna genom
intervjuer och observationer vilket har mgjliggjort for oss att erhadlla en god uppfattning om

% Holme, 1. M. Solvang, B. K, Forskningsmetodik — Om Kvalitativa Och Kvantitativa Metoder (1997) s. 13-14
% Andersen, |, Den Uppenbara Verkligheten; Val Av Samhéllsvetenskaplig Metod (1998) s. 31
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de enskilda understkningsenheterna som ingar i studien. Vi har genom vart val av den
kvalitativa metoden anvant oss av intervjuer av mer djupgaende karaktar for att pa basta
mojliga sétt fa en forstéel se for de anstélldas situation. Detta har for oss varit méjligt genom
att det insamlade, kvalitativa materialet analyserats och strukturerats upp utifran de
genomfordaintervjuerna. Kvalitativa undersokningar &r ofta upplagda som fallstudier eller
survey-undersokningar med ett litet urval, vilket ocksd ar det sétt som vi har lagt upp var
studie pa. Fallstudien kommer att presenteras mer ingaendei foljer.

2.6.2 Val av litteratur och teori

Grundliga och systematiska litteraturstudier & av avgorande betydelse f6r om uppsatsen ska

na ett braresultat. Viktig information om teorier, andras erfarenheter och undersokningar kan
erhdllas med hjdp av minutiosa litteraturstudier. Da manga undersokningar och teorier redan
framstallts kan det genom ingdende litteraturstudier forhindra onddigt arbete.

Vi har genom olika databaser sokt upp tidningsartiklar och litteratur som &r relevanta for oss.
Vi & medvetna om att vart val av teorier skiljer sig kraftigt at néar det géller deras uppkomst.
Dérigenom visas hur |angsamt utvecklingen inom detta omrade har fortskridigt. Vi har valt de
teorier inom segmentering paindustriella marknader som enligt oss ansags vara av storst
relevansi forhdllande till var problemstallning och vart syfte. Vi har tagit med de traditionella
segmenteringsmodellernainom industriella marknader samtidigt som vi ocksa har lyft fram
andra forskares teorier som normalt inte sasmmankopplas med segmentering. Anledningen till
detta har varit for att battre kunna koppla samman var problemstélIning till teorierna och for
att vi anser att de befintliga teoriernainte tacker in alladimensioner som skaingai en
segmentering. Orsaken till att vi har valt just dessa teorier ar att var empiriska undersokning
gett indikationer pa variabler som kan tankas fylla det tomrum som vi anser finns. De teorier
som finns med anser vi kompletterar varandra pa ett bra sétt. Det finns en risk att dessa teorier
emellanat kan uppfattas som en upprepning for |asaren men baktanken till valet av dessa
teorier &r att fafram olikaforskares synsétt pa segmentering och hur de skiljer sig &. Vissa
teorier som behandlats anvands inte direkt i analysen men dessa har tagits med for att skapa
en braforstaelse for lasarna. Vi har &ven, innan vi dutligen bestamde oss for vart
undersokningsomrade, |ast ett par tidigare uppsatser inom amnet marknadsféring. Dessa gav
oss inspiration och idéer pa hur vi skulle kunna utforma var uppsats.

2.7 Datainsamlingsmetod

Anskaffning av data vid empiriska studier har fér studenter blivit allt svarare genom aren,
vilket det finns flera anledningar till. Insamlandet av empirisk data har blivit vanligare vid
universiteten och antalet studenter har tkat vilket har medfort en stor belastning for de foretag
som manga vill undersoka. Dessutom har foretagens ekonomiska effektiviseringar lett till att
mindre tid finns tillganglig for improduktiva akademiska forskningsandamdl. Pa grund av den
okade konkurrensen inom manga branscher har foretag blivit allt mer hemlighetsfulla och
ovilliga att |amna ut information rérande deras verksamhet och strategier.** Data som redan
finns benamns sekundardata och data som masta samlas in bendamns primérdata. Det &r ofta
lampligt att i borjan av undersokningen anvanda sig av sekundérdata eftersom det &r bade
svarare och mer kostsamt att samlain egna uppgifter. De tvatyperna av data stéller alltsa
olika krav pa arbetsinsatsen, men & ocksai hog grad lampliga for olika syften och

3 Andersen, |, Den Uppenbara Verkligheten; Val Av Samhéllsvetenskaplig Metod (1998) s. 139-140
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problemstallningar.* Genom att en av gruppmediemmarna tidigare haft kontakt med
foretaget Tetra Recart, gav det oss mdjligheten att anvanda oss av dem som fallféretag vid
vara empiriska studier. Gruppens inledande kontakt med foretaget agde rum davi per telefon
kontaktade Tetra Recarts marketing direktor Erik Lindroth. Under telefonsamtal et bokades ett
mote med foretaget in. Harifran har vi sedan fétt tillgang till insamlandet av primérdata.

2.7.1 Priméardata

Den data forskaren sjalv samlar in kallas fér primardata.® For insamlandet av primardata har
vi genomfaort 20 kvalitativa djupintervjuer med anstalldainom Tetra Recart och vissa andra
nyckel personer i Tetra Pak som var av vérde for att vi skulle kunna besvara var
problemstalIning. Intervjuerna har agt rum fran den 5 december till den 19 december. Alla
intervjuer har varit personliga och av kvalitativ karaktar. Vidare var intervjuerna
semistrukturerade da vi under intervjuernas gang delvis utgick fran en intervjuguide men
samtidigt tillét samtalen floda fritt. Struktureringsgraden av en intervju refererar till den grad
av styrning av frégesituationen som intervjuaren respektive enkaten utévar.3* Risken vid
kvalitativa undersokningar kan vara den sa kallade intervjuareffekten vilken innebér att
intervjuaren p&verkar den intervjuades svar.®® | vilken utstrackning véraintervjuer paverkades
av intervjuareffekten ar svart for oss géva att avgora. Vid oppna kvalitativaintervjuer kan
det vara bra att anvanda sig av en bandspelare, vilket vi ocksa gjorde. Anvandandet av
bandspelare & bra om tillételse av intervjupersonen ges, samt om det inte har ndgon paverkan
pa de svar som ges. Fordelen med att anvanda en bandspelare under en intervju &r att
uppmérksamheten kan riktas mot intervjupersonens svar istéllet for att koncentrera sig pa att
fora anteckningar. En annan fordel med att anvanda sig av bandspelare &r att en komplett
&tergivelse av intervjun kan ges.®

Det faktiska startdatumet for arbetet var i borjan av november, da kontakt av och intervjuer
med anstéllda pa Tetra Recart paborjades. Intervjuer gjordes dels med personer som var
ansvariga med den befintliga segmenteringsmodellen och dels med personer som vi anser
borde varamed i uppbyggandet av segmenteringsstrategier for ett foretag. For att fa en béttre
inblick i bolaget och dess verksamhet fordes kontinuerligt 6ppna diskussioner med anstéllda
paforetaget. Genomforandet av intervjuer av mer ingaende karaktar skedde forst efter det att
vi fatt tillrackligt med kunskap om dels den befintliga sesgmenteringsmodel len som foretaget
anvander for tillfalet och dels om vad litteraturen sager om segmentering paindustriella
marknader. Efter allaintervjuer genomforts sammanstalldes de for att sedan anal yseras och
tolkas.

Urvalet av respondenter fick vi fram fran vara 6ppna diskussioner med merparten av de
anstallda pa foretaget. Respondenter fran varje avdelning valdes ut for att erhdlla sa bred och
djup information som mgjligt. Den information som respondenterna lamnat har vi anal yserat
och beroende pa vilken arbetsuppgift respondenten har, har ocksa tyngdpunkten av analysen
legat dar. Manga respondenter arbetar inte konkret med utarbetning av marknadsstrategier
utan besitter enligt var mening unik kunskap som fallforetaget bor beakta vid utarbetningen
av sin segmentering. Nagraintervjupersoner har valts for att de har néra kontakt med kunder
och av den anledningen bor kannatill hur olika kunder arbetar och vilka behov och krav som

%2 Eriksson, L. Wiedersheim-Paul, F, Att Utreda Forska Och Rapportera (1999) s. 166
33 .
Ibid. s. 150
*bid. s. 152
% Chisnall, P, Marketing Research (2001) s. 183-186
% Andersen, |, Den Uppenbara Verkligheten; Val Av Samhéllsvetenskaplig Metod (1998) s. 145
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finns. Andraintervjupersoner har valts for att de arbetar konkret med produkten och kénner
darfor till vilka begransningar och méjligheter som foreligger. Med detta som bakgrund har vi
intervjuat samtligai ledningsgruppen, se appendix 4, och andra nyckel personer som kunde
besitta ndgon kunskap eller nagon information som kunde vara vasentlig vid uppbyggandet av
en effektiv segmentering.

2.7.1.1 Intervjuform och tillvagagangssatt vid intervjuerna

Véraintervjuer har genomforts som intervjuer av djupgaende karaktar med kritiskt
granskande och dppna fragor. Djupintervjuer skall anvandas nér forskaren vill faen djupare
forstéelse for en persons beteende, motiv och personlighet.®” Vart val att genomféraintervjuer
av denna karaktar styrdes av att vi ville uppmuntra intervjupersonen att med egna ord berétta
om erfarenheter och egenskaper kring omradet segmentering. Detta skullei ett senare
analysskede kunna ge forslag till om och hur segmenteringsstrategier skulle kunna utformas.
Det vanligaste i den typ av kvalitativ fallstudie, som vi genomfor, & att anvéndasig av en
delvis strukturerad intervju som styrs av ett antal fragestallningar. Dessa fragestalIningar skall
tas upp under intervjun, men ordningsfdljden och den exakta formuleringen behdver inte vara
bestamdai forvag. Vi har dock forsokt féljaen bestamd mall med huvudfragor for att erhdlla
sa stor enhetlighet och strukturering av intervjusvaren som majligt.

2.7.2 Sekundardata

Sekundérdata innefattar den information som samlats in av andra personer, forskare och
institutioner.®® Den storsta delen av insamlingen av sekundardata dgde rum i uppsatsens
inledningsskede. Vi har &ven under arbetets gang kompletterat med ytterligare litteratur och
artiklar inom omrédet. Sekundardatan i var uppsats kan delsin tva kategorier; processdata
och forskningsdata. Processdata har samlatsin i form av tidningsartiklar, skriftlig information
fran Tetra Recart samt fran Internet. De forskningsdata som vi anvant oss av har vi framfor
alt erndllit fran litteratur i &mnena segmentering och marknadsforing paindustriella
marknader. Vi har &ven valt att studeratidigare uppsatser skrivna av studenter vid Lunds
Universitet. Fran dessa uppsatser har vi fatt idéer och inspiration till var egen uppsats. Da det
ar relativt vanligt att studenter anvander sig av gamla uppsatser for att soka relevant litteratur
I @mnet skapas en risk att samma teorier och modeller anvands om och om igen vilket
héammar skapandet av nyateorier och modeller. Detta har vi helatiden haft i baktanke och vi
har forsokt tillfora nyateorier och modeller till damnet.

2.8 Utarbetning av modeller *

Vid val och egen utarbetning av modeller har vi férsokt utgé fran féljande citat:*°
" A beautiful model is simple, fertile and unpredictable”
Ovanstaende citat pavisar tre krav som en modell skainnefatta. For det forsta ska den vara

enkel att arbeta med och forsta for lasaren. Den skainte vara mer komplicerad dn vad som &r
nodvandigt for att forklara det sardrag vi arbetar med. Vidare ska modellen vara fruktbar

3" Halvorsen, K, Samhéllsvetenskaplig Metod (1992) s. 47
% Andersen, |, Den Uppenbara Verkligheten; Val Av Samhéllsvetenskaplig Metod (1998) s. 150
* Holme, I. M. Solvang, B. K, Forskningsmetodik — Om Kvalitativa Och Kvantitativa Metoder (1997) s. 34-35
40 |y
Ibid. s. 34

20



vilket innebér att det ligger ett krav pa att modellen ska stélla och vécka fragor och problem
som ger |asaren en Okad forstaelse av den foreteelse vi arbetar med. Modellen ska ocksa vara
fruktbar i den beméarkelsen att den ska klargora de ramvillkor som existerar i det systemet och
den véxelverkan som finns mellan dessa villkor och den foreteelse vi studerar. Till sist ska
modellen vara of rutsagbar. Modellen ska alltsa innefatta spannande och dverraskande
element som man inte kan forutspa. Det & viktigt att modellen tillfor ny kunskap om det
studerande systemet och inte bara vidarebefordrar gamla resultat.

2.9 Undersdkningens kvalitet

Ett viktigt syfte med den metod som anvandsi en studie skall vara att producera sa giltiga och
hallbara resultat som majligt. Oberoende av vilken typ av forskning som bedrivs & begreppen
validitet och reliabilitet viktiga. Validiteten och reliabiliteten kan forbéttras genom en
noggrann uppmarksamhet pa de grundldggande begreppen i undersokningen och pa hur man
samlat in, analyserat och tolkat informationen.*! Vi kommer nedan att diskutera de tvé
begreppen i relation till var uppsats.

2.9.1 Validitet

Validitet kan definieras som ett matinstruments formaga att méta det man avser méta*? Det &
mojligt att delain validitet i inre och yttre validitet. Inre validitet foreligger nér

mati nstrumentet mater exakt vad det & avsett att méta, dvs. det réder hog grad av
dverensstammel se mellan den teoretiska och den operationella definitionen.*® Fér var del
innebar detta att om vara matinstrument, dvs vara frageformular, har gett oss de resultat som
har varit avsikten med studien. Vi har forsokt uppna en hog validitet genom att 1agga upp en
klar och tydlig disposition redan i inledningsskedet. Denna disposition har vi féljt under
arbetes gang. Dessutom har vi lagt ner mycket tid pa att formuleraintervjufrégorna sa att
justeringar av dessainte var nodvandigt. Nér vi faststédllt vilka fragor som skulle anvandas
genomfordes tre testintervjuer for att sakerstalla kvaliteten pa fragorna. Det visade sig att vi
var tvungna att justera fragorna nagot for att fortydliga och betona det som var viktigt i
intervjuerna. Maet for oss har varit att med hjép av intervjuerna med anstéllda pa Tetra
Recart fa en uppfattning om de anstélldas syn pa segmentering pa industriella marknader.
Déarmed har vi fatt mojligheten att utveckla nya angreppssétt som skall galafor jamforbara
foretag. Dessutom var frageformularen utformade pa ett sétt som skulle kunna ge oss
kompletterande idéer om tillvagagangssétt och utvecklande av segmenteringsprocesser pa
industriella marknader. Vi anser att vi med hjalp av samtligaintervjuformulér har haft
mojlighet att méta det som var var avsikt att méta. For att ytterligare oka validiteten har vi
under arbetets gang mottagit kritik och synpunkter fran bade uppdragsgivarna och
handledarna for att kunna forbéttra studiens 6verensstdmmel se med dess syfte.

Den yttre validiteten visar i vilken utstrackning resultaten fran en viss undersokning ar
tillamplig &ven i andra situationer 8n den undersokta. Med andra ord visar den yttre
validiteten hur generaliserbar undersokningen &r. | en fallstudie &r det svart att uppna hog
grad av yttre validitet, eftersom fallstudien innebér en djupstudie inom ett fatal fall.** Vi har
forsokt paverka den yttre validiteten genom att utvidga undersokningen till att vara, utéver

“ Merriam, S, Fallstudien Som Forskningsmetod (1994) s. 64

“2Holme, 1. Solvang, B. K, Forskningsmetodik — Om Kvalitativa Och Kvantitativa Metoder (1997) s. 94
“3 Eriksson, L. Wiedersheim-Paul, F, Att Utreda Forska Och Rapportera (1999) s. 38-39

“ Eriksson, L. Wiedersheim-Paul, F, Att Utreda Forska Och Rapportera (1999) s. 39-40
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fallstudieforetaget, generaliserbar till andraforetag. Vi har med hjdp av de yttre
infallsvinklarna fran litteraturen kunnat utarbeta ett mer generellt angreppssatt, som darmed
skall kunna ge andra foretag idéer och stéd vid utarbetandet av deras segmentering. Vi &r
medvetna om att den yttre validiteten kunnat forbéttras ytterligare, framforallt genom fler
intervjuer pa andra foretag, men pga tidsbristen har detta inte varit mojligt.

2.9.2 Reliabilitet

Med reliabilitet avses franvaron av slumpméassiga métfel, dvs undersokningens tillforlitlighet.
En undersokning med god reliabilitet kannetecknas av att sjalva métningen inte paverkas av
vemn som utfér matningen eller de omstandigheter under vilka den sker.™ Reliabilitet handlar
vidare om i vilken utstréckning ens resultat kan upprepas. Reliabilitet &r ofta ett stort problem
eftersom ménniskans beteende inte &r statiskt utan férandras kontinuerligt.** Om négon annan
skulle upprepa den studie som vi har genomfort vid ett annat tillfélle skulle resultaten
formodligen inte se exakt likadana ut. Men vi anser dock att de slutgiltiga, dvergripande
resultaten skulle kunna ge liknande indikationer angaende segmenteringsstrategier pa
industriellamarknader. Det som skulle kunna medfora att resultaten skiljer sig & vid nasta
genomfdrande av studien ar att de intervjufragor som vi har stéllt till respondenterna
formodligen paverkats av den uppfattning vi har haft angaende dess innehall, pa vilket sétt vi
har stédllt fragorna samt vilka kompletterande f6ljdfragor som har anvants. Vi har dock foérsokt
uppna en sa god reliabilitet som majligt genom att vara neutrala vid genomférandet av
intervjuerna.

