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1 BAKGRUND

Amnet i examensarbetet 4r att gora ett marknadsforingsplan till ett foretag. Bakgrun-
den till val av amnet, var att jag fick ett uppdrag fran ett bekant som skall starta sitt
forsta foretag. Min uppdragsgivare Tarja Lamberg fragade mig om jag skulle vara
intresserad att géra henne ett marknadsféringsplan. Amnet verkade intressant och jag
tackade ja till forslaget. Amnet motiverar mig att skriva eftersom foretaget behover

marknadsforingsplanet och den kommer i bruk nér foretaget borjar sin verksamhet.

Hon skall starta sitt forsta foretag, Design TL, i borjan av 2016. Namnet Design TL
ar annu i vardande, men anvands i detta examensarbete. Forst skulle foretaget grundas
i Sverige, i staden Luled, dar min uppdragsgivare har nu bott i nagra ar. P4 hosten
2015 blev jag informerad att de skall flytta tillbaka till Finland, till Helsingfors i bor-
jan av 2016 och foretaget skall trada i kraft forst da. Informationen gynnade mig,
eftersom det &r lttare att gora en marknadsforingsplan for foretag som riktar sig hu-

vudsakligen pa Finlands marknader.

Foretaget sysslar med konst och konsthantverks design, tillverkning och forsaljning.
Dessutom erbjuder foretaget utbildning och konsultering, samt ordnar olika works-
hops. Jag gar mera in pa foretagets utbud i foretagsbeskrivningen.

Marknadsforingsplaner &r inte latta att gora, speciellt for en person som grundar sitt
forsta foretag. Eftersom i detta fall &r budgeten sa liten att man kunde kalla det noll-
budget, behéver man komma pa med en marknadsforings strategi som ar gratis eller
sa pass billiga att man har rad med det. I diskussionerna med min uppdragsgivare kom
vi dverens om att fokusera i sociala median, eftersom dér hittar man gratis eller billi-
gare strategi att marknadsféra och i dagens lage ar synnerligen populdrt att anvénda

sociala medier i marknadsforing.

I mitt examensarbete tas upp forst teoridelen dér det diskuteras teorin bakom ett mark-
nadsforingsplan och om sociala medier som marknadsforings verktyg. Jag har anpass-
sat olika delar om marknadsforingsplaner som passar till Design TLs marknadsfo-

ringsplan. Jag har beslutat att plocka bara delar som ar nyttiga for denna marknadsfo-



ringsplan, och lamnat allt annat bort. Efter teoridelen kommer sjélva planen som hem-
lig bilaga, dér jag tar upp framst hur marknadsforingen skall startas och hur forsta aret
kunde se ut. | slutet av examensarbetet tas upp mina egna tankar om planet och varfor

jag kom till de beslut som jag gjort.

2 PROBLEMATISERING

Uppdraget ar att komma fram med en fungerande marknadsforingsplan at ett nytt f6-
retag som ar grundarens forsta. Problemen med dmnet ar att hur man far gjort ett bra
plan, som fungerar i verkligheten. Det finns mycket stora konkurrenter inom bran-
schen och vi skall komma pa nagonting unikt i marknadsféringen sa att man skiljer
sig fran massan. Produkterna skall forst séljas i en webbutik och problemet med det
kan vara att konsumenten inte har konkret sett produkterna och kan inte vara séker pa
kvalitén eller utseendet. En av de storsta utmaningarna kommer att vara hur man bést

drar nytta av ett s.k. nollbudget.

2.1 Syfte

Syftet med studien &r att bygga upp en fungerade marknadsforingsplan till foretaget
Design TL. Det ar viktigt att planen passar till ett litet foretag med en begransad bud-
get.

2.2 Fokus/Avgréansningar

Fokusen i detta examensarbete ar i marknadsforingsplanen. Jag skall ta upp de vik-
tigaste omradena i planen och sedan fokusera mig pa marknadsforing i sociala medier.
Jag skall inte ga in pa att gora en stor marknadsanalys inom konsthantverksbranschen

eftersom det skulle bli ett for brett omrade att ga in pa.



2.3 Metod

| foretagsekonomiska forskningsmetoder finns tva huvud metoder, kvalitativ och
kvantitativ forskningsmetod. Kvantitativ forskning gar ut pa numerisk data (Bell &
Bryman 2005 s.87), nar kvalitativ forskning ar motsatsen genom att fokusera mera pa
ord an pa siffror.(Bell & Bryman 2005 s.297)

Mitt examensarbete bestar av en litteraturstudie. 1dén med en litteraturstudie &r att
samla information fran olika litterara kallor som exempel backer. Det ar viktigt att
samla information fran olika kéllor, som innehaller information av @&mnet man stude-
rar, och samtidigt gora anteckningar om tankar som dyker upp. Anteckningar hjalper
att minnas vad man har last och varfér man har gjort vissa val. (Bell & Bryman 2014
5.128)

Jag samlade all information fran olika bocker och fran internet. Alla kéllor baserade
sig pa hur man bygger upp en marknadsforingsplan eller inneh6ll information av olika
sociala medier. Jag hade diskussioner med min uppdragsgivare gallande foretaget och
marknadsforingsplanen. Uppdragsgivaren gav mig all nédvandig information om f6-
retaget och hennes dnskningar géllande marknadsforingsplanet. Vi kommunicerade
mest via email och Facebook och traffades ett par ganger nar hon visiterade Finland.

I examensarbetet beskrivs enkla metoder att bygga upp en marknadsféringsplan.
Dessa metoder har valts i tanke av Design TL, och fran vad foretaget far mest nytta
av. Teoridelen har anvands som bas for sjalva marknadsforingsplanen som finns som

hemlig bilaga.

3 TEORIBESKRIVNING

| teoribeskrivningen skall jag ta upp teorin bakom marknadsféringsplanen.

