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Inledning

tt gi Civilekonomprogrammet p4 Orebro universitet innebér att

lara sig mer om och sjilv utveckla kunskap och perspektiv pa savil

praktisk som akademisk grund. I kurslitteraturen finns en hel del
akademiska infallsvinklar, men de kursbocker vi anviander har en viss ton-
vikt vid praktik, vilket dr naturligt eftersom Civilekonomprogrammet ar en
professionsutbildning.”

Det finns emellertid skél att komplettera litteraturen. Marknadsforing ar
inte bara en friga om modern praktik. Det dr ocksé ett &mne med teoretiska
och filosofiska bottnar — och ett &mne med djupgiende betydelse for hela
vart samhilles funktionssitt.>

En fraga som kan vara bra att kunna svara pa “nédr ndgon taxichauffor
fragar” dr vad marknadsforing egentligen innebar. Ja, vad dr 4&mnets funda-
ment och doméner? Det finns flera sitt att ge svar pd den fragan. Har foljer
ett forsok att fora fram nagra aspekter som dr fundamentala for forstielsen
av dmnet. Det dr ett forsok att lyfta fram nagra av &mnets kérnor.

Innan vi borjar bor vi peka pa skillnaden mellan marknadsforing i1 be-
markelsen ndgot som praktiseras av manniskor i1 verkligheten, respektive
namnet pa ett utbildnings- och forskningsdmne. Ordet inkluderar béda dessa
perspektiv. Syftet med denna text dr att du ska:

» Kunna reflektera kritiskt 6ver den nutida diskussionen om marknadsfo-
ring

+ Oka formagan att skapa ditt eget synsitt pd marknadsforing

+ Oka forstaelsen for nigra fundamentala delar av dmnet marknadsforing

Vi kommer att ta hjdlp av historien for att tydliggéra dmnets kdrnor. Mot
slutet knyts sdcken thop genom en Oversikt 6ver &mnets doméner, uttryckt
bl.a. som marknadsforingens centrala aktiviteter. Dessutom ges mot slutet
en forteckning over forskningsmassiga milstolpar 1 amnet. Men forst ska vi
titta lite ndrmare pa nagra centrala begrepp.

? Jfr t.ex. Bjorn Axelsson och Henrik Agndal: Professionell marknadsféring. Lund: Studentlittera-
tur, 2005 s. 14.

3 Jfr Katherine Jocz & John Quelch: Greater Good: How Good Marketing Makes for Better De-
mocracy. Harvard Business School Press, 2007.
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Definitioner av marknadsforing 1 modern litteratur

Bjorn Axelsson och Henrik Agndal definierar 1 sin utsdkta bok marknadsfo-
ring som “de aktiviteter som syftar till att overbrygga avstdnd mellan mark-
nadens aktorer”.* (s. 48). Det ir en bra definition. Men inkluderar den verk-
ligen allt som kan eller bor forknippas med marknadsforingens doméner?
Det beror delvis pd vad man menar med att “Overbrygga avstand” och
“marknadens aktorer”. Ar definitionen skarp eller for diffus? Ar den inklu-
derande eller begrinsande? Din syn pa dessa fragor hoppas vi ska vixa
fram 1 takt med kursens gang.

Lat oss peka pa en annan definition av marknadsforing. Den &r hdmtad
fran en bok som lidnge var kursbok vid flera svenska universitet: “Enligt vér
mening innebdr begreppet marknadsforing en samordning av alla de aktivi-
teter som kan framja avsittningen av ett foretags produkter (varor och tjéns-
ter).”

Sag du att det stod “stimulera avsittningen”. Men varfor fokuserar de
bara pa avsittningen? Varfor nimner de inte utvecklingen av kundvérde?
Och varfor inkluderar de inte alla de processer som syftar till att ta reda pa
vad som egentligen bor utvecklas?

Sag du ocksa att det stod “ett foretags produkter”. Varfor anser de att
marknadsforing bara géller ett foretag? Varfor inkluderar de inte aktiviteter
som gors tillsammans mellan foretag, d.v.s. av foretagsteam eller kanske
innovationssystem? Samarbete mellan foretag inom marknadsforing kan ju
ocksd handla om ganska enkla saker: Om ett foretag séljer mjolk och det
andra foretaget cacao-pulver kan ju de bada foretagen g samman och inve-
stera 1 en inlineturnering for ungdomar. Det gjorde 1 alla fall Arla och
O’boy for ndgra ar sedan. P4 det sdttet kan man ju dela pd marknadsfo-
ringskostnader.

Och forresten pa tal om definitionens fokus pa foretag: Varfor inkluderas
inte ideella och offentliga verksamheter?

* Professionell marknadsforing. s. 48.
> Stig G. Johansson & Hans Thoresen: Fran byteshandel till marknadsféring — En introduktion.
Malmé: Liber, 1983, s. 4.
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Den allminna bilden av marknadsféring?

I atskilliga bocker i marknadsforing aterfinns foljande slogan: ”Syns du inte
sd finns du inte.” Det speglar en syn pa marknadsforing déar reklam och
promotion stér i fokus. Men det &r en trangsynt bild av marknadsforing.

Till och med American Marketing Association missforstod lange kidrnan
1 marknadsforing sdsom vi definierar det idag. Sa hér skrev de ar 1960:

”MARKETING - The performance of business activities
that direct the flow of goods and services from producer

to user”.®

Mina studenter har genom aren fatt 1 uppgift att friga vanligt folk” om hur
de ser pa marknadsforing. Svaren blir i regel att gora reklam for produkter
sa att kunderna koper dem”. Jag har ocksd under otaliga seminarier fragat
chefer om deras syn pd marknadsféring. En marknadschef pa Volvo borjade
direkt beskriva deras kreativa reklamfilmer, och det r ett typiskt svar.

Men det speglar ett missforstind. Marknadsforing handlar ndmligen allra
mest om att forstd och tillgodose kunders behov, inte som American Marke-
ting Association skrev att fora (givna) produkter ut till kunderna.

Den professionella bilden av marknadsforing

Den legendariske marknadsforingstdnkaren Wendell R. Smith hivdade f6l-
jande i Journal of Marketing 1956: Det foretag som utgar fran sina produk-
ter betraktar sin mission som att skapa behov hos sa manga ménniskor som
mojligt for sin produkt. Det foretag som 1 stillet utgar fran behovet hos de-
finierade grupper av méanniskor ser sin mission som att erbjuda behovstill-
fredsstéllelse till denna grupp.

Smith lade ocksa grunden till segmentering och kopplade samman seg-
mentering med produktdifferentiering. Med produktdifferentiering avsag
Smith “giving the marketer a horizontal share of a broad and generalized
market”. Med marknadssegmentering avsag Smith en ny approach som

% Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms, sammanstilld av the Committee on
Definitions of the American Marketing Association (Ordforande: Ralph S. Alexander). Chicago:
American Marketing Association, s. 15.
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”tends to produce depth of market position in the segments that are effec-
tively defined and penetrated”.’

Smith bidrog starkt till framvixten av den moderna marknadsforingsteo-
rin och anges som en av de viktigaste referenserna av manga ledande mark-
nadsforingsforskare. Till saken hor att Smith inte arbetade pa ett universitet
utan 1 en konsultfilma vid namn Alderson & Session.

En av dem som inspirerades mycket av Smith var den sedermera legen-
dariske laroboksforfattaren och forskaren Philip Kotler. S& hir skrev Kotler
i originalupplagan av sin bok Marketing Management fran 1967:*

’Marketing’s short-run task may be to adjust customer’s
wants to existing goods, but in its long-run task is to ad-
just the goods to the customer’s wants.” (s. 3).

Kotler menade att det fanns behov av ett nytt koncept koncept, det som kom
att kallas marketing concept. Om detta nya konceptet skrev Kotler:

It enlarges the role of marketers from one of selling
what has been produced to one of influencing what is be-
ing produced.” (s. 3)

Och han fortsatte:

”As a result, each firm must examine customer’s needs
more closely to learn how it can improve the appeal of
its present products and to discover which new products
deserve to be born.” (s. 4)

Det nya “marketing concept” utgjorde ett paradigmskifte. Men 14t oss nu
backa 10 &r fore Kotlers numera legendariska bokutgivning. 1956 var ett
viktigt drtal for den moderna synen. Detta &r kom som framgéatt Smiths vik-
tiga artikel och samma ar publicerade Business Week en artikel som illustre-
rade att det nya paradigmet inte bara slog igenom inom den akademiska
virlden. Aven professionella marknadsforare borjade ta till sig det nya.

7 Wendell R. Smith: Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing
Strategies, Jorunal of Marketing, 21 (juli 1956), s. 3-8.

¥ Philip Kotler: Marketing Management: Analysis, Planning and Control. Englewood Cliffs, N.J.:
Prentice-Hall, 1967.

© 2010 Per Frankelius 6



Men paradigmskiftet gick inte over en natt. Att det nya konceptet inte
slog igenom Overallt 1 vérlden kan delvis forklaras med att 1950- och 1960-
talet var expansiva artionden dér nira nog allt som producerades kunde sél-
jas utan storre anstringning.

Har niarmast ska vi fokusera péd the marketing concept genom att presen-
tera ett par illustrativa exempel.

Fallet Tkea och det klorblekta papperet

Ikea-katalogen trycktes under 1980-talet i 100 000 exemplar pé tréfiberba-
serat papper baserat pa klorblekt massa. 1992 satte Ikea upp mélet om klor-
fritt papper som skulle innehélla minst 10% returfiber. Den tyska leveranto-
ren Haindl hidvdade att ”det var omdjligt i de kvantiteterna”. Dessutom sag
denna pappersleverantor tryckeriet som sin kund, inte Ikea som ju var deras
kunds kund.

Ikea blev irriterade och ville 6ka sin kunskap i frdgan — kontaktade bl.a.
Eka Nobel (som kan blekning) och Sddra Cell (som var pionjdr inom klorfri
massa). Efter mycket kdmpande ledde allt till att Finska Kaipola (UPM)
startade F&U 1990, och 1993 kunde de leverera klorblekt massa i linje med
Ikeas behov.” Katalogen ges idag ut pa 27 sprék i 52 utgavor och siljs i 198
miljoner exemplar.

Fallet visar att kundernas behov bor tas pa allvar. Man ska inte géra som
Haindl gjorde, d.v.s. att negligera signaler om att kundens behov ar nagot
annat dn vad man for tillfallet har att erbjuda. Fallet visar ocksd den viktiga
kopplingen mellan marknadsforing och innovation.

Pressbyrans negligering av lakritsbatilskaren

Negligering av kunder dr vardagsmat 1 vart samhélle. Minga ar de foretag
som inte forstatt betydelsen av att lyssna till 6nskemaél, asikter och forslag
frén kunder. Lét oss visa pd en episod uppfangad en vanlig vardag i den
vanlig staden Norrkdping, sent 1 september 2010.

? Hakan Hakansson & Alexandra Waluszewski: Technological Development: Ikea, the environment and tech-
nology. London: Routledge, 2002.
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En man klev in 1 Pressbyrdn vid Centralstationen. Han gick fram till go-
dishyllan och letade efter lakritsbétar eller hallonbatar, som var hans favo-
ritgodis sedan manga ar. Men han fann i hyllan inte vad han sokte. Darfor
frdgade han expediten: “Har ni lakritsbatar?” Expediten sa: ”Nej”. Da sa
mannen: “Jag tycker ni borde ta hem det i sortimentet.” Da sa expediten:
”Nej, det finns inte”. Och fortsatte: ”Det gar inte.” Hon sa ockséd ”Det finns
inte 1 sortimentet.” D& sa mannen: “Men det borde vél ga att ta hem det.”
Da blev expediten irriterad och svarade med ett argt "Nej!”” Da blev mannen
ocksé lite irriterad och kommenterade: ”Men man kan ju éka till manen.”
Da blev expediten riktigt arg och vdnde och gick ut i rummet bakom disken.