Det ar &ven viktigt att fundera 6ver vad som skulle intraffa om de undersokta objekten, dvs de
olika respondenterna, skulle bytas ut och om vi vid dettatillfale skulle astadkomma samma
slutresultat. Var uppfattning &r att dessa resultat skulle sérskilja sig ét, da varje foretags
medarbetare &r unik. Vi & ocksd medvetna om att en viss risk féreligger i att sanningshalten i
intervjusvaren fran medarbetarna pa Tetra Recart kan ha paverkats da samtliga anstéllda var
medvetna om att deras chefer gett oss uppdraget samt att deras syn pa segmenteringsstrategier
kommer att publiceras. Genom att stéllaintervjufragorna pa ett sadant sétt att respondenterna
inte fick en kénda av att det handlar om styrning frén cheferna, reducerades denna effekt.
Dessutom framfordestill de anstéllda att de enskilda intervjusvaren inte kommer att foras
vidare till cheferna och att svaren inte kommer att publiceras med namn i var uppsats.

For att ytterligare Okareliabiliteten i studien skickade vi i forvag ut, viamail, huvudpunkterna
och syftet med var intervju till allarespondenterna. Detta gjordes for att respondenterna
skulle komma forbereddattill intervjun. Dessutom anvéande vi oss av en diktafon vid samtliga
intervjuer for att inte g& miste om nagon vasentlig information. Vi sdg med hjap av
uppdragsgivaren till s att respondenterna avsatte tillrackligt mycket tid for att undvika
tidspress och brist pa underlag till empirin. Varje intervju pagick under ca 1 timme.
Reliabiliteten i vara slutsatser kan dock ha reducerats av att vi, pagrund av tidsbrist,
koncentrerat oss pa att intervjua personer inom Tetra Recart och svaren kan darfor fa viss
speciell vinkel.

“® Lundahl, U. Skérvad, P-H, Utredningsmetodik Fér Samhallsvetare Och Ekonomer (1999) s. 42
“6 Eriksson, L. Wiedersheim-Paul, F, Att Utreda Forska Och Rapportera (1999) s. 39-40
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3. Teori

Vi har valt att delain teorin i fyra huvudsektioner for att uppsatsen ska fa en béttre struktur.
Den forsta sektionen ger en beskrivning av marknad och dess delmarknader, nya produkter
pa industriella marknader och den dynamiska aspekten inom marknadssegmentering. | den
andra sektionen redogors for de, enligt oss, relevanta teorierna som direkt ar utvecklade for
marknadssegmentering. | den tredje sektionen kompletteras dessa segmenteringsteorier med
andra utomliggande teorier som bdr, enligt oss, ha betydelse for segmenteringens utveckling.
Normalt satt forknippas dessa teorier inte med segmentering. | den sista sektionen kommer vi
Oversiktligt att presentera teorier for val och utvardering av olika segment.

3.1 Begreppen marknad och delmarknader

For att introducera lasaren till vart amne har vi valt att i sektion ett forklara begreppen
marknad och delmarknad och sedan kommer |asaren introduceras till begreppet segmentering.
Fran dessa begrepp mérks det tydligt varfor ett foretag behdver utveckla
segmenteringsstrategier for att effektivt allokera sina begransade resurser.

Begreppet marknad tacker in manga stora aspekter och ofta benamns storleken pa marknaden
i termer av volymer eller pengar. En gammal traditionell definition pa marknaden &r att det ar
en maotesplats for siljare och kopare. For att effektivt kommunicera med aktorer maste man
dela upp marknaden i delmarknader. Av denna anledning gar det inte att utveckla en produkt
eller tjanst for en stor marknad utan man maste identifiera delmarknader som man kan nd,
kommunicera med och vars storlek och I6nsamhet kan berdknas. Nér det galler definitionen
av en delmarknad &r kravet att den ska vara kalkylerbar och operationell. Ett andrakrav &r att
marknaden ska varal6nsam att agera pa Vid utvecklandet av en produkt eller tjanst for en
delmarknad ska satsningen ha en rimlig sannolikhet for att bli I6nsam. Néar identifieringen och
beddmningen av [6nsamheten av delmarknaden borjar startas &en gdlva marknadsanal ysen.
Analysen utgar ifran att det & individer eller grupper av individer som i suténdan fattar alla
beslut. Dessa individers behov och krav skiljer sig & och de foretag som béast kan
tillfredsstalla dessa har en god chans att na framgang. For ett foretag kravs det emellertid att
deindivider vars behov och krav man forsoker tillfredstélla & medvetna om sina behov och
krav, kdnner till produkterbjudandet och har fértroende for leverantdren och/eller
produkterbjudandet.*’

3.1.1 Industriella marknader och dess marknadsféring

Industriell marknadsforing skiljer sig fran konsumentmarknadsforing i den bemarkelsen att
foretagens kunder inte & slutkonsumenter. En viktig egenskap hos produkter paindustriella
marknader &r att efterfragan pa produkterna harror fran efterfragan hos slutkunden. Vad som
gor att industriell marknadsforing skiljer sig markant fran marknadsforing pa
konsumentmarknaden, utéver hérledd efterfragan, & komplexiteten hos industriella kop.
Processer paindustriella marknader karaktériseras av att ett flertal individer ar involverade
och interagerar vid beslutsfattandet. Dessa individer paverkas dels av den organisatoriska
strukturen och dels av handelser i dess omvérld. Industriellaforetag befinner sigi en mer
komplex situation dér koparen i normalfallet & en del i ett stort integrerat ndtverk. Vidare &r

" Flodhammar, A, et al, Industriell Marknadsforing (1991) s. 92-94
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det vanligt att kopprocessen involverar mangaolikadelar i foretaget dar resultatet kommer
péverka foretaget i sin helhet i manga & framover.*®

Foretag som sdljer produkter till en homogen konsumentmarknad stér infor en helt annan
situation an foretag som saljer till industriella marknader dar kundernai manga avseende &
mer heterogena an pa konsumentmarknader. Naturligtvis finns det kop pa de industriella
marknaderna som mer eller mindre paminner om kop pa konsumentmarknaderna. En aspekt
som kannetecknar de industriella marknaderna ar att graden av service och underhdll ar
betydligt hogre an pa konsumentmarknaden. Allt detta paverkar vilken relation man kommer
att ha med marknaden — kunderna— och hur starka bindningarna kommer till att vara.*

3.1.2 Natverk och relationer paindustriella marknader

| industriella system &r foretag involverade i produktion, distribution och anvandning av varor
och tjanster. Sddana system kan benamnas som ett nétverk av relationer mellan foretag paen
marknad. Det existerar en arbetsuppdelning i ett ndtverk vilket innebér att foretag ar beroende
av varandra och varandras resurser. Denna arbetsuppdel ning samordnas inte som i den
traditionella marknadsmodellen genom organisatorisk hierarki eller prismekanismer utan
genom en interaktion mellan foretagen i natverket dér priset endast &r en av flera paverkande
faktorer. For att fatillgang till de externa resurserna som kravs for att uppfylla sina dtaganden
maste foretag etablera utbytesrelationer med varandra. Dennatyp av relationer tar tid att
etablera, vilket begransar en aktors méjligheter att byta partnerforetag.>

Néatverken &r i grund och botten mycket stabila men férandringar dari férekommer. Enskilda
affarstransaktioner mellan foretag sker oftast inom ramen av etablerade relationer. En del nya
relationer skapas da och da medan andra relationer avbryts av nagon anledning (t ex pga
konkurrenternas handlande) men de flesta utbyten mellan parter intréffar inom relationer som
& etablerade sen tidigare. En f6ljd av dessa relationer &r att det uppstar bindningar av olika
slag mellan foretagen. Vi skiljer pa tekniska, planméssiga, kunskapsmassiga,
socioekonomiska och legala bindningar. Dessa bindningar kan exemplifieras med produkt-
och processanpassningar, koordination av logistiken, kunskap om motparten, personligt
fortroende, speciella kreditavtal och l1&ngsiktiga kontrakt. >

For att kunna etablera sig pa en ny marknad eller inom ett nytt natverk maste ett foretag
bygga nyarelationer med nya aktérer. En avslutning av gamla existerande relationer eller en
komplettering av gamla relationer med nyarelationer &r ett tillvagagangssatt for detta
andamdl. Initiativ kan tas av bade siljare och képare.*

Hakansson anser att for att kunnainta en specifik roll i ett nétverk maste foretaget ha en viss
formaga. | ett industriellt natverk ar egenskaperna hos de olika foretagen relaterade till de
olikatypernaav resurser som de besitter. Resursernai fraga kan vararamaterial, maskiner
och utrustning, personal, finansiella eller forsajningsnétverk. Vid beaktande av vilka aktorer
man skainteragera med &r det viktigt att foretagens egenskaper kompletterar varandra och att
de har ett 6msesidigt behov av varandras resurser. Foretaget maste vervaga vilka aktorer

“8 Choffray, J-M. Lillien, G.L, Market planning for new industrial products (1980) s. 2-4
“9Vedin, B-A, Innovationer: Lénsamma och Konkurrenskraftiga (1995) s. 75-76
%0 Johansson, J. Mattson, L-G, Interorganizational Relations In Industrial Systems: A Network Approach
Compared With A Transaction Cost Approach (1987) s. 1-2
51 [ i
Ibid. s. 8-9
*2bid. s. 1-2
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man ska gora affarer med och av vilka anledningar. De maste ocksa kunna hantera rel ationen
paett skickligt sétt for att den ska bli 1angsiktig och l6nsam. Processen att skapa positioner i
ett natverk ar inte endast en fraga om kompletterande resurser utan det maste aven finnas en
vilja, ett mal och en vakenhet for att sbka och drafordel av de mojligheter som uppstar. Valet
av tidpunkt for handlande hos de olika aktorernai nétverket ar galvklart ocksa en annan
vasentlig fragestdlIning. De olika aktorernai nétverket handlar utifran sina egnaintressen,
men aktorerna &r inte till fullo fria att kunna vélja partner &ven om de kompletterande
resurserna som krévs existerar. Relationen kan inte etableras och utvecklas utan en 6msesidig
satsning fran aminstone tva aktorer. For att vara attraktiv for andra aktorer inom nétverket
kréavs det att foretaget ar trovardigt.>

3.1.3 Nya produkter pa industriella marknader

Framtiden for manga foretag & néra sammankopplad med dess forméga att utveckla och
framgangsrikt marknadsfora nya produkter. Faindustriellaforetag vagar tarisken att fortsétta
med nuvarande produktlinjer utan att anpassa sig efter forandringar som paverkar marknaden.
Hogt sofistikerade industriella produkter & mer utsatta for foraldrad teknologi &n andra
produkter och méaste darfor standigt foljamed i den teknol ogiska utvecklingen. Det basta
séttet for ett industriellt foretag att bli och forbli konkurrenskraftigt & genom ett aktivt
deltagande i utvecklingen av den senaste teknologin. Vidare &r det viktigt att kontinuerligt
anvanda sig av dessateknologier i form av nya produkter for att kunnatillfredsstélla
forandrade kundbehov.>

Det finns olika nivaer av nya produkter dvs. hur mycket som har forandrats hos produkten.
For att det ska definieras som en innovation ska det vara en idé som fortsin i ekonomin, dvs.
forts andafram till en marknad. Nationalencyklopedin definierar innovation som: forlopp
genom vilket nya idéer, beteenden och tillvagagangssatt vinner insteg i ett samhalle och
sedan sprids dér™. Innovationsprocessen omfattar allts& hela utvecklingen anda fram till
marknaden, inklusive tillskapande av prototyp, produktionsprocess, marknadskunskap och
marknadskanaler.® Det talas &ven om processinnovationer, vilket innebar nyaeller
forandrade metoder att tillverka en kand produkt. Utan relation till dessa begrepp talas det
&ven om systeminnovationer, dar olika byggstenar sétts samman pa ett nytt sétt, och
konceptinnovationer, dar en ny typ av idé kraftfullt materialiseras. >’

3.2 Marknadssegmentering och dess roll i foretaget

En narmare genomgang av vad segmentering & och dess betydel se pa en marknad kommer
nu att presenteras for att |asaren ska fa en storre inblick om segmenteringens betydel se for
fOretag.

“You can't satisfy all the people all thetime” *®

%3 Axelsson, B. Easto, G, Industrial Networks: A New View Of Reality (1992) s. 202-203
% Choffray, J-L. Lillien, G.L, Market planning for new industrial products (1980) s. 4

% http://www.ne.sefjsp/search/articlejsp?_art id=211941&i_word=innovation

*Vedin., B-A, Innovationer: Lénsamma och Konkurrenskraftiga (1995) s. 26-28

*lbid. s. 73

%8 Choffray, J-M. Lillien, G.L, Market Planning For New Industrial Products (1980) s. 73
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For att tillfredsstallaindividers behov och krav récker det inte for ett foretag att baratillverka
en produkt. En produkt kan enbart tillfredsstélla vissa behov och vissa krav vilket innebéar att
nyckeln &r att finna grupper inom delmarknaden som har liknande behov och krav, dvs att
segmentera. Eftersom man inte kan vara allt for alla & det viktigt att valja ut och fokuserasin
verksamhet pa nagra segment. Det géller att utveckla koncept for det valda segmentet och att
sedan leva upp till det koncept man lovade att vara bra pd. Schematiskt ser angreppssattet ut
som foljer:

Marknad

Definiera marknaden
Identifiera operationella och
|6nsamma eller potentiellt
|6nsamma del marknader.
o Vaélj segment (ett eller flera) pa
basis av behoven/kraven inom
Segment| | Segment Segment delmarknaden.
! 2 > o Utvecklakoncept eller produkter
| | | som skatillfredsstalla behoven och
Koncepta Koncepta  Koncept a kraven inom det valda segmentet.
b b b o Bearbeta segmentet med konceptet
eller produkten.

O O

Figur 4. Marknadsegmentering
Kéla: Flodhammar, A, et a, Industriell Marknadsforing (1991) s. 94

Segmentering av marknaden &r vasentlig for att kunnarikta sin marknadsf éring och
forsdjningsinsats. Indelningen av marknaden i segment & ndgot som de flesta foretag gor,
men séllan utifrén kdparnas behov och krav. De vanligaste formerna av segmentering ar av
mer administrativ karaktar an analytisk. Individer och foretag pa en marknad som delar
likartade behov, krav och beteenden kan sammanforas till segment som skiljer sig fran andra
grupper. Processen att identifiera dessa grupper kallas marknadssegmentering.

Syftet med att segmentera &r, utdver att skapa homogena grupper, att identifiera behovs- och
kravstrukturer, kartlagga konkurrensen samt skapa underlag for att utveckla segmentspecifika
produkter eller tjanster.*

|dentifiering och sedan val av de marknadssegment som foretaget ska fokusera pa &r det
viktigaste beslutet ett industriellt foretag star infor. Misslyckas foretaget med att segmentera
rétt kan detta resulterai missade mgjligheter, Overraskande konkurrens och i varstafall ett
misslyckande av hela affarskonceptet.

3.2.1 Olika definitioner av segmentering

Forfattarnai litteraturen ar inte 6verens néar det galler definitionen av vad
marknadssegmentering & for nagot. En faktor som komplicerar definitionen av industriella
marknadssegment &r turbulensen i var omvérld. Pagrund av konkurrensen och teknologiska
framsteg & den industriella marknadssegmenteringen en dynamisk aktivitet.*® Vid
segmentering av industriella marknader, till skillnad frén konsumentmarknader, géller att

% Flodhammar, A, et al, Industriell Marknadsféring (1991) s. 93-95
 Hlavacek, J. D. Reddy, M. N. European Journal Of Marketing 20: Identifying And Qualifying Industrial
Markets Segments (1986) s. 9
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fokuseringen vid verkstallandet av en segmenteringsstrategi kommer att ligga hos séljarkaren
(direkt eller indirekt) snarare &n vid reklam och annonsering.®*

Vi tar nedan upp olika definitioner for att pa sa sétt ge en dverblick och diskutera hur de olika
forfattarnas tolkningar av begreppet skiljer sig. Vidare redogor vi for de fyrakriteriernaen
industriell marknadsforare maste forsta vid en utvardering av de potentiella
marknadssegmenten for att nd en framgangsrik segmentering.

Redan pa 1950-tal et fanns det aktivitet inom detta omrade. Termen marknadssegmentering
skapades forst av Smith och lyder: ®

“ Arational and more precise adjustment of product and marketing effort to consumer or user
requirement”

Smith sdg marknadssegmentering och produktdifferentiering som alternativa sétt att skapa
marknadsstrategier. Hans definition av marknadssegmentering fokuserar mer pa att anpassa
proogkten och marknadsforingen till kunden &n att grupperaindivider som reagerar pa likartat
sétt.

