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Det har lardomsprovet bestar av tre olika delar: en introduktion, en teoridel samt
en empirisk del. Den forsta delen i teorin bestar av teorier om smaforetagare,
skillnaden mellan dessa och hur de uppfattar marknadsplanering. Den andra delen
bestar av uppgdrandet av en marknadsplan. | planen tas upp teori om féretagets
visioner och mal, kundprofil, mojligheter och utmaningar som finns pa marknaden
samt konkurrensbedémning. En marknadsmix och kanaler redogdrs samt
betydelsen av forsaljningsplanering. 1 planen tilldggs dven supportsystem,
tidtabeller, budget och teori om hur man skall uppna succé.

Lardomsprovet innefattar aven en intervju med en smafdretagare som existerat pa
marknaden sedan 1994. Intervjusvaren analyserades och pa basen av dessa
uppgjordes en marknadsplanering for att foretaget skall uppna sitt mal och sin
drom. Foretaget har med hjélp av skribenten lyft upp sitt varumérke och sin profil
genom en webbsida samt stor aktivitet pa Facebook. Darfor finns dven teori om
betydelsen av marknadsforing via sociala medier.

Marknadsplanens teori omfattas &ven av andra aspekter som inte kommer fram i
analysen, tanken bakom detta &r att man skall kunna anvénda denna teori till andra
smaforetagare som behdver hjalp med sin marknadsplanering.

Resultatet av detta lardomsprov ar en marknadsplanering for ett ar framat till
foretaget Maxmo Hembageri. Syftet med denna ar att lyfta fram den vision som
foretagaren har och hur hon skall na de mal som nu har blivit satta.
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This thesis consists of three different parts: an introduction, a theoretical and an
empirical part. The first part of the theory consists of theories on small business
owners, the difference between these and how they perceive marketing planning.
The second part consists of the preparation of a marketing plan. The marketing
plan consists of the theory on visions and objectives, customer profile,
opportunities and challenges that exist in the market and a competitive analysis. A
marketing mix and channels are described as well as the importance of marketing
planning. The plan also includes support systems, schedules, budgets and theory
on how to achieve success.

The thesis also includes an interview with a small business owner that has existed
in the market since 1994. The interview responses were analyzed and on the base
of these a marketing plan was drawn up in order to help the owner achieve the
firm’s goals and dreams. The firm has with the help of the writer of this thesis
lifted up their brand and profile through a website and a lot of activity on
Facebook. Therefore, there are also theories about the importance of marketing
through social media.

The theory in the thesis also includes other aspects that are not discussed in the
analysis, the idea behind the theory is to be able to use this theory for other small
business owners who need help with their marketing planning.

The result of this thesis is a marketing plan for the company Maxmo Hembageri
for one year. The purpose of this is to highlight the vision that the entrepreneur
has and how she can meet the goals that now have been set up.
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I INLEDNINGSDELEN

| denna del kommer jag att gora lasaren fortrogen med &mnet for detta
lardomsprov. Inledningen innehaller en redogorelse for &ndamalet for
lardomsprovet, avgransning samt en redogorelse varfér jag valt att skriva om
betydelsen for en marknadsplan i ett smaféretag. Amnet ar aktuellt och har alltid
varit aktuellt, men tyvarr sa finner manga sma foretag fortfarande uppgérande av
en marknadsplan som nagot onddigt och kostsamt. Jag kommer &ven i denna del
att beskriva foretaget och dess historik for att lasaren lattare skall kunna forsta hur

foretaget har arbetat hittills och hur planerna pa framtiden kommer att formas.



1 INLEDNING

Skillnaden mellan ett storre foretag med VD och stor personalstyrka och ett
smaforetag med minimal personalstyrka, & att da man behover planera
marknadsatgarder sa anstaller VD:n en expert emedan en smaféretagare tar till sitt
sunda fornuft. (Carson 1990)

Det finns &ven en annan skillnad mellan féretagare och det ar att foretaget endera
ar  marknadsorienterat eller entreprendrsorienterat. Ifall  foretaget &r
marknadsorienterat reflekterar foretagaren éver hur han kan uppfylla kundernas
behov och dnskningar. Entreprendrsforetaget forsoker uppna nya majligheter som
kan leda till Ibnsamhet. (Baker & Sinkula 2009).

Att uppgora en marknadsplanering i ett smaforetag kan hora till ovanligheterna.
For det mesta arbetar foretagaren pa en kansla nar det galler marknadsaktiviteter
och oftast &r det slumpen som avgor ifall foretagaren beslutar sig for att utfora en
aktivitet. Manga aktiviteter kan bero pa radande omstandigheter, slumpen eller en
reaktion pa konkurrentens insatser. (Carson, 1990)

Slumpmassiga aktiviteter kan vara att sétta in en reklamannons (ifall en annonsor
ringer och fragar), eller att medverka i en tillstallning, t.ex. en massa, en kampanj
eller andra aktiviteter dér foretagaren anser att han/hon bér medverka.

De flesta marknadsaktiviteter grundar sig egentligen pa en magkéansla, det som
kanns ratt for stunden. Langsiktiga marknadsplaner finns for det mesta inte i en
smaforetagares verksamhetsplanering.

Att gora en marknadsplanering for en smaforetagare innebar mycket arbete och
bor aven innehalla en forstaelse for vad, hur och nér den skall goras. Foretagaren
bor halla i atanke pa att planen skall vara realistisk och konsekvent med de
resurser som foretaget har. Genom att ta fram malgruppens viktigaste intressen
och behov och sen ta beslutet for hur man kan tillgodose dessa med de resurser
och mojligheter som finns i foretaget kan fOretaget gora upp sin egen planering.
En mera ingaende planering innebér att man ser pa visionen och malen man har i

foretaget, hurudana kunder har man, vilka kunder vill man na, vad finns det for



mojligheter och utmaningar pa marknaden och vad har man for konkurrenter.
Efter dessa analyser beslutar man sig for hurudana marknadskanaler och mix man
skall vélja till sitt foretag, for att nd ut med sitt meddelande samt en
forséljningsplanering. Till planen behdvs &ven en tidtabell samt budget.
(Goldstein 2007, 288-289)

1.1 Forskningsomrade och syfte

Problemen som uppstar vid marknadsplanering ar for det mesta avsaknaden av
kunskap kring marknadsforing, strategier och kommunikationsmodeller. Det finns
mangder av litteratur, kurser och konsulter som hjalpa en smaftrtagare med att
lagga upp en strategi for sitt foretag. Det som kan hindra foretagaren fran att soka
hjalp fran dessa hall ar att han/hon inte forstar betydelsen av varfor det skulle vara
nodvandigt. Marknadsplanering uppfattas som nagot kostsamt och onddigt.
McDonald & Keegan (2002) har granskat manga smaféretagares
marknadsplaneringar och oftast &r planerna spridda med forvirrade
sammanstéllningar och utan antydan om hur de skall ga tillvaga for att uppna sina
mal. (McDonald & Keegan 2002)

Mitt syfte med detta lardomsprov &r att géra en marknadsplanering som innehaller
fragor som foretagaren kan stalla sig och rekommendationer for hur de kan agera
for att uppna sina mal. Jag kommer att se pa planeringen ur flera synvinklar, enligt
foretagarens synvinkel, enligt forkunskaper samt enligt en utomstdendes
marknadsforares synvinkel och asikter.

Syftet ar for mig att forkovra mig i hur foretaget skall kunna satta mal, se pa
kunderna ur en annan synvinkel, nd malen genom analyser och planering som sen
skall resultera i en skriven marknadsplan. Marknadsplanen skall sen kunna stddja
foretagets fortsatta verksamhet och uppdateras efter behov.

Malet ar att gora en utforlig marknadsplanering som skall stodja foretagets
nuvarande och fortsatta verksamhet. Jag kommer dven att planera in aktiviteter

som skall stodja foretagets framtida projekt.

1.2 Avgransningar

| detta lardomsprov kommer jag endast att koncentrera mig pa ett smaforetag i
bageribranschen eftersom jag har personligt intresse av dess marknadsforing. Att



analysera betydelsen av marknadsplanering ingar i detta eftersom jag anser att
daven smaforetagare borde planera sina marknadsforingsaktiviteter battre.
Dessutom vill jag dokumentera de aktiviteter som hittills har blivit gjorda med
foretagarens egna anstrangningar samt de aktiviteter jag har utfort inom de sociala

medierna for detta foretag.

1.3 Lardomsprovets upplagg

| det andra kapitlet kommer jag att berdtta om foretaget Maxmo Hembageri, dess
organisation samt deras nuvarande aktiviteter pA marknaden.

Jag kommer att beskriva smaforetagare och deras forstaelse for
marknadsplanering i kapitel 3 med stdd av bl.a. Carson (1990) samt McDonald &
Keegan (2002).

Marknadsplaneringsteorin som jag kommer att basera detta lardomsprov pa bestar
av Goldsteins ”Small business marketing toolkit” samt ndgra Ovriga kdnda
forfattare. Goldstein tar upp marknadsplanering pa ett latt och forstaeligt satt som
en smaforetagare utan forkunskaper latt kan ta till sig. Denna del beskrivs i kapitel
4. Jag kommer med stod av de fragor som behandlas i teorin gora en intervju med
Maxmo hembageri i kapitel 5. Med stéd av de svaren samt av Goldsteins
illustration av en marknadsplan kommer jag att goéra en marknadsplanering till

Maxmo Hembageri i kapitel 6.



2 FORETAGSBESKRIVNING

2.1 Maxmo Hembageri och dess historik

Foretaget Maxmo hembageri finns i Maxmo skargard, Kvimo by, och grundades
ar 1994 av Gunilla Norrlin. Under de forsta aren hade bageriet sin produktion i
egnahemshusets kallarvaning. Eftersom huset var ett tvavaningshus med
bastuavdelning (som inte hade blivit fardigbyggd) i kallarvaningen med en dorr ut
till gardsplanen sa verkade idén att starta ett bageri i huset mycket sjalvklart. Pa
detta satt sparade man in pa hyreskostnader for en lokal och man kunde satsa mera
pa att inforskaffa apparater till bageriverksamheten. Idén att starta foretaget kom
egentligen fran att ett nytt skede i livet hade startat for Gunilla. Hon hade beslutat
sig for att flytta tillbaks till sin hemby och var da arbetslés. Istéllet for att anméla
sig arbetsl6s borjade hon spinna pa idén att starta ett eget foretag inom
bageriverksamhet, dels pa grund av hon hade utbildning inom dmnet och dels pa
grund av svarigheterna att hitta ett arbete i hemtrakterna. Intresset av att tillverka
egna produkter var den stora drivkraften i inledningsskedet.

Starten av foretaget pagick ca 3 manader med att forst renovera upp lokalen och
inhandla maskiner till verksamheten. For att spara lite pad investeringarna
inhandlades maskiner fran ett annat bageri som hade avslutat sin verksamhet.
Pappersarbetet strackte sig aven till ett par manader med att anséka om
investeringsbidrag, teckna forsakringar och sa vidare. Foretaget startade hon som
ett enskilt foretag, idag &r det omvandlat till ett aktiebolag. Efter pappersarbetet
paborjades  produktutveckling samt inforskaffning av  kundkontakter
(aterforsaljare). Efter att ha haft bageriverksamheten i egnahemshuset i cirka tio ar
kom chansen att kdpa butikslokalen i byn. Hon kdpte fastigheten och renoverade
upp den till en stérre och mera funktionell verksamhetspunkt. Nu fanns
mojligheten att ta emot storre bestéliningar och anstalla mera personal. Fordelarna
med att flytta till en storre lokal och komma bort fran egnahemshuset var manga.
Produktionsmdjligheterna 6kade men storsta fordelen var att fa sin arbetsplats bort
fran hemmet. Att arbeta i hemmet innebér att man nastan alltid ar pa jobb och inte

kanner av ledigheten. En stor fordel var dven att hon nu visste hur hon ville ha de
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olika rummen inredda efter att i manga ar haft det alltid lite for trangt och inte sa
ergonomiska arbetspunkter samt att fa ett diskrum med diskmaskin efter att i tio ar
diskat forhand. ldagens lage &r bageriet ombildat till ett aktiebolag dar Gunilla
Norrlin fungera som styrelseordférande och Henry Granholm som VD. Féretagets
ovriga nyckelpersoner ar foraldrarna och en bokforare. Med marknadsféringen har
undertecknad hjalpt till med under det senaste aret. (Norrlin, 2011)

2.2 Produkterna

De mest séljande produkterna &r Fransk chokladkaka, som har blivit mycket
populédr. Chokladkakans popularitet 6kade i och med att hon boérjade leverera
produkterna till Vasa konditori som &r belé&get i saluhallen. I dagens l&ge finns det
dven kunder som anvander denna chokladkaka till brollopstarta. Ovriga produkter
som séljer bra ar mormors ragbrod, grisar och fyllda langder. Till privatpersoner
ar det mest smorgastartor och graddtartor som galler men aven andra produkter
levereras. Bestéllningarna har aven okats under den senaste tiden efter lanseringen

av hemsidan: www.maxmohembageri.fi.

2.3 Aterforsiljare

Maxmo Hembageris produkter séljs via Sale i Vora (Maxmo), S-market i Vora
samt via Wasa Konditori i Saluhallen i Vasa. Privatbestallningar &r &ven en stor
del av verksamheten. Tillfalliga bestallningar kan d&ven komma fran andra butiker
i naromradet. (Norrlin, 2011)
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I TEORIDELEN

| den teoretiska delen kommer jag att beskriva hur en entreprendr ser pa
marknadsforing, stodd pa litteratur av bl.a. Carson. Jag beskriver aven en
marknadsplan stodd av forfattaren Goldstein som har skrivit en bok som ar ett

arbetsredskap till smaforetagares marknadsplanering.
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3 Marknadsplanering

En strategisk marknadsplanering borde vara en klar och enkel summering av
viktiga marknadstrender, segmentering av malen, det varde som kravs av varje
segment och hur vi avser att skapa hogre varde gentemot vara konkurrenter.
Tyvarr sa prioriterar de flesta foretag fel och i de flesta planer som forfattarna
McDonald & Keegan (2002) har granskat sa finner man att planerna ar spridda
med forvirrade sammanstéliningar av de enskilda processerna, samt for mycket
information om 0&versikt av marknaden dan nddvandigt men utan antydan av
konsekvenserna av marknadsforingsaktiviteterna. Planerna har éven foérvirrade
termer dd det galler att differentiera marknadsforingsmalen gentemot
marknadsstrategierna. Det saknas dven identifikation av nyckelsegmenten, dar
segmenten kan vara produkter eller sektorer istéllet for grupper eller kunder med
behov. Konkurrensanalysen &r svag samt oftast saknas det en SWOT-analys’.
(McDonald&Keegan, 2002:1-2)

Marknadsplaneringen &r en process som bestar av flera olika delar och processer.
Planen galler for ett ar i taget eller endast for en kampanj. Enligt Berglund &
Boson (2010: 131) sker processen i 7 olika steg.
1. Analys av omvérlden och marknaden.
Definition av malgruppen.