Episoder av denna typ dr vanliga. Det visar pad en attityd bade gentemot
kunder och gentemot mdjligheten att fordndra saker och ting. Expediten vil-
le inte lyssna och ville inte fordndra ndgot. Dessutom spred hon 16gner, nér
hon sa att ”Det gér inte.” Kunden kan reagera pa olika sétt infor detta.

Ar 1970 publicerades en bok som kom att f4 mycket stor uppmirksam-
het: Albert O. Hirschmans Exit, Voice, and Loyalty.'"’ Den centrala frigan
var vilka mekanismer som aktiveras ndr organisationer inte presterar ett
virde som ligger i linje med forvéntningarna hos kunder, medarbetare eller
medborgare. En kund som blir behandlad illa eller inte far vad hon eller han
vill ha kan vélja exit (sluta handla), voice (sdga sin mening) eller loyalty
(vara kvar som kund trots att man dr missndjd). Ofta borjar reaktionen med
voice for att sedan bli exit. Det dr ndgot som Pressbyrin inte kunde tdnka

pa.

Slutsats sa hir langt

Marknadsféring handlar inte frimst om att dovertyga kunder om att kdpa
produkter. Marknadsforing handlar framf6rallt om att genom djupa analyser
oka forstaelsen for kundernas behov och att sedan, genom innovativa pro-
cesser och pd annat sitt, inrikta virdeskapandet sa att produkter, tjdnster
och upplevelser svarar mot behov och 6nskemal.

Dessutom méste vdrdet erbjudas till ett acceptabelt pris, vilket kréver
produktivitet. Man fér inte vara en Kronblom om man vill lyckas 1 dagens
vérld. Produktivitet handlar om att gora saker fort ndr man vil gor dem,
men ocksa att lagga mycket tid &t den védrdeskapande processen. Personer

19 A. 0. Hirschman: Exit, Voice, and Loyalty. Cambridge: Harvard University Press, 1970.
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som hellre tar en dag ledigt &n att pdskynda en forsenad kundleverans dr ex-
empel pa det sistndmnda.

Denna syn pa marknadsforing slog ocksa tidningen Business Week fast
redan 1956 1 en artikel om bilindustrin - men (och jag dterkommer till den)
men vad har vi sett 1 Sverige?

Volvo missade jeeptrenden med 10 ar och sedan de nya miljokraven pa
bilar med lika ménga ar. SAAB blev berdmt for sina kreativa ingenjorer”
men inte for lonsam bilforsdljning. I ljuset av Audi och BMW verkar det
inte ha varit kunderna som SAAB eller Volvo utgick ifrdn. Att foretagen
gled Sverige ur hinderna &r bara en sorglig konsekvens. "'

Det positiva ar att vi kan ldra av misstagen. Genom att kombinera Sveri-
ges tekniska och kreativa kompetens med marknadsforing 1 ordets ritta be-
mirkelse har Sverige alla chanser att komma upp 1 Sydkoreas division nér
det géller tillvaxt sa att vi kan sékra vilfarden i framtiden.

Under seminariet “mjuk konkurrenskraft” arrangerat av kommunika-
tionsbyran Prime den 27 augusti deltog forskningsminister Tobias Krantz.
Han delade, som jag tolkar det, perspektiven ovan och det badar gott. Om
Sverige ska finansiera vélfarden 2020 méiste vi omprova bilden av strate-
gisk kunskap. Helt klart dr att kommunikation dr en av nycklarna for att
lyckas med innovation.'?

Om den fortsatta texten

Vi ska nu forsoka ta dig med pé en historisk resa for att pa det séttet bekan-
ta oss med nagra av dmnets grundstenar. Denna resa, hir presenterad i text-
form, speglar de foreldsningar om marknadsforingens fundament som jag
gett varje termin de senaste aren. Malet med texten ar att gestlata en bild av
dmnets doméner, d.v.s. méngfald och bredd. Men vi avgridnsar oss hér till
lite mer grundldaggande fragor. I den moderna virlden finns en myriad olika
begrepp, modeller och teorier. Det beror pa att den moderna virlden ar
komplex men ocksé pé att samma saker tenderar att fa flera namn. For att

" Jfr P. Frankelius: Konsekvent att Saab forsvinner. Dagens Industri, 14 januari, 2010, s. 4.

2 Se P. Frankelius: Kommunikation nyckeln till innovation. Dagens Media
(www.dagensmedia.se), publicerad 6 september, 2010. Se dven P. Frankelius: Sverige har inte
forstatt betydelsen av marknadsforing. Svenska Dagbladet, Branpunkt, 15 januari, 2010
(www.svd.se).
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forstd modern marknadsforing tror vi att man maste utgd fran nigot. Spann
fast sdkerhetsbéltena, nu aker vi!

Hur de centrala begreppen vixte fram

Marknadsforing kan ses som ett verb, nagot man gor. Det engelska begrep-
pet “market” i verbform kan hérledas till en publikation frén 1455 skriven
av J. D. Marwick:

“Ony vthir merchandise that aucht to be merkettit within
the burgh.””*®

Det engelska ordet “marketing” ar av lite senare datum. Det anvéndes 1 be-
mirkelsen att sélja eller kdpa pa en marknad i en publikation frdn 1561
skriven av T. Norton:

“How filthy markettinges they vse, how vnhonest gaines
they make w' their massinges.”**

Vi sdg hir bara ett utdrag ur kéllan, men innebdrden var, av sammanhanget
att doma, just silja eller kopa pa marknader. Som vi kommer att uppticka
handlar marknadsforing om mycket mer én sa.

Ordet “marketing” 1 mer modern bemaérkelse, ddr man ocksa inkluderar
marknadsanalys och promotion, aterfinns i Harper’s Magazine, 1884. Det
ar sammanhanget i texten som speglar nimnda innebord, men ifran denna
text kan hamtas foljande lilla utdrag:

“This marketing of supplies was the beginning ... of its
prosperity.”*

I ljuset av krisen i bilindustrin som blev akut under de senaste aren kan det
vara intressant att se pd en annan tidig anvdndning av begreppet “marke-
ting”. Den dr hamtad fran tidningen Business Week och fran aret 1956 —i en
tid d& marknadsforingsdmnet verkligen tog fart:

' Enl. OED, 2nd Ed., 1989.
' Enl. OED, Draft revision Dec. 2008.
!5 Enl. OED, Draft revision Dec. 2008.
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“Reith and others in the auto industry are coming to re-
alize that selling is but a part of marketing, a science in-
volving such things as highly specialized and detailed
research and analysis... There's a new marketing (not
‘selling’) organization at Chrysler Corp.”*°

“Det ar inget fel pa Volvo”, sa Volvos personalchef Bjorn Séllstrom i TV 8
oktober 2008, samma dag som tusentals personer blev varslade medan kon-
kurrenterna BMW och Audi fortfarande expanderade sin forséljning. Vilken
syn pa marknadsforing hade Volvos chefer?'’

Det storre perspektivet

En del forfattare inom marknadsforing brukar borja med historiska exempel
och gar till och med tillbaka till antiken eller Egyptens tid. Men 1at oss vara
lite extrema. L&t oss ta ndgra miljoner ars perspektiv och se vart det bir.
Till vér hjélp tar vi forskare fran evolutionsbiologin. Vért nya civilekonom-
program startade ju samma ar som 200-drsjubileet av Charles Darwins f6-
delse, sd vad kan passa béttre dn att lata oss inspireras av honom.

I sin bok Méanniskans harkomst i tvéa band fran 1871 diskuterade Darwin
sin teori om arters utveckling, variation och urval. Hela 11 kapitel dgnades
inte, som man kanske skulle forvinta, at overlevnadsfragan for individer,
utan snarare om partnervalet. Férutom att 6verleva sjdlva vill ju manga djur
liksom méanniskor skaffa en partner, och girna en sa bra partner som mojligt
for att sidkerstdlla att det blir ménga barn. Darwin var férundrad dver att ho-
nor och hanar skiljde sig utseendemaéssigt. Att en del av dessa skillnader
hade att gora med fortplantningen var en sak (priméara konskaraktirer). Men
varfor fanns s& mycket annat som skilje sig och som inte var relaterat till
fortplantningens funktion? Han kallade dessa skillnader for sekundira
konskaraktédrer. S& hér skriver professor Staffan Ulfstrand som dr vél be-
vandrad 1 biologi:

' Business Week 27 Oct. 47/1, 1956 (Enl. OED, Draft revision Dec. 2008).
'7'P. Frankelius: Konsekvent att Saab forsvinner. Dagens Industri, 14 januari, 2010, s. 4.
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“De sekundara konskaraktarerna ar i regel betydligt
storre eller farggrannare eller allméant abékigare’ hos
hanarna. Darwin foreslog darfor att dessa drag evolve-
rat inte darfor att de ger sin innehavare nagon fordel i
’kampen for tillvaron’ utan darfor att de ger honom ett
forsteg i tdvlingen med andra hanar om honornas prefe-
rens. Det finns en skillnad mellan vad som kan kallas
overlevnadsanpassningar och attraktivitetsanpassning-
ar. Snabbhet, energisnalhet, talig mage, orienterings-
formaga — sadana anpassningar kan na ett optimum och
sedan inte bli battre. Be ett gang duktiga ingenjorer att
konstruera en liten undervattensbat pa nagra hekto med
specifikation att maximera hastighet och minimera ener-
giforbrukning — och deras forslag kommer att se ut som
en makrill.

Icke s med attraktivitetsanpassningarna. De jam-
fors och beddms av betraktare som tillampar andra kri-
terier an ’livsduglighet’ i sitt valjande. Vad de ar ute ef-
ter &r att hitta den individ som har det mest extravagan-
ta utseendet. Inte for inte talar Darwin och andra 1800-
talsbiologer om att honorna hos visa djurarter har ett
“estetiskt” sinne som kommer till anvandning nar de val-
jer sina partners. Dessa drag med funktionen att gynna
sin barare i konkurrensen om sexpartners evalverar ge-
nom en speciell version av naturligt urval, som Darwin
kallade sexuellt urval. | denna tavlan vinner den ’vack-

raste’.”*®

Ulfstrand fortsétter:

“Ornament kallas sadana drag som evolverat darfor att
de Okar sin agares attraktivitet hos individer av det
andra konet. De fungerar som ett slags personliga an-
nonser: ’bekantskap onskas...” och liknar dessa genom
att framstalla *annonséren’ i synnerligen gynnsam da-
ger. [...] De behover inte vara synliga utan kan vara

'8 Staffan Ulfstrand: Darwins idé. Den béasta idé ndgon ndgonsin haft och hur den fungerar idag.
Stockholm: Symposion, 2008, s. 47-48.
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horbara, som exempelvis faglars, grodors, vartbitares
och cikadors latesyttringar, eller utnyttja luktsinnet och
innehalla speciella kemiska komponenter som i vissa fja-
rilars doftsignaler.”

Notera att det inte bara dr visuella faktorer som Ulfstrand pekar pa: Fagel-
sang, dofter, danser, vagade strapatser — allt detta kan gora att partners fattar
tycke for en individ.

Vad handlar allt detta om, om inte marknadsforing? Det dr ju uppenbart
att marknadsforing &r en central del av arternas — ja hela vér virlds — ut-
veckling. Genom resonemanget ovan kan vi hérleda bade hur aktorer forso-
ker attrahera andra genom olika former av ornament eller attraktivt beteen-
de, och hur “potentiella kunder” subjektivt tycker till om de olika aktorer
som svarmar for dem. Bara en sddan sak som doftstrategi och musikstrategi
ar ju saddant som ett modernt foretag direkt kan inspireras av utifrén de bio-
logiska teorierna. Men som vi ska se dr méinniskans vérld och marknadsfo-
ringsteorin mer komplex &n att bara handla om metoder for att synas och
imponera pa andra eller att gora urval av partners. For att forstd &mnet mas-
te vi borra djupare.