Plank menar att det inom marknadssegmentering finns tva olikainriktningar. De forsta
skrifterna som behandlade segmentering hade en strategisk inriktning. N&r marknadsféringen
kom till att kunna anvanda sig av mer kvantitativa tekniker, andrades inriktningen av
segmenteringen fran strategisk till att bli mer av ett analyseringsverktyg for att undersoka
marknader. Nedan foljer forst tva definitioner som tillhor den strategiska inriktningen som
foljs av tre definitioner som tillhor inriktningen som ser segmentering som en
undersskningsteknik.®*

Shiffman & Kanuks definition p& segmentering lyder:®

“The process of dividing a potential market into distinct subsets of consumers and selecting
one or more segments as a market target to be reached with a distinct marketing mix*

Shiffman & Kanuk betonar att marknadssegmenteringen & en process och inte enbart en
analytisk teknik. Vad de menar &r att marknadssegmentering inte enbart definierar segmenten
utan aven fordelar resurserna dem emellan.®®

Simon & Majaro har dven de en likartad definition av marknadssegmentering:®’

“ A strategy that enables the firm to maximize the results of a given marketing effort by
exploiting clearly identified strengths in relation to a submarket which is either inadequately
satisfied by other (suppliers) or where the firmis particularly well placed to do an effective
job”

¢! Robertson, S. T, Barich, H, Planning Review Vol. 48: A Successful Approach To Segmenting Industrial
Markets (1992) s. 6

%2 Plank, E. R, Industrial Marketing Management 14: A Critical Review Of Industrial Market Segmentation
(1985) s. 80

® hbid. s. 80

® lbid. s. 80

® lbid. s. 80

% hid. s. 80

" Dwyer, F. R. Tanner, F. J, Business Marketing (2002) s. 148
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Simon & Majaro talar explicit om en strategi som & relaterad till resultatet av givna
marknadsforingsatgarder. Definitionen indikerar att forfattarna uppméarksammat vikten av att
identifiera foretagets styrkor och stéller dei relation till konkurrenterna och kundernas behov.
Detta ger mer utrymme for kreativ segmentering.®

En allmant utbredd och accepterad definition av marknadssegmentering & den av Kotler: ®°

“ Market segmentation is the subdivision of a market into distinct subsets of customers, where
any subset may conceivably be selected as a target market to be reached with a distinct
marketing mix’

Kotler definierar marknadssegmentering som ett anal ytiskt verktyg som anvands vid
undersokning av marknaden pa ett meningsfullt sétt. Marknadsforingen anvénds sedan for att
utvardera, valja och koncentrera sig pa dessa segment som foretaget kanner att de kan forse
med sina produkter/tjanster. Nedan foljer tva definitioner fran Wind & Cardozo och Hayes,
Jenster & Aaby. Dessa tva kan tolkas pa ett likartat satt som Kotlers definition om
marknadssegmentering.™

Definition av marknadssegmentering enligt Wind & Cardozo lyder:™

“ A group of present or potential customers with some common characteristic which is
relevant in explaining (and predicting) their response to a supplier’ s marketing stimuli”

Liktydigt med ovan definieras marknadssegment enligt Hayes, Jenster & Aaby: "

“ Those potential customers who share a similar want or need and who are able and willing
to commit their resources to satisfy that want or need”

3.2.2 Den dynamiska aspekten av marknadssegmentering

Begreppet dynamik &r ett uttryck som anvands inom manga olika omraden och i
affarssammanhang ar det ett uttryck som &r va anvant. En definition av dynamik &r

“ the environment is constantly changing”.”

Begreppet anvands och tolkas mestadels for att forklara krafter och forandringar av en
marknad till f6ljd av vad som hander i omvarlden.”™

Det har skrivits valdigt lite om den dynamiska aspekten vid utformning av
segmenteringsstrategier. Hlavacek & Reddy & de som har gjort det mest omfattande arbetet
inom detta omrade och bekraftar det faktum att litteraturen i stort sett har ignorerat den
dynamiska och foranderliga aspekten vid industriell marknadssegmentering. Hlavacek &
Reddy menar att vid en segmentering efter anvandningsomrade &r det |attare att kontrollera
konkurrens och teknol ogiska forandringar pa den industriella marknaden. Problemet med

% Dwyer, F. R. Tanner, F. J, Business Marketing (2002) s. 148

% Plank, E. Richard, Industrial Marketing Management 14: A Critical Review Of Industrial Market
Segmentation (1985) s. 80

" 1bid. s. 80

" Hutt, D. M. Speh, W. T, Business Marketing Management (1995) s. 161

2 Hayes, H. M, et al, Business Marketing: A Global Perspective (1996) s. 213

'3 http://ai .eecs.umich.edu/cogarch5/menu/envirs/dynamic

™ Alkskog, Finn, et al, Requirements On Variables Within Industrial Segmentation (2002) s. 51

29



derasteori &r att de inte ger ndgra konkretariktlinjer for hur detta ska gatill. ” Strategic
management” har som sitt framstamal att skapa kontinuerliga konkurrensfordelar gentemot
sina konkurrenter. Detta uppnas genom en anpassning efter forandringar i sin omvarld. Ett
kontinuerligt kontrollerande av marknaden kréavs for att i rétt tid kunna avgéra nar
forandringar & nddvandiga. Lund & Lorentzen foreslar att en kontinuerlig dynamisk process
kan varalamplig om den inkluderar foljande omréden: ™

Kontroll av férandringar i segmentets omgivningar
Analysering av konsekvenserna av dessa forandringar
Insikt om vilka férandringar som behdver gorasi foretaget
Beslutsfattande vid rétt tidpunkt

Verkstallande av beslutet pa ett effektivt satt

0O 0O 0O 0O

Nér segmenteringen &r klar och strategierna utformade &r det viktigt att inse vilka faktorer i
segmenten som &r kritiska for foretagets framgangar. Dessa faktorer maste sedan granskas
kontinuerligt. En del av de kritiska faktorerna kommer fran kriterier vid identifiering av
segmenten medan andra kommer fran antaganden vid utvecklandet av strategier.”™

Foretag maste standigt identifiera och kontrollera de interna faktorerna som &r kritiska for
foretagets framgangar. Genom att granska de interna faktorerna jamsides med forandringar i
segmenten kan foretaget kontinuerligt identifiera den basta matchningen mellan foretaget och
segmenten. Att uppna den basta matchningen &r inte endast en fraga om anpassning till
forandringar i segmentet utan &ven att kunna paverkai den riktning foretaget galv vill ga.
Genom att ha en alltfor snav inriktning kan foretaget ga miste om marknadsmajligheter och
potentiella hot fran konkurrenterna. Inriktningen kan vara alltfor snav i den bemérkelsen att
man inte ser tillrackligt [angt framét i tiden eller att man beaktar ett alltfor snévt omrade i
segmentets omgivning. Riskerna av att ha en alltfor sndv fokusering kan minimeras om
kontrollen av segmentet kombineras med en granskning av segmentets omgivning. Saker som
bor granskas kan inkludera langsiktiga trender i socioekonomiska fragor,
konkurrenssituationer, politiska handelser och teknologiska utvecklingar etc. Granskningen &r
en pagaende process som kan ledatill att nya majligheter och potentiella hot upptécks. Dessa
kan komma att paverka foretagets framtid och avsl6ja attraktiva majligheter som bor beaktas
inom andra segment.”’

Databaser kan vara anvandbara verktyg for att underldtta kontinuerlig kontroll och
granskning. Men ett informationssystem &r inte ett enkelt svar. Det krévs en ordentlig design
av systemet om resultatet ska vara anvandbart. Dessutom kravs resurser och motivation inom
foretaget for att underhdlla systemet och analysera resultatet.”

En dynamisk segmenteringsprocess tar hansyn till allafaktorer som paverkar foretaget och
maste vara |t att kontinuerligt uppdatera. Det & i och for sig inte all segmentering som har
malet att folja kundernas utveckling och i dessafall racker det med segmentering vid ett
specifikt tillfale. ™

™ Freytag, V. P. Clarke, H. A, Industrial Marketing Management 30: Business to Business Market Segmentation
(2001) s. 484
" bid. s. 484
" bid. s. 485
® Freytag, V. P. Clarke, H. A, Industrial Marketing Management 30: Business to Business Market Segmentation
(2001) s. 485
“bid. s. 485
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Man har ur ovanstéende teorigenomgang kunnat urskilja hur komplex en marknad kan vara
samt vilken betydel se segmentering har for att dela upp marknaden i mindre gripbara delar
som foretaget kan rikta sig emot. Att det rader delade meningar om vad en segmentering
egentligen innefattar och vad den bér mynna ut i, syns ocksa tydligt genom ovanstaende
genomgang. Eftersom en industriell marknad ar oerhdrt komplex blir betydelsen av
segmentering extraviktig. Detta leder osstill sektion tva i teorin dar ett urval av de, for oss,
mest rel evanta segmenteringsteorierna presenteras. Teoriernahar i sektion tva delatsuppi tre
olikafalt efter hur passva de & uppbyggda och strukturerade. De tre olika félten ar;
ostrukturerade segmenteringssteorier, makro- och mikrosegmentering och segmentering i
flera steg.

3.3 Ostrukturerade segmenteringsteorier

Under detta falt presenteras de teorier och diskussioner som inte har nagon struktur for vilken
utgangspunkt foretag skall ha vid utarbetning av segmenteringsstrategier. Forfattarna
behandlar tankbara variabler i sinateorier som inverkar pa segmenteringsprocessen, men
antingen anges ingen organiserad struktur eller s behandlas endast en variabel.% Vi inleder
med en kort sammanfattning av detta falt foljt av en grundligare genomgang av tre teorier
som vi funnit ha storst relevans for vart arbete.

Aven innan definitionen av marknadssegmentering faststalldes av Smith 1956 fanns det
aktivitet inom omrédet. Atskilliga av de tidigare teorierna hamnar under faltet ” ostrukturerade
segmenteringsteorier”. Forfattarna har exempelvisillustrerat hur man identifierar segment
som &r baserade pa kundernas perception av vardet som de 6nskar erhalla fran produkten. Det
forekommer aven diskussioner om andra @mnen ur ett industriellt perspektiv i den tidiga
litteraturen. En rad forfattare havdar att det som & gemensamt i litteraturen under dessa
tidigare artionden &r att teorierna huvudsakligen behandlar antingen det geografiska laget
eller dutanvandningen av produkten som bas fér segmentering. Detta & dock g hela
sanningen men i deras studier var det dessa teorier som fick stérst uppméarksamhet.®*

Kernan & Sommers presenterade vad som kan beskrivas som det forsta teoribaserade
fordaget inom marknadssegmentering pa de industriella marknaderna. Deras avsikt var att
beskriva hur saljarkaren kunde anvanda sin kunskap om koparna for att forbattra
forsajningen. 1968 skrev Cardozo en artikel som kom att vara den forsta granskande artikeln
med en tillbakablick pa det som hant inom omradet marknadssegmentering. Cardozo
utvecklade den forsta modellen av industriellt kopbeteende. Dennamodell hade for avsikt att
bista utvecklingen av marknadssegmenteringsstrategier pa den industriella marknaden.
Sammanfattningsvis kan det sagas att forfattarnainom detta falt har behandlat olika
segmenteringsvariabler som t ex; individuella egenskaper hos kdpare i foretag, risker med
kopet, organi sationers egenskaper och kdgvanor, typ av beslutsamhet hos ink&paren och till
vilken grad koparen anvander produkten.®

8 plank, E. R, Industrial Marketing Management 14: A Critical Review Of Industrial Market Segmentation
(1985) s. 81-84
® lbid. s. 81-84
8 plank, E. R, Industrial Marketing Management 14: A Critical Review Of Industrial Market Segmentation
(1985) s. 81-84
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Semecnik & Bamossy foreslar att foretag bor anvanda horisontell marknadssegmentering dér
marknaden delasin i potentiella klusters bestdende av kunder som anvander liknande
produkter paliknande sétt men inom olikaindustrier. Den storsta fordelen med att angripa
segmenteringsproblematiken pa detta st ar att foretagen kan identifiera ett stort antal tankbara
kunder och darmed sprids marknadsriskerna ut p& olikaindustrier.?®

Dickson foreslar en produktorienterad segmenteringsstrategi for foretag pa den industriella
marknaden och redogor for tva variabler som foretag kan anvanda vid utarbetning av
segmenteringsstrategier. Den ena & antalet kunder kunden har och den andra &r
tillvaxtpotentialen hos kunden. Om ett foretag har relativt fa kunder ar det sannolikt att
foretaget forlitar sig mycket pa relationerna parterna emellan eftersom varje kund &r strategiskt
viktig for foretagets framgang. Vidare menar Dickson att relationer underlattar arbetet med att
effektivisera foretagets resurser men relationer &r inte sammankopplade till kundens behov.®

3.3.1 Situationsanpassad segmentering av industriella marknader®

Industriella kopsituationer kan klassificerasi fyra olika distinkta dimensioner. Kombinationer
av dessa kan sedan anvéandas for att gruppera industriella marknadstransaktioner i olika
segment. Information fran vetenskapliga kéllor och fran fall i praktiken kombinerasi denna
artikel for att producera ett fyrdimensionellt klassificeringssystem for industriella
kopsituationer. Dessa dimensioner ar:

K 6parens fortrogenhet med typen av inkop (nytt eller aterkop)
Produkttyp

K 6pets betydel se for organi sationen

Den framsta typen av osékerhet i den aktuella kpsituationen

ApODNPRE

Dessafyra dimensioner kan anvandas separat eller i kombination for att klassificera
organisatoriska kdpsituationer och dessa bildar i sin tur olika marknadssegment. Individuella
marknadsforare kan vélja att variera sina marknadsplaner mellan segment efter situationer,
eller koncentration pa ett visst segment. Vi kommer nedan enbart behandla punkterna 2 till 4
eftersom vi indirekt redogor for punkt 1 under de andra punkterna.

Produkttyp. De flestainkopare och analytiker & 6verens om att det organisatoriska agerandet
varierar beroende pa vilken typ av produkt som ska kdpas. Denna variation visar sigi form av
antal och vilka representanter fran avdelningarna som &r representerade i Decsion Making
Unit, DMU. Data fran intervjuer antyder att ju storre antal avdelningar och ju hogre nivaer i
organisationen som &r representerade desto langre ar beslutsprocessen och desto mer noggrant
granskas varje alternativ. Principielladimensioner av dennavariation & hur produkten
anvands och grad av standardisering. Produktanvandning inkluderar fyra kategorier:

Produkter och service for underhdll, reparering och anvandning
Komponenter till foretagets slutliga produkt

Material som ska anvandasi produktionsprocessen

Maskiner och utrustning

pODNPRE

8 Mitchell, V-W, et a, Industrial Marketing Management 27: Balancing Theory And Practice (1998) s. 431
84 .
Ibid. s. 433
& Cardozo, R. N, European Journal Of Marketing 14: Situational Segmentation Of Industrial Markets (1980) s.
264-276
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KOpets betydelse fér organisationen. Kopets betydelse hanfors till risknivan som uppfattas i
inkopssituationen. Perception av risk varierar fran situation till situation och mellan individer.
Detta eftersom det existerar skillnader i perception av riskexponeringen, osakerhet kring
beslut och den individuella risktoleransen. Tva komponenter av risk i férhallande till vilken
situation foretaget befinner sig i, exponering och osakerhet, kan atskiljas har. Exponering vid
ett specifikt inkdpsbesut formar en anvandbar dimension for att definierariskeni den
aktuella situationen. Exponering inkluderar bade kostnaden av de kdpta produkterna och den
totala kostnaden for den kdpande organisationen om den inkdpta produkten skulle
misslyckas. Den andra komponenten som & anvandbar vid definiering av risk i en
inkopssituation ar graden av osdkerhet med avseende pa resultatet. Osakerheten kan
definieras som skillnaden mellan vad som skulle, sett i efterhand, varit det basta kbpbesl utet
och beslutet som i praktiken fattades. K opbeslut som involverar forandringar, sdsom adoption
av eninnovation eller andring av en kritisk processi en organisation, medfér i vanligafall en
storre osdkerhet an beslut som inte kraver stora forandringar. Nykop ar ett storre
osakerhetsmoment an aterkop.

De tva komponenterna, exponeringen och osakerheten, kan kombineras for att forma en enkel
graf av betydelsen, som visasi figur 5. Om de tva dimensionerna hade varit lika kraftfulla
determinanter av betydelsen, skullelinjen i figuren varalinjar. Men da intervjudata tyder pa
att exponering har storre inflytande (mycket troligen pga att detta &r |attare att kvantifiera) an
osakerhet, & betydel sekurvan konvex till sitt utseende. K dpets betydel se paverkar storleken
och sammanséttningen av DMU, sava som dess agerande. | situationer dar osakerheten &r
stor maste foretag, i de flestafall, spendera mycket tid pa varje nivafor att ge kunden en
tillforsikt och forsakran om att deras erbjudande &r det absolut basta alternativet for kunden. |
en sadan situation kan tydliga garantier vara en avgorande del av erbjudandet.