3.1 Marknadsplanering

Marknadsplanering ar en central jobb for en marknadsférare. Marknadsplanering in-

nebar planering av en marknadsforingsprocess och hur man far planen att fungera i
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verkligheten. En marknadsplan kan fungera bade vid kort- och langsiktig planering,
och innehaller inte bara information angaende foretagets marknadsforing, utan gar

aven ut pa foretagets affarsidé, vision och mal. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 358)

Den langsiktiga planen som omfattar omkring 3-5 ar, kallas den strategiska planen.
Strategiska planen innehaller en taktisk plan som innehaller mera detaljerade planer
far kortade tidsperioder. Strategiska planen skrivs alltid forst som sedan kompletteras
med en eller flera taktiska plan. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 358)

Marknaden lever hela tiden och marknadsplanen skall leva med den, alltsa hallas upp-
daterad. Det ar viktigt att kanna igen sina kunder och vad far dem att reagera pa din
marknadsforing. Det hjélper foretaget ocksa att forbli konkurrenskraftigt. (Mossberg,
Sundstrom 2012 s. 358-359)

3.2 Nulagesanalys

En nuldgesanalys dr nodvandigt att gora for bade foretag som varit lange pa marknaden
och speciellt for nya foretag. Det finns tre huvudfragor som man skall ta i beakta:

e Varé&rvinu?

e Hur kom vi hit?

e Var ska vi ga harifran?

Makro- och mikromiljon analyseras. Nar makromiljon analyseras, tar man reda pa vad ar
det som hander i varlden som kan paverka foretaget, det kan vara som exempel nya lagar
eller forandrade vanor hos kunderna. | fraga om mikromiljo analyserar man foretagets
narmiljo som ror foretagets kunder, konkurrenter, leverantérer, media mm. (Mossberg,
Sundstrom 2012 s. 363-365)

Nulé&gesanalysen kan &ven delas i fyra mindre analys: 1) kundanalys, 2) konkurrent ana-
lys, 3) analys av distributorer och 4) analys av leverantorer. En kundanalys gar ut pa att
man har koll pa sina kunder. Man tar reda pa vad de koper, vad de tycker om foretagets
produkter, sjalva foretaget och vad de tycker om konkurrenternas féretag och produkter.
Kundnojdhet &r bra att matas regelbundet, det hjalper foretaget att ha koll pa kundernas
tankar. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 365)



Man skall ocksa analysera sina konkurrenter, deras styrkor och svagheter och ta reda pa
potentiella kunder. Det kan ocksa vara bra att jamfora sina egna produkter med konkur-
renternas sa man vet om det finns ndgot man borde forbattra. Det hjalper att ta reda pa
vad kunden tycker om konkurrentens produkter, och forbéattra egna foretagets produkter,

om kunden gynnar konkurrentens produkter. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 365-366)

Analys av distributorer ar att jamfora olika distributionskanaler och ta reda pa vilken nar
kunden bast. Idag lyder den stora fragan; en natbutik eller en fysisk butik? (Mossberg,
Sundstrom 2012 s. 366)

Analys pa leverantorer gar ut pa att man tar reda pa om leverantéren ger foretaget det som
behdvs. Levereras allt i tid? Har leverantdren det som foretaget behdver? Var ligger le-

verantorerna i tanke pa transport? (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 366)

Det &r bra att gora nulagesanalys regelbundet eftersom omgivningen andras sa snabbt,

speciellt pa foretagsmarknaden.

3.3 Analys av marknaden och kunden

Det &r vi manniskor som gér marknaden. Utan oss skulle det inte finnas nagon som
koper eller séljer. Det finns bade konsumentmarknad som bestar av enskilda manni-
skor eller familjer som koper varor for sig sjalva, och foretagsmarknad som bestar av
foretag och organisationer som koper fran andra foretag. Fast det finns tva olika mark-
nader, skall man alltid minnas att det & en méanniska som gor besluten bakom kop,
ocksa i foretagsvarlden. (Burk Wood’s 2010 s.49-50)

Pa konsumentmarknaden finns fyra delomraden som kan analyseras; kundens karak-
tar och behov, kulturella faktorer, sociala faktorer, personliga och psykologiska fak-
torer. Nar man analyserar kundens karaktér och behov tar man till h&dnsyn faktorer
som kon, familj status, alder, utbildning och etisk bakgrund. Alla de faktorer kan in-
verka pa manniskans behov och kdpvanor. Man vill fa veta vilken problem konsu-
menten I6ser med att kopa produkten fran dig. (Burk Wood’s 2010 s.54-55)
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Kulturella faktorer som; fran vilket kultur man kommer fran och lever i nu, kan pa-
verka konsumentens kopvanor mycket. Det finns manga olika kulturer i varlden och
ocksa bara i sjélva Finland, man kan inte anta att alla manniskor omkring dig téanker
likadant som du eller har likadana behov. Subkulturer finns i alla stérre kulturer och
de kommer med olika religioner och livsstilar. Att vara en del av en sadan grupp kan
paverka kdpvanorna. For att dela konsumenterna annu i mindre grupper finns det so-

cialklasser, de kan skilja till manniskornas behov mycket. (Burk Wood"s 2010 s.56)

Sociala relationer kan paverka mera d&n man kan tanka sig. Alla har atminstone en
gang i sitt liv fragat nagon om hjalp med ett kopbeslut, eller latit nagons asikt om en
produkt paverka ditt kopbeslut. Familj medlemmar, vanner, arbetskamrater, skolkam-
rater ar de narmaste omgivningen som paverkar i manga beslut. Manniskan kan ocksa
bli paverkad av kanda méanniskor som t.ex. professionella idrottare eller popstjarnor.
N&r man soker en bra restaurang att besoka, fragar man ofta nagon i sin omgivning
om de har besokt restaurangen. Fran kdnda manniskor kan man ta inspiration t.ex. i
kladsel. (Burk Wood’s 2010 s.57)

Det sista delomradet ar personliga faktorer som konsumentens livsstil, livscykel, mo-
tivation och attityder. Konsumentens livscykel &ndras som vuxen hela tiden eftersom
relationerna i livet dndras. Man kan vara singel, i ett forhallande, gift, skild eller ha
barn, men i varje fas har konsumenten olika behov. Det finns en mangfald av livssti-
lar, alla lever sitt liv som man sjélv vill. Man kan undersoka olika livsstilar och fa
reda pa hur det paverkar pa nar och hur kop gors, vem som &r inkluderad i kopet och
andra faktorer av konsuments kdpvanor. Om man vill ga annu djupare i undersck-
ningen kan man ta med konsumentens fritids aktiviteter, intressen och asikter. (Burk
Wood’s 2010 s.58)