Den stiandiga kampen for ett gott liv

Den berdmde framtidsprofeten och omvérldsanalytikern Nostradamus, fodd
1503, skrev under aren 1555—68 en slags strofer som han sammanstillde 1
“Les Prophéties de Michel de Nostredame” (ungefar Nostradamus samlade
profetior). I dessa kan man uttolka forutsdgelser av krig, massjukdomar och
terror. Nya ron har omtolkat hans skrifter. I sjdlva verket var det sannolikt
hans egen samtid han skrev om. Han var lakare och fick pd ndra héll se di-
gerdodens fruktansvirda ansikte. Hans egen fru dog liksom tva av hans
barn. Krig i1 religionens namn eller mellan harskare var ocksd vardagsmat 1
1500-talets Europa. Och det var inget nytt for hans tid. Sa hade det varit
langt dessforinnan och mer skulle komma — jamfor andra véarldskriget eller
alla konflikter och krig som pédgér 1 vdarlden idag. P4 tal om vardagsmat, var
just mat for dagen inte en sjdlvklarhet f6rr 1 tiden. Fattigdom och misér ar 1
sjdlva verket en rod tradd 1 médnniskans historia.

Manniskor har forstaerligt nog i alla tider haft en vilja att fa ett béttre liv.
Ett bra liv har 1angt ifran varit alla forunnade. Kampen har varit héard for att
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fa sin egen eller sina anhorigas grundldggande behov tillgodosedda. Beho-
ven under méinniskans tidsaldrar har varit relaterade till sa fundamentala sa-
ker som mat, husrum, vdrme och bot mot ohidlsa. Viljan nimndes ovan.
Men vad ar egentligen vilja? Jo: “Desire, wish, longing; liking, inclination,
disposition (to do something).”"”

Olika situationer och vérderingar gor att minniskor inte har samma utan
snarare olika viljor — eller behov, smaker och preferenser. Att exakt reda ut
skillnaden mellan dessa begrepp r inte en latt sak. Har kan vi ndja oss med
att konstatera att viljan, behoven och énskemalen varierar frén person till
person.

Abraham Maslow foreslog 1943 en modell ddr ménniskor antas ha olika ty-
per av behov ordnade i en slags hierarki.** Behoven fanns pd fem nivaer: 1.
Physiological (kroppsliga behov), 2. Safety (behov av trygghet), 3. Love (be-
hov av gemenskap och tillgivenhet), 4. Esteem (behov av uppskattning) samt
5. Self-actualization (behov av sjalvforverkligande). Innan man har tillgodo-
sett behoven pa en nivéd kidnner man inte, enligt teorin, ndgot behov av nista
niva. Maslow menade ocksé att behov relaterade till forsorjningen ar viktigare
och starkare dn Ovriga: “A person who is lacking food, safety, love, and este-
em would most probably hunger for food more strongly than for anything
else.” (s. 373). Maslow fokuserade inte pa den forsta nivan, utan pa nista niva,
’safety”. Med “safety” menade han inte minst grundldggande ekonomisk val-
fard som arbete, ekonomiska resurser och skydd av egendom. Han exemplifi-
erade med “the common preference for a job with tenure and protection, the
desire for a savings account, and for insurance of various kinds (medical, den-
tal, unemployment, disability, old age)” (s. 379). Observera att Maslows teori
handlar om individers behov.

Ocksa andra har pekat pa skillnaden mellan olika behov. Den brittiske for-
fattaren Gerald Brennan menade att “Those who have some means think that
the most important thing in the world is love. The poor know that it is money.”
Mahatma Gandhi sa: “Poverty is the worst form of violence.” Karl Marx’
mamma kan ocksa citeras: ”Om Karl Marx, 1 stéllet for att skriva om kapital,
hade skaffat ett, sd vore det mycket battre.” Ekonomiska problem ar i hogsta
grad nirvarande ocksd i modern tid. Cecilia Martinsen vid Stockholm Interna-
tional Water Institute meddelade 2008 att 4 000 barn dor varje dag till f6ljd av
brist pa rent vatten och hygien — 2,6 miljarder médnniskor saknar toalett.

" OED, 2nd Ed., 1989
% A. H. Maslow: A Theory of Human Motivation, Psychological Review, 50, 1943, 370-396. Se
aven A. H. Maslow, A. (1954). Motivation and Personality. New York: Harper & Row.
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Philip Kotler har 1 sina bocker skiljt mellan behov, dnskemal och efter-
fragan (needs, wants, demands). Behov definierar han som allt grund-
laggande ménniskor behdver for att 6verleva. Med onskemal avser han dels
preferenser gillande hur dessa behov ska tillgodoses (vilken brodsort man
gillar) men ocksé onskemal av annat dn det livsndodvéndiga, exempelvis ut-
bildning. Efterfragan definierar han som sddana dnskemal som ndgon ocksé
ar beredd att betala for.

En del av méinniskans behov dr vardagliga och kan tillgodoses genom att
gora sjilv — skapa saker med sina hdnder. Men i ljuset av de senaste tusen-
tals aren av utveckling vet vi att ocksd verktyg, produkter och férddlade na-
turtillgangar ingar i det manniskor har behov av. Syftet med sadana resurser
ar att anvinda dem antingen direkt (t.ex. en stol) eller indirekt som verktyg
for att producera andra virden (jfr en plog). Kort sagt 6nskar ménniskor
varden av olika slag for att tillgodose sin vilja och sina behov.

Nu ér det ldnge sedan ménniskor instinktivt utgick frén att “allt jag be-
hover maste jag gora sjdlv”’. Men under en mycket lang tid 1 manniskans hi-
storia har just sjalvhushallning varit den vanliga modellen for att tillgodose
ekonomiska behov. Méanniskan var samlare, asdtare och senare jégare. Dar-
efter kom den stora revolutionen: Jordbruket. Men alla dessa eror represen-
terar olika sdtt inom ramen for just sjalvhushallning.

Fran en individs synpunkt finns dock ett par andra alternativ for att an-
skaffa sig virden 1 syften att tillgodose sin vilja — sina 6nskemal och sina
behov. Ett alternativ dr att tigga till sig viarden fran andra ménniskor. I detta
fall sker inget utbyte, annat dn att den som ger kan kédnna en viss tillfreds-
stillelse med att hjdlpa ndgon. Forskarna tvistar huruvida det finns ren al-
truism i ménskliga samhéllen. Ett annat alternativ ar att individen far virden
av andra utan att det foregés av tiggeri. Sjélvklart far ju ett barn olika vér-
den av sina fordldrar. I tidiga samhillen (och dven idag pa sina héll) var
dessutom familjerna stora och inom familjen fanns ett givande mellan indi-
vider som inte var forenat med ett krav pa négot i utbyte.

Ett alternativ till sjdlvhushdllning och de 6vriga ndmnda metoder ar att
med vald tillskansa sig andras resurser, d.v.s. stdld och roveri. Historiskt
har det varit en vanlig metod. Och tro inte att metoden &r utdod — jamfor de
sjorovare som hirjat 1 Persiska viken de senaste dren med otaliga kapningar
pa sina samveten och jamfor den omfattande nedladdning av filmer och
musik som ndstan borjade anses som legitimt innan domen mot Pirate Pay
vinde trenden viren 2009. Men efter en tid kom majoriteten pa bittre idéer
for att tillgodose sina behov. Man kan ju frivilligt och fredligt byta varden
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med varandra. Vi nidrmar oss alltsd fenomenet handel. Lat oss diarmed
sammanfatta de fem principiella vigarna for att tillgodose sina behov och
onskemal av varlden:

1. Gora sjdlv alternativt sjdlv hamta fran vad naturen ger

2. Fa av andra personer utifrdn givarnas egna initiativ utan krav pa nagot 1
utbyte

3. Tigga till sig

4. Med vald tillskansa sig andras resurser

5. Frivilligt och fredigt byta virden med varandra

Den sistndmnda metoden for att tillgodose behov av virden bygger pa att
den enskilde har nagot att byta bort mot det som samma individ vill ha.
Som en f6ljd av den femte vigen ovan blev den centrala aspekten 1 det mo-
derna samhéllet specialisering, d.v.s. att ménniskor inriktar sig pa nagot
speciellt. Det dr genom att specialisera sig som man kan generera unika
produkter, tjinster eller upplevelser som andra vill ha men inte kan gora
sjdlva (eller lika bra), lika snabbt eller lika billigt. Ett annat sétt att utrycka
saken dr att det uppstar en arbetsfordelning i samhéllet.

Aristoteles syn pa ekonomi och resurser

Ekonomibegreppets innebord och historia faller i hog grad tillbaka pa Aristoteles. Fér honom
var hushallet den centrala analysenheten. Ett hushall behdver resurser for att Gverleva och ha
ett gott liv. I boken Politiken skriver han: ”All egendom dr en del av hushéllet och férvirvandet
av egendom en del av hushéllningen; utan livets nddtorft ar det ju omdojligt att leva gott, ja
t.o.m. att leva 6ver huvudtaget”.

Aristoteles skiljer i sin analys pa tva varianter av ekonomi: oikonomia respektive chematistike.
Begreppen har diskuterats flitigt i litteraturen. En tolkning &r att han med oikonomia avsag
”produktion av resurser” medan chematistike avser anskaffning av naturens gavor i ofoéradlad
form.

Aristoteles tycks lagga mer tyngd pa konsten att forvérva resurser dn forvaltningen av redan
skaffade resurser. Att ménga ekonomiforskare definierar ekonomi som hushallande med knap-
pa (redan existerande) resurser, med hénvisning till Aristoteles, forefaller darfor lite mirkligt.”

I Se MLL Finley: Aristotle and economic analysis, Past & Present, nr 47 (maj), 1970, s. 3-25;
Scott Meikle, Aristotle on busiess, Classical Quaterly, vol. 46, s. 138—151, 1996; samt Aristoteles:
Politiken, ca 323 f. Kr., Oversatt och kommenterad av Karin Blomqvist. Jonsered: Paul Astréms
forlag, 1993, se Bok 1, avsnitt4,s. 11..
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Kérnan 1 ett samhille med handel och specialisering &dr att minniskorna
maste producera varor och tjanster (viardeskapa) for andra dn sig sjalv. Det
ar har som marknadsforingen pa allvar kommer in i bilden.

I borjan av det marknadsekonomiska samhillet levde alla i en lokal
vérld. Alla kdnde alla och gick till varandra eller traffades pa byns marknad
om de ville utbyta varor. Begreppet marknad har tva principiella betydelser:
a) plats eller b) handelsaktivitet. Det kommer av latinets “mercatus” som &r
ett mycket gammalt ord.

Nér det géller nyckelordet “vérde” relaterat till “marknad” var John
Locke tidigt ute nar han 1691 anvinde begreppet marknadsvarde i “Some
Considerations of the Consequences of the Lowering of Interest and Rai-
sing the Value of Money”.

Pé tal om Lockes boktitel: Innovationen pengar kom till for att underlitta
byten. Egentligen dr pengar bara en kommunikationslidnk for bytet mellan
minniskor av produkter och tjanster. Om jag har en gris och du har en stol,
medan jag egentligen vill ha ett fiskeredskap, hur gor vi da? Pa en bytes-
marknad maéste vi da forst hitta ndgon med fiskeredskap som vill ha anting-
en en gris eller en stol och sedan gora ndgot slags trepartsbyte. Med pengar
slipper man sadant trassel. GOr girna ett besok i Myntkabinettet 1 Stock-
holm f6r mer information om pengarnas historia.