. Analys av malgruppen och deras behov samt beteende.

Taktisk planering.

2
3
4. Strategival for att nd budskapet till malgruppen.
5
6. Genomforande.

.

. Aterkoppling och utvérdering.

1 SWOT-analys = en fyrfltsanalys man gér for att ta fram foretagets styrkor, svagheter, hot och
mojligheter.
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3.1 Vikten av marknadsplanering

Den centrala idén av marknadsforing ar att kombinera foretagets mojligheter med
de behov och 6nskemal som dess kunder har och pa det séttet uppna en dmsesidig
givande relation. (McDonald & Keegan 2002:5)

Det finns manga olika orsaker for att uppgora en marknadsplan. Enligt McDonald
& Keegan (2002) kan man jamfora det med foretagets egna mal; att maximera
intakterna, vinsten, ROI? och att minimera kostnader. Alla dessa mél har sin egen
betydelse for de olika rollerna i foretaget. Nar det kommer till marknadsplanen sa
ar dess betydelse att hjédlpa att identifiera kéllorna till konkurrensfoérdelarna, att
organisera en strategi, att utveckla en sdregenhet, att sakerhetskélla konsekventa
relationer. Planen skall &ven informera alla i organisationen om prioriteringar, att
fa resurser for att genomfora planen, att engagera organisationens samtliga
medlemmar i stédverksamheter och support for att genomfdra planen. Planen
hjalper aven till att faststalla mal och strategier, samt att uppna malen. (McDonald
& Keegan 2002: 17-18)

3.2 Sma foretag och entreprenorskap

Enligt Carson (1990) kan man definiera ett smaféretag genom att de uppfyller
minst tva av foljande egenskaper; ledningen &r aven agaren till foretaget, kapitalet
har tillforts foretaget och &garskapet ar endera en individ eller en grupp.
Marknadsomradet ar for det mesta lokalt, storleken i dess bransch &r liten
jamforelsevis med det storsta foretaget i branschen (méatt med forsaljningsvolym,
antalet anstallda m.m.). Men Carson poangterar att skillnaden inte ligger i deras
storlek utan skillnaden ligger i foretagets verksamhetsmal, ledarstil samt
marknadsforing. Carson namner &dven andra forfattares identifikation av
smaforetagare, dar man bl.a. tar upp skillnaden mellan en VD och en entreprendr.
En VD anstéller en expert emedan en entreprenor borde ha kunskaper pa manga
omraden. (Carson 1990)

Enligt Baker och Sinkula (2009) finns det tva olika sétt man kan se pa ett foretag,
det kan endera vara marknadsorienterat eller entreprendrsorienterat.

Marknadsorientering innefattar reflektering dver att uppfylla kundernas behov och

2 ROI= Return on investment,
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onskningar. Ett entreprendrsorienterat foretag utforskar nya affarsmojligheter. Ett
starkt marknadsorienterat foretag leder till produktutveckling, men det paverkar
ocksa lonsamheten genom att det finns en kulturell fokus pa att tillgodose kunden
genom varje del av marknadsmixen och kundservicen. Ett stark
entreprendrsorienterat foretag forsoker uppna nya méjligheter, vilket kan leda till
I6onsamhet, men bara om det realiseras genom framgang. Enligt forfattarna sa ar
personen bakom ett entreprendrsorienterat foretag nagon som har
innovationsformaga, ar proaktiv samt villig att ta risker. Med innovatitet menar
forfattarna att det finns kreativitet i verksamheten som anvands for att utveckla
nya produkter, proaktiv dr att vaga ta initiativ da nya majligheter dyker upp.
Riskerna handlar om att vaga ta skulder och investeringar i stravan efter nya
mojligheter.

Marknadsorienterade foretag satsar sina beslut och strategier pa kundens behov.
En kombination av dessa orienteringar har forfattarna Baker och Sinkula kommit
fram till att inte ar mojligt, eftersom entreprendrsorienteringen endast leder fram
till innovationer men inte till den direkta I6nsamheten. Marknadsorienteringens
paverkan pa marknaden ar mycket starkare. De 6verlappar varandra men det finns
klart avgransande omraden mellan dessa. Bada dessa orienteringar kraver kunskap
och lardormar samt viljan att agera. (Baker och Sinkula 2009)

3.3 Marknadsplanering i smaforetag

Nér en entreprendr pratar om marknadsforing ar det ofta i negativa toner. Den &r
kostsam, okontrollerbar och varje marknadsaktivitet ar sa unikt att en generell
plan inte kan anvandas. Forfattaren skriver att for det mesta har smafortagare en
stark kompetens pa ett visst omrade, men nar det géller marknadsféringen finns
det en stor svaghet.

Nar smaforetagaren planerar sina marknadsforingsaktiviteter ar det enligt Carson
sporadiskt, slumpartat eller inget alls. De saknar dven strategiska modeller eller
kriterier for att utveckla nya idéer, de anvander aven felaktiga eller opraktiska

metoder for att inhdmta och analysera marknaden.
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Eftersom foretagaren ar involverad i de flesta delar i foretaget sa blir oftast
marknadsforingen i samma stil som den Ovriga affarsverksamheten. Stilen &ar att
foretagaren litar pa dennes intuitiva idéer och sunda fornuft. Marknadsféringen
sker pa deras villkor och efter deras behov. Det bar dven noteras att de flesta
smaforetagares marknadsaktiviteter anpassas till radande omstandigheter, svar pa
en handelse eller en reaktion pa konkurrenternas insatser. (Carson, 1990)
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4 Planering av marknadsplanen

Né&r man planerar sin marknadskommunikation &r det viktigt att man tar hansyn

till foljande punkter:

omvarlds- och marknadsinformationen

produktens egenskaper

malgruppen

malet med kampanjen, perioden och for andra kampajer
syfte

budskap

distributionen av produkten

prioritera perioder

lagga fram geografiska avgransningar
konkurrensanalys

budget

Den strategiska delen bestar av:

mediestrategi, vilka kanaler man skall anvanda

prioritera omrade, tidpunkten och impact

prioritera kommunikativa egenskaper hos respektive kanal (3T: tillit,
tillfalle och tillganglighet)

beslut om vilka kampanjer man skall ha inom en viss period

malen for varje delkampanj — hela periodens mal

syfte med varje mal

bedémning av hur stor budget som behdvs for att nd malen
budgetfordelning mellan huvudmedier/kanaler — véljs med tanke pa
malgruppens beteende

MEF: minsta effektiva frekvensberakningar= hur manga ganger en kund
bor ta del av budskapet for att komma ihag och tycka om produkten.
(Berglund & Boson 2010:132-133)

Marknadsforing idag handlar om att salja en I6sning till kunden, att skapa en

relation med kunden och utgad fran dennes behov och dnskemal. Forbéattrade

kundrelationer och hdg kvalité leder till néjdare kunder som koper mera av
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foretaget. Effekten av detta leder &ven till en bra miljo i foretaget samt mera
inspiration och kundorientering. (Grénroos 1996, 43).

Nar man gor sin marknadsplan bér man ha i atanke att den skall vara realistisk
och konsekvent med foretagets mojliga resurser. Goldstein rekommenderar att
man skall ta fram malgruppens viktigaste intressen och behov och sen bestimma
vilka av dem man kan tillgodose med egna resurser, mojligheter och styrkor.

Nedan en illustration av Goldstein”s marknadsplan:
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Marketing plan outline

1
3
ningsmaterial
5
 marknadsatgarder
natverkande
6

uppna succé

® Bild 1 — Marketing outline (Goldstein 2007, 288-289)
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4.1 Foretagets visioner och mal

Visioner/mal

Férelagsvision St
Tillvaxtmajigheter
Forelagsmal

4.1.1 Visioner och foretagsmal

For att kartlagga foretagsvisionen bor foretagaren fundera pa vart de ar pa vag, var

de har varit och var de befinner sig i nuldget. Goldstein (2007). Goldstein lagger

upp foljande fragor foretagare bor besvara:

1.

o B~ w N

© © N o

10.

Vilka ar de tva viktigaste malen ert foretag bor na inom 6 manader, 12
manader och inom 2 ar?

Vilka externa utmaningar kommer ni att méta?

Vilka interna utmaningar kommer ni att méta?

Vilka tre strategier har ni redan avklarat for att na era mal?

Beskriv malgruppen for er produkt, inklusive det som motiverar kunderna
att kopa fran er?

Vilka problem (3 st) I6ser ni i vart (ert?) foretag for era kunder?

Nar potentiella kunder tanker pa er, vilka ord vill ni att de skall tanka?
Vilka &r era storsta konkurrenter, vilken &r deras position till era kunder?
Hur sérskiljer ni er fran era konkurrenter?

Vilka dar de viktigaste invandningarna ni uppfattat fran era

affarsmojligheter, och vilka steg har ni tagit for att 6vervinna dessa?

Nar man besvarat dessa fragor kan man se om det finns en dverenskommelse

bland nyckelpersonerna i foretaget, partners samt andra som stoder fOretaget.
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Dessa fragor bor besvaras grundligt eftersom svaren leder foretaget till att man
uppnar sina mal. (Goldstein 2007: 4).

4.1.2 Tillvaxtmojligheter

”When one door closes another door opens: but we often look so long and so

regretfully upon the closed door, that we do not see the ones which opens for us”
— Alexander Graham Bell-

Hur skall man vaga erévra nya majligheter att vaxa pa nya marknader samtidigt
som man minimerar riskerna for sin nuvarande affarsmodell? Goldstein tar upp ett
fall déar hon tillsammans med sin kompanjon Oppnade en ny marknad for en
produkt. Fragestallningarna man bor tinka pa ar foljande: Det forsta &r
mojligheterna. Kommer var produkt att I6sa ett problem eller skapa nya
mojligheter for vara nuvarande kunder? Ifall jakande svar bor man fundera pa hur
man skall tillfangata denna majlighet. Ifall nekande bor man fundera om det finns
en bas nagonstans som kan vara i linje med de nuvarande kundernas upplevda
varde? Hur kan man beskriva de nya mojligheterna for foretaget?
Man bor dven tanka pa om det ar vart riskerna att skapa nya marknader. Har
man tillrackligt med kunskaper och expertis for att salja denna service som en ny
mojlighet till kunderna? Behdver kunderna denna service eller produkt? Vilken ny
malgrupp behdver man na for att fa modellen att fungera?
Vad behdver man? Behéver man utvidga personalstyrkan for att kunna erbjuda
kunderna var nya produkt? Analyser av efterfrdgan och majligheterna bor goras.
Tillagg av foretagets varde. Ta reda pd vad foretagets unika varde ér.
Positionera foretaget. Strategi. Skapa varuméarket. Oversétta losningen for
framtidsutsikter. (Goldstein 2007: 164-174).
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4.2 Kundprofil

Kundprofil

Kunddemografi
Kundbehov
Segmentering av
marknaden

4.2.1 Kunddemografi och kundbehov

”One secret of success in life is for a man to be ready for his opportunity when
it comes” — Benjamin Disraeli
Goldstein poangterar hur viktigt det ar att man lar kdnna sina kunder. Hur skall
man annars kunna producera en produkt som uppfyller kundernas behov? Man
kan dra nytta av sina forsaljare, eller kundservicepersonalen som kan samla in
uppgifter av kunderna genom ett utformat fardigt fragekoncept. Det ar viktigt att
den insamlade informationen delas ut till samtliga i foretaget. Ifall foretaget ar sa
pass litet att det inte finns forsaljare eller kundservicepersonal maste man anda
samla pa informationen om kunderna. Inget foretag ar for litet for att samla in
kundinformation. Man kan anvénda olika versioner av. CRM (Customer
Relationship Management).
For att klargora vilka kunder man har kan man stélla féljande fragor:
e Vilken &r er typiska kund?
e Vad é&r viktigt for er kund?
e Jamfort med vad konkurrenten erbjuder, vad gor er produkt eller
service mera vérdefullt for kunden?
e Vilka &r de fem gemensamma behoven som era kunder har?
o Vilka &r de tre viktigaste problemen som ni l6ser for kunden?
o Vilka mojligheter skapar ni for era kunder nér de konsumerar er

produkt eller service?
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e Vilka &r era kunders beslutsprocess (vilka fragor behandlar era kunder
fore de tar beslutet att kbpa er produkt)?
e Varfor vérderar era kunder er produkt?
e Hur finner era kunder information om era produkter?
e Hur skulle era tre bésta kunder beskriva ert foretag?
e Viken inverkan har priset pa beslutsprocessen for kunden att kopa er
produkt?
e Vilka ar era kunder beroringspunkter?
e Vilket meddelande formedlas genom dessa punkter och ar dessa
meddelanden konsekventa?
Det ar viktigt att besvara dessa fragor och ifall man fastnar ar orsaken troligen att
man fokuserar for mycket pa sin produkt istéllet for att bemota kundens behov.
Darfor ar det viktigt att man lar kdnna sina kunder och hur man kan tillfredsstalla
deras behov. (Goldstein 2007: 18-21)
Maénga gor misstaget att vinda sig till alla”, men forfattarna Berglund & Boson
poangterar hur viktigt det ar att man far den ratta kontakten med de méanniskor
som ar intresserade av produkten och som &ven koper den. Forfattarna tar upp
manga aspekter som man bor ha i atanke da man bestammer sig fér malgrupp,
sammanfattningsvis kan man lagga fram det pa foljande satt:
Definition av malgruppen; ta fram den malgrupp som passar for produktens pris
och nytta. Man kan dven valja en primarmalgrupp (som man vet &r intresserad av
produkten) samt en sekundarmalgrupp (som har intresse av produktkategorin).
Malgruppsbeskrivning; att géra en undersokning av malgruppens demografiska
segmentering (kon, alder, ort, bostadsform, civilstand), geografisk segmentering
(marknadsforaren bor ha en kulturell forstaelse och logistisk formaga),
socioekonomisk segmentering (ta fram produktens ekonomiska slutvarde for
kunden), psykografisk segmentering (konsumenternas livsstil, personlighet och
vérderingar), anvandarnivasegmentering (hur mycket kunderna konsumerar av
produkten). (Berglund & Boson 2010: 24-28, 46-47)
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4.2.2 Segmentering av marknaden

En viktig del av marknadsplanen &r segmenteringen. Man analyserar vilka behov
det finns pa marknaden, vad kommer att finnas i framtiden och vilka av dessa
behov som foretaget kan uppfylla till kunden. Det mal man stéller upp bor vara att
hitta den nisch som leder till att foretaget blir storst och bast inom den kategorin
dar de klarar av att producera mot efterfragan. Marknaden segmenteras genom:
Fordelssegment — laga priser, bra service och bra aterkoppling.
Tillfallessegmentering — kunden har olika roller i olika sammanhang, vissa
produkter passar denne béttre vid vissa tillfallen och vid andra tillfallen inte.
Demografisk segmentering — kon, alder, bostadsort, boendeform, civilstand,
hushallsstorlek o.s.v. Har ar det viktigt att man har kulturell forstaelse samt
logistiks formaga att forse malgruppen med den produkt som passar dem.
Socioekonomisk segmentering — riktar man sig till hégre inkomsttagare eller
lagre, hogutbildade eller lagutbildade. Psykografisk segmentering —
konsumenternas  livsstil,  personlighet,  attityder ~ och  vérderingar.
Anvindarnivasegmentering — kvantiteten pa inkopen, storfamiljer eller mindre.
Business — to — business segmentering utifran beslutsinflytande.