N&r man gor en definition av marknaden I6nar det sig att hitta konsumenterna som ar
potentiella kunder for produkten. Potentiella marknaden ar det maximala antalet kon-
sumenter som kan vara dina kunder, men det betyder inte att alla ménniskor som kan
vara dina kunder skulle kopa produkten. | potentiella marknaden raknas med ocksa
kunder som inte vet om produkten, har inte tillgang till produkten eller inte har rad

med den, och darfor &r det bra att dela potentiella marknaden i mindre delar som &r
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den tillgangliga marknaden(Available market), kvalificerad marknad(Qualified avai-
lable market), malmarknaden(Target market) och ”Penetrated market”. (Burk Wood's
2010 s.50-51)

Med tillgangliga marknaden menar man alla kunder som &r intresserade i produkten
och har tillgang och rad att kopa produkten. Kvalificerad marknad bestar av kunder
som ar kvalificerade att kdpa produkten, som exempel éver 18 ariga som far med lov
kopa alkohol- och tobaksprodukter eller en myndig person med korkort som far kopa
en bil. Malmarknaden ar marknaden som foretaget véljer for sin malgrupp. I malgrup-
pen skall kunden vara kvalificerad och ha rad med att kopa produkten. Den minsta
gruppen dr ”Penetrated market” som bestar av kunder som just nu kdper produkten

eller redan har kopt den. (Burk Wood’s 2010 s.50-51)

Marknaden andras varje dag, manniskor borjar och slutar att kdpa produkter varje
dag. Det som paverkar marknadens storlek och natur &r antalet kunder och huruvida
det okar eller minskar, och mangden av kundernas inkop.

3.4 Segmentering

Forr i tiden var det enklare for foretagen att marknadsfora. Man kunde anvénda sig av
en marknadsforingsplan och nd hela marknaden med det. Idag ar situationen en annan.
En marknads konsument kan ha massor av olika behov, och samma marknadsférings
strategier kan inte na alla kunder. Tavlingen pa marknaden ar stor, och foretagen

maste skilja sig fran deras konkurrenter.

Det &r bra att ha en marknadsforingsmix for hela marknaden men om man vill na alla,
borde man anvanda sig av segmentering. Med segmentering menas att foretaget grup-
perar sina kunder i olika grupper. Grupperna bestar av konsumenter som liknar
varandra nar det ar fragan om behov och kdpvanor. Nar kunderna finns i segment har
foretaget mojligheten att lara kénna sina kunder béttre, och kan satsa pa de majligheter
som ar lovande. Foretaget har nu ocksa mojligheten att reagera snabbare om det han-
der andringar, och da kan de fixa problemen snabbare. (Burk Wood’s 2010 s.53) |

figur 1 nedan, berattas hur segmenterings process sker.
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Segmentera - Gruppera kopare

Malgruppsbestamma - Vilja kdpare

Positionera - Visa for koparna hur ditt féretags produkter skiljer sig
fran konkurrenternas

Figur 1 Segmenterings process

Segmentering av konsumentmarknad och foretagsmarknaden skiljer mycket. For att
segmentera anvander man sig ofta av fyra olika variabler, geografiska, demografiska,
beteendemassiga och psykografiska variabler. (Mossberg, Sundstrém 2012 s. 197-
198)

Geografisk segmentering ar mycket vanligt, da delas kunderna pa basen av var de bor.
Mindre foretag kan fokusera pa bara ett omrade, t.ex. huvudstadsregionen, nar storre
kan fokusera pa hela landet eller &ven utomlands. Demografisk segmentering baserar
sig pa konsumenternas kon, alder, civilstand, hurudan utbildning och yrke de har och
deras inkomster. Man kan kombinera geografisk och demografisk segmentering ge-
nom att ta reda pa hushallens egenskaper och hur de sammanfaller med laget. Ett mer
speciellt satt att segmentera ar beteendemassig segmentering. DA tar man reda pa hur
ofta och hur mycket kunden koper, vem det &r som konsumerar produkten, huruvida
kunden kommer tillbaka och nédr kunden koper. Psykografisk segmentering &r ovan-
ligare och liknar en aning den demografiska segmenteringen. | psykografiska seg-
menteringen gar man djupare in och undersoker kundens livsstil, socialklass och per-
sonlighet. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 199-200)

Segmentering pa foretagsmarknaden ar inte likadant som pa konsumentmarknaden
och &r mera komplext. Man kan anvénda sig av demografiska och geografiska vari-
abler, men for det mesta anvander foretagsmarknaden sig av variabler som t.ex. till-

verkar foretaget produkterna sjalv eller kops produkterna fardiga nagonstans, inkdps-
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situationen eller operativa faktorer. Nar man anvander variabler fran konsumentmark-
naden, maste man bearbeta dem passliga for foretagsmarknaden. (Mossberg, Sund-
strom 2012 s. 205)

3.5 SWOT-analys

En SWOT-analys ér ett bra hjdlpmedel nédr man analyserar nuvarande situationen och
samlar information. SWOT éar en forkortning av fyra ord; S= Styrkor (Strenghts), W=
Svagheter (Weaknesses), O= Mdjligheter (Opportunities) och T= Hot (Treaths). Ana-
lysen kan delas i tva delar, externa och interna. | externa delen diskuteras foretagets
mojligheter och hot. Dessa tva faktorer ar sadana som foretaget inte sjélv kan paverka.
Maojligheter kan t.ex. vara att du har ett brett kunnighet, du har fardighet i olika saker
som kan vara till nytta i olika situationer. Hot kan vara saker som hander i makromil-
jon, t.ex. ekonomin &r i daligt skick, det kommer en ny konkurrent pa marknaden som
har liknande produkter och saljer dem billigare. (Mossberg, Sundstrom 2012 s.367-
370)

| interna delen analyseras foretagets strategiska styrkor och svagheter. Aven om de
externa faktorerna inte &r mojliga for foretaget att paverka, ar det mojligt for de interna
faktorerna. Genom de beslut foretaget gor, kan man paverka foretagets styrkor och
svagheter. De interna faktorerna ar kopplade till mikromiljén. (Mossberg, Sundstrom
2012s. 367-368)