Oavsett pengar blev hursomhelst bytet pd marknaden det centrala. Men
ndr territoriet 6kade uppstod ett problem: att “koppla” ménniskor med be-
hov med ménniskor som kunde tillgodose behoven pa ett ekonomiskt sett.
Just denna koppling ér sjdlva kédrnan i1 begreppet marknad. Hér inser vi att
Axelsson och Agndals definition av marknad har en poéng.

Som redan framgatt handlar marknadsforing priméart om att forsta andra
manniskors behov och 6nskemal, och sedan verka for att inrikta sig sjdlv el-
ler den egna organisationen pa att tillgodose dessa behov och dnskemal.
Men det giller att gora det pa ett sétt att priset blir acceptabelt i kundernas
ogon. Produkt eller tjdnst ar alltsa inte detsamma som erbjudandet, efter-
som det sistndmnda ocksd inkluderar fragan om “till vilket pris?” Pris ar
samma sak som ett forslag till vad nagon vill ha for att byta bort nidgot spe-
ciellt viarde. Redan 1639 skrev G. Daniel en strof med inneborden att skapa
ett erbjudande till marknaden. Marknadsforing &r alltsé kopplat till effekti-
vitet (jfr var tidigare referens till att Kronbloms stil séllan &r langsiktigt
hallbar).

Sdllan producerades forr 1 tiden forddlade produkter pa forhand, d.v.s.
utan att ett specifikt kunduppdrag fanns. Den urgamla modellen kan alltsé
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beskrivas med det moderna begreppet kundorderstyrd produktion — oavsett
om det géller varor eller tjdnster. Under massproduktionens era var just
produktion fore forsdljning en grundprincip. Intressant nog héller virlden
pa att atergé till den kundorderstyrda modellen dven i traditionella mass-
produktionsbranscher som bilbranschen (jfr Toyotas just-in-time-filosof).

Ovan har vi talat om arbetsférdelning, att tillgodose méanniskors behov
och att vinta in kundorder. Dock finns skl att komplettera med en dimen-
sion: innovation. Innovationer handlar om nagot radikalt nytt som vinner
insteg 1 samhéllet ofta via marknader. Endast vissa nya sitt att tillgodose
kunders 6nskemal och behov ér sa radikala att de kan kallas for innovatio-
ner. Ibland &r det nya s pass nytt att ménniskor aldrig tidigare kunnat fore-
stdlla sig ndgot liknande. I dessa fall har de inte kunnat uttrycka ett behov
for det nya, vilket innovationslitteraturen brukar peka pa. Idén om “kundor-
der” blir lite platt infor det faktum att innovationer inte alltid finns 1 medve-
tandet hos de potentiella brukarna av det nya som innovationen represente-
rar.

Dock dr ménga behovsrelaterade problem i samhillet uppenbara, t.ex.
problemet att man fitt lunginflammation. Aven om en person inte kunnat
forestélla sig mirakelkuren penicillin, har manniskor forstas forestéllt sig
drommen om att fa exempelvis sin son eller dotter frisk. Vi kan ocksa note-
ra att innovation inte riktigt passar in i resonemanget om “arbetsférdelning”
eftersom det sistndmnda antyder att alla vet exakt vad som ska goras och att
saken sedan handlar om att fordela arbetet. Innovation handlar om fornyelse
— om initiativ frdn médnniskor som tanker nytt och skapar nytt.

Kopplingen mellan marknadsforing och innovation ar stark, bland annat
eftersom marknadsforing kan péverka utfallet av forsoket att fa det innova-
tiva nya att vinna insteg. Det sker antingen genom att bidra med informa-
tion om problem och behov eller genom promotion av den nya losningen.
Dessutom dr marknadsforing i sig sjdlv ett omrade som varit foremal for in-
novationer inom aren. Men vi slipper denna diskussion for tillfallet.*

Fran enmansforetag till team

I begynnelsen var troligen alla foretag enmansforetag. Allteftersom de vér-
den som skapades och efterfrigades blev mer komplexa kom modellen en-
samfOretagare inte att rdcka till. Fenomenet “foretag = individ” byttes allt-
mer mot en vérld dir foretag associeras till samverkan mellan flera indivi-

*2 En utforlig discussion kring detta finns i P. Frankelius: Questioning two myths in innovation
literature. Journal of High Technology Management Research, Vol. 20, No. 1, 2009, pp. 40-51.
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der. Organisation av team blev en central fraga. Ett nytt problem blev som
en konsekvens att koppla thop ménniskor som effektivt skulle kunna varde-
skapa tillsammans. Matchning av kompetenser &r darmed ocksa ett funda-
ment 1 det moderna samhéllets funktion och marknadsforing spelar stor roll
1 denna process. Jamfor marknadsforing med syfte att locka medarbetare till
ett visst foretag.

Kommunikation

Kommunikation har alltid spelat stor roll bade i virdeskapande processer
och for att stimulera bytesprocesser. Marknadsforing handlar mycket om att
genom kommunikation och pé andra sétt stimulera ménniskor att uppticka
och sedan tycka om det som den egna organisationen har att erbjuda. Det
sistndmnda dr nog s manniskor i allménhet ser pd marknadsforing, men gi-
vetvis dr det bara en del av det spinnande omrdde som kallas marknadsfo-
ring. Vi kommer under de olika marknadsforingskurserna vid Orebro uni-
versitet att beskriva ndgra av de viktiga utvecklingssteg som skett nir det
géller kommunikation — fran tryckkonsten till lansering av virtuella vérldar
pa Internet.

Fysisk transport av varor ér forstis ocksé ett omrade som varit viktigt for
marknadsforingens utveckling. Redan 3000 &r f.Kr. utvecklades sjoburen
handel. En centralort blev 6n Bahrain 1 Persiska viken, dit man kom med
varor frdn Mesopotamien och Indien. Det kan ses som ett avstamp mot det
som kom att kallas internationalisering. Men fenomenet nationalstater var
inte sd utvecklat, s& begreppsvalet dr tveksamt om vi talar om tiden kring
3000 ar f.Kr. Sjoburen handel ar viktigt men sd dven landtransporter. Ro-
marna byggde vigar som blev infrastruktur for handeln. Kort sagt ar infra-
struktur for transport och logistik centralt for att forstd marknadsforing.
Lange kallades ocksa marknadsforing just for distribution vid svenska l&-
rositen. Inom alla transportslag har framsteg skett. Fran ca 300 e.Kr. ut-
vecklades exempelvis innovationen kryssning. Segelsjofarten fick ett upp-
sving, ocksa ndr det giller frakt av mer otympliga varor som byggmaterial
och spannmadl. Ja vad handlade man egentligen med pa den tiden. Exempel
var smor, virke, tjira, saltad fisk, jarn, vin, 61, humle, hampa, livsmedel,
textilier, ull, fargdmnen, silke, bomull, kemikalier, l4der, glas, svird och
konst.
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Konsten att dvertyga

Forsdljning och fysisk transport forutsatter 1 regel att ndgon viljer att gora
ett byte. FOr att stimulera andra till detta kan man forsoka overtyga andra
om det fortraffliga man har att erbjuda. Under 300-talet f.Kr. undervisade
Gorgias i retorik, konsten att overtyga. Lange handlade 6vertygandets konst
om att antingen vara pa en viss plats eller vandra frdn plats till plats och
sprida ett budskap muntligen. Ibland anvéndes ocksa olika evenemang som
krydda. Den primdra dominen for den tidigaste retoriken var idéernas
marknad: det handlade om é&sikter, politik, religion och samhéllsdebatt. Men
retorik har ocksa skett i affarssyfte och da inte minst marknadsretorik.

Medier

Att tala med andra personligen via fysiska moten ar effektivt men det tar tid
och kraft. Det dr bakgrunden till en annan innovation: Medier. Redan under
antiken anvindes affischer och skyltar som reklammedier.

Skyddet av 4ganderatten

Vald och erdvring ér ett problem som forekommit under alla d&rhundraden.
Stater och kungadomen behdvde skydd. Ett sitt var forsdkring. Aten gjorde
stora affdrer genom att beskydda kungadomen 1 grannskapet med start om-
kring ar 500. Dessa affdrer gjorde att Aten kunde investera dnnu mer i ve-
tenskap, kultur och samhillsbyggande. Kopménnen bade till lands och till
havs hade ménga faror att vénta langs végen. Institutioner som skyddade
den enskilde foretagarens dganderitt var dnnu 1 sin linda. Det borjade ska-
pas under Bysantinska riket (ca 527-560) genom kombinationen av politik,
lagar och militdrmakt. En av véra svenska kungar hade for 6vrigt foljande
motto: “Land ska med lag byggas”. Institutioner for skydd av den enskildes
aganderatt maste man forstd om man vill forsta marknadsforing.

Markandsforingens icke-ekonomiska effekter

I takt med att det geografiska aktivitetsomradet 6kade for ménniskor 6kade
ocksa utbytet och handeln mellan minniskor tillhérande olika kulturer.
Handeln har dirfor genom &ren varit en viktig drivmotor for andra omraden
som exempelvis kultur eller vetenskap. Vi tanker hér pa allt fran Sidenva-
gen till virldsutstdllningar, som vi dterkommer till senare. Handel och fore-
tagande bidrar inte bara till resurser med vilka man kan finansiera kultur
och vetenskap (jfr Aten under Perikles tid). Inte heller bidrart handel och
foretagande till upphandling av t.ex. vetenskap (jfr forskning inom naviga-
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tionens omrdade som f6ljd av handelsforetags behov). En lika viktig effekt
av handel och foretagande ar den kulturbefruktning som sker som en bipro-
dukt ndr ménniskor kommer samman och moéts primaért for att idka handel.

Tidningar, annonser och tryckteknik

Som vi ndmnde var medier viktiga. Under medeltiden kom trycktekniken in
1 bilden. Nu kunde man bdrja sprida reklamblad, vilket fick stor konsekvens
pa mojligheten att sprida budskap utan att formedla dem personligen. Men
ocksd exempelvis Oversdttningar av Bibeln kunde spridas. I en film om
Martin Luther, som bl.a. sindes i TV8 i januari 2009, skildrades pé ett inle-
velsefullt satt hur Luther drev en kamp mot Rom nér det giller frigan om
huruvida avlatsbrev egentligen var foreskrivet 1 Bibeln eller ej. Spridningen
av Bibeln bland folk — som mdjliggjordes tack vare Luthers dversdttning av
den till tyska — gav folket svar pa fragan och saken var avgjord for manga
Européer. Den protestantiska revolten kan man tycka vad man vill om (vi
tillhor ju alla olika religioner eller andra virderingsvérldar), men klart dr att
den fick stor betydelse pa Europas utveckling. Sociologen Max Weber hav-
dar att utvecklingen i1 Europa ytterst hade sin grund just 1 den protestantiska
idéns spridning.

En effekt av tryckeritekniken var att manegen blev krattad for &nnu en
innovation: Tidningar. Den forsta svenska tidningsannonsen infordes 1645 1
Ordinari Post Tijdender. Gissa vad den handlade om. Ritt, det var en an-
nons om att kdpa psalmboken. Férutom annonser forde tidningarna med sig
andra fenomen av stor betydelse for marknadsforingsomridet, inte minst
redaktionella texter om foretag, produkter och tjdnster. Men ocksa tidning-
arna som kultur- och nyhetsformedlare dr ndgot som hor samman med
marknadsforing.