(Berglund & Boson 2010: 26-28)

4.3 Mojligheter och utmaningar pa marknaden

Mojligheter och utmaningar
pa marknaden
Profilering av foretaget
Eferfr s
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4.3.1 Profilering av foretaget

Nar foretaget profilerar sig pa marknaden &r det viktigt att dess budskap nar ut till
malgruppen och att foretagets agerande Gverensstammer med budskapet. Med
andra ord &r det viktigt att saval foretagsledningen, produktionen, saljarna,
leverantorerna, reklamationshanteringen m.fl. dverensstdmmer. | dagens lége
forvantar sig konsumenten att de flesta foretag skall agera miljovénligt och
ansvarstagande. Foretagets samhéllsansvar kan indelas i affarsetik, milj6 samt
socialt ansvarstagande. Det ar viktigt att foretaget tanker pa hur de beter sig mot
kunderna vad galler deras affarsmetoder, marknadsforing samt reklam. Hallbar
utveckling ligger pa tapeten idag och ifall ett foretag vill utmarka sig inom gron
kommunikation bor de ha en klar vision om vart de ar pa vag, leva som de lar och
skapa relationer med intresseorganisationer.

Det sociala ansvarstagande innebér att man skoter om sina anstéllda, det finns bra
arbetsférhallanden och en héalsosam balans mellan olika kon, aldrar, etnicitet och
religioner samt ingen diskriminering pa arbetsplatsen. Foretaget kan dven stélla
krav pa underleverantorer sa att de uppfyller samma krav som foretaget sjalv. Att
leva som man lar innebar att foretaget ser dver och anpassar sin verksamhet till att
konkret gora nagot, inte bara sdga. Med andra ord — det foretaget sager och gor
maste Overensstimma med varandra. Varumarkets identitet bestar av
personligheten — vad vi ar, identiteten — vad vi kommunicerar att vi ar, profil — hur
vi vill uppfattas och image — hur vi verkligen uppfattas av omvérlden. (Berglund
& Boson 2010: 99-104)

4.3.2 Efterfrageanalys

Man samlar in information, sammanfattar nuldget och eventuella utvecklingar.
Det ar viktigt att man analyserar kdparen fran ett annat perspektiv dn sitt eget.
Man bor dven se heltdckande pa trender, prognoser, branschstatisktik och
eventuella forskningar. Man bor &ven titta ndarmare pa kunddatabasen,
kdpprocesser, konkurrensanalyser, positioneringskartor, stora evenemang som
sker under aret, skollov och arstider. Nar malgruppen ar definierad ar det dags att

samla in information av gruppen infor strategiarbetet. Informationen skall besta av
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hur stor gruppen ar, var de bor, samt deras medievanor (nar, var och hur de
konsumerar medier). (Berglund & Boson 2010: 133-137)

4.3.3 Marknadspenetration

Nar man har en marknad och en produkt klar, bor man fundera hur man kan fa
kunderna att kdpa mera. Lehmann & Winer (2002) sager att det finns sétt att 6ka
marknadsandelar eller forsaljningsvolymen. Forfattarna rekommenderar att
utnyttja varumarkets kannedom till de kunder som man har. Den storsta tillgangen
man som foretagare har ar kundbasen och det skall man utnyttja s& mycket man
kan. Man kan anvénda storre forpackningar, fraimja en frekvent anvandning eller
oka forséljningsstallena. Forfattarna tar upp exempel pa foretag som erbjuder
produkter som man kan anvanda till manga olika saker. T.ex. banker erbjuder
forutom bastjansterna &dven andra tjanster som kunden kan behdva. Man kan
anvanda kuponger for att fa kunden att kopa mera. Ett annat alternativ som
forfattarna ger for att 0ka marknadsandelar &r att locka till sig konkurrenternas
kunder och fa dem att byta marke. Detta kan dock vara riskabelt, kunderna kan bli
mera trogna konkurrentens varumarke. (Lehman & Winer 2002, 222-223). En
annan aspekt som forfattarna tar upp ar kundstrategin. Marknadspenetration
handlar &ven om att forvarva nya kunder och man kan anvénda sig av 4 strategier;

1. Forvérva kunder, skaffa nya.

2. Behalla kunder, behalla kunderna nojda via varumarkeslojalitet eller

genom utmaérkt service.
3. Expandera kunderna, gora sa att kunderna koper mera eller korssalja mera
produkter.

4. Eliminera mindre Iénsamma kunder.

(Lehman & Winer 2002, 241).
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4.4 Konkurrensbedémning

Visioner'mal Kundprol
Earstagasain
Tl ghese
Foretagamal

Majligheter och utmaningar
en

Konkurrenshedémning

Kenkurrenter och substitut
Konkurrensférdelar

Infrastruktur och supportsystem

Tidtabell for implementering
" ach milstolpar

Teamarbete

[TBiager

4.4.1 Konkurrenter och substitut

" An organization’s ability to learn, and translate that learning into action
rapidly, is the ultimate competitive business advantage.” — Jack Welch-
Foretag konkurrerar om att erbjuda kunden den réatta I6sningen pa hans problem,
att ge kunden ett mervarde. Konkurrens &r inte endast att erbjuda kunden en
liknande produkt eller service. For att se konkurrensen i ett bredare perspektiv bor
man fokusera pa vad produkten fyller for behov. En annan produkt kan dven
uppfylla kundens behov. Om man jamfor t.ex. juice och vilka behov det uppfyller
for kunden: - det slacker torsten, den framjar och stoder en hdlsosam livsstil 0.s.v.
Om man da tanker pa sin egen produkt kan man se att det finns manga produkter
som uppfyller samma varde och behov. Genom att tanka pa sin produkt i termerna
av dess nytta, inte endast dess drag sa kommer man att ha ett stérre och
meningsfullare perspektiv till sina konkurrenter.
Man kan &ven faststalla sina konkurrenter genom féljande fragor:

e Vilka behov uppfyller mina produkter eller service?

e Pa vilket annat satt kan mina nuvarande eller potentiella kunder fa sina

behov uppfyllda?

e Vilka foretag kan uppfylla dessa exakta behov?
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o Vilka foretag kan uppfylla de liknande behoven?
e Vad tycker kunderna om deras nuvarande alternativ?
e Finns det ett gap i 16sningen som andra foretag erbjuder?
e Ar kunderna 6ppna fér méjligheten att byta?
e Hur lojala ar kunderna till deras nuvarande alternativ?
o Ifall bytet & en utmaning, finns det en betydande nytta for kunden av att
utnyttja foretagets erbjudande?
(Goldstein 2007: 121-123)

4.4.2 Konkurrensfordelar

Man kan fundera pa om det 4r en fordel att vara “first-mover” pa marknaden. Ar
det viktigt att man gar fore konkurrenternas position? Allt detta beror pa i vilken
bransch man &r och Goldstein (2007) séger att skillnaden ligger i vilken produkt
man har, vilken service man ger samt méngden andra foretag som férsoker vinna
marknadsandelar. Foretaget forst pd marknaden glanser mest, vinner fordelar och
har tillgang till distributionskanalerna. Fordelen med att glansa pa marknaden
leder till hdg publicitet och foretaget kan dra stor nytta av pressen. Men samtidigt
kan det valdigt hastigt sla fel om foretaget har for brattom och ger ut en felaktig
produkt. Detta ger da istallet konkurrenterna en fordel. Foretaget betalar och
konkurrenterna drar pa fordelarna. Ar foretaget en trendséttare betyder det oftast
att kunderna inte &r medvetna om det varde som erbjuds.

”Second-mover” pa marknaden inkluderar fordelarna att ha mojligheterna att se
och lara av andras misstag, att erbjuda en komplett produkt med det som saknas,
ga pa en fardig banad vég, kunderna forstar nyttan och vérdet i produkten, béattre
finansieringsmojligheter, kortare kunskapskurva och foretaget kan fokusera pa
skiftningarna pd marknaden. (Goldstein 2007: 123-125)
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4.5 Marknadskanaler och Mix

Marketing plan outline

For att nd sin malgrupp maste man hitta den ratta mediestrategin. Enligt
forfattarna Berglund & Boson (2010) &r mediestrategi var, nar och hur mycket
reklamen skall synas. Den strategi vi valjer beror pa vilka forutsattningar vi har.
Ifall det &r en ny produkt sa valjer vi att na s& manga som mojligt for att de skall
prova den nya produkten. Ar det en sasongsvara riktar vi in oss pd malgruppen till
valda perioder. Ar det en befintlig produkt s véljer vi att nd malgruppen
kontinuerligt 6ver langre perioder.

For att nd ut till s& manga som mojligt i malgruppen bor man halla foljande
tumregler: hog nettoréckvidd (nd manga individer i malgruppen t.ex. en ny
produktkategori pa marknaden eller ett bra erbjudande), hdg frekvens (na varje
individ flera ganger t.ex. ny produkt, krdngligt budskap) samt kontinuitet (flera
mindre kampanjer t.ex. vélkédnda produkter, latt budskap). (Berglund & Boson
2010: 140-143)

I dagens samhélle och medielandskap sker kommunikationen allt snabbare. Darfor
ar det viktigt att man sd snabbt som mojligt tillfredsstaller malgruppens
informationsbehov. For att utfora detta pa ratt satt ar det viktigt att man prioriterar
(3T) kommunikationen vid ratt tillfalle, att malgruppen har tillit foretaget och att
kommunikationskanalen &r tillganglig. Man bor &ven komplettera budgeten med
“ad hoc - insatser for att anpassa sin kommunikation p.g.a. av den snabba
informationsspridningen som leder till forandringar i omvarlden, pa marknaden

och hos malgruppen. (Berglund & Boson 2010: 141)

* ad-hoc betyder "tillsatt for ett sarskilt andamal”.
<URL:http://dictionary.reference.com/browse/ad+hoc>
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Att kommunicera via flera kanaler ar viktigt for att inte traka ut malgruppen. Man
bor med andra ord satsa pa en mix av kommunikationskanaler. Genom att har en
bra kanalmix pa sina meddelanden 6kar man majligheten att na storre rackvidd
samt hogre frekvens, dessutom minns malgruppen lattare vart budskap.

Nar man faststaller budgeten for marknadsreklamen bor man ta stallning till hur
stor andel av malgruppen vi vill skall kanna till produkten, hur ofta investerar
konkurrenten i sin kommunikation, hur stor reklamandel har vi i foérhallande till
konkurrenten och hur stor marknadsandel stravar vi till att uppna inom en period
pa 2 ar. (Berglund & Boson 2010: 146-148)

Att utveckla ett varumarke kréver att foretaget vet vad dennes kunder har for
behov. Foretaget bor besluta sig for hur de vill profilera sig i forhallande till
kundernas behov. De bor besluta hurudant meddelande de vill ge till kunden samt
forsakra sig om att de kan méta kundernas behov i det segmenterade omradet.
Slutligen bor foretaget dven integrera meddelandet i varje beroringspunkt de har
till sina kunder, allt fran forséljning till efterservice. Det ar viktigt att mottagaren
forstar budskapet man forsoker ge ut, det skall vara tydligt och lattforstaeligt. Ifall
man upptacker att kunden inte forstatt budskapet ar det viktigt att man gar tillbaks
och ser vem mottagaren &r och hur han/hon mottar budskapet. For att forsékra sig
om att budskapet gar fram pa det satt man vill ar det skal att forstarka det med
feedback fran undersokningar eller informationer fran forsaljningen.

Manga méanniskor forknippar marknadsféring med broschyrer och logon eftersom
de ar materiella saker man kan réra vid. Men i kakan ingdr é&ven
marknadsundersokningar och kundprofileringar. Tillsammans bildar dessa
ingredienser en helhet som ger foretaget ett redskap att méta kundernas behov.
Nar man kartlagt kunderna och forstatt deras behov &r det dags att skapa den
publika identiteten. Varumadrket &r inte endast farger och typsnitt, det &r det
intryck man lamnar hos mottagaren genom varje stavelse och muntlig
kommunikation. Det &r viktigt att man gor det man lovar, ifall man ger budskapet
att kunderna ar allt — da skall man &ven arbeta for en prioriterad kundorientering.
(Goldstein 2007: 176-178)
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4.5.1 Marknadsfoéringsmaterial

Nar man funderar pa sitt marknadsforingsmaterial ar det viktigt att ha i dtanke att
marknadsfoéring inte bara & marknadsforarens jobb. Alla i fOretaget ar
marknadsforare, pa heltid eller deltid. Att bygga ett varumarke ingar i alla
processer i foretaget, allt fran verksamhetsutveckling, produktutveckling,
undersokningar, forséaljning samt till alla som har nagot med foretaget att gora
(anstallda, media, kunder, icke kunder och konkurrenter). Darfor &r det viktigt att
foretaget tanker pa sitt budskap och varumarkeslofte vid varje beroringspunkt dar
mottagaren finns. Varumarken som vinner pa marknaden ar de foretag som har
forstatt vikten av att valja ratt kommunikationsmetod och marknadsféring som ar
autentisk for varumarket och som sammanfor varumaérkets relation till mottagaren.
(Goldstein 2007: 177-178)

4.5.2. Image, logo, id och forpackningsmaterial

Det material man valjer mellan for att stoda foretagets budskap &r bl.a.
forsaljningsmaterial, bilder, logon, direkt post, konferens och utstéllningsmaterial,
PR, reklamannonser, online och e-post marknadsféring, partnerskapsmaterial. Det
man aven bor fundera pa ar vikten av foretagsnamnet. Foretagsnamnet skall ge
kunderna en association om vad det & man erbjuder.

