Marknadsledarskap

MARKNADSLEDARSKAP —hitta foretagets lbnsamma lage

Idag kanner manga foretag sig hotade av

bolag som tar marknadsandelar genom att
erbjuda lagt pris. Det finns ocksa konkurrenter
som forsoker "skumma” marknaden och vinna
hogmarginalskunder. Manga foretag idag ar
alltsa hotade fran tva hall.

BAKGRUND

Foretag som har en tydlig och férankrad strategi som ar konsekvent genomférd kan
skapa en unik position pa marknaden. Det galler att strategier och arbetssatt &r i
samklang mellan kundernas krav och organisationens formaga. Da kan
man fa hela personalen att arbeta mot tydliga gemensamma mal.

Man hittar sitt Ionsamma lage genom att skapa insikt om vad man som foretag ar, vill
och kan bli och vad som ar viktigt for kunderna. Med denna insikt kan man
genomfora forandringar grundade pa forstaelse av sina mojligheter.

De senaste arens forskning har undersokt hur vissa foretag trots usel bransch eller
dalig konjunktur har lyckats skapa god langsiktig lonsamhet!. Gemensamt for dessa
foretag har visat sig vara att de har gjort valdigt tydliga val om vad de ar och inte ar.
De har sedan overfort forstaelsen till enkla, tydliga koncept som styr alla satsningar
och har darigenom fatt effektiva organisationer som vet vilket varde man ska leverera
till kunderna.

MARKNADSLEDARSKAP

Inget bolag idag kan lyckas genom att forsdka vara allting till alla. Det maste
istéllet hitta sitt unika varde, som bara det kan leverera till sin utvalda marknad.
Varfor och hur det kan goras ar den stora fragan.

Det finns tre olika vagar som framgangsrika foretag kan valja for att skapa ett
marknadsledarskap pa sin marknad. Vilken av dessa som ett foretag ska vélja beror

1 se t.ex. Collins & Porras (1994) Built to Last
Treacy & Wiersema (1997) Disciplines of Market Leaders
Jim Collins (2001) Good to Great
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Marknadsledarskap

pa vilken produkt eller tjanst de erbjuder och pa den kultur som organisationen har.
De tre alternativen ar:

Vardedisciplin Grundlaggande filosofi Exempel
Operationell Erbjuda lagt eller lagsta pris Dell, IKEA,
overlagsenhet och besvarsfri service McDonalds; H&M
Produktledarskap Erbjuda produkter som flyttar | Sony, Microsoft, Nike

fram prestandagranserna

Kundnéarhet Leverera vad en specifik kund | IBM, Handelsbanken,
vill ha Airborne Express

Den forsta vardedisciplinen ar "operationell dverlagsenhet”, vilket innebar att alltid
forsoka har lagsta kostnaden for produkter och tjanster samtidigt som man forsoker
minimera problemen fér kunden. Den har disciplinen baserar sin framgang pa flera
olika principer:

o Effektiv personalhantering — de anstéallda tréanas pa att gora allting pa det mest
effektiva och billigaste sattet.

e Effektiva transaktioner — for stérsta mojliga hastighet, processer mellan
leverantdrer och organisationen slas ihop (t.ex. kvalitetskontroll, som
traditionellt har skett en gang hos leverantoéren och en gang hos képaren. Har
gors det en gang dar bada ar med vilket reducerar bade tid och kostnad).

e Matsystem for allting — for att sadkerstélla kvalitet och kostnadskontroll. Man
mater och 6vervakar alla processer och soker standigt efter satt att sanka
kostnaden, forbattra service och kvalitet.

e Hantera kundférvantningar — under principen att "variationer dodar
effektiviteten”, erbjuder operationellt dverlagsna foretag bara en eller ett
begransat antal produkt eller servicealternativ och hanterar kundens
forvantningar i enlighet med detta

Den andra vardedisciplinen ar “produktledarskap”, vilket innebar att alltid forsoka
leverera de basta mojliga produkterna fran ett egenskaps- eller foérdelsperspektiv till
kunden. Produktledarskap baseras pa foljande principer:

e Uppmuntra innovation — genom sma ad hoc arbetsgrupper, en
“experimentering ar bra” instéllning och kompensationssystem som belénar
framgang och kreativitet uppmuntras standig produktutveckling .
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e Riskorienterad ledarstil — produktledarskapsféretag ar med nédvandighet
innovatorer, vilket kraver ett erkdnnande att det finns risker (liksom
beldningar) inbyggda i alla nya projekt.

e Ett erkannande att foretagets nuvarande framgang och framtida projekt ligger
i dess begavade utvecklingsmanniskor och dem som stédjer dem.

e Ett erkdnnande av behovet att utbilda och leda marknaden kring hur man
anvander och har fordel av nya produkter vilket innebar att foretaget maste
satsa mycket pa marknadsforing.

Den tredje vardedisciplinen ar “kundnéarhet”, vilket innebér att valja ut nagon eller
nagra fa nischer med hogvardeskunder och sedan arbeta hart med att lara kdanna
dessa kunder i detalj. Detta kraver att man forsoker foérutsaga de utvalda kundernas
behov lika val som (eller t.0o.m. battre &n) de gor sjalva. Man maste ocksa vara beredd
att dela kundens risk nar utveckling av nya produkter eller tjanster behovs. F6r denna
disciplin maste foretaget:

e Haett fullt utbud av olika tjanster tillgangliga for att kunna erbjuda kunderna
vid behov — detta kan @ven innebdara att driva ett “tomt” foretag, dvs. ett
foretag dar en mangd olika varor och tjanster ar tillgangliga genom olika
underleverantorer, istéllet for att ha allt i "lager” hela tiden.

e En foretagsfilosofi och satt att driva foretaget som uppmuntrar djup
kundforstaelse och genombrottstankande om hur man pa ett vasentligt satt
kan forbattra kundens affar.

Pa grund av den fokusering som behovs bade av ledningens tid och olika resurser kan
ett foretag, om det ska vara realistiskt, bara valja att specialisera sig pa en av dessa
discipliner. De flesta foretag specialiserar sig faktiskt inte pa nagon av de tre, och nar
pa sa satt bara ett mediokert genomsnitt inom varje omrade. Dessa foretag ar inte pa
nagot satt marknadsledare. | dagens affarsklimat av 6kande konkurrens och det allt
stérre behovet av differentiering gentemot konkurrenterna, kommer dessa foretag
sannolikt inte att 6ka sin marknadsandel, férsaljning eller vinst.

VI KAN HJALPA ER

Oberoende pa var ni ar i processen for samklang kan vi hjalpa till. Vi kan med hjalpa
er att kartlagga hur féretagets nuvarande situation ser ut. Hur god ar samklangen
mellan kundernas forvantningar och organisationens installning? Stodjer
organisationen och styrningen av den det ledningen vill uppna? Ar ledningen
konsekvent i sitt satt att agera? Om foretaget har en tydlig inriktning kan det enda
som behdvs vara nagra mindre justeringar. Vi hjalper er att hitta det enklaste sattet
att forbéattra just ditt foretags formaga till marknadsledarskap.

Kontakta oss pa Directa for ett forsta mote:
Anette Silvergran 070-519 04 62, anette.silvergran@directa.se
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