High
High
Medium
Exposureto .
Loss Medium
Importance
Low Low
Q High Medium Low

Degree of Uncertainty

Figur 5. Importance of purchase decisions to buying organisation
Kéla Cardozo, R. N, European Journal Of Marketing 14: Stuational Segmentation Of Industrial Markets (1980) s. 272

Den framsta typen av osakerhet i den aktuella kopsituationen. Tidigare studier har identifierat
fem principiellatyper av osékerhet i en kopsituation. Dessafem ar:

behovsosakerhet
teknisk osakerhet
marknadsosakerhet
accepteringsosdkerhet
transakti onsosakerhet

agrwbdE
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Med behovsosdkerhet menas att den kdpande organisationen saknar en klar definition av
vilka behov en produkt skatillfredsstélla. Dennatyp av osékerhet intréffar mest sannolikt i de
tidiga stadiernai kopprocessen dvs. vid nykopssituationer, den intréffar troligtvisinte vid
aterkop. Dennatyp av osakerhet kan intréffai alla produktkategorierna och &r oberoende av
vilken betydel se kopet har f6r organisationen.

Teknisk osakerhet innebér att produkten kanske inte fungerar tillfredsstéllande i den kopande
organisationens miljo. Orsaken till ett sddant misslyckande, om det intraffar, kan vara att
tekniken bakom produkten misslyckasi sig sav att mota specifikationerna eller en brist pa
en riktig integrering med den képande organi sationens operativsystem. Teknisk osdkerhet kan
intréffa vid alla olika produkttyper, men intréffar oftare vid kop av skraddarsydda produkter
an vid kop av standardprodukter.

Marknadsosaker het syftar pa heterogeniteten hos erbjudanden och férandringstakten hos
forsdljarens produkter och &tfoljande service. Dennatyp av oskerhet intréffar i nykop- och
aterkOpssituationer for vilken produkt som helst.

Accepteringsosakerhet innebér ett motstand att kopa produkter da personalen i den képande
organisationen inte kan enas om huruvida kopet &r rétt, &ven om behovet &r identifierat och
val definierat. Accepteringsosakerheten intréffar framforallt i viktiga nykopssituationer. Det
ar mer sannolikt att det intréffar ndr beslut betraffande kapitalkrévande produkter skafattas an
vid kdp av produkter fran andra kategorier.

Transaktionsosaker het relateras till osikerhet angaende leveransdatum och tidpunkt for
forsajning. Denna osékerhet intraffar mest sannolikt i afférssituationer dar séljaren ar
obekant med den kdpande organisationen, och uppstar darfor i manga modifierade terkdp-
och nykopssituationer.

3.3.2 Lauglin & Taylors teori®

Lauglin & Taylor menar att den befintliga kritiken mot existerande teorier och modeller
indikerar ett behov av att utveckla en ny modell. De foresldr en modell som bestar av fyra
bestandsdelar. Den forsta &r att det specifika syftet med segmenteringen ocksa skaliggatill
grund for att valja vilka kriterier ssgmenteringsprocessen skainnefatta. Den andra
bestandsdelen ar att fokus maste ligga pa sjéva segmenteringsprocessen. Den tredje innebér
att anvandbara operativa definitioner ska

High _ anvandas. Den sista bestandsdelen &r att
Hawking Teamwork modellen ska vara generaliserbar till ett antal
ggi‘é’eﬁ]ﬁ ion ce)tlika sitl;ta.ti ?ner ;dr atlz ]Ei?n sl<afuntgefa som
. normativt regelverk fér segmentering av
Low | PN Adepting ndustriella marknader, ’
Lauglin & Taylor har skapat modellen nedan
Low High som bestér av tvé avgdrande dimensioner.
Product Customization De tva dimensionerna ar customer

. . concentration och product customization och
Figur 6. Industrial Market Macrosegments L .. . ip:
Kalla: Laughlin, J. L. Taylor, C. R, Industrial Marketing Management 20 fungerar som Kriterier for att identifiera
An Approach To Industrial Market Segmentation (1991) s.128 relevanta makrosegment. Customer
concentration hanvisar till antalet kunder

8 Laughlin, J. L. Taylor, C. R, Industrial Marketing Management 20: An Approach To Industrial Market
Segmentation (1991) s. 127-130



som finns pa marknaden och vilka férhallanden som existerar mellan dessa och marknaden.
En marknad kannetecknas av hog kundkoncentration nar tre stora foretag stér for huvuddelen
av en leverantdrs intakter. Product customization anger till vilken grad produkten méste
andras for att tillfredsstalla kundens behov. Paindustriella marknader varierar detta mycket
tack vare mangfaden av industriellavaror. En integrerad del av modellen & de
marknadsmixen; produkt, pris, plats och paverkan. Dessa maste anpassas efter vilken
marknadsstrategi kunden har.

3.3.2.1 Teamwork

Marknader som kénnetecknas av hog produktanpassning och déar kundkoncentrationen ar hog
klassificeras under kategorin teamwork. Varje kund ses som unik och foretaget maste anpassa
sig och marknadsmixen efter varje kunds behov. Det &r viktigt att foretag arbetar i ett néra
samarbete med kunderna, darav namnet teamwork. Om foretaget utvecklar och designar
produkten tillsammans med kunden 6kar chansen att bada parterna nar fordel aktiga resultat
pa marknaden. Narhet till kunderna &r ytterligare en viktig aspekt att beakta pa dessa
marknader. Eftersom det & viktigt for fOretag att vara nara kunden har foretag mycket att
tjana pa att etablera sig nara sina kunder. Inom denna kategori spelar pris och reklam en
relativt liten del av marknadsmixen tack vare att graden av personlig interagerande & hog och
att kunden &r villig att betala mer for skréddarsydda produkter och tjanster som kan
tillfredsstélla unika behov hos kunden.

3.3.2.2 Hawking

Marknader som kannetecknas av hog kundkoncentration men av 1ag produktanpassning kallas
for hawking enligt Laughlin & Taylor. Ett foretags produkter séljstill enbart ndgra fa kunder
och & forhdllandevis allmanna. Produkterna anpassas inte heller till nagon storre grad efter
kundens behov. Till skillnad frén produkter under kategorin teamwork spelar priset en central
roll for kunden. Trots |&ga priser maste foretag agera aktivt for att fa salt sina produkter
genom bl a personlig forséljning. Inom denna kategori férekommer det att foretag genomf or
sin marknadssegmentering genom att enbart &ndra sina strategier for den personliga
forsajningen. Reklamatgarderna &r relativt ovasentliga for kundens val for var och hos vem
de kommer att gora sinainkop.

3.3.2.3 Adapting

Pa en marknad som karakteriseras av |ag kundkoncentration och av hég produktanpassning
erbjuder foretag relativt specialiserade produkter till ett brett spektrum av industriella kunder.
De variabler i marknadsmixen som antas vara vastenliga har & produkt, plats och paverkan.
Laughlin & Taylor véjer att benamna marknader inom denna kategori fér adapting for att
poangtera hur kritiskt det &r for foretag att kunna anpassa sig efter sina kunder. Foretagets
produkterbjudanden maste vara tillrackligt flexibla sa att foretaget kan, utan att behtva
tillsétta onaturligt mycket resurser, anpassa sina produkter efter kundernas behov. Reklamen
ska understryka produkternas flexibilitet sa att kunderna & sakra pa att deras behov blir
tillgodosedda. Inom adapting &r personlig forsajning, pris och geografisk situation mindre
viktigt for ett foretags framgang.
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3.3.2.4 Hyping

Den fjérde strategin enligt modellen & hyping. Denna strategi |1dmpar sig for de industriella
produkter som liknar konsumentprodukter. Produkten ifréga ar relativt allmanna och for att
differentiera sig krévs massiva marknadsforingsatgarder framst i form av reklamkampanjer.
Reklam &r den variabel som & mest avgorande for foretagets framgang pa marknader inom
denna kategori.

Sammanfattningsvis kan det noteras att ingen av de fyra ovan ndmnda strategierna beror
enbart paen eller fleravariabler av marknadsmixen. Beroende pa vilken marknad foretaget ar
verksam inom och vilken strategi som de véljer att efterfolja spelar marknadsmixens variabler
olikaroller.

3.3.3 Identifiering av makrovariabler utifrdn END-Users®’

Laughlin & Taylor foreslar en annan metod for foretag att identifiera relevanta
makrovariabler pa den industriella marknaden. Som figur 7 visar utgar strategin fran
slutanvandaren av foretagets produkter.

/ Product Customization \

Macrosegments of the
EndUse | — Demand Volume | Industrial Product Market

\ Customer Concentration /

Figur 7. End-Use Contributions to Macrosegments
Kéala Laughlin, J. L. Taylor, C. R, Industrial Marketing Management 20: An Approach To Industrial
Market Segmentation (1991) s.132

Slutanvandaren fungerar som determinant for hur kundkoncentrationen ser ut och vilken
produktanpassning som rader pa marknaden. Anvandningen av slutanvandare som
determinant fér makrovariabler @ praktiskt, framst tack vare att den &r enkel att
implementera. Strategin bygger pa att foretaget erhaller data fran SIC-koder som sedan
omarbetastill relevant information. Dessa element innefattar markrosegmenten som modellen
visar.

Nasta steg for foretag &r att evaluera segmenten utifran hur pass homogen respons kunderna
antas uppvisa och om segmenten &r tillrackligt stora. Skulle det inte vara sa ska foretaget
segmentera med hjép av mikrovariabler som bl a baseras pa kundens besl utsfattande enhet.

Néar foretaget va identifierat intressanta segment ska beslut fattas om hur marknadsmixen ska
utformas for att stimulera kunderna pa basta mojliga sétt. Enligt Laughlin & Taylor &r det
enklare for ett foretag att utforma marknadsmixen pa ett lukrativt sétt av information som

8 Laughlin, J. L. Taylor, C. R, Industrial Marketing Management 20: An Approach To Industrial Market
Segmentation (1991) s. 131-133
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baseras pa variabler som tagit hansyn till hur kunderna forvantas reagera vid specifik
marknadsstimuli.

3.4 Makro- och mikrosegmentering

Dettaandra falt i sektion tvd, behandlas forfattares teorier, vars segmenteringsprocess delas
upp i makro- och mikroplan. Forst utgar forfattarna fran makrovariabler for att sedan fortsétta
med mikrovariabler. Forfattarna har en struktur pa segmenteringsprocessen dar man forst
utgdr frén de variabler man inte kan paverka for att sedan hantera variabler som kan paverkas.

3.4.1 Wind & Cardozos tvastegsmodell

Tvastegsmodellen nedan, som utvecklats av Wind & Cardozo, &r relativt vedertagen for
foretag vid segmentering av industriella marknader. Modellen inleder med att foretaget
identifierar de makrovariabler som kan ténkas paverka segmenteringsprocessen. Inom varje
makrosegment ligger fokus pa den kdpande parten och exempel pa variabler som &r relevanta
ar: lage, storlek, industri osv. Makrosegmenten delas vidare upp i mikrosegment och man
fortsétter processen till steg tva dar syftet ar att identifiera mikrovariabler som & vasentliga
for foretaget. Mikrosegmenten delas sedan vidare in i ett antal enheter for varje
makrosegment. Foretaget bor sen inrikta sig pa ndgot av de mikrosegment man identifierat.

Makrovariabler fokuserar framst pa faktorer som associerastill den kdpande organisationen
medan mikrovariabler fokuserar pa den beslutsfattande enheten inom den kdpande
organisationen. Vart att notera & att manga mikrovariabler forekommer inom mer an ett
makrosegment. Genom modellen forsoker man finna likheter mellan vilka bedutsfattarnai
kopprocessen ar, vilka som influerar denna process, vilket motiv till kdp som finns och hur
beslut fattas. Stegen kannetecknas av att makrosegmentering gar att genomforatill stor del
genom sekundéara informationskéllor medan mikrosegmentering kréaver inréttade kontakter for
att kunnarealiseras. Efter det att bada stegen ar utforda samlas resultatet ihop och mynnar ut i
en fardig segmentering, dar kunder inom en geografisk region kan urskiljas, vilken storlek de
besitter och pa vilket sétt kunderna gér tillvaga nar de ska fatta beslut.®®

All potential costumers
(with Generally Similar Wants and Needs)

v

Basis: Location, Size, Industry, Etc

Stagel —» /\

Macrosegment 1 Macrosegment 2
Stage 2 —p | Basis Characteristics of the Decision Making Basis: Characteristics of the Decision Making
Unit Unit
Microsegment 1 Microsegment 2 Microsegment 1 Microsegment 2

Figur 8. Two stage approach to segmentation
Kéla Hayes, H. M. et al, Business Marketing: A Global Perspectiv s. 217

8 Hayes, H. M, et a, Business Marketing: A Global Perspective (1996) s. 216-217
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Nedan presenteras tdnkbara makro- och mikrovariabler. Endast de variabler som ansetts
relevanta for uppsatsens utgang har tagits med.

3.4.1.1 Makronivavariabler®®

Inom makronivan ingar f6ljande tre variabler: kdporganisationens makrokannetecken,
produkt/service applikationer och kopsituationens kénnetecken.

Kdpor ganisationens makrokénnetecken. Foretaget kan finna det nddvandigt att dela upp
marknaden efter storleken pa potentiella koporgani sationer. Stora képorganisationer kan
jamfort med mindre foretag reagera annorlunda pa given marknadsstimuli. Foretag kan ocksa
kénnaigen regionala avvikel ser och anta geografiska enheter som bas for att sérskilja
marknadsstrategier.

Produkt/serviceapplikationer. Eftersom en specifik industrivara oftast anvands pa olika sétt,
kan foretag delain marknaden pa basis av specifika slutanvandarapplikationer. SIC-system
och bed dktade informationskéllor &r extra vérdefulla for foretag som skall segmentera
marknaden pabasis av s utanvandare. Informationen som kan erhdllas frén SIC-koder &r
indikationer for efterfragan, forsaljningssiffror och demografiska variabler som & anvandbara
vid utformningen av foretagets marknadsmix. Anvandningen av SIC-koder kan éven forse det
foretag som utfor segmenteringen med information angaende kunden, geografisk data,
efterfragad volym och vilka huvudkrav kunden har pa produkten. Genom att isolera de
speciella behov som finnsinom varje grupp av anvandare, & foretag béttre rustat for olika
kundkrav och for vardering av majligheter.

| nkOpssituation. En sista makronivabas for ssgmentering av den industriella marknaden ar
inkopssituationen. Forstagangskopare har en uppfattning och information som skiljer sig fran
dem som &r vana kopare har.

3.4.1.2 Mikronivavariabler®

Efter att haidentifierat makrosegment, finner foretag det ofta meningsfullt att delain varje
makrosegment i mindre mikrosegment pa basis av vilka likheter och olikheter man kan
urskilja mellan beslutsenheter. PA mikronivan finns det ett antal variabler: nyckelkriterier,
snabb-cykelstrategier, inkopsstrategier, inkdpets betydel se, organisatoriskt nyskapande och
personliga kannetecken.

Nyckelkriterier. FOr vissaindustriella produkter kan féretag delain marknaden efter vilka
kriterier som anses vara viktigast i en inkopssituation. Kriterier inkluderar produktkvalitet,
snabba och palitliga leveranser, tekniskt support, pris- och leveranskontinuitet.

Shabb-cykelstrategier. Servicetillganglighet har en vaxande roll inom mangaindustriella
besl utssituationer. Kunder pa den industriella marknaden kan vara férvanansvért kansliga for
tid och &r oftavilliga att betala ett verpris for tillganglighet.

8 Hutt,

D. M. Speh, W. T, Business Marketing Management (1995) s. 166-175
% Hutt, D. M. Speh, W. T

, Business Marketing Management (1995) s. 166-175
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InkOpsstrategier. Mikrosegment kan grupperas pa basis av inkdpsstrategier som anvands av
inkdpsorganisationen. Tvainkopsprofiler som har identifierats ar tillfredsstallare och
optimister.

o Tillfredstallare narmar sig ett givet inkdpskrav genom att kontakta vé bekanta
leverantdrer och placerar ordern hos den leverantor som forst kan tillfredstalla
produkt- och leverantorskrav.

o Optimisterna beaktar ett antal leverantdrer, vélbekanta och icke vabekanta, och
samlar in bud och utvérderar sedan allaforslag noggrant innan de bestémmer sig for
en leverantor.

DessainkOpsstrategier har ett antal olika foljder. En ny leverantor som tréder in pa
marknaden har storre chans att tranga sig genom de besl utsfattare som bestar utav optimister
an hos bedl utsfattare som bestar utav tillfredstdllare som forlitar sig pa valkanda leverantorer.

InkOpets betydel se. Att klassificera kunder pa basis av betydelsen av en sérskild produkt, &r
speciellt lampligt nér produkten &r tillampad i olika situationer och av olikatyper av kunder.
K dparens uppfattning varierar beroende pa produktens inverkan pa foretagets afférsstrategi.