Forsaljningsmaterialet kan vara en broschyr, faktablad eller bara plastfickor med
utprintat material. Det material man valjer beror pd vem mottagaren ar och hur
grundlig information han/hon behdver for att kunna gora ett kopbeslut. Manga
ganger behdvs det inte en broschyr, det kan racka med att kunden moter
foretaget/foretagaren. Nar man planerar marknadsféringsmaterialet ar det viktigt
att tdnka pa helheten och inte ha for knappa resurser. Ifall foretaget behover en
broschyr och visitkort &r det viktigt att de ar professionellt gjorda, valskrivna, ger
utforlig foretagsinformation samt meddelar den image man vill ge at kunden. Det
ar aven viktigt att broschyrens material, papper samt printning ar professionellt
utforda.

Vid planeringen bér man dven komma ihag att inte lagga alla resurser pa

broschyrer och visitkort, utan pengarna skall dven récka till andra marknads- och
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forsaljningsaktiviteter. Det &r aven viktigt att foretaget tanker pa att det kanske
inte alltid I6ns att spendera for mycket resurser pa aktiviteter som inte genererar
intakter. Darfor ar det viktigt att analysera om man verkligen har nytta av en
broschyr. Man kan stélla sig fragorna:
e Vem l&ser materialet?
e Vad lar kunderna sig av det?
e Vad vill man att de skall gora med materialet?
e Ar materialet tillrackligt professionellt utfort?
e Ar det sa lattforstatt och informationsrikt att kunderna kan ta ett
kopbeslut?
e Ar broschyren riktad till ratt malgrupp?
e Tar den fram kundens behov samt formedlar den nyttan med att
konsumera foretagets produkt/tjanst?
e Hur tydligt &r budskapet och forstar kunden meddelandet om han inte &r
insatt i branschen?
Da man planerar innehallet i en broschyr bér man &ven ta i beaktande att
materialet skall halla sig i minst 18 manader, ifall man lagger stora resurser pa en
broschyr som blir gammal inom ett halvar leder det till mera forluster &n vinster.
Ifall foretagets priser forandras ofta bor man fundera pa andra alternativ till
broschyren, t.ex. foldrar eller utprintat material som ar latta att justera.
Fore foretaget anlitar utomstaende experter ar det viktigt att man fundera pa om
det finns I6nsamhet i att anlita en designer, marknadsforare, teknisk skrivare?
Finns det nagot man klarar av sjalv, var ligger nyttan av att anvanda sig av
professionell hjalp och vilken sorts hjalp ar det man behover.
Dé& man planerar sin logo bor man stalla sig nagra fragor for att sakerhetsstalla att
logon férmedlar det budskap man vill framhalla:
e Vad ar andamalet med logon?
e Vad ar dess syfte?
e Hur skall man anvéanda logon? Skall den anvéandas pa: papper, webbsida,
broschyrer, brevpapper, produkter, fordon och andra material?

e Skall den ge ett meddelande eller bara vara ett varumérkeselement?
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Genom att goOra ett grundligt forhandsarbete med varumarket och
marknadsmaterialet kan man vara saker pa att man ger de ratta verktygen till de
personer som skall vidarebefordra foretagets budskap till mottagaren. (Goldstein
2007, 179-184)

4.5.3 Reklam, radio och TV

Man kan gora reklam pa manga olika satt och genom manga olika medier. Med
tanke pa kostnaderna och hur manga ganger en mottagare maste fa budskapet léns
det att fundera om det dr vart att satsa sina resurser pa atgarden. Goldstein tar fram
att en lasare noterar en annons endast en av sju ganger nar han/hon laser igenom
tidningen, sa for att man skall garantera att mottagaren ser annonsen bor man
annonsera minst 21 ganger. Darfor bér man noggrant tanka 6ver om det léns att
annonsera i en tidning. Men manga ganger forlitar sig kunden pa att fa
information genom dessa annonser, men allt beror pa vad det & man erbjuder
samt inom vilken bransch man &r. For att kunna ta beslut om var kunden soker
information om denna produkt/tjdnst &r det viktigt att man lar ké&nna
honom/henne. Man bor dven fraga sig om man har tillrackligt med resurser att
lagga pa annonseringar och om annonsen ar tillrackligt kreativ for att fanga
mottagarnas intresse? Far annonsen tillrackligt med uppméarksamhet sa att det
racker med ett mindre antal? Svarar man jakande pa dessa fragor kan det vara
I6nsamt att satsa pa reklamannonser via media. (Goldstein 2007,199)

4.5.4 Direkt post

Att sénda direkt post till mottagaren kraver kreativitet for att mottagaren skall
Oppna posten. For det forsta bor man noggrant undersoka till vem man skall sénda
posten, vem har behov av denna produkt? Man kan kopa listor fran olika
organisationer men svarigheten ligger i att hitta ratt lista. Genom att forst anvanda
sin kundprofil for att identifiera de demografiska omradena som man skall ndarma
sig till, &r man sen redo att borja fundera pa var man kan hitta dessa manniskor.
Nar man listar sina mottagare bor tanka pa hur kunderna soker information om
branschen, vilka tidningar de laser och till vilken grupp de tillhér. Det ar viktigt
att man har den ratta mottagaren for att garantera att marknadsatgarden skall
generera den rétta effekten.
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Foljande atgard ar att utforma meddelandet. Det &r viktigt att man tar fram den
information som uppfyller mottagarens behov och varde. Ifall man har olika
produkter som riktar sig till olika malgrupper &r det viktigt att man sarskiljer sitt
meddelande till rétt grupp.
Goldstein ger nagra tips pa utformningen av meddelandet:
e Om man anvander kuvert ar det viktigt att det finns ett meddelande pa
utsidan som lockar mottagaren att 6ppna brevet.
e Upprepa utskicket 2-3 ggr for att sakra att mottagaren far ditt budskap
o Se till att det finns alternativa metoder for kunden att kontakta foretaget
(telefon, e-post, webbsida, fax)
¢ Ring kunden fore utskicket
o Setill att kunden maste reagera inom en viss tid
e Utvdrdera resultaten
Det ar viktigt att meddelandet man sander till kunden kraver handling av
mottagaren samt att det finns en deadline for handlingen. Mottagaren kan styras
till foretagets webbsida for mera information eller det finns en fraga eller tavling
bifogad som gor att kunden soker upp foretaget. Ifall man inte har dessa krav pa
handling kan man inte heller utvardera resultatet av kampanjen. Det som fungerar
bast med att fa kunden att reagera ar bl.a.:
e Kuponger (produktrabatter)
e Medlemskap (beroende pa bransch, podngtera vad mottagaren sparar pa att
bli medlem)
e Formedling (rekommendation till en vén)
e Lotteri (for att fa mottagarna att svara pa ditt budskap/fraga ar det viktigt
att man ger nagot i gengald)
e Fornyelser (fornya en prenumeration)
e Rabatter och garantier
e Produktgava
e Smakprov
(Goldstein 2007: 188-193)
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4.5.5 Webstrategi och online marknadsatgirder

Att ha en hemsida i dagens lage &r ingen stor nyhet. Webbsidan ger foretaget
storre mojligheter att nd ut till mottagarna, den underlattar kundens beslutsprocess
och den &r foretagets visitkort. Att starta upp en webbsida skall inte vara den enda
marknadsforingsatgarden for ett foretag, det skall vara en del av helhetsstrategin.
E-post marknadsforing har O0kat och den har storre mojligheter &n traditionell
postning. Det gar snabbt att utféra och till en betydlig lagre kostnad. Man behéver
inte ldgga pengar pa konkreta material, utprintningar, postkostnader etc.
Fordelarna med e-post marknadsféring ar att responstiden ar effektivare, man kan
testa sig fram med olika metoder, engagemanget ar hogre, man kan bifoga lanken
till hemsidan, den ar personlig och man kan aterknyta till tidigare kop. For att
maximera effekten pa e-post marknadsforing skall man prioritera att man nar den
ratta malgruppen, att man har utforlig foretagspresentation, klarhet och tydlighet,
se till att mottagaren forstar erbjudandet, se till att mottagaren latt kan besvara
budskapet och att han/hon reagerar pa brevet sa fort som mojligt.
Utvarderingen bor aven prioriteras och nar det kommer till e-post marknadsféring
bér man notera och utvédrdera nar post blev sand, Oppnad, last, besvarad,
vidarebefordrad, returnerades och varfor.

Det finns manga olika metoder att gora reklam pa webben. Man kan férutom
banners och annonser anvdanda sig av bloggar, webbseminarium,
sokordsoptimeringar, podcasts, social marknadsforing (Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube, MySpace etc.).

Nar man startar upp sin webbsida maste man fa trafik, kunderna skall aterkomma
till sidan. For att fa kunderna att atervanda maste man fokusera pa vad kunderna
sOker, vilka deras behov dr och hur snabbt de behdver sin information. Nar man
har den informationen skall man formulera budskapet sa att det riktar sig till
kundernas intresse, inte pa produkten. Goldstein aterger Paul Regenburg och John

Canestraros (www.raincastle.com) kunskaper om vilka strategier man bor ha da

man vill ha effektivitet i sin online marknadsféring. Grunden &r att man skall
tanka pa att kunden vill ha en relation med foretaget aven nar det inte ar Gppet,
eftersom de kan besoka webbsidan samt sdnda e-post till foretaget. Raincastle har
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utveckla ett 9-stegs program for webbutveckling och effektiv online
marknadsforing:

1. Forstaelse for affarsverksamhetens effekt via en webbsida. Vad vill
foretaget att sidan skall gora for foretaget. For att klargéra denna punkt
bor man stélla sig foljande fragor:

e Vilken effekt vill du astadkomma med din webbsida at besckarna?

e Vad vill du att kunderna skall gora efter de varit pa din webbsida?

e Ger du tillrackligt med kunskap om ditt foretag?

e Vilket varde tillhandahaller du dina kunder och hur hjélper det dig

att fa kontakt med potentiella kunder?

e Ar det forsta intrycket bestdende?

e Far besokarna en exakt bild av graden av kvalitet, innovation och

det finstilta?

2. Realistiska forvantningar. En webbsida kan inte utféra allt for
foretaget. En webbsida kan eller kan inte:

e kan inte pa egen hand bygga upp ett varumarke, men kan forstarka

varumarkets identitet med ett starkt forsta intryck och upprepningar.

e kan inte avsluta forsaljningsforhandlingar da det galler véardefullare
produkter, men den kan forkorta forsaljningscykeln genom att erbjuda
detaljerad produkt och serviceinformationer, demos och 0Ovrig viktig
information som ér tillganglig 24/7.

e kan inte ersatta direkt kontakt, men kan erbjuda manga olika
mojligheter till kontakter.

e kan inte forutspa framtiden, men den underlattar for kunden att ta
kontakt vid behov av produkter eller tjanster.

e kan inte bygga personliga kontakter, men den kan bygga
gemenskap, samhdrighet och lojalitet bland blivande kunder, kunder och
partners.

e den understoder andra marknadsatgarder
3. Kunskap om vad malgruppen soker. Vad soker de, hur soker de och

varfor.

4. Kombinera varumarke och marknadsforing
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5. Integrera online och offline marknadsatgarder. Se till att bada
atgarderna stoder varandra.

6. Integration av webbsidan med forsaljningsstrategi och aktiviteter.
Webbsidan kan fungera som ett komplement till forsaljningen.

7. Att driva fram resultat och besok. Att fa besékare kraver insatser som
t.ex. e-post marknadsféring, nyhetsbrev, annonser, direkt post, PR,
delaktighet i utstallningar, seminarier etc. Genom att goéra effektiva
kampanjer som riktar sig till kundernas beréringspunkter kan man fa
besokare till sin webbsida. Det ar dven viktigt att sokmotorerna hittar
foretagets webbsida.

8. Testning, atgarder och forbattringar. Man bor hela tiden fokusera pa att
forbattra sina insatser och standigt fraga sig om sina framtidsutsikter,
hittar besokarna det de soker efter eller blir de frustrerade, &r du
tillrackligt inspirerande?

9. Var steget fore med nya tekniker. Det kommer stéandigt nya tekniker
som stoder marknadsforingen. Hall dig uppdaterad.

(Goldstein 2007: 204-212)

4.5.6 Medverkan i konferenser samt mojligheter till ndtverkande

Att natverka ar en av de mest nyttiga och kostnadseffektiva metoder da man
startar upp sitt foretag. Syftet med nétverk ar att skapa kontakter som har
mojligheten att hjalpa foretaget vaxa. Kontakterna kan rekommendera foretaget
till kunder eller erbjuda samarbete. Goldstein (2007) skriver om betydelsen av att
natverka samt om organisationen BNI (Business Network International). BNI
erbjuder medlemmarna ” att 6ka sin verksamhet genom en strukturerad, positiv
och professionell ”word-of-mouth” — program som ger dem majlighet att utveckla
langsiktiga meningsfulla relationer med olika foretag.” (www.bni.com). Goldstein
(2007) skriver &ven om Paul Horn (paulhorn.com) som har tagit upp fyra olika
strategier for ett foretag att bli effektiv i natverkande.
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1. Mote med manniskor face-to-face. For att fa foretaget att vaxa maste man
vara ute och méta kunder och dela med sig om sina framtidsutsikter. Man
kan inte forlita sig pa den reklam man sant ut.

2. Anvand en personlig touch. Den service man erbjuder ar for det mesta
liknande den som konkurrenten erbjuder. Kunden véljer da foretag enligt
personliga varderingar. Darfor borde en entreprendr ta sig tid att
undersotka vad kunden véardesatter och sen erbjuda det till honom.

3. Slata ut ojamna kanter. Det ar viktigt att tanka pa hur och vad man séger
till sin kund, att utveckla sin presentation av foretagets produkter.

4. Fortsatt praktisera och arbeta med natverks talanger. FOr vissa personer
gar det latt att natverka, men for manga inte.