Specialiserade handelsméan och varumassor

Innovationer som bokforing, handelsrétt och bankvisen fran Italien bidrog
till naringslivets dynamik. Handelns expansion banade véigen for specialise-
ring pa sjdlva handeln. Tidigare fanns producenter och konsumenter. Han-
delsmannen blev “en tredje part”. Resande kopmin banade ockséd vig for
marknadernas expansion. De internationella varumassorna — t.ex. den 1
Champagne — gav i sin tur upphov till fenomen som valutavixling. Detta
var blott nagra av alla de fenomen och foljdfenomen som kom i sparen av
det specialiserade utbytessamhéllet. Varuhus och borser var ett annat steg
(men varuhus hade i princip funnits tidigare).
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Natverk och relationsmarknadsféring

Tidigt borjade foretag att organisera sig i1 nitverk. Handelshusen som viéxte
fram under 1200-talet var just ndtverk. Nitverk dr relaterat till relationer.
Och relationer fanns inte bara mellan foretag. I lanthandeln — nér sddana vl
blev tilldtna under 1800-talet — var relationsmarknadsforing sjilvklart. Ett
signum fOr detta dr sdljaren har mycket god kunskap om varje kund: “Ska
inte frun ha lite mj6l ocksa. Det borde vara slut vid det hir laget som Ni ba-

99

kar”.

Massproduktion och behovet av kundkunskap

Den flygande skytteln uppfanns 1733 och ledde till textilfabriker som
massproducerade varor. Det far symbolisera industrialismens genombrott.
Ett problem som f6ljde med fabrikseran &r att veta vad for slags virde en
producent borde skapa. Vad exakt vill kdparen ha? Viktiga nyckelord kom
att bli kundkunskap, marknadsundersdkningar och “buyer behavior”. Som
information kan ndmnas att begreppet marknadsorienterad kanske forsta
gingen anvindes 1 en tidskrift 1935: “The industry must not be closely
market-oriented...” Det besliktade begreppet marknadsdriven anvindes
forst 1988 1 tidningen Business Week och dé i relation till inte produktion
utan till forskning och utveckling: “We were the first to announce a comp-
lete family of digital equipment,” says Northern’s President, Walter F.
Light. ’Our R&D is completely market-driven.’”**

Varldsutstallningar och idéspridning
De stora varldsutstallningarna var nagot speciellt och i sig en innovation.
De var inte primért forum for handel. Snarare kom de att fa stor betydelse
for spridning av kunskap

Vi kan anvidnda dem som en symbol for nya nyckelord: informationssok-
ning, innovationsspridning, idéer och uppslag. Visserligen har detta alltid
varit viktigt. Men under industrialismens forsta period borjade fordndring-
arna ga extremt snabbt - och snabb informationsspridning pa internationell
niva blev nagot nytt och betydelsefullt.

2 Rev. Econ. Stud., 4, 189, 1935
24 Business Week, 17 okt, 144/3, 1977.
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Kreativ reklam oh mer upplevelser
Mycket skulle komma att hidnda nir det géller kreativiteten i1 reklam och
marknadskommunikation. En av den moderna reklamens fader var “hum-
bugens konung” och cirkusdirektdren Phileas Taylor Barnum i USA, som
1835 gick 1 forviag med elefanter genom stan och delade ut smarta flygblad.
Han lanserade en rad andra moderna promotiontrick, som t.ex. marknadsfo-
ring genom dragpléster.

Pé tal om cirkusar. Allt eftersom materiella behov kunde tillgodoses pa
bred front kom mer och mer andra behov 1 fokus. Tjdnster och inte minst
upplevelser blev vanligare.

Postorder: foregangare till modern distanshandel

Vi talade forut om betydelsen av transporter och logistik. Det dr ocksa ett
omrade som banat vdg for en rad nya innovativa affarskoncept. Exempelvis
borjade Richard Sears, som troligen en av de forsta i vérlden, borja sdlja
klockor pa postorder omkring 1880. Sears blev senare ett av USAs storsta
foretag. Och distanshandel i den moderna vérlden dr minst lika vanligt som
handel dar fysisk kontakt sker mellan k&pare och sdljare (via t.ex. butiker
eller att laskbilen kommer).

Omvandling och vanebrytningar

Under slutet av 1800-talet och kring sekelskiftet hinde en rad saker. Fore-
tagen borjade inse betydelsen av brev 1 marknadsforingen. Jarnvigar bygg-
des. Snart kom bilarna. Det kan ocksé fa illustrera frigan om méanniskors
vanor. Nir bilarna gjorde entré hade manga héstvana ménniskor svért att
bryta sina vanor.

En rad nya sé kallade instutioner formades 1 samhéllet vid den hér tiden.
Exempel dr aktiebolagslagen, banker, nya typer av tidningar, telefonsystem
och varumirkeslagar. En central del i massproduktionens era var att avstan-
det minskade mellan producent och konsument. Det gav upphov till reklam
och varumérken, eftersom producenter genom detta ville forsoka paverka
konsumenter att vilja just deras produkt.

Uppsummering sa har langt och nagra reflektioner

Vi har ovan fort en diskussion kring nagra centrala begrepp och apsekter
med relevans for marknadsforingsomradet, exempelvis:
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* Viljan

* Virden

* Specialisering
* Handel

* Virdeskapande
* Marknad

* Moten

* Kommunikation

Fokus har hittills varit pd foretagande. Dock dr marknadsforing centralt
ocksd inom den offentliga sektorn, inom politik och for ideella organisatio-
ner. Vi ska heller inte glomma att marknadsforing kan appliceras pa enskil-
da personer.

Om kommunikation med syfte att stimulera intresset for vissa varor och
tjanster dr en viktig sida av marknadsforing ar forstas kundkdnnedom en
minst lika viktig sida av marknadsforingens konst och vetenskap. Nér fa-
briker och andra former av massproduktion gjorde entré dkade behovet av
att pa forhand sdkerstélla att man producerar ritt saker. Kunskap om kun-
der, som kanske finns langt ifrdn produktionsplatsen, maste skaffas fram for
att minska risken att foretag gor fel saker. Marknadsanalys, kundorientering
och kundkdnnedom &r en réd trdd i marknadsforingens utveckling.

I den moderna virlden borjar begrepp som kdpare, sdljare, kund och le-
verantor fa dimmiga konturer. Samverkan mellan kdpare och séljare och
inte minst “kopare” som sjélva deltar 1 virdeskapandet dr en del av var mo-
derna varld.

Moten och motesplatser ar ocksa ett barande tema. En svindlande ut-
veckling har skett fran lokala marknader och méssor via lanthandelns socia-
la plattform och vidare mot virldsutstillningar och Internet. Effekten av
moten 1 dessa och andra former kan bli handel, men vi ska inte glémma att
de spelar stor roll ocksa for kunskapsutbyte, idéutbyte och informations-
spridning. Grénsen mellan marknadsforing och exempelvis innovation &r
som ndmnts harfin, &ven om stora delar av innovationslitteraturen langt
ifrén insett detta.

Kreativitet dr vart en speciell kommentar. Inte minst reklam och mark-
nadskommunikation har utvecklats mycket kreativt under de senaste tusen
aren. Bakom koncept som idag &r legio finns pionjirer som fore alla andra
kom pa och borjade tillimpa metoder som exempelvis annonsering med
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hjdlp av dragplaster. Kreativiteten géller ocksa hela foretagskoncept. Bara
en sadan sak som distanshandel och postorder dr exempel pa en gang helt
nya kreativa affarsmodeller.

Négot som genomsyrar marknadsforingens historia &r manniskors vanor.
Mainniskan ar helt klart ett vanedjur. De som vill inféra nagot nytt maste
vara beredd pa att det kan vara svart att bryta vanemonster. A andra sidan
kan de som redan fatt genomslag rdkna med att lojaliteten &r stark som en
direkt foljd av att vi 1 rollen som brukare och konsumenter girna fortsatter
med det vi vant oss med. En ingdende kunskap om ménniskors vanor och
vanebildning dr ett av de mest centrala omrddena inom marknadsforing.
Inte minst dr kunskapen om vanor central om man pa djupet vill forsta om-
rddet varumarken.

Ar 1923 hiinde nigot som skulle paverka reklamen &ver hela virlden.
Det var det aret som Claude C. Hopkins kom ut med sin bok Scientific Ad-
vertising. I den, som pé svenska fick heta Reklam som vetenskap, lanserade
han tio budord om reklam. Hopkins var en innovativ person. Han lanserade
1dén om testmarknadsforing, reklamprovning och inte minst mérkesimage.
Men han hade ocksa djupa insikter om marknadsforingens kérnor. Ur hans
bok kan f6ljande citat hamtas:

“Att forandra folks vanor ar mycket dyrbart. For att
kunna salja raktval till ryska bonder maste man forst
andra deras vana att bara skagg.”

En annan viktig del av marknadsforingens utveckling ér olika former av in-
stitutioner, inte minst sddana som skyddar dganderitten. Historien ar full av
exempel pa olika former av detta (jfr varumirkeslagen), men institutioner
finns ocksd for att underlétta entreprendrskapet pa annat sitt. Aktiebolags-
lagen dr exempel forutom sé sjélvklara saker som upphdvande av forbud
mot att idka handel och foretagande 6ver huvud taget. Vid sidan av mer of-
fentligt relaterade institutioner som lagar, regler, polisskydd m.m. finns sy-
stem i samhéllet inte nodvandigtvis skapas av offentlig sektorn men som
bildar infrastruktur for handel och marknadsforing. Exempel pa sidant ar
telefonsystemet eller bankvésende.

Aven om man frén en foretagares synpunkt litt fokuserar omvirldsfakto-
rerna kunder, konkurrenter och leverantorer, d.v.s. andra kdpare eller séljare
pa marknaden, ska vi inte gldmma den roll som helt andra omvérldsfaktorer
spelar. Eftersom andra faktorer 4n de nimnda inte &r lika centrala i ekono-
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misk teori kallar vi dem for X-faktorer. Historien bjuder pa flertalet exem-
pel som visar hur sidana X-faktorer inverkat pd foretag och foretagare an-
tingen direkt (jfr Overfall av pirater) eller via paverkan pa foretagets kunder
(jfr tidningarnas recensioner av nya produkter).

Vi har ovan inte ndrmare specificerat vilka typer av varor och tjinster
som ménniskor erbjuder eller 6nskar. Det gér forstas inte att ge ndgon over-
blick av det. Dock kan vi peka pa en trend dir upplevelser 1 olika former
over tiden kom att ta andelar frdn andra produkter och tjanster. Kanske
skulle man kunna hévda att upplevelser ar ndgot artskilt fran tjanster. Kon-
sumerar man verkligen en tjdnst nir man upplever en show pa Molain Rou-
ge 1 Paris?

Nér man gor historiska studier ser man ibland foregangare till fenomen
langt bak 1 tiden. Man bor dock ha i minne att foregéngare och genomslag
pa bred front i samhillet &r tva olika saker. Aven om marknadsekonomi
fanns for 2000 &r sedan pé sina héll i virden levde dnnu under 1800-talet
och en bit in pd 1900-talet det svenska folket 1 hog grad enligt sjalvhushall-
ningens principer.

En annan sak att beakta dr att utveckling inom vissa omraden sker etapp-
vis, dir senare steg kan vara vél sa viktiga som tidiga steg. Jordbruket ér ett
bra exempel. Innovation och utveckling inom det omréadet har varit viktigt
under flera tusen dr. Men vi far inte glomma de framsteg som skedde savél
under 1800-talet som 1900-talet och som skapade 6verskott av tid m.m.,
vilket banade viag for mycket av den vilfard som kom att pragla 1900-talet.