Tabell 1 SWOT analys

Positiva faktorer Negativa faktorer
Mikromiljo S (styrkor) W (svagheter)
Makromiljo O (mojligheter) T (hot)

I tabell 1 ser vi en modell pA SWOT analysens struktur. Det finns tva positiva faktorer
(styrkor och méjligheter) och tva negativa faktorer (svagheter och hot). Nar man bor-
jar skriva foretagets SWOT analys borde man analysera vilka faktorer som ar bety-
dande och mindre betydande, sa att man kan ta dem i beakta nar man gor sitt mark-

nadsforingsplan.
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3.6 Foretags beskrivning

Allt borjade nar min uppdragsgivare och hennes man flyttade 2011 fran Finland till
norra Sverige, Luled. Hon hade inte en arbetsplats i Sverige och levde i en ny kultur.
| Finland jobbade hon fér 10 ar som féretagsutvecklare och sag upp- och nedgangar

for nya foretag. Da tankte hon att hon aldrig skulle starta eget.

| Luled kom hon in i en konstskola, och mérkte att hon &r bra pa olika tekniker i konst.
Hon har alltid varit bra pa hantverk och intresserad i konst. Skolan fick henne att tanka
att branschen kunde ha en karriarmojlighet i sig. Andra aret i skolan ordnades en
Starta eget- kurs dar hon borjade fa tankar om ett eget foretag. Hon motte nagra ganger
med en affarsradgivare pd ALMI(statlig organisation som erbjuder radgivning, lan
och riskkapital for olika foretag). Malet var forst att starta foretaget hosten 2014, men
nar hon fick fortsétta skolan annu tredje aret, fick planerna av foretaget uppskjutas.
Nér skolan var slut, planerna med foretaget borjade bli fardiga.

Foretaget Design TL grundas av Tarja Lamberg, i Helsingfors i borjan av aret 2016.
Foretaget sysslar med konst och- konsthantverks planering och design, tillverkning
och forsaljning. Forsaljningen skall forst hdnda genom en webbsida, och i framtiden
ar malet att fa Tarjas design produkter till storre butiker. Samarbete med olika inred-
nings-, textil och designbutiker och -foretag, bade nat-och fysiska butiker, ar ett mal

i framtiden.

Tabell 2 Produktsortiment

Inredningsprodukter, Tyg och textiler, vaskor, dekoreringsdynor,
bruksforemal, konstverk kokshanddukar, tovade produkter, keramik,
malningar
FoOretagspresent Produkter som ar speciellt designade for fore-

taget, med foretagets farger/logo

Utbildning, verkstad, kon- Verkstad for barn och vuxna, hantverkskurser,

sultering friluftsdagar/utbildningar for foretag
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Foretaget vill att dess kunder skall vara bade privata konsumenter och foretag. Till
konsumenter finns bruksforemal som textiler och inredningsprodukter, samt works-
hops for bade barn och vuxna. Till foretag finns produkter som foretagspresenter, och
olika utbildnings service. Uthildningar och workshops gar ut pa konst- och konsthant-
verksutbildning. Fokusen &r pa textila tekniker och -design, eftersom alla produkter

har designats sjalv.

3.7 Marknadsféringsmixen

Marknadsforingsmixen handlar om fyra olika marknadsforingsverktyg, produkt,
plats, pris och paverkan, alltsa 4 P:n. Med dessa verktyg forsoker foretag strava efter
kundngjdhet. Genom att géra egna kombinationer av de fyra P:n kan foretaget skilja
sig fran dess konkurrenter. (Mossberg, Sundstréom 2012 s.32)

3.7.1 Produkt

Produkten &r det som kunden koper fran foretaget. Produkt kan vara bade ett vara,
tjanst eller en kombination av bada. En produkt kan ocksa delas i tre nivaer:

e Karnprodukt

o Faktisk produkt

e Utvidgad produkt

Kérnprodukten &r det faktiska produkten som konsumenten koper fran foretaget. Kon-
sumenten kan kopa produkten till sig sjalv eller kanske som en gava till nagon. Den
faktiska produkten &r det som finns omkring produkten, som férpackningen produk-
ten finns i, priset, varumarket, kvalitén och utseendet av produkten. (Mossberg, Sund-
strom 2012 s. 246) Speciellt utseendet pa forpackningen ar idag mycket viktigt. Pa
hyllorna i en butik finns massor av samma produkt men av olika varumérken, speciellt

i matbutiker. Nar din produkt sitter pa hyllan med 10 andra liknande produkter av
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konkurrenterna, maste du skilja dig fran massan. Féretagen har borjat forsta att pro-
dukten pa hyllan &r en del av produktens marknadsforing. Darfér maste man satta
extra tid pa forpackningen och géra den intressant for kunden. (Mossberg, Sundstrém
2012s. 249-250) Den sista nivan ar utvidgade produkten, alltsa det som finns omkring
produkten, som exempel hjalp fran personalen som séljer produkten. Det finns pro-
dukter som kan behdva nagon utomstaende sa att du kan fa produkten i bruk. Sadana
kan vara t.ex. stora hushallsmaskin som diskmaskin, som forst levereras till dig och
sedan installeras. Ocksa kundsupport ar en utvidgad produkt, eftersom det maste fin-
nas nagon som kunden kan ta kontakt med nar det galler produkten. (Mossberg, Sund-
strom 2012 s. 246-247)

Man kan dela produkterna enkelt i tre olika typer:
o Kapitalprodukter
e Shoppingprodukter
e Dagligvaror

Kapitalprodukter ar produkter som konsumenten inte képer varje dag, séllan ens varje
ar. Sadana produkter &r produkter som &r oftast dyra och skall kunna anvandas for en
langre tid, som t.ex. en bil eller nya hushallsmaskiner. Shoppingprodukter i sin del &r
produkter som konsumenten képer mer séllan och som kops for njutning. Sadana pro-
dukter kan vara t.ex. klader, kosmetik, resor, film osv. Den vanligaste typen av pro-
dukter &r dagligvaror. Dagligvaror ar produkter som kops ofta, som mat och hygien-
produkter. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 252)