Goldstein (2007) skriver dven om Paul Horns tva gyllene regler nar det galler
natverkande. Natverkande &r dmsesidigt, man skall &ven hjalpa andra. Den andra
regeln &r att mojligheterna &r obegransade. Mdgjligheterna att natverka finns
overallt. S& fort majligheten dyker upp skall man prata om sitt foretag och knyta
kontakter. Nar man natverkar finns det nagra saker man bor halla i atanke. Man
skall ha en vénlig framtoning, introducera dig sjalv med ett leende och en
handskakning, fraga efter den andres namn och anvand det i dialogen. Stall fragor
om den andres foretag eller bransch. Om det &r lampligt erbjud eller bjud in till
mote. Man kan dven nétverka genom att sdnda artiklar som man tror intresserar
personen man tréffat (speciellt om man diskuterat ett visst amne), sanda
inbjudningar  till nagot du  ordnar. Skapa  relationer  med
valgorenhetsorganisationer, hjalpa dem ordna tillstallningar. Utveckla och 6va pa
din presentation om det du erbjuder. Finn mdjligheter att presentera andra
manniskor pa tillstallningar. Att medverka pa konferenser och utstallningar ger
stora mojligheter till ndtverkande. Man kan &ven folja upp konkurrensen, ta till sig
nya trender, identifiera nya kunder och partners. For att forhindra att man tappar
bort sig i minglet &r det bra att lara sig foljande plan:

e Tareda pa vem som kommer att vara pa tillstalining. Planera vem du skall
soka upp. Ta reda pa forhandsfakta om personerna.

e Prioritera vem som &r viktigaste att fa kontakt med.

e Utveckla en plan hur du skall traffa pa dessa kontakter.
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e Fundera pa hur du skall presentera dig sjalv, ha reservplaner pa hur du
Oppnar en dialog.

e Fundera pa eventuella fragor du skall stalla kontakten.

e Fundera pa tidigare stéllda fragor och svar om ditt foretag.

e Planera in ”small-talk” samtal.

e Planera in en lista pd nytta och ny information om ditt foretag som
kontakten kan vara intresserad av.

(Goldstein 2007: 230-236)

4.5.7 Affarspartnerskap och alliering

I not only use all the brains that I have, but all that I can borrow”
~Woodrow Wilson

Nyckeln att hitta den ratta affarspartnern ligger i att bada har lika stor nytta av
varandra och att bada vill lyckas. Nar man soker en affarspartner bér man fundera
pa vilket foretag som kan vara ett komplement till féretaget. Fore processen maste
man besluta vilka forvantningar man har och hur det foretaget kan hjalpa ens
foretag att véxa och utvecklas. Genom att géra en SWOT-analys sa ser man sina
svagheter och styrkor. Man kan da se pa det andra foretaget hur det kan starka
foretagets svagheter och hot, samtidigt hur man kan hjalpa det andra foretagets
svagheter. Hur kan man minimera sina svagheter genom partnerskap, vilka typer
av foretag kan stoda foretagets tillvéxt, vilka karaktarer skall det andra foretaget
ha? Hur manga potentiella partner finns det och hur manga majligheter kan man
ha?

Genom samarbete kan foretagen tillsammans genom deras affarspartnerskap
reducera risker, dela pa kostnader samt forbéttra ledtider.

Partnerskap fungerar endast om bada har samma visioner och vérdeuppfattningar.
Det som &ven &r viktigt & hur man beter sig gentemot kunderna. (Goldstein
2007:150-156)
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4.5.8 SWOT-analys

Det finns manga olika sorts analyser man kan gora for att se var man star, vart
man vill komma och fa en bild 6ver hurudan situation man har pa marknaden.
Nagra verktyg man kan anvanda sig av ar t.ex. en produkt-/marknadsmatris som
hjaper foretaget att identifiera delsegment och marknadsandelar, tillvaxt och
I6nsamhet. Argument-/malgruppsmatris, jamforelser med konkurrenter, DuPont-
schema, SWOT-analys och egna slutsatser. Ordet swot kommer fran strenght,
weakness, opportunity och threat, d.v.s. styrka, svaghet, mojligheter och hot.
Denna analys ger en bra dverblick hur foretagets situation ser ut och &r ett bra

verktyg da man planerar atgarder i handlingsplanen.

Styrkor Svagheter

Mojligheter Hot

(Andberg &Eliasson 2002: 44)

4.6 Forsaljningsplaneringsprocess och analys

Forsaljningsplanering, process
och analys

Breakeven-analys

Livslangdsvardet for en Kiient

Refferalmonster
Farsaljningscykel

Forséljning handlar inte om att tvinga pa nagon en service eller produkt som de
inte vill ha, utan det ar att aktivt lyssna pa potentiella kunder, identifiera deras
behov och besluta hur du kan méta dessa behov. (Goldstein 2007: 217)
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4.6.1 Break-even analys

For att kontrollera huruvida foretaget gar med vinst eller forlust bor man utféra en
analys for att se var kostnaderna ligger. Man kan gora en enkel analys av
diagrammet Break-even analys, dven kallad den kritiska punkten. Den punkt som
skar totalintdktskurvan med totalkostnadskurvan kallas den kritiska punkten. Ifall
intakter och kostnader &r lika stora blir resultatet lika med noll. Foretaget maste
uppna minst denna volym for att inte ga med forlust. Totalintakterna vid den

kritiska punkten utgor den kritiska omsattningen.

Break-even Point Representation
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Genom denna analys kan man forsta relationen mellan olika kostnader. For att
satta ett realistiskt pris pa sin produkt bor man se till att det tacker alla kostnader
som har bade direkt och indirekt anknytning till foretaget. Dessa kostnader &r
ravaran, personalen, maskiner, lokalen, lagerutrymmen, férpackningsmaterial,

transporter samt marknadsforing och forsaljningskostnader. (Karlsson 2003, 51)

S Bild 2: Break-even analys illustration hamtad fran http://simplestudies.com
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4.6.2 Livsldngdsvardet for en klient

Gronroos tar upp begreppet kundrelationens livscykel. Man skall stréva till att
behalla sina kunder och relationer fér att kunna erbjuda tillaggsforséljning. Det
finns 3 olika steg hur en ny potentiell kund blir en kdptrogen kund. Det borjar
med initialskedet som gar Gver till kopprocessen och slutar i
konsumtionsprocessen.
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Initialskedet ar det skede da foretaget skall vacka kundens intresse for sin
produkt. Ifall man vacker kundens intresse gar han vidare till kdpprocessen. |
detta skede skall foretaget ge kunden ett 16fte som han accepterar och som leder
till att han gar vidare till konsumtionsprocessen. Ifall han inte accepterar l6ftet gar
han ur cykeln och visar sitt missnoje. Ifall kunden gatt vidare till det tredje steget
konsumtionsprocessen &r det viktigt att foretaget stravar till att fa kunden nojd och
att han upplever kvalitet. Ifall man lyckas med detta sa leder det till att kundens
relation till foretaget blir sa pass stark att han aterkommer och relationen blir
bestdende. Ifall inte foretaget klarar av att leverera kvalitet och bra upplevelser sa
bryts cykel och kunden blir missnéjd. En missndjd kund bidrar med negativ
“word-of-mouth” som leder till kopmotstand och forsdmrad profilering for
foretaget. Om foretaget koncentrerar sig pa att behalla sina kunder, leverera
kvalitet och upplevelser vinner man mycket. Man behover inte gbra nya

marknadsforingskampanjer, man kan utnyttja merférsaljning till de koptrogna

® Bild 3: illustration av kundrelationens livscykel, (Grénroos 1996,21)
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kunderna. Det ar betydligt dyrare att skaffa nya kunder &n det &r att skfta om sina
gamla kunder. (Groénroos 1996: 20-21)

4.6.3 Forsaljningscykel

“You don’t have to see the top of the staircase to take the first step”
—Martin Luther King

Att prioritera sina kundrelationer ar inte det lattaste for manga foretagare. Det
kravs stora anstrangningar samt viktiga verktyg som manga inte har skaffat. Ett
verktyg som Goldstein rekommenderar &r ett CRM system som kan forbéattra
kundlojaliteten i och med att foretagaren battre kan bemdta kundens behov. CRM
ar ett system som innehaller information och historik om kunden, dennes
uppgifter samt behov av produkter och tjanster. Systemet har &ven positiv effekt
da det galler att fa Okade marknadsandelar med hjalp av merforsaljning.
Foretagaren kan aven anpassa sig till en kundanpassad niva och service. Systemet
hjalper aven till att effektivera tiden samt medarbetarnas insatser. Datauppgifterna
ger aven information om kunden som ger foretagaren ett hjdlpmedel att forstarka
relationen och mata upp till dennes behov.

Né&r man valjer CRM-system &r det viktigt att man hittar det system som uppfyller
det behov som finns for foretaget. Man behdver inte kdpa det dyraste eller satsa
pa det system som ar anpassade till branschen men kanske inte till foretagets
storlek. Dock bor man se pa vad systemet innehaller, eftersom det kan innehalla
viktig forhandsinformation om branschen. Systemet skall kunna integreras med
den information som redan finns samt det skall kunna underldatta kommande
kampanjer. Systemet skall kunna effektivera arbetstiden, ge “att gora”-listor,
handlingsplaner,  ateruppringningar,  scheman, eventuella  varningar,
reklamuppfoljningar samt forutspa kommande forsaljningsperioder. Det skall

aven kunna visa resultat pa telefonkampajer, vad har gett forsaljning, hjalpa
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foretaget bestamma malgrupper (baserade pa status, demografi eller branschtyp),
kalkylera hur mycket pengar foretaget séatter pa att behalla en kund, stéda
forséljarna och  deras  support samt  forenkla  uppféljningen av
marknadsféringsmaterial.

Nar foretagaren paborjat sin forsaljning ar det viktigt att nagra manader efterat
analysera monster och hur forséljningen framskridit. Hur skall foretagaren hantera
forsaljningscykeln for att forsdkra sig om att han/hon far det hogsta beloppet av
forsaljningsframgang pa det mest effektiva och kostnadseffektiva sattet som é&r
mojligt? For det forsta bor foretagaren analysera stegen av hur lange det tar for
kunden att ga fran intresse till kop. Processen bestar av att fa kunden att andra sig
fran ett svalt intresse till ett varmare intresse som leder till kop. Processen kan ta
flera veckor for mindre produkter eller upp till ett ar for storre produkter
(produkter med flera siffror). (Goldstein 2007: 272-275)

4.7. Infrastruktur och supportsystem

Infrastruktur och supportsystem

N&r man kommer till punkten infrastruktur och supportsystem sétter man upp en
plan pa vad varje person i foretaget skall ansvara for. | de fall dar det endast finns
en person i foretaget maste man fundera pa utomstdende konsulter ifall
foretagaren inte klara av vissa uppgifter sjalv. En konsult kan assistera med sin
kunskap da det galler t.ex. att ta fram aterforsaljare, identifiera leverantorspartners

samt ge rad for att undvika misstag. Man tar aven upp startbidrag, startutgifter for
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foretaget, forsékringar, skatter samt en marknadsbudget. Infrastrukturen bor stodja
affarsmodellen. (Goldstein 2007: 299-300)

4.8 Tidtabell for implementering och milstolpar

Tidtabell for implementering
och milstolpar

Det ar viktigt att man satter upp en tidtabell med deadlines for marknadsplanen.

1. VISIONER/MAL,
deadline

Foretagsvision
Tillvaxtmojligheter
Foretagsmal

2. KUNDPROFIL,

deadline

Kund demografi
Kundbehov
Segmentering av marknaden
3. MOJLIGHETER OCH UTMANINGAR PA MARKNADEN,

deadline

Profilering av foretaget
Eterfrageanalys

Marknadspenetration
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VII.
VIIIL.

4. KONKURRENSBEDOMNING,

deadline

Konkurrenter och substitut
Konkurrensfordelar
5. MARKNADSKANALER OCH MIX,

deadline

Marknadsféringsmaterial
Image, logo och ID package development
Reklam, radio och TV
PR
Direct post
Web-strategi och online marknadsatgarder
Medverka i konferenser samt moéjligheter till natverkande
Affarspartnerskap och alliering
6. FORSALJININGS PLANERING PROCESS OCH ANALYS,

deadline

Breakeven-analys
Livslangdsvardet for en klient
Forsaljningscykel
7. INFRASTRUKTUR OCH SUPPORTSYSTEM,
deadline
8. TIDTABELL FOR IMPLEMENTERING OCH
MILSTOLPAR, deadline
9. BUDGET, deadline
10. METODER FOR ATT UPPNA SUCCE,

deadline

(Goldstein 2007: 302-303)
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4.9 Budget

Budget

Nar foretaget gor upp sin budget bor han/hon stélla sig foljande fragor:
1. Hur stor malgrupp vill vi att skall fa mera information om produkten?
2. Hur ofta och hur mycket har konkurrenterna investerat pa sin
kommunikation?
3. Vilken marknads- och reklamandel har foretaget idag i forhallande till
konkurrenterna?
4. Vilken marknadsandel stavar foretaget efter att ha inom 2 ar?
For att pa ett enkelt satt kunna beddma hur stor budgeten bor vara kan man
anvanda sig av nagra metoder som presenteras nedan.
Schroers metod: Utifran énskad marknadsandel. Metoden anvénds for etablerade
produkter och man foljer de viktigaste konkurrenternas investeringar i
marknadskommunikationen. Man utgar fran hur konkurrenterna agerar och hur
stor marknadsandel foretagaren har och fran detta véljer man vilken investering

man behdver pa reklammarknaden.
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Storsta konkurrenten pa marknaden:

SoV < marknadsandel SoV > marknadsandel
Foretaget & en mindre Attackera Nischa
aktor (t.ex. 2 ggr konk Sov) (fokusera)
Foretaget ar Bibehall Forsvara
marknadsledare (SoV=marknadsandel) (6ka SoV till kon. niva)

7

(Sov= Share of Voice = “Andel av den totala marknadskommunikationen, hur
stor andel av de totala investeringarna i marknadskommunikationen som en
kommunikationskopare kdper inom en viss bransch, jamfért med andra aktorer i
branschen ”. (Berglund och Boson (2010, 329))

Pa nya produkter kan man anvanda Peckham’s regel. Foretaget behover da ha 1,5
ggr sa stor SoV som den marknadsandel man vill uppna inom 2 ar. Det finns en
ovre grans om det ar flera etablerade konkurrenter pa marknaden (ju flera

konkurrenter, desto mindre marknadsandelar har foretaget att kampa for).

Ifall man vill satta budgeten utifran 6nskade forséljningsresultat bor man rakna
baklanges. Hur manga i malgruppen behdver kopa foretagets produkt for att de
skall uppna malen? Hur manga behover foretaget nd med sitt budskap? |
genomsnitt &r det 33 % som ser reklamen for att de har ett intresse av produkten.
60 % av de som ser reklamen bearbetar den och i genomsnitt &r det 90 % som av
malgruppen som exponeras. Genom detta resonemang forstar man att man maste
exponera reklambudskapet for 6ver 800 000 individer for att man skall kunna
sélja sin produkt till 100 000 individer. (12 % koper). Denna berékning baserar sig
pa genomsnittsberakning sa forfattarna vill poangtera att det finns skillnader

mellan produktgrupper och hur manga som har intresse for produkten.