Trots den svindlande utveckling som skett under aren och trots den stora
mangfald av begrepp som aterfinns i moderna lirobocker anser vi det gér
att utkristallisera ndgra mer centrala begrepp som genomsyrat utvecklingen
forutom de verkligen fundamentala begrepp som vi listade tidigare. Bland
dessa centrala begrepp finns:

» Konsten att overtyga (retorik)
* Institutioner

* Vanor

* Medier

* Natverk

» Relationer

» Upplevelser
 Informationskéllor/register

* Informationssokning
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* Innovationsspridning
Postorder-distanshandel

Idéer och inspiration
Omvdérldsfaktorer (X-faktorer)

Gaér det att sammanfatta allt vi hittills berért med nagra f4 nyckelord? Ett
sdtt att beskriva kdrnan i marknadsforing ar f6ljande tre punkter.

* Virdeskapande for andra én sig sjalv
» Kontaktskapande
* Frivilliga byten av véirden

Grinsytan mellan dessa tre fundament bildar ett forskningsfilt som ar unikt
for den ekonomiska vetenskapen i forhéllande till andra vetenskaper som
exempelvis sociologi eller zoologi. For att forstd marknadsforing méaste
man som framgatt forstd manniskors fredliga och 6msesidiga byten av vir-
den med varandra, samt den specialisering som blir en f6ljd av detta.

Marknadsforing betraktat som ett antal centrala aktiviteter

Marknadsforing kan delas in 1 flera delvis overlappande aktiviteter. Ett
pragmatiskt sitt att beskriva marknadsforing sett som aktiviteter samman-
fattas i figur 1. Med “marknadsforstéelse” avses fordjupad kunskap om po-
tentiella kunders behov och 6nskemal.

Lat oss nu se lite ndrmare pa nagra av komponenterna i modellen enligt
figur 1. De ér inte rangordnade i betydelsegrad och inte heller i ndgon ord-
ning, eftersom de 1 verkligheten kan pagé parallellt.
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utbyte

Produktion av
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Formering av.
utvecklingsidé

Marknadsforstaelse

Omvarldsanalys

Figur 1. Marknadsforingens fundament.

Kompetens- och resursallokering

Nyckeln till marknadsforing dr att kunna skapa kundvirden pé ett konkur-
renskraftigt sitt. For att lyckas krdvs inte bara forstaelse for kundernas be-
hov och konkurrenters erbjudanden. Man maste ocksa allokera kompetens
och resurser for att forma utveckla och producera kundvérden. Dérfor kan
kompetens- och resursallokering sédgas vara en del av marknadsforing. Vi-
dare kan marknadsforing anvéndas for att rekrytera personer och pa annat
sdtt locka till sig resurser och kompetens som behovs for att utveckla kund-
varden.

Marknadsforstaelse: Utrona behov och énskemal

En viktig aspekt av marknadsforing ar foretags och organisationers an-
strangningar for att utrona vad andra ménniskor kan tdnkas vilja byta till
sig, d.v.s. att ta fram ett underlag for att kunna inrikta framstéllningen av
erbjudanden som tillgodoser behov och efterfrdgan. Vanligen gér detta om-
rade under begrepp som marknadsundersokningar och de syftar till att upp-
nd marknadsforstéelse, ibland nere pé enskild kundniva.

Formering av utvecklingsidé: Bestdmma vilket varde som bor skapas

En viktig del av en utvecklingsidé &r att bestimma inriktningen pa vilket
kundvirde som ska framstéllas. Darmed avses inte allt som har med varde-
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utveckling och virdeproduktion att gora (det 4r omraden som exempelvis
glasmaéstare och tiotusentals andra kompetenser och yrkesgrupper star for).
Vad som ingar ar ddremot att inrikta vardeskapandet at ett visst hall i ljuset
av vad man tror att andra vill ha och ocksa &r villiga att byta till sig. Forut-
om kundbehov maste man ockséd ta hénsyn till den egna formégan att ta
fram olika kundvérlden. Sédlunda finns en stark koppling till vad vi skrev
under rubriken ”"Kompetens- och resursallokering”. Vi landar i den process
som handlar om att utmejsla ett erbjudande. Det avser en kombination av
ett dels ett virde 1 form av en produkt, tjénst eller upplevelse, dels ett pris
till vilket man ar beredd att byta bort vérdet 1 utbyte mot pengar.

Lat oss ta ett exempel pd omrade som hor till denna del av marknadsfo-
ringens doméner: I litteraturen som kretsar kring industriella natverk ar
samarbete foretag emellan viktigt, och ett av skilen till ndra samverkan &r
just att bada parter forstar vilken inriktning virdeskapandet ska ha. Den
som har huvudrollen som “producent” eller “leverantér” i dessa samman-
hang har alltsd all anledning att samverka med den som frdmst har rollen
som “konsument” eller “kdpare”, for att forsta exakt vilka varor, tjénster
och koncept man ska inrikta energin pa att skapa. Att vi ar forsiktiga med
nidmnda begrepp och satte dem 1 citationstecken beror helt enkelt pa att
aven “koparen” kan bidra till vardeskapandets inriktning. Darmed ar “kopa-
ren” inte bara en aktor som har rollen att kopa ndgot. Rollen &r ocksa att bi-
dra till vardeutvecklingen.

Marknadskommunikation: | bemarkelsen att Gvertyga andra

En del av marknadsforing handlar om olika sétt att overtyga andra om né-
got. Vanligtvis tinker man kanske pa en situation dir ndgon vill dvertyga
andra att kopa vissa produkter eller tjinster. Men det behdver inte bara
handla om sédant. Hér ingar ocksd situationer nir foretag och organisatio-
ner vill marknadsfora sig sjdlva som helhet, d.v.s. inte deras enskilda pro-
dukter och tjadnster. Inom detta omrade inkluderas ocksa situationer déar
kunder agerar for att 6vertyga leverantérer om nigot.

I denna typ av aktiviteter ingar ocksa kommunikation och retorik for att
stimulera allt fran politik till religion. Inom omradet marknadsforing ingér
ocksé att méanniskor “séljer in” sig sjdlva som personer i olika sammanhang
eller sldss for att 4ndra andra ménniskors fokus sa att nigot specifik (t.ex.
utrotningshotade grodor) kommer 1 fokus. Politiska organisationers mark-
nadsfOring dr ett stort specialomride, liksom intresseorganisationers mark-
nadsforing.
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Omréden som hor till dessa typer av aktiviteter brukar i litteraturen gi
under namn som marknadskommunikation. Detta omrdde har i sin tur
manga delomrdden — allt frdn klassisk reklam till modern marknadskom-
munikation genom upplevelser.

1980-talets grand finale: Integrerad marknadsféring

Under 1980-talet — lugnet fore internetstormen - kom de nya dialog- och direktbaserade mark-
andsforingsfilosofierna att dominera diskussionen om vad som var nytt pd marknadsforings-
himlen. Men det gjordes ocksa forsok att kombinera det nya med det klassiska. I en bok fran
1988 av Ernan Roman stod “integrerad marknadsféring” i fokus.” Kérnpunkten var att foretag
borde kombinera det som var sa nytt och hett under 1980-talet, d.v.s. direktmedia, & ena sidan
och massmedia & den andra i sin marknadsforing. Det var ett tidigt exempel pa att forena det
nya direktmarknadsforingssynséttet med det klassiska synséttet pa reklam och marknadsforing.
Bland de kommunikatonsformer som, efter Internets intdg, kom att dominera Romans integre-
rade perspektiv kan ndmnas:

e Public Relations

e Web

e E-mail

e Direct Response Print Advertising

o Direct Mail

o Inbound and Outbound Tele-contact
e Field Sales Channels
e Opt-In databases

Ernan Roman anses vara en pionjar nér det giller idén om integrerad marknadsforing. Han var
inte universitetsanstilld utan snarare en erfaren konsult med intresse for begrepp, teorier och
modeller. Med start &r 1993 byggde han upp marknadsforingsbyan Ernan Roman Direct Mar-
keting (ERDM) i New York. Bland kunderna kan ndmnas Microsoft, NBC Universal, Walt
Disney, Reliant Energy, Hewlett-Packard, IBM, MSC Industrial Direct, and Songza Media,
Inc.ya

Senare (1993) kom Paul R Smith ut med boken Marketing Communications - An Integrated
Approach som spann vidare pa det integrerade temat.® Smith var inte heller renodlad akade-
miker, utan snarare praktiker. Samma ar kom ocksa Don E. Schultz’, Stanley 1. Tannenbaums
och Robergt F. Lauterborns Integrated Marketing Communications.”’ Idag (2010) &r han pro-
fessor emeritus i Service of Integrated Marketing Communications vid Medill School at
Northwestern University. Han &r ocksa vd I konsultfirman Agora, Inc. Fore sin akademiska

» E. Roman, E: Integrated Direct Marketing. New York: McGraw-Hill, 1988.

%6 p R. Smith: Marketing Communications. An Integrated Approach. London: Kogan Page, 1993.
Se dven P.R. Smith & Paul L. Taylor: Marketing Communications. An Integrated Approach (4:e
upplagan). London: Kogan Page, 2004.

*" Don E. Schultz, Stanley I. Tannenbaum & Robert F. Lauterborn: Integrated Marketing Commu-
nications. Chicago: NTC Business Books, 1993.
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karridr var han under 15 ar praktiker i ” media and advertising agency management”, varav de
sista 10 &ren pé firman Tracy-Locke Advertising and Public Relations, Dallas, Texas.

Ett annat omréde som hor hit ar situationer dér foretag som marknadsfor sig
mot finansidrer (s.k. financial marketing). D4 ar det alltsd inte kunder eller
potentiella kunder som ar malgruppen.

Ytterligare ett delomrdde som hor hit dr ny teknik, verktyg och system
som anvénds inom marknadsforing, eller rittare sagt som anvinds 1 den del
av marknadsforing som ytterst handlar om att dvertyga andra (som t.ex. da-
torprogram for kundbearbetning).

Marknadsforing av organisationer inom den offentliga sektorn ar ocksa
ett specialomrdde. Det omradet handlar mycket om hur foretag gor for att
Overtyga aktorer som lever 1 en politisk milj6. Men vi ska inte heller glom-
ma att snart sagt alla offentliga organisationer har ett behov av marknadsfo-
ring.

Omvarldsanalys: Omvérldsforstaelse utéver marknadsforstaelse

En viktig del av marknadsforing, som dock inte alltid intar en central del av
bocker 1 dmnet, handlar om att 6ka forstaelsen for marknadsforandets om-
vérld. Det finns alltsd aktiviteter inom marknadsforingsomradet som inte
primdrt handlar om vare sig utbuds- eller efterfrigesidan pa en marknad.
Det handlar snarare om att forstd den institutionella kontext i vilken fredliga
utbyten av virden mellan méinniskor sker eller skulle kunna ske. Institutio-
ner som skyddar dganderitter dr ett exempel pa studieobjekt inom denna del
av marknadsforingsdmnet. Spelregler och samhéllets metoder for att mer el-
ler mindre framgangsrikt sdkra dess efterlevnad &r hér centralt. Observera
att det hér ror sig om strukturer 1 samhéllet som é&r relativt stabila over tid.
Men viss fordndring sker ocksa av institutioner. Jfr alla lobbyorganisationer
som verkar for att fordndra institutunioner med koppling till deras intressen.
Debatten fran Bil Sweden under varen 2009 géllande nya lagar om skrot-
ningspremier for bilar kan tjina som exempel.

Den kontext i vilken marknadsforing sker bestér inte bara av sociala fe-
nomen av den typ som ndmndes ovan. Det kan ocksd handla exempelvis om
hur faktorer som tidningar genom artiklar paverkar kunder, siljare eller po-
litiker 1 en viss ritning. Det kan ocksa handla om faktorer som stor produk-
tionen (jfr sabotage av aktivister). Manga gor ocksa misstaget att begransa
analysen till endast personfaktorer eller sociala faktorer. Ocksé fysiska ting
och naturfaktorer inverkar pd marknadsforing. Ett exempel var nir vildsvin
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invaderade manga jordbrukares marker och fororsakade stor skada pd sddda
grodor. Studier av alla tdnkbara faktorer som inverkar pd marknadsforing
ingar 1 denna del av marknadsforingens doméner.