Organisatoriskt nyskapande. En del organisationer & mer innovativa &n andra och villiga att
kopain nyaindustriella produkter. | en studie om hur pass vél féretag anammar ny
medicinskt utrustning upptéacktes hur psykografiska variabler kan forbéttra ett foretags
formaga att forutse adopteringen av nya produkter. Nar psykografiska variabler &r
kombinerade med organisatoriska demografiska variabler (t ex storlek) tkar noggrannheten
att forutse organi satoriskt nyskapande.

Personliga kannetecken. Vissa mikrosegment behandlar personliga kannetecken hos
beslutsfattare som t ex demografi (alder, utbildning), personlighet, férhandlingsstil, risktagare
eller riskundvikare, fortroende, skyldigheter osv.

3.5 Segmentering i flera steg

Forfattarna kommer under dettatredje och sistafélt i sektion tva, diskuteramodeller och
teorier som bestar av ett flertal steg dar man identifierar olika variabler som sedan leder till en
segmenteringsstrategi. Modellerna och teorierna har en genomarbetad struktur och bestar av
fler steg &n vad detidigare félten har presenterat.

3.5.1 Bonoma & Shapiros nastlade modell

Bonoma & Shapiro har utvecklat en nastlad modell som bestér av flera steg ett foretag ska
genomga for att identifieraldnsamma segment. Modellen bestar av olika kategorier och
underkategorier. De variabler som befinner sig i de yttre kretsarna & enklare att bearbeta och
mer generella an de variabler som befinner sig i de inre kretsarna. Av denna anledning
foredar forfattarna att analyserna bor paborjas med de yttre variablerna. De havdar att det inte
exister%rlhierarkiska band mellan variablerna, vilket gor det fullt mgjligt att bdrja var man
Onskar.

s Hayes, H. M, et a, Business Marketing: A Global Perspective (1996) s. 217-219
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Demographics De olikafem stegen i modellen &r:

Demografisk data
Verksamhetsdata
Inkdpsdata
Situationsberoende data
Personliga kannetecken

Operéting Variables

Purchasing approach

agrwbdE

Situational Factors

Personal

Characteristics Kretsarnarér sig inat fran mer generella och

| attobserverade segmenteringskannetecken till de mer
specifika och svarbestamda. Nedan presenteras de olika
kretsar som ingér i Bonoma & Shapiros modell.* Inom de
olika kretsarna har endast den information som bidragit
nagot till uppsatsen tagits med.

Figur 9. A nested approach

Kéla Shapiro, B. P. Bonoma, T. V,
Harvard Bussiness Review: How To
Segment Industrial Markets (1984) s. 105

3.5.1.1 Demografisk data®

Man borjar med den yttersta kretsen som innehaller de mest generella
segmenteringskriterierna, de demografiska. Dessa variabler ger en bred forklaring av
foretaget och hur de &r relaterade till generella kundbehov och anvéndarmonster. Variablerna
kan faststéllas utan att kunderna behovs besokas. De olika variablerna &r industri,
foretagsstorlek och kundens placering.

Industrin. For att erhalla kunskap om industrin kravs det en bred forstéelse for kundernas
behov och uppfattningar om dessa kopsituationer. FOr vissa foretag &r industrin en viktig bas
for marknadssegmentering. Marknadsforare har en tendenstill att viljadelain industrin i
individuella grupper.

Foretagsstorlek. Det faktum att storre féretag kraver speciella program paverkar
marknadssegmenteringen. Det kan forhalla sig sd att t ex sma leverantorer efter att ha
segmenterat fram sin tilltéankta kunder pa basis av foretagsstorlek, véjer att inte narmasig
storre foretag vars volymkrav overstiger leverantdrens egen produktkapacitet.

Kundens placering. Den tredje demografiska variabeln, placering, & en viktig variabel vid
beslut som &r relaterade till utplacering och organisering av forsaljningspersonal.
Kundplacering ar speciellt viktig ndr narhet till kunden &r ett krav for att géra afférer, som nar
man ska marknadsfora produkter med |agt varde per enhet, eller i situationer da personlig
service & vasentlig.

92 Shapiro, B. P. Bonoma, T. V. Harvard Business Review: How To Segment Industrial Markets (1984) s. 104-
105
% bid. s. 105-106
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3.5.1.2 Verksamhetsdata®

Den andra segmenteringskretsen innehdller segmenteringskriterier som kallas
verksamhetsdata. Det mesta av verksamhetsdatan méjliggor en mer precis identifiering av
existerande och potentiella kunder inom demografiska kategorier. Verksamhetsdata
inkluderar foretagets teknologi, produkt- och mér kesanvandar status och kunder s kapacitet.

Foretagets teknologi. Ett foretags teknologi som involverar antingen tillverkningsprocessen
eller produkten, har svart for att faststélla sina kdpbehov.

Produkt- och mérkesanvandar status. Ett av de enklaste sétten, och i vissa situationer det enda
mojliga, &r att segmentera marknaden genom produkt och mérkesanvandning. Anvéndare av
vissa speciella produkter eller mérken har oftast gemensamma kénnetecken eller liknande
erfarenheter fran en produkt eller ett mérke.

Aktiva kunder ar bekanta med foretagets produkter och service. En del foretag fokuserar pa
att oka forsdljningsvolymen med existerande kunder, istéllet for att sbka sig till nya kunder.
Ibland &r det viktigt att inte bara segmentera kunder utifran om de koper fran foretaget eller
fran dess konkurrenter utan att &ven identifiera foretagets konkurrenter.

Kundkapacitet. Det kan tyckas att foretag med en kénd verksamhet, tekniska— eller
finansiella styrkor och svagheter kan vara en attraktiv kund. T ex ett foretag vars verksamhet
som har en snabb materialdtgang uppskattar en leverantor med pdlitlig leveransdata. Tekniskt
svaga kunder t ex i kemikalindustrin har traditionellt forlitat sig pa leverantorers tekniska
support. En del leverantorer har blivit oerhort duktiga pa att identifiera kundens behov som t
ex kundsupport och att leverera det pa ett effektivt sétt.

3.5.1.3 Inkdpsdata®

En vardefull metod att segmentera en industriell marknad involverar kunders inkodpsdata och
foretagsfilosofi. Faktorernainom denna mittersta segmenteringskrets inkluderar
maktstrukturen, kdpare-séljare relationen och generella inkopspolicys.

Maktstruktur. Det faktum att organisationsenheter hos kunder paverkar ofta kundernas
tillvagagangsséttet vid inkdp. En sdljare kan finna det meningsfullt att anpassa sitt
marknadsprogram till kunders styrkor, genom att anvanda en strategi for kunder med stark
maskinverksamhet och en annan strategi for de kunder som saknar det.

Kopare-séljarerelation. En leverantdr har troligtvis starkare band med vissa kunder 8n andra.
Detta forhallande mellan koparen och siljaren kan fa bade positiva och negativa
konsekvenser. Viktig information kan forsummas da séljaren har en for snév bild éver vilka
kunder han skavélja.

Generéell inkopspolicys. En tilltankt kundstrategi till ink&psprocessen &r viktig. Vissainkopare
kraver en 6verenskommelse som &r baserad paleveranttrers kostnader. Andrainkopare
forhandlar frén ett marknadsbaserat pris och andra anvander sig av bud.

% Shapiro, B. P. Bonoma, T. V, Harvard Business Review: How To Segment Industrial Markets (1984) s. 106-
107
% Shapiro, B. P. Bonoma, T. V. Harvard Business Review: How To Segment Industrial Markets (1984) s. 107-
108
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3.5.1.4 Situationsberoende faktorer®®

Situationsberoende data paminner om verksamhetsdata men ar temporar och kraver mer
detaljerad information om kunden. Den inkluderar orderbehandlingens snabbhet och
storleken pa ordern.

Orderbehandlingens snabbhet. Det &r vardefullt att sérskilja mellan produkter som anvands
vid olikatillfélle. En del foretag har funnit en hastighet f6r orderbehandlingen som &
anvandbar for marknadssel ektion och for utvecklingen av en fokuserad
marknadstillverkningsstrategi som leder till att fabriker kan leverera sma, hastande, order
snabbt.

Storlek pa orden. Ett foretag med hog automatiserad utrustning kan segmentera marknaden
efter vilka volymer kunden har pa sina ordar. Ett icke automatiserat féretag daremot kanske
baravill erhdlasmakvantiteter av enheter som har en kort tillverkningsprocess.

3.5.1.5 Personliga kannetecken®’

Manniskor, och inte foéretag, beslutar om inkdp & en om organisatoriska ramverk och
foretagspolicys paverkar deras val. Foretag som producerar industriella varor kan segmentera
marknaden utifran de individer som &r involveradei ett kop i termer av kopare-siljare likhet,
kopmotivation, individuella perceptioner och riskstrategier. Vissa kdpare &r risktagare andra
& det inte. Nivan pa den risk som kdparen &r villig att utsétta sig och sitt foretag for &r
relaterad till andra personliga variabler som personlig stil och @ vfoértroende. Képare som
inte ar risktagare har oftast ingen positiv instéllning till nya produkter och koncept. De
tenderar ocksatill att undvika oerfarna sdljare. En del kopare férlitar sig pa gamla vanner och
tidigare relationer, och de jamfor sdllan olika séljare.

3.5.2 Flodhammars TEMKO102-modell®*®

TEMKO102. Modellens utgangspunkt ar att utforska och gruppera kundegenskaper under
foljande kategorier: kundernas Teknologi, Ekonomi, Marknad, K onkurrens och
Organisation. Organisation 1 (O1) stér for kundernas kdpbesl utsprocess och organisation 2
(O2) stér for kopbesl utsgruppens sammansattning och egenskaper. Kunder kan i manga
avseende varalikamen nér det galler kundernas teknologi, ekonomi och marknad &r de
avsevart olika. De har olika kopsétt och kopbeslutsgrupper och eftersom kunderna lever i
olika system och miljoer paverkar detta deras teknologi.

T Teknologi fokuserar pa kundforetagens produktionsprocess. Produkti onsprocessen
bestar av ett antal aktiviteter for att ndolikamal i det system som féretagen &
verksamma inom. Produktionsprocessen innebar med andra ord resursutnyttjande och
resursomvandling och kan uttryckas som en samordning av manniskor, maskiner,
material och pengar. Teknologi innebar resursomvandling som kan métas med
monetéra matt och dérmed fors ekonomin in.

*bid. s. 108
9 bid. s. 108-109
% Flodhammar, A, et al, Industriell Marknadsféring (1991) s. 81-84
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Totalmarknad Del avhelamarknaden  E Ekonomi inneb&r hushdllning
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Marknad % kund har den ekonomiska dimensionen mer
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pa kundernas kopkraft samt pa vilka
¢ volymer som kan sédljastill kunderna.
L - M Marknaden & kundernas behov
everantor . .

I — Matchning gttryckt i volymer. Det bor vara av stort
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kan ocksa 6ka beroende pa kundernas
behov, ekonomi och
marknadsforhallanden.

Figur 10. TEMKO102-modellen
Kélla: Flodhammar, A, et al. Industriell Marknadsféring s. 83

0102 Kundens organisation far sin form efter hur kundens kopsétt och kopbes utsgruppens
utseende och kundens egenskaper. Kopséttet hor ihop med besl utsprocessen vid kop
och resursanskaffning. Har spelar informationsanskaffningen och likasa
informati onshanteringen en betydande roll for vilka resultat man far fram.

Genom TEMKO102 — modellen 6kar segmenteringen stegvis och kan illustreras med en
schematisk framstallning. Leverantdren forsoker faststalla hur heterogen
avséttningsmarknaden &r. Leverantéren uppmarksammar likasa antalet kunder, deras
storleksordning, tillvaxtriktning och tillvaxttakt, marknadspotentialer, teknologi och
konkurrensen om kunderna.

Teknologin uttrycks som kunder behov i form av skilda applikationer. Applikationer och
teknologi som ligger inom leverantdrens kompetensomrade &r intressant och leverantoren kan
vajaut en eller flera kunder (eventuellt tankbara kunder) med egenskaper som passar
foretagets resurser och mal.

Efter detta forhallandevis omfattande avsnitt dar vi beskriver de tre falten, syns det tydligt att
forfattarna behandlar olika angreppssétt for att utveckla en segmenteringsprocess. Detta pekar
pa att det inte existerar nagot angreppssétt som tacker in alla dimensioner inom en
segmentering pa industriellamarknader. En del av teorierna fungerar delvistillfredstallande
men inte i den omfattning som krévs for att en segmenteringsprocess ska bli heltdckande och
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fa den utslagskraft som krévs. Fran den empiriska studien framkom det intressanta
angreppssétt och variabler som skulle kunna komplettera de existerande
segmenteringsteorierna. Darfor har vi nedan i sektion tre valt att studera teorier som, enligt
oss, inte altid har ndgon sjavklar koppling till segmentering men som anda kan vara
anvandbara vid segmentering pa industriella marknader. En del av dennateori ar kopplad till
nya produkter paindustriella marknader.

3.6 Strategibaserad segmentering och strategiarketyper

| sektion tre har vi koncentrerat oss pa att studera kundens marknads- och produktstrategi som
en tankbar dimension vid segmentering. Avsnittet berdr inte sesgmentering i den grad som de
klassiska segmenteringsteorierna gor men detta avsnitt belyser hur ett strategiskt synsétt kan
kompl ettera segmenteringsprocessen.

3.6.1 Begreppet strategi

Ordet strategi kommer ursprungligen fran det grekiska ordet strategia, vilket rakt 6versatt till
svenska betyder “féaltherrevardighet”. | militdra sasmmanhang anvands begreppet strategi for
att manévreratrupper till en position. Det finns en mangd olikateorier for hur ett foretag bor
utforma en strategi. Det finns ocksa manga olika definitioner pavad en strategi & och vad
detta begrepp innebér. Henry Mintzberg poangterar att ordet strategi anvands pa olika sétt
men de vanligaste & foljande fyra:®

e Strategi & en plan med allméannariktlinjer och principer for hur man skall na ett mal.
Strategi & ett monster 6ver ett agerande under en tidsperiod.
Strategi & en position; den speglar beslut angaende specifika produkter och tjanster
som ska erbjudas pa valda marknader.

e Strategi ar ett perspektiv, dvs en vision och almannariktlinjer for en verksamhet.

Michael Porter anser att det gar att identifieratre olika strategibaser for att konkurrera paen
marknad: 1%

1. Kostnadsoverlagsenhet
2. Differentiering
3. Fokusering genom differentiering eller kostnadstverldgsenhet

Med en konkurrensstrategi menar Porter att det handlar om ” att vara annorlunda’ och att
medvetet agera pa ett sitt som levererar en unik mix av varde till kunderna. Porter definierar
en konkurrensstrategi som en kombination av mal som foretaget efterstréavar och medlen som
foretaget anvander sig av for att na dessamal. Porters definition av strategi innefattar bade en
plan och position. Foretaget bor valjaen av dessa huvudlinjer for att inte tappa
marknadsandelar.

Miles & Snow har en helt annan indelning vilken baseras pa hur ett foretag kan svara pa
omvaérldstrender. Miles & Snow pastar att organisationer kan kategoriseras efter hur de
samordnar strategi, process — och strukturvariabler under olika omstandigheter. '™

% Alkskog, Finn, et al, Requirements On Variables Within Industrial Segmentation (2002) s. 44
1% porter, M. E, Konkurrensstrategier (1982) s. 52-57



3.6.2 Strategibaserad segmentering
3.6.2.1 Strategiska typer och strategisk inriktning p& industriella marknader*®?

Detta avsnitt bygger pa en studie utford av Verhallen, Frambach & Prabhu. Ett foretags
strategi ar paverkat av dels externa marknadskrafter och dels av interna organisatoriska krav.
| litteraturen talar man om olikatypologier av strategiskatyper och strategiska inriktningar
hos foretag.

Denna undersokning av Verhallen, Frambach & Prabhu bygger pA Miles & Snows fyraolika
typer av strategier; prospektorn (innovativ), forsvararen (effektiv), analyseraren (effektiv
och anpassande) och den reaktiva (ingen konsekvent strategi). Miles & Snows terori ansags
passa bast med malen av en industriell marknadssegmentering. Dettatill foljd av att
Mintzberg teori fokuserade mer pa strategiformul eringsprocessen an det strategiska innehdllet
och ansdgs darfor mindre relevant vid marknadssegmentering. | forhallande till Porters teori
ansags Miles & Snow ha en béttre forestalIning av den strategiska miljon som foretagen
agerar i.

Nér det galler den strategiska inriktningen foresprakar Van Raaij & Verhallen anvandningen
av omradesspecifika varderingar som den mest |ampade basen for marknadssegmentering. De
olika strategiska omradena forfattarna har delat in sin studie ar: kund-, finansiell-, intern-,
personal- och FoU orientering.

Beskrivning av Strategiska typer och strategiska inriktningar

Strategiska typer

e Prospektorer &r alltid ett steg fore sina konkurrenter pa grund av deras innovativa beteende och orsakar
foréndringar i miljon som de omges av.

e Forsvararna presterar relativt brainom ett specifikt produkt/marknadsomrade och stker inte aktivt nya
mdjligheter utanfor sitt eget affarsomrade.

e Analyserarna &r ofta efter marknadsledaren med differentierade produkter och tjénster.

e Dereaktiva tenderar till att vantainnan de reagerar mot forandringar i omvérlden.