! Bild 4: Schroers metod, (Berglund och Boson 2010, 149)
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Kdpprocesserna ser aven olika ut i de olika produktgrupperna.

Boson 2010: 149-151)

Goldstein lagger fram féljande modell:
Forvantade intakter for ar 2011
INTAKTS MIX:

Intékter fran nuvarande kunder:

Intékter fran nya kunder

% av den totala intakten =

% av den totala intdakten =

(Berglund &

MARKNADSBUDGET:

Marketi ng Mix % av budgeten Antal kunder som Marknadsbudget  Kalla
genereras

TOTALT 100%

Forsaljningsmaterial
Logodesign och
varumarke

Direkta utskick
Deltagande i
konferenser och
sponsoreringar
Seminarier

PR

E-post och online
marknadsféring
Affarspartnerskaps mf-
strategier

Utprintat material
Radio, TV
Telefonmarknadsféring
Gavor och évrigt
Webdesign
Direkférsaljning
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Nar man har fordelat budgeten pd de kommunikationskanaler som skall na
malgruppen bor nagon specialist ta fram en kostnadseffektiv 16sning for att man
skall f4 en optimal losning pa hur man skall ga tillvaga. Det finns flera
kommunikationskanaler och forfattarna tar bla. upp Kotlers fem
kommunikationsverktyg; reklam, Public relations, Sales Promotion, personlig
forséljning och direkt marknadsforing. (Berglund & Boson 2010: 137-138, 153)

4.10 Metoder for att uppna succé

Passion i foretaget ar ingen garanti for att foretagsidén skall lyckas. Det behdvs
aven en bra idé, ett bra team, en stor passion och ett bra ledarskap. Goldstein
jamfoér passionen med elden, den ar smittsam och den ténder investerare,
affarspartner, kunder och anstéllda. Men ifall man inte kontrollerar passionen sa
kan den forstora allt, men genom kontroll och fokusering leder den till succé.

Ett koncept bestaende av en stor passion, bra team och ledare som tillfredsstéller
ett behov har all chans att lyckas. Nér féretaget gor upp sin plan bor han fokusera
pa vem hans kunder &r och sen finna dem. Manga foretagare som har en passion
gor misstaget att inte fokusera pa det viktigaste, namligen kunderna, utan istéllet

ater passionen upp deras affarsidé.

8 Figur 4: Marketing mix budgetmodell, (Goldstein 2007, 304)
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Passionen skall anvéndas till identifikation av kunderna, beslut om vilket varde
foretagets produkt kan ge till dem samt reda ut mojligheterna hur man skall na
dessa kunder &r grundprincipen for att lyckas. Passionen kan aven bli missriktad
nar foretagaren har fullt upp med den dagliga verksamheten. Da bor man satta sig
ner och fundera pa hur man skall fokusera sin energi. Det ar viktigt att ta sig tid
over att reflektera dver sina affarsmal och vart man vill rikta sin passion. En lista
som Goldstein rekommenderar ar en lista pa marknadsforingsstrategier som

foretaget borde forbinda sig med att lansera inom 6 manader.

Man listar 10 strategier enligt foljande:

Mal Atgéarder som | Deadline Matt pa Ansvarig
kravs for att framgang
uppna malet

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

[le

For att sakerhetsstélla att passionen finns kvar i foretaget rekommenderar aven
Goldstein att man ldgger upp pa ett papper i sitt kontor de 10 viktigaste orsakerna
bl.a. varfér man startat upp sitt foretag, vilken passion man har for sitt féretag och
vad &r det som man dlskar med sitt foretag. Goldstein (2007:305-314)

o Figur 5: 10 strategier for att na sina mal. (Goldstein 2007, 313)
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4.11 Teamarbete

Teamarbete

Goldstein tar upp ett exempel om en ung kvinnlig foretagare som forsokte rikta
sin produkt till s& manga olika riktningar att hela hennes affarsidé blev lidande.
Hon hade totalt glémt bort var hennes kunder fanns, istallet forsokte hon vinna
storre och storre marknadsandelar — men pa fel satt. Nar man som foretagare
upptacker att man haller pd att branna ljuset i bada andarna &r det dags att ta steget
tillbaks, se pa sin affarsidé och begara hjalp med det man inte beharskar. En
utomstaende hjalp kan ge foretaget nya krafter och nya vinklingar pa foretaget,
samt med stdd av marknadsplanen gbra upp nya strategier. Goldstein
rekommenderar foretagaren att géra upp en lista pd minst 10 personer som kan
hjéalpa och stddja foretaget med deras expertis och kunskap.

(Goldstein 2007,: 308-311)

5 Sociala medier

Social medier har de senaste aren utvecklats véldigt snabbt till en betydelsefull
marknadskanal. Annonsmarknaden har flyttat ut till natet, eftersom det ar dar
kunderna ar idag. Foretagen satsar sin reklam till de nya medierna eftersom man
har béattre kontroll 6ver mottagare, budskap och effekt. Facebook, Youtube,
Wikipedia och Twitter & nagra av de medier man anvander idag. Forfattarna
Holmstrom & Wikberg (2010) definierar sociala medier nagot som ar en hogst
tillgangliga och skalbara publiceringsmetod samt omvandlar monologer i media

till dialoger. Fem k&nnetecken om sociala medier &r féljande:
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1. Réckvidd — man kan na en liten eller en stor malgrupp. Det finns inga
hinder att na en global marknad.

2. Tillganglighet — sociala medier &r tillgangliga for samtliga till en liten eller
obefintlig kostnad.

3. Anvéndarvanlighet — det ar enkelt att anvanda social medier

4. Farskhet — enkelt och snabbt att uppdatera

5. Fortlevnad — artiklar och inldgg i sociala medier kan snabbt uppdateras
och redigeras. (Holmstrom & Wikberg 2010, 14-17)

5.1 De sociala mediernas tjinster

De mest populdra tjansterna pd natet ar bloggar, Facebook, Flickr, Linked in,
RSS, Twitter, Wikipedia och YouTube.

En blogg innehaller bl.a. text, bild och videor. Vem som helst kan 6ppna en blogg
och foretagsbloggar blir bara mera populdrare. De storsta aktOrerna ar
wordpress.com och Blogger.com. Men hjalp av bloggen kan man enkelt
kommunicera med sina kunder. Facebook dppnades 2006 for allmanheten och ar
en viktig tjanst som véxer sprangartat. Flickr erbjuder manniskor att ladda upp
bilder och videor som man sen kan dela med sig till omvarlden. Linked in handlar
om att formalisera och dra nytta av ménniskors personliga natverk. Man kan félja
studiekamrater, arbetsgivare, leverantérer som finns registrerade pa tjansten. Man
haller kontakten for att kunna hjalpa varandra, hitta samarbetspartner och mycket
mera. RSS &r en samling XMLbaserade filformater som anvands for att syndikera
webbinnehall. Med andra ord handlar det om att gora material pa natet tillgangligt
pa manga olika platser samtidigt. Man kan samla pa sig lankar for att fa
uppdateringar som skett (t.ex. bloggar) och fa en sammanstallning till en enda
plats. Twitter & en microblogg som har inldgg i begransad form, man uppdaterar
vad man gor for stunden eller ger utlopp for sina asikter och tankar. Man kan soka
efter och bevaka utvalda ord for att sen delta i nagon storre diskussion med andra.
Wikipedia &r ett uppslagsverk som uppdateras stdndigt och vem som helst kan
skriva en artikel dar. Youtube ar Internets populdraste webbplats dit vem som
helst kan ladda upp en egen video eller andras. (Holmstrom & Wikberg 2010: 22-
31)
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5.2 Kampanj med social media

Kommunikationskanalen i social media erbjuder en utmarkt mojlighet for att
interagera och sprida budskap. Man kan tillvarata potentiella kunders etablerade
sociala natverk och konsumenterna kan vara foretagets ambassadér och sprida
budskapet vidare. Kampanjen erbjuder &ven konsumenten att medverka genom
kommentarer, kritik eller uppskattning. Marknadsforingsutvarderingen kan enkelt
goras med matinstrument som finns tillgdngliga pa internet. Kampanjen kan
enkelt ihopkopplas med andra digitala kanaler som t.ex. foretagets webbplats.
Facebook kampanjer kan latt delas med andra, via bloggar, mobiltelefoner m.m.
Man har mojlighet att forbattra budskapet genom feedbacken och budskapet i sin
helhet blir mer dynamiskt genom dialogen med konsumenterna. (Holmstrom &
Wikberg 2010: 34)
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6 TEORETISK REFERENSRAM

Den teoretiska referensramen &r en sammanfattning av teorin som beskrivits i
tidigare kapitel. Teoridelens syfte ar att ge ett svar pa lardomsprovets
forskningsproblem. Denna teori som jag har valt skall pa ett forstaeligt sétt svara
pa pastaendet; betydelsen av en marknadsplan for ett smaforetag. Teorins olika
delar skall ge en grund till vad en marknadsplan bor innehalla.

For att lasaren skall fa en battre forstaelse varfor jag har valt detta &mne har jag
atergett ndagra artikelforfattares asikter om hur smaforetagare ser pa
marknadsforing och planering. Det ar véldigt svart att hitta teori om detta &mne,
varfor jag aven foreslar fortsatt forskning om detta.

Det finns méngder av litteratur som beskriver hur en marknadsplan skall se ut och
vad foretaget bor koncentrera sig pa. Dock kan termerna uppfattas som krangliga
och ofdrstaeliga for en foretagare som inte ar insatt i marknadsforingens termer.
Eftersom syftet med detta lardomsprov ar att géra en marknadsplanering till ett
smaforetag har jag koncentrerat mig pa en forfattare som har gjort en modell for
smaforetagare. Forfattaren beskriver marknadsplanering pa ett konkret sétt som
gor att lasaren lattare forstar vad det handlar om. Eftersom forfattaren inte
behandlade alla omraden inom marknadsplanering har jag dven anvant mig av

andra kallor for att fa en djupare insikt i marknadsplaneringen.

Nar ett foretag borjar planera och stéalla upp mal for sitt foretag bor han svara pa
de fragor som innefattar visionen och mal en foretagare bor ha med sin
verksamhet. Alla har ett mal med sin verksamhet, men fa kan beskriva dem. |
samma del beskrivs vad man kan tanka pa ifall man vill erdvra nya marknader,
tillvaxtmaojligheter.

Kundprofilen ar viktig att reflektera over, likasa de mojligheter och utmaningar
som finns pa marknaden. Smaforetagare ar duktiga pa att producera sin produkt,
men nér det kommer till att reflektera dver de mgjligheter och utmaningar som
finns pa marknaden kan de behdva stod i form av olika fragor och svar.
Kundbehoven &r en av de viktigaste aspekterna en foretagare bor tanka pa. For att
undvika att vanda sig till alla kunder bor foretagaren definiera sin malgrupp och ta
fram kon, alder, hur och var kunden bor. Fragorna foretagaren bor fundera pa
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beror pa vilken sorts produkt han erbjuder. Man bor aven reflektera 6ver vilka
problem man l6ser for kundens del, eller vilka mojligheter ens produkt ger
kunden. Foretagaren bor dven tanka pa att alltid vara konsekvent i sitt meddelande
till kunderna. Under min intervju med Maxmo Hembageri behandlade vi
kundbehoven ganska lange for att jag skulle fa foretagaren att bl.a. tanka pa de
problem hon I6ser for kunderna samt pa vilka majligheter hon skapar till de
kunder som konsumerar hennes produkter.

Att profilera sitt foretag innebar att man ser dver det budskap som kunderna tar
emot. Det dr viktigt att budskapet Overensstammer med det man utfor, speciellt
viktigt ar det i dagens lage da alla bor fokusera pa att agera miljovanligt och
socialt ansvarstagande.

Konkurrensbedémningen ar en annan viktigt aspekt i foretagsvarlden. Man bor
aven veta hur man skall hantera denna beddmning. For att faststdlla hur man
uppfattas gentemot konkurrenterna finns det nagra végledande fragor man kan
stélla sig. Bl.a. vilka behov ens produkt uppfyller och vilka andra féretag som kan
uppfylla liknande. Konkurrensférdelarna finns om man ar endera den forsta eller
andra pa marknaden, bada har positiva och negativa sidor.

Det finns mangder av marknadskanaler och mixer man kan anvanda sig av, men
fragan ar vad som passar foretaget. Man kan inte vélja allt. Forsaljningsplanering
ar viktig och att inse betydelsen av hur viktigt det ar att behalla de kunder man
har. Det som varje foretagare har nytta av ar att natverka. Man behover varandra i
foretagsvarlden och att natverka ar en av de mest nyttiga och kostnadseffektiva
metoden man kan anvéanda sig av.

Forsaljningsprocessen innebar att fundera och reflektera éver hur man skall
behalla sina kunder och hur man skall fa dem att komma tillbaka. Ett CRM
system kan hjalpa foretagaren att halla koll 6ver sina kunder och se var han
behbver gora insatser. Genom att anvénda sig av CRM system kan man oka
marknadsandelar och fa merférséljning.

Att sitta upp tidtabeller med stod av en marknadsplanering kan vara svart for ett
foretag som kanske bara arbetar for att klara av dagen/manaden eller halvaret. De
kan ha svart att inse betydelsen av att planera och verkstilla saker som de
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uppfattar som nagot kostsamt och onddigt. Da kan det vara lattare att satta
skygglapparna pa fortsatta som tidigare.

Med hjélp av teorins grundldggande fragor gjorde jag intervjun av Maxmo
Hembageris agare. Pa basen av svaren gjorde jag upp en plan till henne for att
hon skall kunna andra sin verksamhet och sitt arbetssatt for att na upp till det mal,
den drom hon har for sitt foretag. Jag anser att planen kommer att stddja
foretagaren i att na den vision som hon har. Teorin kan aven fungera som bas till

att géra upp marknadsplaner till andra smaforetagare.
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[II EMPIRISK DEL

Den empiriska delen innehaller en intervju med foretagaren Gunilla Norrlin, dgare
till Maxmo Hembageri. Delen innehaller dven en marknadsplan som baserar sig
pa svaren jag fick under intervjun. Jag bidrar d&ven med forslag hur foretagaren
skall uppna de énskemal och visioner som hon har. | den sista delen redogors
undersokningens resultat och tillforlitlighet. Avslutningsvis sammanfattas arbetet

och forslag till fortsatt forskning laggs fram.
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7 Empirisk del

Mitt lardomsprov kommer att analysera betydelsen av en marknadsplan for ett
smaforetag. Jag har valt att gora en undersokning av kvalitativ karaktar for att
kunna tolka och fa en helhetshild av verksamheten. Undersokningsmetoden

kommer att besta av en semistrukturerad intervju.