3.7.2 Plats

Man kunde tanka sig att plats menar bara platsen som produkten saljs i men sa ar det
inte, fysiska- eller natbutik ar bara en del av det. Med plats menas ocksa produktens
distributionskanaler, alltsa hur produkten hamnar i slutandan till konsumenten. En

distributionskedja kan se olika ut, speciellt nar det ar fragan om B2B eller B2C.
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B Grossist Aterforsaljare Konsument/
Leverantér E> Producent . E> )
Partihandel Detaljhandel kund

Figur 2 Distributionskedja

En distributionskedja kan ha 5 olika faser som produkten gar igenom, och till slut
hamnar produkten till den sista fasen, alltsa konsumenten/kunden. Ett enkelt exempel
pa en distributionskedja: Producenten producerar en produkt, for att fa produkten
gjort behover producenten olika varor som den bestéller fran leverantdren. Nar pro-
dukten ar fardig koper en grossist produkten till en stor lager varifran produkten ham-
nar till aterforsaljaren, alltsa en butik. Till slut kan kunden/konsumenten kdpa pro-
dukten fran butiken. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 334)

3.7.3 Pris

Priset &r den enda faktorn i marknadsforingsmixen som kan andras snabbt. Det finns
en enkel regel for prisforandring, med andra ord grunden i marknadsekonomiska pris-
teorin: nar efterfrdgan pa produkten ar storre an utbudet, kan man hoja priset. Nar
efterfragan for sin del & mindre an utbudet, kan priset sjunkas. (Mossberg, Sundstrom
2012s. 310)

Det finns massor av faktorer som paverkar pa prissattningen. Hurudan produkt det &r
fragan om, foretagets storlek, konkurrenssituationen och distributionskostnader &r
grundlaggande faktorer som paverkar varje foretag. Ekonomiska situationen i landet,
som ar aktuellt nufortiden, med skatter och rantor som kan paverka olika marknader.
Alla faktorer paverkar inte pa varje marknad, eftersom det finns olika typer av mark-
nader som t.ex. fri konkurrens och monopol. | fria konkurrensen &r alla foretag i
samma situation med sina konkurrenter men i monopol finns det inga konkurrenter,
och da sker produkternas prissattning pa annat satt. (Mossberg, Sundstrom 2012 s.
310-312)
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Marknadsorienterad prissattning ar bara ett satt att bestimma priser, men den anvéands
i detta fall eftersom det passar bast. Marknadsorienterad prissattning bestar av tre
K:n. Det forsta ar kunden uppfattade varde dvs. hur mycket vill kunden betala for
produkten. Den andra konkurrenternas erbjudande betyder att man maste under-
sOka konkurrenternas produkter och deras priser. Den sista K:n handlar om hur
mycket kostar det att producera produkten. (Mossberg, Sundstrém 2012 s. 3312-
313) Metoden passar bast till vanliga foretag, som Design TL.

3.7.4 PAaverkan

Paverkan kan ocksa kallas som kommunikation. Det gar mycket ut pa hur marknads-
foraren vill paverka kunden, och da maste man kommunicera med kunden. Det finns
en kommunikationsmodell som sdgs vara grunden till all marknadskommunikation.
(Mossberg, Sundstrom 2012 s. 273)

Kommunikationsmodellen handlar om en sandare och en mottagare, och vad hénder
mellan de tva parterna. Forst skall sandaren ha en idé och forvandla det till ett budskap
som sands via ett verktyg eller media till mottagaren. Forst skall mottagaren forvandla
budskapet till en tanke och da kan budskapet na mottagaren. Det kan ibland handa
stérningar pa vagen som t.ex. att en televisionskanal tappar sin signal och kunden ser
inte reklamen som visas, eller storningar som man inte kan paverka. Sadana stérningar
kan t.ex. vara den betydande mangden reklamer i tidningen vilket gor att din reklam
forsvinner bland alla andra reklamer. Om det infaller stérningar pa véagen, ar risken

att budskapet inte nar mottagaren. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 274-275)

Om budskapet nar mottagaren, i detta fall kunden, ha en reaktion pa budskapet och
ge feedback at foretaget. (Mossberg, Sundstrom 2012 s. 274) Som nasta tar jag upp
kommunikationsmedel som skall anvéndas i Design TLs marknadsforingsplan, som

Google Adwords och sociala median.

4 GOOGLE ADWORDS

Google Adwords &r ett program som Google har &mnat till marknadsforare. Med pro-

grammet kan man skapa reklamkampanjer i Googles soékmotor och Google Display-
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natverk. Forst skall man skapa sig ett anvandarkonto, det &r lattast om man redan har
Googles egna email adress, Gmail, da kan man logga in med samma konto.

Det finns tva huvudsakliga komponenter pa Adwords kontot, kampanjer och reklam
grupper. Man kan ha hogst 25 olika kampanjer, under varje kampanj kan finnas 100
reklam grupper och varje reklam grupp kan innehalla hundratals nyckelord. Forsta
steget ar att planera kampanjer kring foretagets behov, man skall noggrant tanka pa
vad man vill uppna med kampanjerna. For varje kampanj skall man bestimma en
budget, vélja var annonsen visas geografiskt och var skall den visas online. (Google
2008 s. 5-6)

Det ar viktigt att man fokuserar pa ett mal per kampanj, som exempel att fa manniskor
kopa mera jeans. Som alltid, ocksa nu skall man halla tanken pa kunden. Rikta kam-
panjen endast dit dar ditt foretag tjanstgor och tank pa spraket som skall anvandas i
reklamen. Kvalitén pa reklamen ar mycket viktig, det skall fa manniskor att klicka pa
annonsen och landa pa din webbsida, inte konkurrentens. (Google 2008 s. 6)

Né&r man har planerat ett eller flera kampanjer, skall de delas in i reklam grupper.
Exempel: Kampan;j: sélj mera jeans. Reklam grupp 1. Jeans for kvinnor, reklam grupp
2. Jeans for man, reklam grupp 3. Jeans for barn. (Google 2008 s.8) Nésta steg ar att
hitta de ratta nyckelorden. De &r mycket viktiga eftersom genom dem hittar ménniskor
dina kampanjer. Man kan bdrja med att skriva upp alla nyckelorden som man kan
tdnka om genom att fundera vilka nyckelord kan kunden soka efter din produkt i
Google. Nar man har skrivit upp alla ord som man kan bara tdnka om, skall man dela
nyckelorden i varje skild reklamgrupp. Det kommer alltid att vara nyckelord som slut-
ligen fungerar odugligt och darfor skall man radera alla onddiga ord. (Google 2008
5.13-15)