Strategiska inriktningar

e Kundorienterade: Alla de anstélldainom organisationen &r alltid tillgangliga for kunderna.

e Finansiellt orienterade: Ledningen & huvudsakligen fokuserade pa att tka forsaljningen och gora
vinster.

e Interntinriktade: Dé&r finns en betoning paintern koordination mellan avdelningarna saval som pa
procedurerna som pa effektiviteten i affarsprocessen.

e Personal orienterade: Organisationen betonar en tilltalande arbetsmiljo och goda personliga relationer.

e Forskning och Utvecklings orienterade: Organisationen betonar teknologi, innovation, produkt- och
serviceutveckling, och snabbt handlande vid nya méjligheter.

| studien undersoktes den relativa strategiska inriktningen for att den ansags vara ett mer
trovardigt métt av strategisk inriktning. Det visade sig att det endast var den relativa
kundorienteringsvariabeln som skiljde sig markant & mellan de olika strategiska typerna.

191 Miles, R. E. Snow, C. C, Organizational Strategy, Sructure And Process (1978) s. 28-29
102 \/erhallen, T. M. M, et a, Industrial Marketing Management 27: Strategy-Based Segmentation Of Industrial
Markets (1998) s. 307-312
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Prospektorernavar de som relativt var mer kundorienterade foljt av analyserarna, férsvararna
och till sist dereaktiva.

Sammanfattningsvis ar foéretags strategiska typ och inriktning starkt relaterade till varandra
eftersom bade karaktaren och prioriteten hos ett foretags agerande reflekterar foretagets
strategiska val. Vidare menar forfattarna att dessa aspekter hos ett foretags strategi paverkar
dess kopbeteende och &r déarfor en viktig variabel vid segmentering av industriella marknader.

3.6.2.2 Strategisk typ och inriktning i férhallande till industriellt képbeteende

| undersokningen jamforde man hur effektiva demografiska variabler var vid segmentering av
industriellamarknader i forhallande till psykografiska variabler sasom foretagets valda
strategi. Resultaten visade pa det faktum att foretagets strategi var den enda variabeln som
skiljde sig signifikant & mellan de olika foretagen som deltog i studien. Fran detta drogs
slutsatsen att strategin som ett foretag arbetar efter & en béttre variabel for att forutse
"adoption” beteenden an andra mer generella demografiska variabler som féretagsstorlek och
industri.

Det visade sig aven att foretagets strategiska inriktning var den variabel som bast visade
foretagens kopbeteende. Storleken pa foretaget, oberoende av strategisk inriktning, sarskilde
inte " adopters” fran "icke-adopters’. Daremot nar det géllde att urskilja de olika
inriktningarna fran vilka som var ” adopters’ och vilka som inte var det, upptéacktes att
kundorienterade foretag var mer benagna att satsa pa innovationer an andra foretag. Faktumet
att kundorienterade foretag och FoU foretag visar olika resultat betonar nddvandigheten av att
beakta ett foretags strategiska inriktning vid en forutsagel se av kdpbeteende hos potentiella
kunder.

3.6.3 Fyra strategiarketyper vid intrade p& nya marknader'®

Carter et al gjorde en undersokning dér de kom fram till att uppfattningen om att etablerade
differentieringsklassifikationer misslyckas med att behandla omfattningen av hur nya foretag
differentierar sig vid intrade pa nya marknader. Segmenteringsomfattningen behandlar fragan
om nya foretag kan konkurrera med marknadsledarna genom att gain pa bred front eller om
dessa foretag &r tvungna att inrikta sig pa ett smalt marknadssegment. Forfattarna hittade fyra
industriella strategityper.

193 Carter, M, et a., Strategic Management Journal Vol.15: New Venture Srategies: Theory Development With
An Empirical Base (1994) s. 21-41
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PRODUKTER MARKNADSFORING

Hog teknologisk intensitet
Fatyper av kunder

L &g teknologisk intensitet
Fatyper av kunder

SMAL F& produktsubstitut Flera produktsubstitut
Slutet av distributionskedjan Slutet av distributionskedjan
2 4.
Hog teknologisk intensitet L &g teknologisk intensitet
BRED Fatyper av kunder Fatyper av kunder

Fa produktsubstitut
Mitten av distributionskedjan

Flera produktsubstitut
Borjan/mitten av
distributionskedjan

Figur 11. Industrikarakteristiska och aspekter som skapar differentiering
Kéla Carter, M, et al., Strategic Management Journal Vol.15: New Venture Strategies: Theory Development With An
Empirical Base (1994)

Strategi 1. Nya foretags strategier somriktar sig till ett brett marknadssegment genom att
erbjuda innovativa eller hdgkvalitativa produkter. Foretag somvéljer att utnyttja dessa
strategier befinner sig ofta i dlutet av distributionskedjan.

Denna strategi paminner om Porters strategi om fokus genom differentiering. En central
punkt i denna strategi & en avancerad produkt eller processteknik. Foretag som satsar pa
kvalitet passar bast in i denna strategisituation.

Strategi 2: Srategier som betonar produktkvalitet och inte begransar sig till ett specifikt
segment &r tvungna att koncentrera sig pa att erbjuda ett mervarde for att differentiera
foretaget fran konkurrenter pd industrin. Dessa strategier finns ofta i mitten pa
distributionskedjan.

Strategi 2 paminner om strategi 1, men foretag i strategi 2 forsoker utmana och konkurrera
direkt med marknadsledarna inom industrin. Detta gors genom en kombination av pris och
kvalitet. Vardeskapande & denna strategis kannetecken. Denna strategi paminner om Porters
differentieringsstrategi.

Strategi 3: Foretagsstrategier som anvander marknadsféring for att grava ut ett smalt
mar knadssegment pa industrin tenderar att vara mest dominerande nara slutet av
distributionskedjan.

Denna strategi |ampar sig for nya foretag, vilka anvander sig av en smal geografisk vidd som
bas for sin segmentering. Hur framgangsrik anvandningen av denna strategi beror pa hur pass
vél foretaget formér att skydda position pa marknaden och samtidigt behdlla flexibiliteten. De
bor skapa el astiska marknadsstrategier genom att kombinera pris och produktattribut da det
finns manga substitut till dessa foretagsprodukter och deras kunder &r diversifierade.

Strategi 4. Srategier for nya foretag som fokuserar sin marknadsféring, utan att rikta sig till

ett speciellt marknadssegment, forlitar sig pa att uppna en fordel genom pris. Denna strategi
réder med storst sannolikhet i borjan eller i Slutet av distributionskedjan.
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Dessa foretag forsoker skapa differentieringsstrategier genom att kommunicera kompetens
som innefattas av distributionskanaler och paverkan fran massmedia. Denna strategi &r oftast
priskonkurrenter.

3.6.4 En dynamisk interaktiv segmenteringsmodell*®*

Dennamodell har for avsikt att i detalj beskriva segment i en mer komplex,
relationsfokuserad del av marknaden dvs. dér marknaden domineras av relationer. Forfattarna
till denna artikel menar att kbparens perception av sina egna behov och énskningar &r viktiga
variabler vid identifiering av segment.

MILJO

l

KOPARE ——» SEGMENT <«—— KONKURRENTER

|

SALJARE

Figur 12. The Dynamic Interaction Segmentation Model
Kéla Freytag, P. V, Clarke A. H, Industrial Marketing Management, Vol 30:
Businessto Business Market Segmentation s. 477

Behov och krav utvecklasi interaktion mellan kdparen och sédljaren men paverkas dven av
konkurrenternas agerande och alméanna forandringar i omvérlden. Konkurrenterna kommer
att forsoka paverka koparens perception angaende problem eller 16sning. Forandringar i
omvérlden kommer ocksa att paverka kparens behov t ex ny teknologi som erbjuder nya
mojligheter eller nyalagar som tillkommer frén formella myndigheter. Som ett resultat av
detta kan potentiella eller aktuella relationer mellan kdpare och sdljare skapa en adekvat bas
for segmentering.

Vid utvecklandet av en relation mellan tva parter & det sarskilt typen av erfarenheter bada
parter har haft i tidigare relationer som paverkar deras attityd till den nyarelationen. Med
andra ord parternas avsikter for att inga en relation, deras syn pa hur omfattande den ska bli
och parternas relativa position. Det géller alltsa for sdljaren att kunnaidentifiera kundens
behov av och intentionerna bakom ett samarbete och kundens tidigare erfarenheter av
samarbete.

Foretagsegenskaper (Vem ar kunden?)

Kundensimage (t ex lojal och konservativ eller innovativ och vinstorienterade)
Produkt-, process- och produktionsteknol ogi

Samarbete med andra foretag (t ex strategiska allianser)

Kompetens och férmagor hos de anstéllda

194 Freytag, V. P. Clarke, H. A, Industrial Marketing Management 30: Business To Business Market
Segmentation (2001) s. 477-480
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Métbarheten av dessa egenskaper ar svaraatt genomfoérai praktiken eftersom detill viss del
kraver detaljerade kunskaper av kundens verkliga behov och dnskningar. | en situation dar
ingen relation har paborjats och det inte finns ndgon sarskild kunskap om kunden blir
maétningen darfor av mer indirekt karaktér. Faktorer som kan vara anvandbara ar:

Mal (Vad vill kunden ha?)

Strategiska fragor och mal

Inkopsstrategier

Forsaljningsstrategier

Produktegenskaper (produkt, service och dnskade system)

Beteende (Vad gor kunden?)

Frekvens av leveranttrsbyte
Andraleveranttrer

Kundens kdppotential idag och i framtiden
Ett eller flera verksamhetsomraden

Freytag och Clarke menar att det &r svart att definiera vilka faktorer som &r bast att starta
med. Foretag bor utveckla en modell som &r applicerbar pa sin situation och baserad pa
kunskap om marknaden. Vad man kan se av beskrivningen ovan &r att de mest passande
faktorerna for marknadssegmentering & nararelaterade till det individuella foretaget och inte
till den allmanna marknadsutvecklingen. Generell marknadsutveckling & mer anvandbar nér
det gdller att faststalla och spa framtidens marknad, dvs. vem vill kdpa vad och hur mycket?
Forfattarnas slutsats &r att nér foretag ska identifiera kunder som de vill etablera relationer
med, & det viktigt att beakta bada parters individuella egenskaper och i vilken riktning
parterna arbetar och utvecklas.

3.7 Innovationers betydelse vid segmentering

Eftersom vart valda problemomréde innefattar nya produkter paindustriella marknader har vi
valt att behandlainnovationer eftersom nylanserade produkter pa en marknad oftast innefattar
nagon typ av innovation. Vi har dven valt att behandla detta omrade for att belysa
riskaspekten vid ett intrade pa en marknad med ny produkt.

Abernathy och Kim B Clark har utvecklat en karta med fyrarutor, the trancilience map.

Denna modell beskriver vad som hander med ett helt teknikomrade under dess utveckling och
den beskriver aven vilka villkor som gédler for innovationer under olika skeden.
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Marknad

Ny
Nischskapande Strukturell innovation
innovation
Existerande Ny  Teknik
Revolutionar
Reguljér innovation innovation
Existerande

Figur 13. The trancilience map.
Kéla Vedin, B-A., Innovationer: Lénsamma och Konkurrenskraftiga (1995) s. 87

Den reguljarainnovationen bestar av manga sma systematiska steg. Revolution&r innovation
ar nér samma produkt levererastill samma marknad men med en drastisk forandring i
innehallet darfor att ndgot teknikskifte skett. Detta paverkar i allmanhet inte foretag pa
marknaden men deras inbordes styrkeforhallanden kan daremot varaktigt forandras.
Nischskapandet ger litet skydd for innovationen, utan & en ny och kreativ tillampning av en
existerande teknik som foljaktligen &r tillganglig for alla. Den strukturella forandringen
omskapar varaktigt och drastiskt de teknikrel aterade konkurrensmonstren. Detta kan bero pa
stora forandringar som kan vara av tre olika slag; ny teknik, féréndringar i samhélls- och
marknadskrav eller foréndringar i konkurrensbilden. En strukturell forandring kan innebéra
att en mogen marknad pl6tsligt far en nytandning och en drastisk tillvaxt. Det & dock viktigt
att poangtera att for att en innovation skalyckas, skall den inte barainnebara en tydlig nyhet
och tillika nytta, den skall ocksd pa ndgot sétt passain.'®

Innovation beskrivs ofta som en riskfylld process. Begreppet risk tenderar att undanskymma
nagra viktiga egenskaper hos de grundlaggande problem som karaktéariserar
innovationsprocessen. Risk innebér i normala sprakbruk att man kan ange oddsen for eller
emot att en viss handelse skall intréffa. Risken man vill acceptera ér till stor grad knuten till
vilket tidsperspektiv man ser projektet. Langsiktiga projekt maste ha en hog sannolikhet att
lyckas for att det ska genomfdras, dock ar det inte alltid mgjligt att ange en sannolikhet for
framgang. Den amerikanska ekonomen Burton Klein talar om foretag som ar dppna for
osakerhet'® som & ”dynamiskt stabila’ eftersom de tal de p&frestningar en dynamisk
utveckling stéller paforetag. Statiska och stabila verksamheter forutsatter en planeringsbar
och dérmed 6verraskningsfri utveckling, i varje fal inom ramen for en marginal panégra
procent. Inom innovationsrisken finns det tva direkta element som inverkar. Det ena &r
teknisk osakerhet, dvs. det &r inte givet att idén |ater sig tekniskt realiseras. Det andra
elementet &r vilket utfallet pd marknaden blir. | fallet innovation maste vi emellertid fraga oss
vad for slags osékerhet vi talar om. Den tekniska osakerheten ror sig om majligheten att
praktiskt forverkliga en idé inom de kostnadsmassiga och ibland &ven tidsméssiga ramar som

195 v/edin, B-A., Innovationer: Lénsamma och Konkurrenskraftiga (1995) s.86-89

106 Hsikerhet innebar att sannolikheten fér vad som skall hinda eller vad som kan handa dverhuvudtaget inte &r
kand.
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stélls upp. Kostnaderna &@r av relativt sekundér betydelse i osékra projekt.
Marknadsosakerheten daremot & avgorande for kalkylen nér det galler intékter och det totala
ekonomiska utfallet. 1%

Pa samma sétt som det kan vara praktiskt att skilja pa varderingar och attityder &r det viktigt
att skilja mellan marknaden som den ser ut idag och de mer djupgaende behov som
marknaden aterspeglar. Déarfor &r det farligt att "rékna bort” en genuin osakerhet om vad som
faktiskt kan séljas genom att bara betrakta den aktuella marknadssituationen. Det viktiga &
att fa fram de underliggande behoven. Har kan de tentakler, som t ex en sdljorganisation har,
innebara en viktig resurs bade for att férmedla och generera nyaidéer samt for att reducera
osakerheten i nya satsningar. Dels sker dessa genom att det blir |&ttare att fa information, dels
genom att man faktiskt forstar behoven. *%®

Ur sektion tre kan vi urskiljaatt utifran vart syfte och problemstallning kan bade det
strategiska ténkandet och innovationsteorier komplettera de teoriers angreppssétt som normalt
kopplas samman med segmentering. Fram tills nu har vi koncentrerat oss pa att presentera
olika angreppssétt for foretag att finna variabler som identifierar olika segment. Nedan
kommer vi i sektion fyra presentera hur olika forfattare anser att utvardering och val av olika
segment ska ske. Detta resonemang har férekommit indirekt i tidigare teorier men presenteras
h&r mer direkt.

3.8 Utvardering och val av segment

Teorierna under sektion 1 till 3 har i férsta hand behandlat identifiering av
segmenteringsvariabler. Vi kommer hér i sektion fyra att beskriva teorier som behandlar
utvardering och val av de identifierade segmenten.