7.1 Problem och avgransningar

For att undvika att arbetet blir for stort har jag avgransat arbetet till att inte ta upp
alla metoder inom marknadsféring och marknadsplanering. Jag har lamnat bort
strategier samt olika analysmetoder. Jag vill pa detta satt gora detta arbete lattlast
och forstaeligt for en smaféretagare som inte ar insatt i alla de begrepp som finns
inom marknadsforing. Arbetet skall &ven kunna fungera som en handbok for en
ny foretagare som inte har utbildning inom @mnet. Som jag tidigare har namnt sa
tycker de flesta foretagare att marknadsforing &r tidskravande och dyrt, detta kan
bero pa att de inte forstar begreppen eller ser den réda traden i att gora upp en

plan.

7.2 Undersokningsansatser

Enligt Christensen & Engdahl & Grads & Haglund (2010) skall man under
planeringen av sin undersokning utga fran det praktiska problem man har framfor
sig. Ansatsen bestammer den typ av undersdkning man skall gora och typ av
resultat man kan fa fram. Den &r &ven ett resultat av valet av undersokningens
analytiska eller rumsliga dimension, djup-bredd, samt tidsdimension, Ad hoc eller
aterkommande. (Christensen & Engdahl & Graas & Haglund 2010: 72)

Det finns 4 olika ansatser: tvarsnittansats, fallstudieansats, longitudinella ansats
samt den experimentella ansatsen Christensen m.fl (2010). En bred undersékning
soker ytliga svar fran manga respondenter och en smal och djup undersékning
fokuserar sig pa ett fatal enheter eller fall genom en ingaende studie. Genom att
gobra en djupare undersokning, en fallstudieundersokning, kan man skaffa sig en
battre forstaelse till monstren och orsakerna till varfor det & som det ér.
(Christensen m.fl 2010: 72-74).
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7.3 Fallstudieansats

En fallstudie ar en studie av kvalitativ karaktar dar man studerar ett fatal fall, vid
ett speciellt tillfalle eller Gver tiden. Studien baserar sig pa kvalitativa och
kvantitativa sekundar och primardata. Man kan inte genomftra statistiska
generaliseringar utan istallet soks informationsrika och forstaelseengagerande fall
Christensen m.fl. (2010). Fallstudieansatsen &r bast att anvanda da man vill fa svar
pa fragor som vad som hander, varfor och hur.

For att fa svar pa dessa fragor kan man observera vad som sker pa plats eller
genom intervjuer. Syftet med fallstudier &r att tranga in pa djupet och fanga upp
monster och processer. For att detta skall fungera maste man som observator
anpassa undersokningsstrategin till respektive undersokta fall. Man kan anvanda
olika tekniker (datainsamling, djupintervjuer, observationsteknik samt
enkatundersokningar). Man kan é&ven utnyttja datakallor, primér, sekundér
(skriftliga dokument, bilder och symboler). Det finns med andra ord inga givna
regler for ett fallstudieupplégg, utan det ar observatéren som skall anpassa studien
for att det skall oka forstaelsen for fallet. Christensen m.fl. (2010) menar att det &r
den forstaelsen som vuxit fram under studien som ar resultatet av undersokningen.
Det negativa med fallstudier ar att det &r latt att gora misstag, dra forhastade
slutsatser eller att man inte lyckas ga pa djupet. Detta kan bero pa att man saknar
formagan eller kompetensen att fa tillit och fortroende hos personen som
undersoks. Slutsatsen kan vara att resultatet kan generera insiktsfulla och
relevanta resultat eller att undersokningen inte leder ndgonvart. (Christensen m.fl.
2010: 81-83)

7.4 Kvalitativ och kvantitativ undersokning

Enligt Eliasson (2006) ar skillnaden mellan kvantitativa och kvalitativa
undersokningar, att kvantitativa metoder sysslar med siffror och kvalitativa med
ord.

Nar man valjer metod sa gor man det i samband med teorivalet. De vanligaste
metoderna inom kvalitativa undersékningar &r observationer och intervjuer. Under
en observation dr observatoren deltagande och under en intervju har man

strukturerade eller ostrukturerade fragor.
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Eliasson redogor skillnaden mellan observationer och intervjuer. | en observation
sa iakttar observatoren i eller av en miljo och noterar detta. Observationerna
dokumenteras genom anteckningar eller protokoll. Dokument som anvands i
undersokningen skall sparas for att kunna aterga till kéllorna. Eliasson (2006) tar
upp fyra olika deltagande roller en observator kan ha. Den forsta &r den renodlade
deltagaren som ar en person som é&r engagerad men som inte for nagon
dokumentation. Den observerande deltagaren ar ocksa engagerad men denna
dokumenterar sina iakttagelser. Den tredje ar den deltagande observatoren som &r
passiv till omgivningen men narvarande i miljon dar hon koncentrerar sig pa
observationer och dokumentationer. Deltagaren kan agera i omgivningen for att ta
fram uppgifter som kan forklara iakttagelserna. Den fjarde observatéren ar den
renodlade observatéren som &r passiv i omgivningen, paverkar inte omgivningen.
Han soker iakttagelser pa t.ex. psykologiska experiment, dagbocker, insandare

och bloggar. Denna observator ar oftast en historiker eller arkeolog.

Enligt Eliasson (2006) &r intervjuer en kvalitativ undersokningsmetod som gar ut
pa att intervjuaren samtalar med en eller flera personer med fardiga fragor och
amnen. Intervjuarna dokumenteras genom bandning eller anteckningar. Citat som
skrivs ner under intervjun bor den intervjuade godkénna fore publikation. Det

finns fardigt strukturerade och ostrukturerade intervjuer. (Eliasson 2006: 21-27)

7.5 Intervju

Intervjuer kan vara personliga, fokusgrupp eller panelintervju. Intervjun kan vara
formaliserad och strukturerad eller ostrukturerad. Vid strukturerade intervjuer har
man frdgorna och ordningen bestimda pd forhand. Vid semistrukturerade
intervjuer har man fragor som skall beréras men innehéllet och ordningen kan
variera. Vid en ostrukturerad intervju &r intervjun informell och intervjuaren far
prata fritt. Christensen m.fl. (2010).
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Eftersom mitt lardomsprov baserar sig pa att ta fram betydelsen av en
marknadsplan for en smaforetagare vill jag anvanda en metod som generar ett
insiktsfullt och innehallsrikt material. Da ar intervjuer att foredra och en
semistrukturerad intervju ger mojligheten att foretagaren kan uttala sig med egna
ord och jag kan stalla foljdfragor. Genom att folja en semistrukturerad
intervjumetod kan man upptécka och fa fram information man inte tankt ut fran
borjan.

Enligt Christensen m.fl. (2010) kan man bearbeta fragor kvalitativt som kommit
fram genom en enkat vid strukturerade fragor. Genom denna metod far man fram
vad, hur och varfor en sak & som den dar. Man kan &ven inleda en intervju med
strukturerade fragor for att 6verga till en informell och ostrukturerad dialog.

Vid genomférande av intervjun bér man vara forberedd, hitta ett [ampligt tillfélle,
kla sig propert och téanka pa sitt beteende. De forsta minuterna med respondenten
ar avgorande pa fortsattningen samt hur fortroendet byggs upp. Det ar dven viktigt
att man berattar om sitt syfte och hur undersokningen skall ga till. (Christensen
m.fl. 2010: 168-173)

7.6 Fragetekniken

Enligt Christensen (2010) ar det viktigt att man forbereder intervjun noggrant ifall
man som intervjuare &r otrdnad. Vid ostrukturerade intervjuer ar det viktigt att
forbereda sig for innehallet och teman samt vara flexibel. De 6ppna fragorna man
stiller kan vara t.ex.: “vilka marknadsforingsmetoder har ni anvént” och
foljdfragan kan vara varfor har ni anvint den metoden”. Den tredje typen av
fraga man kan anvinda sig av dr en faktafrdga eller slutna fragor, t.ex.: "hur
manga anstéllda har ni”.

Man skall undvika att stalla fragor som tvingar respondenten att svara pa ett
pastaende eftersom det ar lattare att halla med &n séga emot, t.ex. “visst dr det har
ratt metod”. Man skall dven undvika ldnga och flera fragor i samma mening, samt
undvika kansliga fragor fore man kéanner att man fatt god kontakt.

Nar man lyssnar pa respondenten skall man forsoka vara neutral sa man inte

paverkar honom/henne men samtidigt visa aktivitet genom att nicka och humma.
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Man bér aven ge tid at respondenten att tanka sa den tystnad som uppkommer
skall fa vara naturlig mellan svaren. Det ar dven viktigt att intervjuaren lyssnar
och &r vaksam for signaler och styr om samtalet ifall respondentens svar gar
utanfor amnet. Genom att studera respondentens kroppshallning, vad han gér med
handerna kan man tolka mycket av vad han/hon anser om &mnet.

Det &r dven viktigt att man sammanfattar det som respondenten sager for att
undvika missforstand, samtidigt som respondenten kan korrigera eller fortydliga
sina kommentarer.

Genom att banda intervjun kan man koncentrera sig béttre pa svaren och
foljdfragorna, man kan spela upp intervjun fler ganger och fa den exakta
informationen. Nackdelen med att banda &r att det kan paverka respondenten och
det kan uppsta storande moment ifall tekniken kranglar eller da man byter kassett.
Ifall respondenten stéller sig negativt till bandning &r det viktigt att man som
intervjuare antecknar och sa snabbt som mojligt efter intervjun kompletterar
stddorden man antecknat ner. (Christensen m.fl. 2010: 173-177)

63



8 ANALYS OCH RESULTAT

Jag tréaffade foretagaren Gunilla Norrlin den 8 april for att intervjua henne
angaende foretagets marknadsplanering. Intervjun skedde i bageriet pa fredag
formiddag. Intervjun strackte sig till ca 2 timmar. Under tillfallet forekom det inga
storande element och morgonens arbete var slutfort. Pa plats var endast Norrlin
och jag som intervjuare.

Fragorna jag anvande under intervjun baserade sig pa Goldsteins teori om vad en
foretagare bor stalla sig for fragor om sina mal, tillvaxtmojligheter, vem deras
kunder &r samt deras behov. Jag borjade intervjun med att kartlagga foretagarens
kunskap och intresse om marknadsféring och marknadsplanering. Efter det stallde

jag fragorna som baserade sig pa teorin.

8.1 Allmint om féretagets marknadsplanering

Nar jag staller fragan till Maxmo Hembageris agare Gunilla Norrlin sa sager hon
att en marknadsplan &r onddig, den behévs inte. Precis som Carson (1990) séger,
dvs. att nédr en entreprendr pratar om marknadsforing ar det ofta i negativa toner.
Jag ber Norrlin definiera ordet marknadsplan och det bendmner hon med att det ar
en plan 6ver hur man skall fa produkterna att bli kanda.

Néagon plan har inte existerat i bageriet, produkterna har blivit kdnda genom
“word-of-mouth-metoden” samt genom aterforséljarnas egna kampanjer. Norrlin
berdttar att malet for bageriet har varit att det skall vara hog kvalitet pa
produkterna och genom det séljer produkterna sig sjalv. FOretagaren har en stor
kompetens inom sin bransch men nar det galler marknadsforing ar det oftast sunt
fornuft som géller.

Baker och Sinkula (2009) ndmnde &aven att ett foretag kan vara marknadsorienterat
eller entreprendrsorienterat. Nar man ser pa bageriets aktiviteter samt mal kan
man dra slutsatsen att fOretaget ar marknadsorienterat, d.v.s. foretagaren
prioriterar kundernas behov och 6nskemal. Manga av produkterna har utvecklats
enligt kundernas onskemal och specialbestallningar pa tartor gors helt enligt

kundens 6nskemal.
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8.2 Foretagets visioner och mal

Vid intervjun anvande jag modellen och fragorna som Goldstein (2007) hade
raknat upp som foretagaren skall stélla sig for att kartlagga vart de ar pa vég, var
de har varit och var de befinner sig i nulaget. Nar man besvarat fragorna skall man
ga igenom svaren tillsammans med nyckelpersonerna i foretaget och se hur de kan
leda till att man uppnar ett mal. Fragorna jag stallde var foljande:
e Vad ar de tva mest viktigaste malen ert foretag bor na inom 6 manader, 12
manader och inom 2 ar?
e Vilka externa utmaningar kommer ni att méta?
e Vilka interna utmaningar kommer ni att méta?
e Vilka 3 strategier har ni redan avklarat for att na era mal?
e Beskriv malgruppen for er produkt, inklusive det som motiverar kunderna
att kopa fran er?
e Vilka problem (3 st) l6ser ni i ert foretag for era kunder?
e Nar potentiella kunder tanker pa er, vilka ord vill ni att de skall tanka?
e Vilka &r era storsta konkurrenter, vilken &r deras position till era kunder?
e Hur sarskiljer ni er fran era konkurrenter?
e Vilka ar de viktigaste invandningarna ni uppfattat fran affarsmajligheterna,
och vilka steg har ni tagit for att 6vervinna dessa?
Eftersom Norrlin inte reflekterat 6ver marknadsatgarder eller ens satt upp mal
blev jag tvungen att omformulera fragorna for att de skulle passa in i helheten. Att
satta upp mal har inte varit en prioritet for foretagaren. For det mesta forsoker hon
klara av dagen och att uppfylla kundernas dnskemal. Att 6verhuvudtaget tanka sig
foretagets mal om 2 ar var helt omdjligt, men att lagga upp ett mal inom 6
manader kunde vara mojligt. Den storsta orsaken till att Norrlin inte reflekterat
éver visioner och mal ar att det varken finns energi eller lust att fundera Gver
sadana saker. Det foretagaren kunde tanka sig ar att fa en coach som skulle stétta
och ge impulser dver foretagsverksamheten.
De externa och interna utmaningarna och hindren Norrlin ser sig mota for att na

ett mal inom 6 manader ar hon sjélv. Att delegera ar inte latt for henne, helst vill
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hon gora allt sjalv for att sakerstalla kvaliteten i produkterna. Hon inser att
foretaget inte kan vaxa sa lange hon ar med i alla processer for da racker inte tiden
till att utveckla nya produkter. For att uppna malen maste hon ge ifran sig flertalet
processer i produkttillverkningen och ta mera ansvar for foretaget och dess
utveckling. Norrlin inser att hon sjélv &r den storsta bromsklossen for att foretaget
skall kunna utvecklas.