I reklamen finns en rubrik, texten med information och webbplatsen adress. En bra
rubrik relaterar rakt pa sokta nyckelorden och som webbadress borde man vélja sadan
lank som gar rakt till sidan dar finns produkterna kunden har sokt. (Google 2008 s.
24)
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5 MARKNADSFORING | SOCIALA MEDIER

En stor del av manniskor anvander olika sociala medier dagligen. Da kan foretagen ta
nytta av situationen och marknadsfora dar manniskor spenderar tid varje dag. Det &r
speciellt en bra marknadsforings verktyg for sma foretag som Design TL, eftersom
man behover inte en enorm budget for marknadsforing, utan man kan fa resultat ocksa

av ett litet budget.

Undersokningar visar att manniskor borjar bli trétta av reklamer. En stor del vill
blocka ut alla reklamer om det bara ar mojligt, ocksa i sociala median. Anda visar det
sig i undersokningar att det inte & manga manniskor som skulle vilja leva i ett sam-
hélle helt utan reklamer. Alltsa man borde inte avsta fran marknadsforing utan hitta
de ratta metoderna for det. | sociala medier sprider information snabbt vidare, bade
de positiva och negativa sakerna. Det ar bra att forsoka na kundens fortroende och
skapa goda relationer med dem. Word-of-mouth tekniken, alltsa att informationen
sprider fran mun till mun bland manniskor &r idag mycket populart, och kunder fore-
drar sddan marknadsforing hellre an vanliga reklamer. Det &r viktigt att halla i minnet,

och ge en positiv bild av foretaget. (Leigert 2014 s. 63-65)

Enligt en undersokning (Ebrand 2015) undersokning av populéraste sociala medier
bland 13-29 aringar, ar Facebook annu ett av de mest anvéanda sociala medierna, dar
ocksa foretagen ar mycket synliga. Pinterest och Instagram var ocksa bland de popu-
laraste sociala medierna, dar foretagen kan publicera videon och bilder. Nere i bilden
visas de populdraste sociala medier 2015.
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Suosituimmat palvelut nuorten keskuudessa

Figur 3 Populdraste sociala medier (2015)

| examensarbetet fokuseras pa marknadsforing i sociala medier. Budgeten ar begransad
och som marknadsforings verktyg valdes sociala medier. Verktyget ar en billig vag att
starta marknadsforingen, och fast verktygen ar billiga kan man &nda na bra resultat.

5.1 Facebook

Facebook grundades ar 2004 av Mark Zuckerberg och hans tre studiekamrater Edu-
ardo Saverin, Dustin Moskovitz och Chris Huges. Forst var sidan &mnad bara till Har-
vards studerande men spred sig snabbt ocksa till andra universitet och hégskolor. Ar
2006 oppnades Facebook till hela vérlden och alla Gver 13-aringar kunde registrera
sig till Facebook. (Juslén 2011 s. 239) Sidan ar popular speciellt bland yngre ménni-
skor men mangden av aldre anvandare har gatt upp mycket. | oktober 2015 steg an-

vandarméngden over 1,5 miljarder.(Newsroom 2015)

Né&r man registrerar sig i Facebook skapar man sig en Facebook profil. Profilen &r
privat. FOr att skapa kontakt med olika vanner kan man genom sokfunktionen soka
personer och lagga dem som vanner. Da far den andra personen en vanforfragning,
som skall accepteras om man vill bli Facebook véan. Framsidan kallas ”Nyheter”, dit

alla nya uppdateringar av dina véanner eller Facebook sidorna man gillar, kommer.
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Man kan gilla, kommentera eller dela varje uppdatering. (Juslén 2011 s. 242) Gilla-
knappen har blivit den populéraste i Facebook och ny har Facebook informerat att de

skulle publicera en Gillar inte- knapp.

Nar man kommenterar pa nagons status uppdatering syns kommentarerna till alla Fa-
cebook vanner, men man ocksa diskutera privat. Manga anvander Facebook via mo-
biltelefonen och Facebook har skapat en applikation, Facebook Messenger, som fun-
gerar likadant som andra meddelandeapplikationer. Om man anvénder Facebook bara
pa datorn behdver man inte Messenger, utan man kan diskutera privat genom en

funktion till snabbmeddelanden.

5.1.1 Marknadsféring i Facebook

Facebook &r ett bra verktyg for marknadsforing. Dar kan man hitta nya kunder, hélla
kontakt med kunderna, man kan dela uppdateringar fran foretagets webbsida eller
blogg, meddela alla om olika evenemang, starta en diskussion angaende ett intressant
amne och skapa annonser. For att gora allt de hédr skall man forst skapa en Facebook
sida at foretaget. (Juslén 2011 s. 245)

Det finns skillnader mellan en Facebook sida och en profil. En profil ar dmnad at
privata personer for att skapa kontakt med véanner, en sida ar gjord speciellt at foretag,
varumarken eller kandisar. Sidan kan kontrolleras av manga olika personer och utom-
staende far inte veta vem det ar bakom sidans uppdateringar. (Juslén 2011 s. 245-246)
Sidan &r 6ppen for alla och vem som helst som hittar sidan kan trycka pa Gilla-knap-

pen och borja félja din sida.

Det &r latt och gratis att skapa en Facebook sida. Fran Facebooks forsta sida kan man
hitta “skapa en sida”-lanken. Forst skall man valja syftet at sidan, t.ex. jag anvander
ett foretags sida eftersom examensarbetet gar ut pa ett foretags marknadsforing. Forst
skall man ge information om foretaget som kategori, namn, adress och telefonnum-
mer. D& kan man borja skriva information om foretaget, lagga till en profilbild, och
aven vilja malgrupp for sidan. Férandringar pa sidan kan goras kontinuerligt och forst
I6nar det sig att bearbeta sidan sa att den motsvarar foretagets image. (Juslén 2011 s.