Nér foretaget har utarbetat och identifierat homogena subgrupper pa marknaden & nasta steg
att utvardera och véjaett eller flera segment som foretaget vill satsa pa. Vilka segment
foretaget ska valja beror pd segmentens attraktionsgrad.'® Detta &r ett kritiskt beslut for
ledningen da detta ligger till grund for alla andra komponenter i marknadsstrategin och
framtida strategi. | litteraturen som behandlar marknadssegmentering finns det fariktlinjer for
hur detta ska gatill. Existerande litteratur behandlar mestadels hur man gar till vagafor att
grupperaindividerna, dvs. hur man identifierar segment. Intresset fér utvérdering och val av
identifierade segment har dock Okat pa sistone. Fore 1980 fanns det i stort sett ingen litteratur
alsinom detta omrade. Man trodde d att utvarderingen och val av segment var nagot som
kom som en logisk foljd av identifikationsprocessen av segmenten. En del forfattare har tagit
upp problemet men inte konkretiserat det, Bonoma & Shapiro t ex har tagit upp vilkakriterier
ett foretag bor ta hansyn till vid utvérdering av vinstpotentialen men diskuterar inte kriterier
for utvarderings- och valprocesser. Diskussionen har pa sistone centrerats kring att en
utvardering av segmentens attraktionsgrad kan goras med hjép av Kotlers kriterier rorande
maétbarheten, tillgangligheten, stabiliteten och jamférbarheten hos segmenten. Dessa faktorer

197 \/edin, B-A, Innovationer: Lénsamma och Konkurrenskraftiga (1995) s. 63-65

1% |pid s. 67-68

199 Abratt, R, Industrial Marketing Management 22: Market Segmentation Practices Of Industrial Marketers
(1993) s. 80
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ar ofta Oversatta till segmentets storlek och tillvéxttakt, segmentets strukturella attraktion,

forvantad vinstpotential och risktagande™°

3.8.1 Kriterier for effektiv segmentering

Eftersom nastan varje marknad bestar av mer dn en potentiell kopare kan den delas upp €ller
segmenteras. Den industriella marknadsforaren maste darfor forsta de fyra kriterierna som
existerar vid en utvardering av de potentiella marknadssegmenten for att nd en framgangsrik
segmentering. ™™

1. Measurability; marknadsforaren utvarderar till vilken grad information om egenskaper
hos specifika kopare existerar eller kan insamlas.

2. Accessibility; marknadsforaren utvarderar till vilken grad som foretaget pa ett effektivt
sétt kan fokusera sina marknadsforingsaktiviteter pa utvalda segment.

3. Substantiality; marknadsforaren utvarderar hur stora segmenten & och om det finns
tillrackligt stor vinstmarginal for att vara av véarde att satsa pa.

4. Compatibility; utvardering sker av till vilken grad foretagets styrkor matchar den
aktuella och forvantade konkurrens- och teknologinivan pa marknaden.

Om kriterierna for effektiv segmentering uppnas har foretaget stor behdlining av en
segmentering. FOr det forsta leder marknadssegmentering till att foretag blir mer medvetna
om de unika och genuina behoven inom varje segment. For det andra & det en utvardering av
marknadssegmenten som ligger till grund for utvecklingen av |6nsamma
marknadsforingsstrategier. Slutligen leder segmenteringen till att foretag har vissariktlinjer
att ga efter nér en fordelning av befintliga resurser ska ske. Kostnader, intakter och resultat
maste utvarderas for varje enskilt segment och nar konkurrens- eller marknadssituationen
forandras maste dven segmenteringsstrategin justeras. Darfor fungerar
marknadssegmenteringen &ven som grund fér marknadsplanering och kontroll.**?

3.8.2 Kotlers modell*™
3.8.2.1 Vardering av segment

| Kotlers modell anvénds segmentets storlek, tillvaxt och struktur som grundstenar vid
utvérdering av valda segment. For att ett segment ska vara intressant bor storleken vara " rétt”
och tillvaxten bor vara bra for att eventuella vinster ska kunna vaxa. Men segment som har
Onskvérd storlek och tillvaxtpotential behdver inte vara attraktivt ur en |6nsamhetsaspekt.
Foretaget maste i en utvardering av segmenten &ven understka hur segmentet ser ut
strukturellt. Detta gors genom att anvanda Porters modell, de fem krafterna som styr
konkurrensen, se figur nedan. Dessa fem krafter ar:

10 Freytag, V. P. Clarke, H. A, Industrial Marketing Management 30: Business To Business Market
Segmentation (2001) s. 480-481

M Hutt, D. M. Speh, W. T, Business Marketing Management (1995) s. 161-162

"|pid. s. 164

113 K otler, P, Marketing Management: Analysis, Planning And Control (1991) s. 279-280
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Nya e Konkurrenter: Hur manga?
produkter Hur starka? Rader det
rivalitet mellan dem?
e Hot om nyakonkurrenter:

l Ar troskeln for intréde 1&g?
Ar det dyrt att drasig ur?
K 6parnas Nuvarande Styrkan hos ° S[yrkan hos leverantorerna:
styrka konkurrenter leverantorer .. o
‘ - Har leverantdrerna nagot att
ségatill om?
e Styrkan hos koparna: Ar det
t koparna som kontrollerar

marknaden och bestdmmer?

e Hot frén andra produkter:
Finns det andra produkter
som kan ersétta den jag
haller pa med?

Nya
konkurrenter

Figur 14. Porters modell: de fem krafterna som styr konkurrensen
Kéla: Marketing Management: Analysis, Planning And Control s. 279

3.8.2.2 Val av segment

Efter att ha segmenterat marknaden och utvarderat segmenten &r det dags for att valja vilket
eller vilka av dessa segment fokusering ska ske pa och vilken strategi man skatillampa.
Kotler visar pa fem mojliga strategier; specialisering pa ett enda segment, selektiv
specialisering, marknadsspecialisering, produktspecialisering och full marknadstackning.

[ [ [ [
Ll L] (L 1]

Specialisering pa Selektiv specialisering  Specialisering pa Specialisering pa ett Full marknadstackning
ett segment en marknad produktomrade

Figur 15. Olika strategier vi val av segment

Kéala Kotler, P, Marketing Management: Analysis, planing and control

Den enklaste varianten &r att koncentrera sig pa ett enda segment. Orsaken till att endast ett
segment véljs kan variera. Foretaget kan ha en naturlig koppling till vad detta segment kraver
for att lyckas eller kan begransade resurser gora att endast ett segment &r tillgangligt.
Samtidigt géller det att riskexponeringen blir storre om bara ett segment anvands.

Selektiv specialisering gar ut pa att ett antal intressanta segment valjs ut for att sedan
koncentrera sig pa dem. Det behover inte finnas nagot gemensamt mellan segmenten utom att
de kan genereratillrackligt med pengar for att varalénsamma. Riskexponeringen i det har
falet & lagre an i det foregéende.

Marknadsspecialiseringen innebar att koncentration pa en viss kundgrupp och deras behov.
Till denna kundgrupp erbjuds en méangd olika produkter. Ett starkt rykte om att inneha
kunskapen om just deras speciella behov etableras. Nackdelen med dennavariant &r att
beroendet av just en kundgrupp kan bli for starkt.

53



Produktspecialisering innebar koncentration pa ett produktomrade som erbjuds &t alla
marknader. Darmed kan ett rykte om sin specialistkunskap inom det produktomradet byggas
upp. Risken med detta ar att produkten kan erséttas av ett substitut.

Full marknadstackning & den verkliga utmaningen och malséttningen &r att forsoka
tillfredsstélla alla kunder med alla produkter de kan tankas behdva. Denna strategi kan endast
stora foretag med storaresurser ro i land. Séttet att gora detta kan ske med antingen
odifferentierad eller differentierad marknadsforing. Skillnaden ligger i att erbjuda en produkt
for hela marknaden eller att erbjuda varianter av produkter inom olika segment.

Slutligen anser Kotler att nér segmentering, vardering och val a genomférd, bor de
intilliggande segmenten studeras for att se om de har nagot gemensamt for att utnyttja
kunskapen inom foretaget till att sprida kostnaderna pa fler produkter. Forsiktighet bor ocksa
vidtagas, genom att bara koncentrera sig pa ett enda segment kan det innebara att man har
mdlat in sigi ett hérn. Innan angreppet startar pa den/de segment som har utkristal liserats bor
riktlinjer dras upp for hur en eventuell expansion i framtiden ska gatill, en invasionsplan som
Kotler kallar den eftersom alla segment inte behéver angripas pa en gang.

3.8.3 Porters teori'**

Dennateori inriktar sig till enskildaforetag till skillnad fran Kotlersteori ovan som
utvarderar hela segment. Tankeséttet ar liknande for vardering av hela segment. Hur
attraktiva kunderna a bedéms enligt:

K 6parnas behov stallt mot foretagets mojligheter att tillfredsstalla dessa
Hur tillvaxtpotentialen hos kunden ser ut

Strukturell position

Servicekostnader

Genom att studera vilka behov som kunderna har och erbjuda nagonting som foretaget ar
valdigt bra pa kan en konkurrensfordel skapas gentemot sina konkurrenter.
Tillvaxtpotentialen hos kunderna bestams av tre faktorer. Tillvaxten i branschen, tillvaxten i
de segment foretaget séljer till och deras férandring av marknadsandelar inom branschen och
segmenten. For att erhalla korrekt information om tillvaxtpotentialen bor foretag genomféra
en branschanalys och sedan stédlla en diagnos pa nuvarande och framtida struktur. For att fa
information om enskilda foretags tillvaxtpotential krévs det dock samarbete med kunden som
tillfragas.

Den strukturella positionen bestams av hur stor del av produktionen som de potentiella
kunderna kan tankas kdpa och om det finns andra alternativ som t ex kdpa upp andra
leverantdrer. Vid en nyetablering &r det inte sarskilt troligt att nya kunder kdper en stor del av
produktionen eller har planer pa ett 6vertagande, utan ett mer forsiktigt tillvagagangssatt &
mer troligt.

Den sista punkten Porter tar upp ar kostnaderna som &r férenade med forsaljningen till
kunden. Kostnaderna kan bero pa manga faktorer, t ex orderstorlek, hur konstant
produktionen blir, leveranser och grad av anpassning av produkten.

14 porter, M. E, Konkurrensstrategier (1982) s. 120-131



Porter har ett antal olika strategier, nar kunderna efter utvarderingen, skavéljas ut. Den
grundlaggande strategiska principen vid valet av kunder &r att ta reda pa och forsoka sélja till
de mest gynnsamma kunderna, enligt de kriterier som angivits ovan. Vaet av " den basta”
kunden maste innebara en avvagning av alla fyra kriterierna mot foretagets mojligheter i
forhallandet till konkurrenterna. Vilka som &r de mest gynnsamma kunderna att séljatill beror
dven padet individuella foretagets lage i vissa avseenden. Vid val av kunder bor foretag téanka
paett antal strategiska foljder:

e Framgangar kan nads genom att sdjatill starka, priskansliga kdpare om
produktionskostnaderna &r 1aga. Detta pa grund av ett battre kostnadslage an
konkurrenterna.

e Finnsingen kostnadsfordel eller differentiering av ndgot slag maste kunder véljas med
omsorg for att fa vinster som gar att levapa

e Brakunder kan skapas genom att bygga upp tjanster och liknande som gor att det blir
for kostsamt for kunderna att byta leverantér.

e Eliminerakunder som medfér hdgre kostnader an intékter.

3.8.4 Freytag & Clarkes modell**®

Freytag & Clarke anvander sig av en tvastegsprocess for att utvardering och val av
segmenten. Denna process kan anvandas sdvél i transaktions- och relationssituationer. Det
forsta steget innebér att foretaget samtidigt som de identifierar segment ocksa utvarderar dem.
Det andra steget &r att valja segment som bést passar foretaget. Maet med processen & att
hitta en perfekt matchning mellan vad segmenten efterfragar och anvandning av foretagets
resurser.

3.8.4.1 Utvardering av segmenten

Till skillnad fran Porter och Kotler, anser Freytag & Clarke att utvardering av segmenten &r
en process som pagar under helaidentifieringsfasen. De segment som identifierats blir mer
kvalificerade ju l&ngre processen fortskrider tills de mest potentiellt |6nsamma segmenten
aterstar. | steg ett bor ssgmenten noga granskas med hjalp av ett antal kritiska, relativt
|&ttidentifierade variabler faststéllda av foretaget i fraga, eftersom de bor reflekteramalet med
segmenteringen. Dessa variabler behtver endast uppskattas i stora drag. Exempel pa detta ar
segmentets storlek, tillvaxt, kundbehov, och kundernas 1amplighet i forhdllande till foretagets
kérnkompetenser.

Steg tva ar en mer noggrann utvardering av de segment som aterstar. Dessa segment
utvarderas nu med hjdp av ytterligare variabler for att faststélla dess lamplighet vid val av
segment. Foljande kriterier kan anvandas; forvantade krav pa foretaget, potentiell vinst
relaterad till risk, konkurrensen, teknologin, bindningar och férbindelser mellan nuvarande
nétverk.

Utvéarderingen bor resulterai en beskrivning av segmenten som sedan ska anvandasi
valprocessen. De segment som nu aterstar bor utvarderas for att kunna ta beslut angaende hur

13 Freytag, V. P. Clarke, H. A, Industrial Marketing Management 30: Business To Business Market
Segmentation (2001) s. 480-484
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manga och vilka segment foretaget 6nskar fokusera pa Under utvarderingen &r det en fordel
att hitta synergier mellan segment. Desto fler likheter segmenten har betréffande kundbehov
och teknologi desto mindre resurser behdvs.

3.8.4.2 Val av segment

Freytag & Clarke har utvecklat en process for val av segment. Tanken med modellen &r att
visa pa hur processen for foretaget fortloper nar de ska finna och vélja segmenten som bést
matchar foretagets resurser. Modellen bygger pa fem olika kriterier, behandlas ingéende
nedan, som varje segment ska uppfylla. Kan inte segmentet uppfylla alla dessa krav véljer

man bort det och startar om processen med ett helt nytt segment.

Segment
Hittaandra
segment
Nej Nej Nej Nej Nej
Kommer Vad krévs av Vad kréavs av Vad k_rév_s av Ré}tt
segmentet att organisationen ledningen och organisationen Ja malmarknad kan
vara attraktivt i och kan dessa matchar detta och kan dessa nu valjas
framtiden? krav bemétas? kundens krav bemétas? >
preferenser?

Figur 17. A segmentation selection process
Kéla Freytag, P. V, Clarke A. H, Industrial Marketing Management, Vol 30: Business to Business Market Segmentation s. 482

Utvecklingen i segmenten

Det &r viktigt att fokusera pa de externa faktorerna som kommer att paverkar foretagets
framgang pa varje segment. Exempel pa omraden som bor utvarderas nar det galler vilka
utvecklingsmdjligheter dér finns & forvantade krav pa foretaget och andra omraden som
namns ovan under steg tvai utvarderingen av segment.

Genom att uppskatta utvecklingen inom de olika segmenten, blir det mgjligt att utvéardera
vilken vinstpotential dar finns langsiktigt hos segmentet. Om det visar sig att det finns en
vinstpotential blir ndsta steg att jamféra segmenten med foretagets resurser.

Resur ser

| steg tva beaktas om foretaget har de resurser som krévs for att uppfylla ssgmentens krav.
Bade dagens och framtida krav bor tasi beaktning och undersoka huruvida foretaget har de
resurser som kravs for att tillgodose dessa. Foljande omraden bor beaktas: kundbehoven,
teknologi, efterfragan, konkurrens, politiska forandringar, hantering av relationer etc. UtGver
detta bor foretagen ocksa setill dagens och framtida resursbas som erfordras for att kunna na
segmenten. Detta gdller tillgangar, finansiella aspekter, personalen, relationer och image. Det
ar viktigt att vardera foretagets resurser i forhalandetill ssgmenten och inte som en generell
véardering av foretagets styrkor och svagheter. Det géller vidare att jamfora dagens resursbas
med de resurser som kommer att krévas av foretaget i framtiden for att finna eventuella

56




kritiska gap. Gapen bor ses som skillnaden mellan situationen idag och framtida situation.
Nar foretaget identifierat gapen ska de undersoka vilka dtgarder foretaget kan vidta for att
reducera gapen. Gar inte detta géller det for foretaget att hitta ett nytt ssgment.

Ledningen

Det &r viktigt att jamfora segmentens krav pa foretaget med preferenser och férvantningar hos
ledningen. Det gdller att identifiera gapen mellan vilken riktning foretagets ledning onskar
och de krav segmenten stéller. Foretaget maste darefter se'till vilka organisatoriska
forandringar som bor vidtas for att minska gapen. Om detta inte gar maste foretaget se sig om
efter ett nytt segment att rikta sin verksamhet mot.

Organisationen

Forutsatt att foretaget har identifierat organisationens formaga att tillgodose kraven hos
segmenten, och det som kravs for att minimera eventuella gap pa lednings- och
resursnivaerna, kan foretaget jamfora den efterfragade kompetensen och férmagan med sina
egnaresurser i nuvarande situation. Till f6ljd av detta kan gap pa den organisatoriska nivan
identifieras. Upptacker foretaget i dettalége att det fattas viss kompetens eller formaga, maste
foretaget utvardera vilkaforandringar i foretagskulturen, systemen, strukturen, ledningen och
policyn etc, som & nddvandiga for att eliminera gapen.