Handel och utbyte: Den konkreta kundinteraktionen

En sjdlvklart central del av marknadsféring handlar om sjdlva interaktionen
och motet mellan séljare och kopare, givet att de funnit varandra och kom-
mit 1 kontakt (och givet att ena parten kanske dvertygat den andre att inleda
en kommunikation). Allt som har med service, leveranser, betalningar och
annan interaktion finns med hir.

Andra doméaner av amnet

Marknadsforing som dmne innehaller aktiviteter med andra bakomliggande
syften och med andra perspektiv @n att ett foretag vill skapa lonsamhet ge-
nom utbyten med kunder. Det kan handla om aktiviteter for att forstd méan-
niskor 1 rollen som kunder eller konsumenter utan att den som undersdker
saken nodvéndigtvis avser att utveckla dnskade varden eller tillgodose be-
hov. Studier av ménniskors behov, dnskemal, preferenser kopvanor ingdr 1
detta omréde. Men studierna som hir avses gors inte fran ett specifikt fore-
tags synpunkt utan mer allmént. I sjélva verket kan denna del av marknads-
foringsdmnets doméner ligga ndrmare d@mnena sociologi och psykologi én
“business”. Under en period var det for ovrigt nira att &mnet “consumer be-
havior” eller “buyer behavior” brét sig ut som ett helt eget &mne fristdende
frén marknadsforingsdmnet.

Omradet handlar inte bara om att forsta behov och 6nskemél. Det hand-
lar ocksd om studier av hur ménniskor i rollen som vérdesokare (kunder el-
ler potentiella kunder) agerar for att exempelvis informera sig om och till-
skansa sig vdarden av olika slag. Alltsé: Givet att en person har ett visst be-
hov eller ett visst onskemadl, hur agerar personen for att tillgodose sitt behov
eller onskemal? Hir inkluderas exempelvis studier av hur ménniskor utnytt-
jar sokmotorer pa Internet. Detta delomride kretsar alltsa kring fragan om
hur “kunden for sig pd marknaden” snarare dn exempelvis ett foretag 1 rol-
len som siljare. Givetvis kan nimnda studier ocksa goras 1 syfte att ge kun-
skapsunderlag till ett visst foretag eller viss organisation.

Mer diskussion
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Som framgétt ovan handlar marknadsforing langt ifrén bara om aktiviteter 1
privata foretag. Offentliga organisationer, ideella organisationer och enskil-
da personer, familjer eller 16sa grupperingar kan ocksa idka marknadsfo-
ring. Begreppet foretag har dock olika betydelser. Forutom det sjdlvklara
kan det ocksa betyda en insats eller ett projekt (jfr strofen “att kliva upp pa
Mount Everest var inget enkelt foretag”). Den legendariske professorn i fo6-
retagsekonomi, Albert Danielsson, definierade foretag som ett paraplybe-
grepp som inkluderade privata och offentliga foretag.

Kategorier som kdpare och siljare dr vanliga i litteraturen och tas ofta for
givna. Men det finns som vi berdrt anledning att vara forsiktig med dessa
ord, bl.a. eftersom de antyder att interaktion endast avser sjdlva utbytet av
ett visst virde mot en viss méngd pengar. Marknadsforing handlar om fe-
nomen léngt bortom detta. Forskaren Richard Normann talade om vérde-
skapande system och om “value constellations”. Det dr fenomen dar méanni-
skor (som inte ér anstéllda vid samma juridiska organisation) samverkar pa
ett sitt att ett visst virde framstills och far spridning.

En annan viktig aspekt ar att s.k. marknadskommunikation inte alltid ar
isolerat fran vare sig produkter (varor, tjdnster, upplevelser) eller produk-
tion. Kérnan i Jan Carlzons bok Riv Pyramiderna var att SAS viktigaste
marknadsforing (han avsdg d& marknadskommunikation) var métet mellan
frontline-personalen i kabinen och flygresenirerna.”® Marknadskommunika-
tion och tjansteproduktion flyter dirmed in i varandra.

Ovan talades mycket om att inrikta virden och kommunikation utifran
kunskap om malgrupper och “marknaden”. Detta var ocksa sjidlva kdrnan i
“marketing concept” som véxte fram under 1950-talet. Men i den praktiska
viarlden skapas ménga produkter och tjdnster utan att de som utvecklar och
producerar dessa inte har speciellt djupgdende kunskap om kundernas be-
hov och preferenser. Det handlar hdar om “utbudsorienterade” beteenden.
Resultatet av sddana icke-kundorienterade processer kan likvil bli utbyten
pa marknaden.

Ett exempel pd sddant beteende var fallet Furillen pd Gotland. Johan
Hellstrom var en reklamfotograf som bestimde sig for att gora nagot annat i
livet. Han kopte mark pé den lilla 6n Furillen. Dér skapande han ett design-
hotell 1 en milj6 priaglad av ett gammalt industriminne. En rad faktorer led-
de sammantaget till stort intresse for hans skapelse. Furlillen blev som en
magnet for spdnnande personer. ABBA-Benny ville bygga en stor studio

*% Jan Carlzon och Tomas Lagerstrom: Riv pyramiderna: en bok om den nya manniskan, chefen
och ledaren. Stockholm Bonnier, 1985.
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hos honom och platsen drog till sig flera andra intressanta verksamheter.
Nér Hellstrom skapade sitt hotell gjorde han det inte utifran nagon kundun-
dersokning. Snarare utgick han fran sina egna prefrenser. Det hor till saken
att hade levt sitt liv pa resande fot sa han hade sett ett och annat hotell. Men
podngen hir &r att vissa kundvirden med framgang kan skapas genom att en
entreprendr helt enkelt skapar med utgangspunkt fran sitt eget huvud .* Be-
teendet faller in under begreppet marknadsforing — men det faller inte in
under det begreppet “marketing concept”.

Pa tal om marknad ar detta grundldggande begrepp intressant. Men det &r
mer komplext 4n vad man kan tro. Vad innebir det egentligen? Ingen har
patent pa svaret. Det ligger en fara i begreppet eftersom det kan associera
till aggregat av méinniskor och forblindar intresset for variation och enskilda
minniskor. Dessutom har det minst sagt en diffus karaktir. Ett alternativ &r
att tala om kunder eller dnnu bittre potentiella kunder. Dessutom finns skal
att tala om “potentiella partners for ett gemensamt vardeskapande”.

I variant B talade vi om inriktning av virde. I vissa fall dr de virden som
utkommer av utvecklingsprocesser sa originella att det handlar om innova-
tioner. Diarmed finns alltsd en koppling mellan marknadsforing och innova-
tion som vi berort tidigare. Men det finns ocksd en annan koppling. Vér
egen forskning har handlat mycket om detta och vi har funnit att innova-
tionsbegreppet egentligen handlar om hur ndgot nytt vinner insteg i samhdl-
let och pa marknader. Det gor att “promotion” liksom “kunders beteenden”
blir inte bara kopplat till, utan i sjilva verket centralt inom innovationsom-
radet. Vi ska inte gd in pa detta mer hér.

Vad ir skillnaden mellan marknadsforing och entreprendrskap? For det
forsta dr det sistndmnda begreppet ett nytt pafund inom akademin jamfort
med marknadsforing. For det andra kan entreprendrskap handla om mycket
annat dn vad vi hor definierat in 1 marknadsforing. En krogare som flitigt
serverar sina egna gister dag och natt kan vara entreprendr men sjdlva dis-
kandet (del av produktionen av tjansten) ar svért att definiera ingd 1 &mnet
marknadsforing (eller vad tycker du?). For det tredje finns omraden inom
marknadsforing som inte brukar ingd i entreprendrskap. Exempel ér sofisti-
kerade metoder for marknadsanalys.

¥ Foredrag under Kick-off for det regionala tillvixtprogrammet 27 maj 2009.

© 2010 Per Frankelius 3 4



Teoretiska milstolpar

Hittills har vi framst talat om praktikens utveckling. Teorins utveckling &r
det andra sparet. Det handlar om en utveckling fran Xenophon fram till da-
gens alla mojliga teorier med baring pad marknadsforing. Kunskap om teori-
er kommer du fa stora doser av under lektioner, seminarier och nir du laser
kurslitteraturen. Har foljer endast nagra milstolpar 1 marknadsforingens teo-
retiska utveckling, tillika en exposé Over stora tdnkare inom marknadsfo-
ring. Hér finns ocksa négra tinkare utanfor marknadsforingsteorin som haft
eller borde ha haft ett betydande inflytande pd marknadsféringen och dess
forutséttningar.

Urvalet av milstolpar dr ett resultat av ett flerarigt forskningsprojekt vid
DM-centret pa Orebro universitet. Stor omsorg har Agnats at urvalet, men
det ar viktigt att komma ihag att urvalet ar gjort utifran en viss referensram.
Andra forskare hade med andra ord gjort ett annat urval. Det hor till saken
att ménga som vill skriva marknadsforingens historia tenderar att anamma
den struktur och det urval som R. Bartels en gang gjorde. Vi har inte foljt
den strukturen. For den intresserade finns mer utforlig information om varje
milstolpe (inkl. fullstindiga killreferenser) 1 den forskningsdatabas fran vil-
ken informationen dr hdmtad. Dar finns ocksd fler teoretiska milstolpar
samt en rad andra fordndringar och framsteg inom marknadsforingsprakti-
kens omride och samhéllet 1 stort.

Féargkoderna 1 Oversikten nedan betyder foljande: Vit = Marknadsfo-
ringsteori. Gul = Teorier som ligger nira marknadsforing, eller som néstan
kan anses utgora exempel pa marknadsforingsteori. Gron = Teori som kan
anses ligga langt ifrdn marknadsforingsteorin, men som egentligen kan vara
till nytta for att forstd sammanhang som é&r viktiga att forstd inom mark-
nadsforing.

Tabell 1. Milstolpar i marknadsféringens utveckling.

Person Publikation Ar Forskningsbidrag Kod
Xenophon Cyropaedia 390 Definierade begreppet ekonomi. Gul
f.Kr. Sag det som kopplingen mellan
marknadens storlek och arbetsfor-
delning.
Aristoteles Politiken 360 Definierade ekonomisk teori som Gul
f.Kr. hushéllning: att sékerstédlla hushal-

lets behov av resurser.

Gorgias Encomium of Helen 300 Retorik, konsten att dvertyga. Gul
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fKr.