23



246-247) Nere finns en bild pa en nystartat Facebook sida dit man inte annu tillagt

information.
Sida Meddelanden Awviseringar Publiceringsverktyg Instaliningar Hjalp ~
I Senaste

2015

Design
Konst/ngje/uteliv - Lagg till en

kalegori Skapa Call to Action il Gilla B Meddelanden | ess
m Lagg till foto
_ Tidslinje

Om Foton Recensioner Fler »
Visa sidilbde & status  [F] Fotonfilmklipp  [31] Evenemang, milstolpe + -
Visa inldgg fran andra sidor
Skriv nagot
Bjud in vanner att gilla den har sidan
oM > TIDIGARE 2015 HOJDFUNKTER
Dallapgaguista
a Junag;g
ARIU E7
bﬁ‘tr‘@

¥t Ualan

Figur 4 Nystartat Facebook sida

For att marknadsforingen i Facebook skulle fungera maste man fa manniskor att gilla
sidan. Man kan borja med att satta lanken till Facebook sidan pa foretagets webbsida
och blogg. Man kan ocksa utnyttja sina vanner och be om de skulle kunna gilla sidan
och dela den pa deras privata Facebook profil. Ett bra sétt ar att borja gora annonser i
Facebook s att informationen av sidan sprider sig. (Juslén 2011 s. 253)Nedan finns
en bild pa Facebook sidans Call to action-knapp dit man kan vélja en lank som passar

bést for ditt foretag.

24



Skapa en knapp for Call to Action

Lagg till en knapp pa sidan som tar anvandarna ) )
direkt till din webbplats eller app. Las mer. Webbplats iPhone Android

Vilj en knapp

Boka nu
|

Ring nu

‘w Kontakta oss Eom
|
Skicka meddelande

Anvand app

‘ Spela spelet
Handla nu
Ga med

Titta pa filmklipp

Figur 5 Call to action-knapp

5.1.2 Annons i Facebook

Nar man har skapat ett Facebook sida at foretaget kan man bérja uppdatera sidan. Det
basta sattet att fa den ratta malgruppen att hitta sidan ar att planera och publicera olika
annonser. (Facebook 2015) Man kan ocksa halla marknadsforingen helt gratis, men
om man vill nd de ratta personerna och fa mera synlighet, rekommenderas betalda

annonser.

Man kan antingen marknadsfora sin webbplats eller bjuda in dina vanner att tycka om
sidan. Nar man skapar en annons kan man se hela tiden férhandlingsvisningen av
annonsen. Man skall borja med att skriva upp webbplatsens adress dit man vill att
annonsen skall fora kunden. Sedan skall man komma upp med en rubrik och intressant
introduktionstext. FOr att gora annonsen mera intressant, I6nar det sig att lagga till en
eller flera bilder. For att annonsen skall na den ratta malgruppen ar det nasta steget att
valja malgrupp. Till sist skall man lagga till dagliga budgeten och tiden for hur lange

skall annonsen synas. Alla annonser betalas med ett kreditkort.
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Marknadsfor webbplats
m Man | Kvinnor FORHANDSVISNING AV ANNONS

BUDGET OCH VARAKTIGHET
Nyhetsfiodet i datorn Nyhetsflédet i mobilen

Daglig budget
5,00 € = Design ke Gilla sidan

Varens nya farger ar harl
Beraknat antal klick per dag 17 - 31

Langd

7 dagar | 14 dagar | 28 dagar

Kor den har annonsen till | 2015-11-14 [

BETALNING FOR DIN ANNONS

Konto

Betalningsmetod

wsa 1

Las mer

Eel Villkor | Hjalpcenter Avbryt Marknadsfor

Figur 6 Exempel pa en Facebook annons

Nar man har publicerat sin forsta annons skickar Facebook en lank till din email. Ge-
nom lanken kan man f6lja upp annonsen. Dérifran far man information som annon-
sens status, nar den har redigerats sist, hur manga ganger har manniskor satt annonsen
och hur manga har klickat pa den. (Juslén 2011 s. 256)

For att halla intressen bland kunderna skall man vara aktiv i Facebook. Att man gor
en status inlagg en gang i manaden racker inte, man skall aktivera sig minst en gang

i veckan.

5.2 Instagram

Instagram &r en gratis mobilapplikation som grundades ar 2010. Applikationen ar am-
nad till fotodelning. Forst var applikationen gjord bara for iOS operativsystem som
Apple anvéander, men 2012 publicerades den ocksa at Android. Samma ar koptes In-
stagram av Facebook, och efter det har Instagram blivit en massiv social media med

Over 400 miljoner anvéndare.
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Vem som helst som har en smarttelefon kan registrera som anvéndare i Instagram.
Profilen kan vara publik eller privat, om man registrerar sig som foretag lonar det sig
att halla profilen publik s att alla som ar intresserade kan félja dig och se dina inlagg.
Man kan publicera bara bilder eller videon, texten skrivs under bilden. Nyckelord, de
s.k. ”Hashtags” har blivit mycket populdra och det lonar sig att ha nyckelord i varje
bild eller video. Sa kan manniskor hitta dina bilder eller videon nar de soker nagot

med nyckelord.

Foretag har verkat pa Instagram lange och de har klarat av att marknadsfora sig. Anda,
nu har Instagram gatt ett enormt steg framat i méjligheten att marknadsfora sitt fore-
tag. 30.9.2015 publicerade Instagram sponsorerad annonsering moéjlig for varje fore-
tag. Eftersom Facebook kdpte Instagram, kan Instagram anvénda sig av Facebooks
marknadsforings verktyg. Man kan ta hjélp av demografisk information och méanni-
skors intressen i Facebook sa att de ratta annonser visas till den ratta malgruppen.
(Someco 2015)