3.9 Teorisammanfattning

Nedan har vi valt att gora en teorisammanfattning for att |asaren l&ttare ska kunnatatill sig all
information som presenterats och kénna sig forberedd infor nasta kapitel.

| den forsta sektionen kan det urskiljas hur komplex en marknad & samt vilken betydelse
segmentering har for foretaget dvs. att dela upp marknaden i mindre gripbara delar som
foretaget sen kan rikta sig mot. Eftersom en industriell marknad @ oerhort komplex blir
betydelsen av segmentering extra viktig, vilket fortydligasi denna sektion. Huvudsyftet med
denna sektion &r att ge |asaren forstaelse for hur en industriell marknad &r uppbyggd och
vilken roll segmentering spelar.

| sektion tva beskrivs flera forfattares teorier om segmentering paindustriella marknader.
Anledningen till att vi valt de segmenteringsteorier vi gjort ar framst for att de ar allmant
vedertagna bland foretag och att de &r, enligt oss, de mest relevantai forhalande till vart
syfte. Vi har aven valt dessateorier for att belysa att ingen av de existerande teorierna ar
fullstéandiga och enlig var mening kan de utokas for att tackain fler dimensioner. Dessa
teorier valde vi att delaupp i tre falt efter hur pass val de & uppbyggda och strukturerade.
Teorierna behandlar oftast segmentering pa makro- och mikronivaer. Makronivan fokuserar
framst pa faktorer som associerastill den kdpande organisationen medan mikronivan
fokuserar pa den besl utsfattande enheten inom den kdpande organisationen. Ur dessa teorier
har vi kunnat urskilja att vissa variabler har storre betydel se for segmentering paindustriella
marknader &n andra. Vi har darfor valt att i empirin att koncentrera oss pa ett antal utvalda
variabler fran denna sektion. Exempel pa dessa &r storlek, agarforhdllande, tillvaxt mfl.

| sektion tre presenteras de teorier vars bakgrund vanligtvis inte hér hemmainom industriell
marknadssegmentering. Dessateorier innefattar, enligt oss, dimensioner som kan bidramed
relevanta variabler och information till de existerande segmenteringsteorierna. Inom denna
sektion koncentrerade vi oss del's pa teorier som tillfor ett strategiskt bidrag och dels pa
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teorier som diskuterar nya produkters betydelse pa en marknad. Det strategiska synsétt som
tillforts uppsatsen kan anvandas for att férain en mer dynamisk bild i segmenteringen.
Anledningen till att vi valde just dessateorier, var att vi ansdg att dessa kan fyllade
dimensioner som saknas i sektion tva. Vissa variabler och dimensioner fran denna sektion
kommer tillsammans med de viktigaste variablerna fran sektion tva att styra det empiriska
underlaget.

Efter presentationen av teorier om identifiering av rel evanta segmenteringsvariabler valde vi
att i sektion fyra presentera teorier som ingéende behandlar hur foretag ska utvardera och
vélja olika segment. Anledningen till detta var att fullf6lja segmenteringsprocessen med
relevantateorier for att faen inblick i vad som bor ske efter det att foretag identifierat sina
relevanta segment. Forfattarna summerar under denna sektion vikten av att véja ratt segment
fran borjan for att minska resursatgangen och for att dippa vanda tillbaka och utvardera
segmenten ytterligare en gang.
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6. Slutsatser

| detta kapitel presenterar vi de slutsatser vi har kommit framtill samt diskuterar resultatens
relevans och generaliserbarhet for andra foretag inom samma bransch. Var utgangspunkt ar
hur vart fallforetag gjort vid sin sesgmentering samt hur detta kunnat goras annorlunda och
finna generella riktlinjer for andra foretag. Dessutom vill vi gora andra skribenter
uppmarksamma pa vilka omréaden som vi anser skulle kunna vidareutvecklasi framtida
studier.

Marknadens dynamik uppkommer fran forandringar i kundens omvarld. Att infora dynamik i
en segmenteringsprocess innebér att ndr kundens situation och behov &ndras med tiden
kommer detta att illustreras i modellen eller teorin. Det & betydel sefullt att kundens andrade
position forser foretaget, som utfor segmenteringen, med relevant information om hur de nu
skagatillvagafor att kunnatillfredsstdlla kundens forandrade behov eller krav sabra som
maojligt. FOr att segmenteringsprocessen ska kunna hantera de industriella marknadernas
dynamik, maste variablerna vara oberoende av varandra. Med detta menas att en kunds
forflyttning inom en modell 1éngs en axel nddvandigtvis inte behover betyda en &ndring léngs
en annan axel. Vidare maste variablernaillustrera kundernas situation i dagens lage for att
kunna visa kundens aktuella behov. For att sakerstélla att segmenteringsprocessen hanterar
dynamiken hos marknaden &r det viktigt att alla delar inom teorierna/modellerna skavara
flexibla. Med detta menar vi att variablerna som teorin/modellen bestar av ska kunna éndras,
bytas ut eller tas bort nar situationen kraver detta. En dynamisk segmenteringsprocess far
betydligt stérre genomslagskraft for foretaget som utfor segmenteringen, eftersom det blir
mojligt att kontrollera hela marknader eller specifika kunders utveckling, vilket i sin tur leder
till att chansen att fatta korrekta beslut okar. En forutséttning for att en dynamisk
segmenteringsprocess ska fungera tillfredsstéllande &r att mycket resurser |&ggs ner pa att
kontinuerligt samlain information om marknaden. Det récker inte att kontrollera de interna
faktorerna som &r kritiska for framgang inom valda segment utan ett foretag méaste granska
och kontrollera de interna faktorerna jamsides med forandringar i segmenten. Ytterligare
saker som bor granskas &r langsiktiga trender i socioekonomiska fragor,
konkurrenssituationer, politiska handelser och teknologiska utvecklingar. Granskningen & en
process som kan ledatill att nya mdjligheter och potentiella hot upptacksi tid.

Genomgaende i var uppsats har vi papekat att det inte existerar ndgon teori €ller
segmenteringsprocess som vi anser anvander sig av ala dimensioner som en
segmenteringsprocess bor besta utav. Daremot anser vi att de teorier som vi behandlat
innefattar nagon del eller nagra delar, som kan vara anvandbar vid en segmenteringsprocess.
Foretag maste anpassa segmenteringsprocessen efter specifika situationer och anvanda sig av
variabler som &r tillgéngliga och som kan ge indikationer pa hur kunden kan forvéantas agera.

Fran delarnateori och empiri av denna uppsats har vi kommit fram till sex variabler som vi
anser vart fallforetag bor anvandasig av i deras segmentering. Vi anser att dessa variabler kan
appliceras pa andra foretag, som befinner sig i en liknande situation som Tetra Recart, &ven
om variablerna bor anpassas efter foretagens specifika behov och situationer. Med andra ord
menar vi att varavaldavariabler & mer generaliserbara paforetag som har en innovativ
produkt som ska lanserastill en for foretaget ny marknad. Nedan kommer vi att presentera de
variabler som vi anser & av storst relevans, med utgangspunkt fran var teoretiska och
empiriska studie, for att identifiera segment.
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Variabler for att identifiera segment

Produkttekniska: Det &r inte |onsamt att soka efter kunder med behov och krav som man inte
kan tillfredsstalla. Av denna anledning maste de tekniska och praktiska produktegenskaperna
som finns hos ett féretag samstémma med kundens behov och krav. Detta & en variabel som
deflestateorier behandlar. Variabeln & vadigt enkel att implementera och méta

Sorlek: Det & viktigt att kunden har den storlekskapacitet som kravs dvs. att man tillverkar
tillrackligt ménga forpackningar per &r. Det framsta syftet med att segmentera efter storlek ar
att man soker efter potentiella kunder som behéver och kan utnyttja kapaciteten. Aven denna
variabel &r bade teoretiskt och praktiskt vedertagen.

Agandeforhallande: Att soker efter kunder som har liknande dgandeforhallande som foretag i
sig salv &r viktigt, eftersom de da &ven tenderar till att ha likartade besl utsprocesser,
tankande och foretagskultur. En samstdmmighet i dessatre kriterier underléttar for foretags
framtida samarbete. Publika foretag har en tendens att arbeta kortsiktigt och att maximera
vinsten i dagslaget, medan privata foretag tenderar att arbeta mer langsiktigt. Av denna
anledning spenderar privatagda foretag mer resurser painnovationer.

Finansiella situationen: Det &r viktigt att kunden har en stark finansiell situation for att kunna
réttfardiga de kostnader som uppstér vid en investering av en ny produkt. Vidare & starka
finansiella kunder ofta mer villiga att satsa painnovationer och istéllet for att fokusera pade
risker som medfaljer fokuserar de pa méjligheterna som en innovation erbjuder.

Kundens marknadsposition: Foretag som befinner sig i olika marknadspositioner tenderar till
att ha olika behov och krav. Beroende pa vilken produkt féretaget sdljer varierar ocksa vilka
behov och krav som skartillfredsstéllas. Det ar viktigt att kénnatill vilka behov och krav
fOretagets produkter kan tillfredstéllafor att kunnaidentifiera”rétt” kunder. En kund som har
en stark marknadsposition stravar efter att forsvara sin position pa marknaden och & av denna
anledning ofta skeptiskartill att investerai innovationer. Kunder som déremot strévar efter att
stérka sin marknadsposition soker efter produkter som kan erbjuda dem en differentiering
gentemot konkurrenterna och darigenom fa en starkare marknadsposition. Det géller att inte
stirra sig blind pa marknadsledarna.

Kundens marknadsstrategi: Kunder som har liknande véarderingar och en arbetsgang som
paminner om foretagets, tenderar till att ocksa ha ett liknande strategiténkande. T ex foretag
med en differentierad marknadsstrategi vardesétter oftast det mervarde som en ny produkt
erbjuder och foretag med en mer innovativ marknadsstrategi & oftast mer villiga att ta den
risk som en ny produkt innebér. Genom att anvanda kundens marknadsstrategi som
segmenteringsvariabel kan man identifiera vilka mal kunderna strévar efter att na och vilket
beteende kunderna har.

Vi har utvecklat en egen modell som ska férenkla angreppsséttet med
segmenteringsprocessen. Utgangspunkten hos modellen kommer dels fran var teorietiska del
men framst fran var empiriska del. Vi uppméarksammade att vart fallforetags tillvagagangssatt
skiljde sig kraftigt a fran de tillvagagangssétt som teorierna féreslog. Den mest uppenbara
skillnaden var att vart fallforetag néstan aldrig har avvisat en kund fran borjan, trots att
kunden i frégainte passade in i fallforetagets befintliga ssgmenteringsmodell. Detta
tillvagagangssétt, att mer eller mindre ta emot alla kunder nar man lanserar en innovation, tror
vi att merparten av alafoéretag anvander sig av. Foretag ar helt enkelt for rédda och har inte
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rad att ga miste om en brakund i inledningsskedet av lanseringen. Teoriernas angreppssétt
foresar att man i segmenteringsprocessen grupperar kunder i olika segment och de segment
som foretaget anser passar bast ska foretaget aven fokusera sin verksamhet till. Detta
angreppssatt kanns lite svart eller vitt, och vi anser att verkligheten inte kan aterspeglasi ett
sadant angreppssétt. Vidare pdpekar mangateorier att segmenteringsprocessen skaledatill
hur mycket resurser som ska allokerastill vilka kunder, men de brister i att forverkliga hur
resurserna ska allokeras. Med detta som bakgrund har vi utvecklat en egen modell. Modellen
bygger painslag av befintligateorier, fran var empiriska undersokning och helt nya aspekter
som tidigare inte behandlats. Modellen foljer nedan.

variables Resources
IR Wy W Y A 0%
Varible 2 0%
Vaible3 0%
Varible 4 0%
Varible5 0%
Varible 6 0%

Figur 27. A Segmentation Model With A Dynamic And Resource Perspective

Tanken &r att vilket foretag som helst ska kunna anvanda sig av var modell. Grundtanken
bakom modellen &r att den ska vara enke att anvanda och forsta samtidigt som den bidrar
med relevant information till anvandaren. Vidare & den uppbyggd pa ett sétt att den skage
anvandarna en 6kad forstaelse for hur de ska allokera sinaresurser mellan de olika
segmenten. Modellen innefattar of Grutsdgbara element som forser anvandarna med ny
information om segmenteringsproblematiken. Till sist & det var forhoppning att modellen
kommer att tillférany kunskap om segmentering pa industriella marknader. Det bor pdpekas
att foretag kan befinnasig i en sadan situation att modellen behdver anvandas mer an en gang.
Om mant ex ser till variabeln storlek, finns det foretag som vill riktasig till sma och stora
foretag. Vid ett sddant fall bildas det tva olika segment som kréver olika behov och krav. Da
bor det ena segmentet brytas ut fran modellen och appliceras ytterligare en gang pa var
modell dar man fortstter att anvanda modellen fran det steg dér variabeln befann sig. Nu
behover dock inte samma variabler anvandas som tidigare, utan nu kan ordningsféljden pade
anvanda variablerna andras eller kan man valjaatt anvanda helt nya variabler.

Sjalva arbetet med modellen ska gatill pa foljande sétt; centralt i modellen finns en lista Gver
marknadens alla kunder. For att kunderna ska” avancera’ till en hogre niva, maste de uppfylla
de krav variabel 1 stéller. For att avancera ytterligare maste kunderna uppfylla kraven fran
variabel 2. En hogre nivainnefattar av naturliga skal farre kunder én en lagre nivaer. Hur
manga nivaer och vilka variabler som ska anvandas, bestammer foretaget alv. For att
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resultatet ska vara anvandbart och praktiskt genomforbart, rekommenderar vi att foretaget
anvander mellan 4 och 8 nivaer och altsatillikamanga variabler.

Vi har valt att inte konkret faststélla vilka variabler som ett foretag ska anvéandasig av i
modellen. Detta eftersom vi anser att valet av variabler & alltfor situations- och
foretagsberoende. De variabler som vi ovan féreslagit, anser vi passar foretag som befinner
sigi en likartad situation som vart fallféretag, och bor darfor inte tas for givet for allaforetag
elleri alasituationer. Vi foreslar att ett foretag ska vaja att sitta de variabler som & mest
kritiska for foretaget bland de hogre nivaerna. Dessa variabler kommer antagligen att sortera
bort de kunder som féretaget verkligen inte anser sig kunna bedriva afférer med.

Det unikamed var modell &r att vi medtagit hur mycket resurser som ska allokeras pavarje
niva. Eftersom det & svart att mata resurser, har vi valt att beteckna det i procent. Beroende
pavilkavariabler foretaget valjer att anvanda sig av kommer procentsatserna for de olika
nivaerna att skiljasig a. En naturlig gdng med procentsatserna &r att ju hogre niva, desto mer
resurser allokeras. En kund som avancerar till en hogre nivai modellen far siledes mer
resurser allokeradetill sig.

For att fa med den dynamiska aspekten pa marknaden har vi vat att askadliggora att kunderna
kan réra sig mellan nivaerna helatiden, nér deras situation pa marknaden andras. Med andra
ord kan kundernainte bara avancera, utan de kan aven fallatillbakatill en lagre niva. Detta
stéller emellertid krav pa anvandarna av modellen att de kontinuerligt maste uppdatera
modellen. Vi har tidigare betonat vikten av att ett foretag standigt ska kontrollera marknaden
och dess omvaérld for att kunna hantera forandringar som kan férekomma. Nér
segmenteringsprocessen & klar och strategierna utformade & det viktigt att inse vilka faktorer
i segmenten som &r kritiska for foretagets framgangar, vilka & sedan méaste granskas
kontinuerligt. Databaser kan vara anvandbara verktyg for att underl&tta denna kontinuerliga
kontroll och granskning. Men ett informationssystem &r inte ett enkelt svar. Det krévs en
ordentlig design av systemet om resultatet ska vara anvandbart dessutom kréavs det resurser
och motivation inom foretaget for att underhalla systemet och analysera resultaten. Detta &
en forutséttning for att var modell ska kunna fungera som planerat.

Nér det galler utvarderingen och val av segment har vi dragit slutsatsen att for vart fallforetag
& Porters modell den som &r béast |ampad da denna & anpassad for vardering av enskilda
foretag. | Porters modell & kunderna attraktiva beroende pa fyrafaktorer: koparnas behov
stallt mot foretagets maojligheter att tillfredsstélla dessa, hur tillvaxtpotentialen for kdparen ser
ut, dess strukturella position och vilka servicekostnader som uppkommer for att tillfredsstélla
kunden. Vi anser vidare att utvarderingen & en process som bor paga under hela
segmenteringsprocessen. Detta & analogt med vad Freytag & Clarke betonar. Givetvis krévs
en mer noggrann utvardering av kunderna som befinner sig langre ner i var modell. Enligt
Porter ska de kunder védljas som har visat sig vara de mest gynnsamma kunderna enligt de
kriterier som ndmnts ovan under utvarderingen. Detta anser vi & en ganska gavklar
konsekvens.

Forslag till fortsatt forskning
Vér studie & endast ett steg i utvecklingen av ett angreppssatt for en mer dynamisk

segmentering paindustriella marknader. Davi haft begransad tid for genomférandet av denna
uppsats har vi inte haft mgjlighet att studera alla de fragestallningar som véckts hos oss under
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resans gang. Dérav rekommenderar vi ett genomforande av féljande fortsatta studier pa
omradet:

¢ Enbredare och mer jamforande studie med olika foretag for att 6ka generaliserbarheten
av var studie.

¢ Att genomfora en studie dar implementeringsfasen och den ekonomiska aspekten av
segmentering analyseras. En utvérderande undersotkning av de resultat som segmentering
har inneburit for industriella féretag som har implementerat sin segmentering.

¢ En mer omfattande och djupare studie krévs for att undersoka strategins roll som variabel
vid utarbetande av segmenteringen.
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