Cantillon Essai sur la nature du com- 1755 Teori om entreprendrskap — entre- Gul
merce en général prendr dr ndgon som tar risker.
Darwin On the origin of spieces by 1859 Lanserade idén om att endast de Gron
means of natural selection, or mest anpassade individerna 6verle-
the preservation of favoured ver det s.k. naturliga urvalet. Satte
races in the struggle for life miljofaktorer i fokus i relationer till
utvecklingsprocesser. Amne: biolo-
gi.
Nietzsche Der Geburt der Tragddie 1872 Utvecklade filosofiska tankar om Grén
upplevd vs. verklig véirld. Amne:
filosofi.
Smith An Inquiry into the Nature 1776 Idén om marknaden som en osynlig ~ Gul
and Causes of the Wealth of hand som styr utbud och efterfra-
Nations gan. Fokuserade kunden/kdparen.
Likstéllde entreprendr med kapita-
list.
Ricardo On the principles of political 1817 Skillnad mellan bruks- och bytes- Gul
economy and taxation vérde samt idén att bruksvirde ock-
sa kan inkludera upplevelser.
Veblen The Precenoceptions of Eco- 1899 Aktualiserade fenomenet institutio-  Gul
nomic Science och The theory ner, daribland vanor. Lanserade
of the leisure class. ocksd idén att somliga kdper varor
bara for att andra ska ldgga mirke
till dem.
Schumpeter The Theory of Economic De- 1911 Innovation — entreprendrer som in-  Gul
velopment novatorer.
Parlin Department Store Report 1912 Varuhusteori — och referensram for Vit
klassificering av olika produkter.
Shaw Some Problems in Market 1912 Definierade ett antal marknadsfo- Vit
Distribution ringsfunktioner, t.ex. risktagande,
transport, finansiering, forséljning
och sortimentssammanstéllning.
Copeland The Relation of Consumers’ 1923 Pekade pa att olika produkttyper Vit
Buying Habits to Marketing kriver olika butikstyper. Kopplade
Methods ocksé vanor, speciellt kdpvanor,
och dess koppling till marknadsfo-
ringsmetoder.
Strong The Psycology of Selling 1925 Modell for kopbeteende: AIDA, Vit
Attention, Interest, Desire och Ac-
tion.
Gallup An Objective Method for De- 1928 Studier av "public opinion" och f6- Vit
termining Reader-Interest in regéngare till statistiskt underbygg-
the Content of a Newspaper da kundundersokningar.
Gushee & Bof-  Scientific Purchasing 1928 Spegelbilden till marknadsforing: Vit
fey Inkop
Huxley Brave New World 1932 Ifrdgasittande av framstegstanken. Grén
Chamberlin The Theory of Monopolistic 1933 Idén att det alltid rdder ofullstindig Vit

Competition

konkurrens, for alla erbjudanden ar
olika. Det finns alltsé utrymme for
differentiering (teorin var en fore-
géangare till segmentering).
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Robinson The Economics of Imperfect 1933 I princip samma som ovan. Vit
Competition

Pepper The conceptual framework of 1934 Lanserade idén om miljén som kau- ~ Gul
Tolman’s purposive behavior- sal struktur. Amne: psykologi.
ism

Hawley Ecology and Human Ecology 1944 En makrosociologisk teori dar Gul
nyckelbegreppet dr human ecology.
Amne: sociologi.

Hayek The Use of Knowledge in So- 1945 En teori om "opportunity recogni- Gul

ciety sion".

Deming Some theory of sampling 1950-t Idén att kvalitet inte astadkommes Grén
genom att inspektera slutet pa en
process, utan genom att bygga in
kvalitetstdnkande i sjdlva processen.

Juran Juran's Quality Control Hand-  1950-t Idén om sténdiga (systematiska) Gron

book kvalitetsforbattringar. Amne: kvali-
tet.

Bertalanffy The theory of open systems in 1950 Teorin om 6ppna system. Amne: Gron

physics and biology naturvetenskap.

Dahmén Svensk industriell foretagar- 1950 Teorin om utvecklingsblock. Gul

verksamhet. Kausalanalys av
den industriella utvecklingen

Katona Rational Behavior and Eco- 1953 Kundpsykologi. Vit

nomic Behavior

Drucker The Practice of Management 1954 Kreativt strategiskt perspektiv pa Gul
ledarskap.

Katz & Lazar-  Personal Influence: The Part 1955 Fenomenet “word-of-mouth”. Vit

feld Played by People in the Flow

of Mass Communications
Smith Product Differentiation and 1956 Etablerade segmentering och kom- Vit
Market Segmentation as Al- binerade det med produktdifferenti-
ternative Marketing Strategies ering samt utgdngspunkten att utgar
fran kundens behov (d.v.s. innehél-
let i ’the marketing concept™)

McKitternick What is the Marketing Man- 1957 Introducerade begreppet “marketing Vit

agement Concept concept”

Griliches Hybrid Corn: An Exploration 1957 Diffusionsteori. Ny fragestillning: Gul

in the Economics of Techno- Hur sprids nya produkter och inno-
logical Change vationer?

Alderson Marketing Behavior and Ex- 1957 Forsok till generell teori med stor Vit

ecutive Action kontrast mot géngse nationaleko-
nomisk teori. Kérnan var idén om
heterogena resurser.

Dill Environment as an Influence 1958 Lanserade begreppet "task envi- Gul

on Managerial Autonomy ronment".

Levitt Marketing Myopia 1960 Varning for ndrsynthet géllande vil- Vit
ken bransch man tror man ér i. Be-
tydelsen av affarsidédiskussion.

Levine & White Exhange as a Conceptual 1961 Modell av omvérlden i termer av Vit

Framework for the Study of
Interorganizational Relation-
ships

aktdrer med vilka organisationen
har ett utbyte.
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Rogers Diffusion of innovations 1962 Adoption av innovationer Gul
Kuhn The Structure of Scientific 1962 Tankelasningar. Amne: filosofi. Gron
Revolutions
Green & Tull Research for Marketing Deci- 1962 Troligen forsta stora bokverket om Vit
sions marknadsundersokningar.
Ogilvy Confessions of an Advertising 1963 Principer for professionellt reklam- Vit
Man byraarbete.
Blau Exhange and Power in Social 1964 Teori om sociala utbyten. Amne: Gron
Life sociologi.
Rhenman Foretagsdemokrati och fore- 1964 Idén om att styra organisation efter ~ Gul
tagsorganistion. Om orga- miljon.
nisationsteoris tillimpbarhet i
debatten om arbetslivets de-
mokratisering
McLuhan Understanding Media: The 1964 Begreppet “den globala byn". Vit
Extensions of Man
Emery & Trist ~ The Casual Texture of Organ- 1965 Vidareutveckling av environment Gul
izational Environments och dess komponenter. Amne: soci-
ologi.
Evan Toward a Theory of Inter- 1965 Interorganisatoriska relationer. Vit
Organizational Relations
Ansoff Corporate Strategy 1965 Strategi, speciellt produkt- Vit
marknadsmatrisen.
Kotler Marketing Management: Ana- 1967 Managementperspektiv pad mark- Vit
lysis, Planning and Control nadsforing samt pedagogisering av
”the marketing concept” inklussive
formulering av STP (segmentation,
targeting och positioning).
Evan The Organization Set: Toward 1967 Begreppet organization set. Vit
a Theory of Interorganiza-
tional Relations
Lawrence & Organization and Environ- 1967 Contingencyidén — att organisatio- Gul
Lorsch ment. Managing Differentia- ner bor styras och utformas efter
tion and Integration miljons forutséttningar.
Aguilar Scanning the Business Envi- 1967 Omvirldsbevakning. Vit
ronment
Terreberry The Evolution of Organiza- 1968 Foranderliga externa miljoer. Gul
tional Environments
Howard & The theory of buyer behavior 1969 Kundbeteende. Vit
Sheth
Toffler Future Shock 1970 Kunskapssamhillet, trendanalys. Gul
Hirschman Exit, voice, loyalty 1970 Kundens tre vdgar vid missndjdhet: Vit
sluta handla, uttrycka klagomal el-
ler fortsitta vara lojal.
Ries & Trout Positioning - The Battle for 1972 Positionering Gul
Your Mind
Child Organizational Structure, En- 1972 Handlingsméjligheter. Amne: soci- ~ Gul
vironment and Performance: ologi.
The Role of Strategic Choice
Kotler A Generic Concept of Mar- 1972 Idén att kdrnan i marknadsféring &r Vit
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keting utbyte.
Bagozzi Marketing as an Organized 1974 En syn pa marknaden som varande Vit
Behavioral System of Ex- ett organiserat system av utbyten.
hange Marknadsforing och transaktioner
sker i sociala system som paverkas
av en extern miljo.

Normann Skapande foretagsledning 1975 Organisatoriskt liarande. Vit
Stone Successful Direct Marketing 1975 Direktmarknadsforing, kundens Vit
Methods livstidsvérde, interakton.

Cateora International Marketing 1975 Internationell marknadsforing och Vit

dess speciella forutséttningar.
Hannan & The Population Ecology of 1977 Idén att organisationer kimpar mot ~ Gul
Freeman Organizations varandra i en miljé. Amne: sociolo-
gi.
Melin Strategisk inkdpsverksamhet 1977 Processer bakom kulisserna pé in- Gul
— organisation och interaktion kop.
Pfeffer & Sa- The External Control of Or- 1978 Organisationsteori om resursbero- Gul
lancik ganizations. A Resource De- ende och miljo.
pendence Perspective
Aldrich Organizations and Environ- 1979 Ekologiskt perspektiv pa foretag- Gron
ments omvérld. Amne: psykologi.
Porter Competitive Strategy 1980 Konkurrensstrategi. Vit
Ackoff Creating the Corporate Future 1981 Operationsanalys inom strategiom- Vit
radet.
Hégg & Johan-  Firms in Networks: A New 1982 Industriella natverk. Vit
son Perspective on Competetive
Power.
Berry Relationsmarknadsforing 1982 Marknadskommunikation Vit
Hakansson m.fl. Marknadsforing for konkur- 1982 Industriella nitverk. Vit
renskraft
Normann Service Management 1984 Service management. Gul
McKenna The Regis Touch 1985 Relationsmarknadsforing. Vit
Lorenz The design dimension 1986 Produktdesign. Vit
Groénroos Marknadsforing i tjdnste- 1987 Tjénsteforetag. Vit
foretag
Roman Integrerad marknadsforing 1988 Marknadskommunikation. Vit
Aaker Managing Brand Equity 1991 Varumaérken. Vit
Peppers och The One-to-One Future 1993 Begreppet one-to-one. Vit
Rogers
Normann och From value chain to value 1996 Virdeskapande system, d.v.s. kon- Vit
Ramirez constellation stellationer av kunder och leveran-
torer som tillsammans skapar ett
vérde
Gummesson Relationsmarknadsforing 1994 Relationsmarknadsforing. Vit
Reichheld The Loyalty Effect 1996 Lojalitet handlar bl.a. om att vilja Vit
vilka kunder man bér vilja.
Tapscott The digital economy 1996 En tidig sammanhéngande bok om Vit

implikationerna av Internet pa eko-
nomiska processer.
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Frankelius Surgical marketing

1997

Om precision i uppsdkande och
kommunikation samt beaktande av
"faktor X".

Vit

Kelly The new economy

1998

Provokativ helhetsmodell av nya
logiker i internetekonomin. Speci-
ellt fokus pé nétverkseffekter.

Vit

Pine & Gilmore The Experience Economy

1999

Slog ett forsta stort slag for det s.k.
upplevelsesamhallet.

Vit

Achrol & Kotler Marketing in the Network
Economy

1999

Marknadsforing i termer av att alla
ménniskor kommunicerar med alla
(snarare @n foretag som kommuni-
cerar med kunder, vilket dr idén
bakom begrepp som t.ex. one-to-
one marketing).

Vit

Huges Buzz marketing

2005

Buzz marketing — nytt (?) helhets-
grepp pa idén att stimulera person-
till-person-kommunikation mellan
personer utanfor ett foretag.

Vit

Hur gér vi vidare

Texten handlade om marknadsforing ur ett pa grinsen till filosofiskt per-
spektiv. Observera att vi nédstan inte alls berort ndgra teorier, modeller eller
metoder. Syftet hir var snarare att forsoka ge en bild av de centrala feno-
men pé vilka merparten av teorier, metoder, modeller och begrepp bygger.
Exposén har langt ifrdn varit heltickande. Det finns en rad andra feno-
men som borde ndmnas. Socialt ansvar och miljéansvar ér bara ett par ex-
empel. Forhoppningsvis kan denna grund &nda vara virdefull ndr ni nu
ndrmar er den mangfald av modeller, begrepp, teorier och praktiska uttryck
som 4terfinns 1 den moderna marknadsforingsvérlden. Vilkommen till fore-
tagsekonomins kanske viktigaste och mest intressanta deldmne!
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