Det finns tre nya former av annonser man kan valja av. Den forsta och vanligaste ar
foto annonser, man tar en vacker bild som berattar nagot om foretaget. Den andra ar
videoklipp annonser, man gor en video som aktiverar manniskor genom synen, ljudet
och rorelsen. Forran kunde man publicera bara 15 sekunder langa videoklipp, nu nar
Instagram uppdaterades kan man publicera 30 sekunders videoklipp. Den sista formen
kallas karusell annons som kan innehélla flera bilder, nar man sveper &t sidan kan man
se flera bilder. Ocksa Call to action- knappen kan kombineras i varje annons, det kan
leda t.ex. till foretagets webbsida. (Instagram 2015)

Instagram ger nagra tips for foretag som skall bérja anvanda Instagram (Instagram
2015b):

e Anvandarnamn- skall vara kopplad till foretaget, foretagets namn passar bra.

e Profilbild- foretagets logo funkar bra, profilbilden ar mycket sma och rund sa

nagot mycket komplext kan man glomma.

e Text- man skall prova pé korta och ldnga bildtext. Nyckelord eller hashtags”
skall anvéandas, max. tre sa blir det inte for mycket.
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Kommentera och gilla- vara aktiv, svara pa fragor och kommentarer som

skrivs under dina bilder.
Markera (Tag)
Bildhanterings verktyg- bearbeta bilderna med olika filter och andra verktyg.

Temat i bilden- publicera tilltalande och vackra bilder som beré&ttar om varu-

markets identitet.

Undersok- undersék manniskor och nyckelord som kan ha nagot att géra med

ditt foretag.

5.3 Pinterest

Pinterest ar en social media som grundades ar 2010. Pinterest liknar en aning Instag-

ram eftersom dar delar man ocksa bara bilder och videoklipp. Man kan logga in i

Pinterest genom Facebook, Twitter eller email, om man loggar in med t.ex. Facebook

blir det lattare att koppla dem ihop.

Pinterest har en “egen sprdk” som man borde veta nar man borjar anvanda den. Har

kommer de vanligaste (Hubspot s.8-9):

En Pin- en bild eller videoklipp

Pinboard- en tavla med olika ”Pins” av samma tema, t.ex. sommar

Pinnig- nar man delar nagot i Pinterest

Repin- nar man postar nagons Pin pa nytt

Pin it-knapp- en knapp som kan tillaggas pa en webbsida och genom den kan
man dela det i Pinterest. Pin som postas pa det har sattet har en lank tillbaka
till den ursprungliga sidan.

Pinner- personen som anvénder Pinterest

Man kan repin andras bilder till sina egna tavlor, eller ladda upp egna bilder. Man kan

bade gilla och kommentera pa andras bilder. Huvudsaken ar att dela (repin) andras bilder

i Pinterest men ocksa i Facebook och Twitter.
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Pinterest fokuserar pa manniskornas livsstilar och intressen, och darfor finns det manga
som soker inspiration darifran. Sidan skall inte anvandas direkt till att marknadsfora dina
produkter, utan skapa tavlor som inspirerar dig och dina kunder. (Hubspot s.18) Som ex-
empel Design TL saljer inredningsprodukter och da kan man géra en tavla som har inspi-
rations bilder om vackra inredningar som passar in i foretagets image, och bilder fran

inredningar dar man har anvant produkter av Design TLs.

Man borde starta med att géra nagra tavlor och bygga upp sin sida. Man kan starta det har
redan fore man vill publicera ndgot eftersom man kan halla tavlorna hemliga och senare

publicera dem.

En person kan borja folja anvandaren eller bara en eller flera tavlor. Om man foljer en
anvandare far man anméalan om allt anvandaren pinnar. Om man istéllet foljer bara en
tavla fir man anmélan om anvindaren inldgger nagot till tavlan. I Pinterest funkar “f6l;-
ning” inte likadant som i Facebook eller Instagram. Det dr svart att f4 anhdngare bara
genom Pinterest, utan det I6nar sig att marknadsfora sin Pinterest sida i Facebook och

foretagets webbsida.

6 AVSLUTANDE KOMMENTARER

En marknadsforingsplan &r inte latt att géra for en ny foretagare som inte tidigare har
jobbat med marknadsforing. Det var en éra att fa gora en marknadsforingsplan at foreta-

get, och hjélpa ndgon som behdver hjalp.

Marknadsforingsplanet ar baserad pa sociala median som utdragsgivaren ville. Jag sam-
lade upp teoridelen av rubriker som hjalper foretagaren framat med marknadsforingen.
Jag tog med de viktigaste, och forsokte halla det enkelt. Teorin baserar sig pa den tradit-
ionella marknadsforingsmixen, basen till en marknadsforingsplan, alltsa nulagesanalys,
analys av kunden, segmentering och SWOT analys. Sist kommer teorin bakom marknads-
foring i sociala medier. Som marknadsforings verktyg valdes alltsa sociala medier och
jag valde tre olika kanaler, Facebook, Instagram och Pinterest eftersom de &r de populér-

aste sociala medier, &r latta att anvanda och passar bra till marknadsforing.
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Som hemlig bilaga finns Design TLs marknadsforingsplan. Jag fick fria hander med pla-
nen, och samlade upp de viktigaste informationen som foretaget behdver. Planet baserar
sig pa teoridelen, med praktiska anvisningar om hur allt skall goras och forslag om olika
teman till kampanjer. Alla marknadsfaringsplaner skiljer sig fran andra, och jag struktu-

rerade planet hur den béast passar at den nya foretaget.

Eftersom foretaget inte har borjat sin verksamhet annu, finns det &nnu manga arenden
som skall skotas och saker som man skall ta reda pa. Det var en sak som skulle tas i
beakta. Jag kunde inte djupare analysera amnen eftersom all information jag fick av fo-
retaget ar annu i planeringsfasen. Som exempel kunde man inte analysera kunden sa spe-

cifikt nar man inte annu har kunder.

Sjalv tyckte jag att &mnet var mycket intressant. Storsta utmaningen var att foretaget inte
har borjat sin verksamhet. Jag skrev planet sa att den hjalper foretaget att bérja marknads-
foringen, med saker som skall minnas och forslag om olika kampanjer och evenemang.
Om det skulle ha varit fragan om ett féretag som redan finns, kunde man ha testat mark-
nadsforingsplanen och fa resultat. Ar mycket ivrig att se hur marknadsforingen borjar

funka och se resultaten av planet. Bade jag och uppdragsgivaren ar nojda med arbetet.
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