Kvalitetstankandet ar den viktigaste prioriteringen i foretaget. Nar det géller
forsaljningskedjan ~ vill  Norrlin  att  aterforsaljarna  skall ha samma
kvalitetstankande som hon sjalv. Det ar viktigt att produkterna laggs fram pa ett
bra stélle, att det &r ordning och reda i affaren och att forséljarna har samma
prioriteringar om kvalitetstainkande samt att de skall kunna aterge produktens
innehall till kunden. Norrlin vill inte att produkterna skall massforséljas, utan de
skall finnas pa speciellt utvalda stallen. Denna tanke ar konsekvent da det géller
att soka aterforsaljare. De produkter som foretagaren skulle vilja prioritera och
arbeta mest med &r Fransk chokladkaka, praliner och halsosamt bréd. Malgruppen
for produkterna ar i princip alla som uppskattar ett gott och kvalitetsrikt bakverk
samt ett halsosamt bréd. Det som skall motivera malgruppen att kdpa Maxmo
Hembageris produkter &r att de kan vara sakra pa att produkterna har den kvalitet
och smak som inte skall géra dem besvikna. Problem som foretaget kan lésa at
kunden &r bl.a. ett fardigt bakverk &t en kund som inte har resurser, kunskaper
eller utrustning att tillverka det sjalv.

Néar kunderna tanker pa bageriet vill Norrlin att de skall tinka orden: “lickert,

kvalitet och service”.

8.3 Tillvaxtmaojligheter

Goldstein (2007) skrev ett citat av Alexander Graham Bell ("When one door
closes another door opens: but we often look so long and so regretfully upon the
closed door, that we do not see the ones which open for us ) och fritt dversatt kan
man saga att nar en dorr stangs 6ppnas en ny, men for det mesta ser man sa
angerfullt pa den stangda dorren att man inte ser pa vilka nya mojligheter det finns

i den nya Oppna dorren. For att vaga sig pa nya marknader utan att riskera
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foretaget bor man stalla sig nagra fragor som Goldstein (2007) raknade upp.
Dessa fragor stallde jag Norrlin:
e Mojligheter - Kommer er produkt att l6sa ett problem eller skapa nya
mojligheter for era nuvarande kunder?
e Ardet ar virt riskerna att skapa nya marknader.
-Har ni tillrackligt med kunskaper och expertis for att sélja denna service
som en ny mojlighet till era kunder?
-Behover era kunder denna service eller produkt?
-Vilken ny malgrupp behoéver ni na for att fa modellen att fungera?
e Vad behéver ni? Behover ni utvidga var personalstyrka for att kunna
erbjuda kunderna er nya produkt?
e Ar ni medveten om vilken efterfraga det finns pd marknaden?
e Ar ni medveten om ert virde gentemot kunderna?
e Ifall inte — ta reda pa det
e Vilken &r er position pd marknaden? har ni mojlighet att fa storre
marknadsandelar?
e Har ni en uttalad strategi om hur ni skall bli storre?
e Hur skulle ni forklara ert varumarke?
e Oversitta l6sningen for era framtidsutsikter.
Malet med tillvaxten &r en ny produkt som Norrlin manga ar planerat borja
tillverka. Dock har modet att gora det har inte varit tillrackligt starkt, samt att flera
nyckelpersoner till foretaget har motarbetat det. Produkten som Norrlin skulle
vilja utveckla &r *praliner och nu har hon varit p& en kurs i Sverige for att lara sig
mera om tillverkningen. For att starta upp verksamheten kanner Norrlin att hon
skulle behova fa mera kunskap om olika detaljer som galler
produkttillverkningen, t.ex. hur man tillsétter olika smaker.
Mojligheterna for denna produkt och hur produkterna skall 16sa kunders problem
finns, men Norrlin anser att produkten skulle salja battre i storre stader. Nar man
ser pa narkunderna bor de andra sitt beteende och asikter om praliner. Nér Norrlin
pratar om praliner och hur man skall avnjuta dessa malar hon upp en vision av en

kund som koper produkten for att avnjuta den tillsammans med en vén, flickvén,

19 En chokladpralin ar en fylld, chokladdoppad konfektbit. Praliner saljs férpackade eller i 18svikt.
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pojkvan, en stund med ett gott vin eller som efterrétt. Istallet for att kopa blommor
till en van kan man istallet kopa en njutning i form av praliner. Norrlin tillagger
att manga personer tror att praliner #r en godisbit som man “bara éter i forbifarten
da man véntar pa gronljuset i trafiken”, men detta beteende dverensstimmer inte
med tanken bakom praliner. Praliner skall vara en lyxvara och kunden skall
vardesatta produkten samt forsta tanken bakom den. Hindren som Norrlin ser med
denna produkt ar att kunderna i naromradet inte uppskattar den.
Marknadsforingen kan vara ett problem samt den kunskap som hon nu har réacker
inte till att paborja tillverkningen. Norrlin anser dock att kunderna behéver denna
produkt, men att foretaget maste na en ny malgrupp samt fa ett bredare
marknadsomrade. Men mojligheterna & mycket storre med denna produkt
eftersom den &r latt att transportera och det ar lattare att nd nya marknader.
Hallbarheten ar aven betydligt langre an pa en chokladkaka. Norrlin vill dven att
aterforsaljningen skall kunna vara till nytta for bade bageriet samt for
aterforsaljaren, bada skall uppleva en win-win kénsla av denna produkt. For att
starta upp tillverkningen behdvs mera personal, till en borjan borde det racka med
en person. Dock finns det vissa risker att efterfragan blir stérre an vad foretaget
hinner producera, vilket gor att Norrlin kdnner sig tveksam till att starta upp
tillverkningen. Ett annat stort hinder &r anstéliningen av mera personal eftersom
bageriet ar belaget pa en sadan ort att det inte finns kompetent personal att tillga
och avstandet ar for avlagset for att kompetenta personer skall soka sig dit.
Norrlin har inte undersékt om det finns behov av produkten, hon kan endast ana
sig till att en efterfraga skulle uppsta. Har kan man ta stéd av Alf Rehns (2010)
ord ”Kreativ produktutveckling handlar inte alls om att hitta ett behov, utan att
dromma fram nagot som senare kan bli till ett behov”. Nagon strategi for hur hon
skall borja med tillverkningen finns inte p.g.a. tidsbrist. Tyvérr har denna
foretagsidé stagnerat gang pa gang pa grund av att Norrlin inte har fatt stod av
andra nyckelpersoner i foretaget. De har varit emot utvecklingen och de tror inte
att det skulle lyckas. Tyvarr sager Norrlin, sa ar hon valdigt lattpaverkad av
andras asikter.

Nar jag stéller fragan om Norrlin & medveten om sitt varde gentemot kunderna sa

sager hon med tveksamhet jo, men det & med en viss 6ddmjukhet. Goldstein
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(2007) uppmanar en foretagare att om man inte a&r medveten om detta sa skall man
ta reda pa det. Norrlin erkanner att hon blir glad at positiv feedback och att den &r
vardefullare an den hogsta lonen. Genom feedback sa orkar man arbeta dag och
natt for att producera kvalitet. Positionen pa marknaden ar enligt Norrlin ledande,
eftersom hon satsar mera pa kvalitet istdllet for pa massproduktion och det
uppskattar kunderna. Varumarket kan Norrlin forklara med tva ord — kvalitet och
passion. Framtidsutsikterna for Norrlin &r att hitta tiden for att fundera ut

I6sningen.

8.4 Kundprofil

Att kanna sina kunder &r véldigt viktigt. Precis som Goldstein (2007) sager hur
skall man annars kunna producera en produkt som uppfyller kundernas behov
anser Norrlin att man skall agera. Dessa fragor stéallde jag Norrlin:
e Vilken &r din typiska kund?
e Vad é&r viktigt for din kund?
e Jamfort med vad konkurrenten erbjuder, vad gor din produkt eller
service mera vardefullt for kunden?
e Vilka &r de fem gemensamma behov som dina kunder har?
e Vilka &r de tre viktigaste problemen som du léser for kunden?
e Vilka mojligheter skapar du for dina kunder ndr de konsumerar din
produkt eller service?
e Vilka ar dina kunders beslutsprocess (vilka fragor behandlar dina
kunder fore de tar beslutet att kdpa din produkt)?
e Varfor varderar dina kunder din produkt?
e Hur finner dina kunder information om dina produkter?
e Hur skulle dina 3 basta kunder beskriva ditt foretag?
e Viken inverkan har priset pa beslutsprocessen for kunden att kopa din
produkt?
e Vilka &r dina kunder berdringspunkter?
e Vilket meddelande foérmedlas genom dessa punkter och ar dessa

meddelanden konsekventa?
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Norrlin far information om kunder genom direktkontakter, via aterforsaljare,
andra nyckelpersoner samt via Facebook.

Bageriets typiska kund &r mellan 18-60 ar som tycker om choklad. Det viktigaste
for kunden enligt Norrlin &r att han blir n6jd, att han fatt det han vill ha och att det
leder till aterkop. Ifall man jamfér vad kunden tycker ar vardefullt med Maxmo
Hembageris produkter och dess konkurrenter sa anser Norrlin ar det handlar om
smaken pa produkten. Norrlin tror att kundernas gemensamma behov é&r att de inte
behover baka sjélv, de uppskattar halsosamt bréd och att de blir matta, glada och
upprymda av att konsumera Maxmo Hembageris produkter. Kundens
beslutsprocess vid inkop beror mycket pa priset, leveransen samt kvaliteten.
Kunderas varderingar om bageriets produkter &ar att de vet att de far
kvalitetsprodukter och att de kan lita pa det. Det som &ven inverkar pa
beslutsprocessen &r priset. Norrlin har observerat att kunderna inte alltid har rad
att kopa fardigtbakade produkter p.g.a. samre ekonomi. Den sista fragan jag
stéller till Norrlin gallande kundprofilen &r det meddelande som man férmedlar
till sina kunder, vad det ar och ar det konsekvent? Norrlin papekar igen att det ar
kvaliteten och smaken som star for bageriets produktion och det meddelandet ar
alltid konsekvent och fran det sviker foretaget inte en tum. Ifall kvaliteten och

smaken inte skulle prioriteras sager Norrlin att hon skulle avsluta foretaget.

8.4.1 Kundfeedback

Kunderna far information om  bageriet fran  bageriets hemsida
www.maxmohembageri.fi samt Facebook. For att reda ut vad kunderna anser och
hur de skulle beskriva foretaget stalldes en Oppen fraga via Bageriets
Facebookssida. Jag lade in fragan pa fredag eftermiddag och under helgen kom
det 29 svar. For att locka kunderna att svara utlottades en Fransk chokladkaka.

Svaren som vi fick in var foljande:

*Nar man vill ha ndgot som verkligen smakar hembakat sa skall man valja

Maxmo hembageri. Alla hembageriers produkter smakar inte hembakt!
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*Pa Maxmo hembageri star inte bagaren och degar, och expediten sitter inte och
jaser.

*“Ett bageri som bakar at den enskilda kunden. Tartorna dr en frojd for égat och
bakverken har en smak av hembakt. Precis som det ska vara. En njutning i
vardagen. Inte att forglomma den franska chokladkakan. Den dr syndigt god!”
*OOOLIIDLIGT GOTT (som en viss Peter skulle saga)!!! Har aldrig smakat
nagot sa gott som denhéar moussekakan med vitchoklad och bar som jag bjod pa
pa min 60-arsdag.

*Kvalitet och allt bakat med karlek. Smakar bara mer...

*Bakat med karlek - bakverk man ej kan motsta!

*Kvalitet

*En smula godare!

*Maxmo Hembageri = bakar for synen fina bakverk!

*Flexibilitet och samarbetsvilja. Underbart vackra tartor och mycket goda
bakverk!

*En plats i vara hjartan - Maxmo hembageri ¥

*Bageriet med de karleksfullaste och godaste brollpostartornal

*Gott

*Lyxiga o goda bakverk!

*Litet bageri med stora smaker!

*Bakverk som bara smalter i munnen :)

*Ett lokalt bageri som specialiserat sig pa lackerheter

*Maxmo Hembageri - Bageri ddr det bakas med hjdrtat ¥

*Ni gor varldens godaste chokladkaka!

*Ett litet stalle pa liten ort som ligger alldeles for langt bort. Tycker, 6h borde
flytta till.. Typ Bro:-P

*Maxmo hembageri - tillverkar underbara smakupplevelser som for tankarna till
det naturskéna Maxmo.

*underbara tartor som smakar ljuvligt :)

*bakverk som man drdmmer om

*Erbjuder bade det kunderna vill ha och det som kunderna inte visste att de vill

ha!
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*Tycker att era produkter ar av hog kvalité, genuina rena produkter, bakade med
gladje o stolthet.

*Ni ar ett bageri med goda produkter o bra kundbetjaning!! Och chokladkakan e
suveran!!!

*Ett Bageri som kan laga "grisar". Jattegoda!!

*Ett bageri med BOSSIGA bakverk som allti ha smaka braa bade GRISAN o
CHOKLADKAKONA o en heil deil ader smaskiga saker ;-)

* Jag skulle beskriva Maxmo Hembageri som ett flexibelt bageri som tillverkar
det som kunderna onskar sig. Matbrodet - speciellt morotssemlorna och
ragbrodet - ar smakfullt och mattar tomma magar. Kaffebrodet och speciellt alla
langderna har jattegoda fyllningarna och mycket bra konsistens. Ingenting som
smular sonder i sma bestandsdelar. Det har kan man utan minsta bekymmer
lagga fram pa kaffebordet d& man far langvaga gaster. Graddtartorna och
smaorgastartorna tillverkas precis sa som kunden har bestallt dem. Jag ar mycket

glad att era produkter finns till forsaljning vid S-Market i Vora.

Min analys av dessa svar &r att kundprofilen &r kunder som uppskattar det lilla
extra i livet och som tar sig rad att kopa fardigt bakverk. Flertalet av dessa kunder
ar aterkommande kunder och vissa av dem &r kunder som gjort nagon
specialbestallning i form av brollopstarta eller doptarta. Det som dven &r intressant
bland dessa svar ar dnskan om att Maxmo Hembageris produkter dven borde
finnas pa omraden dar konkurrensen borde vara valdigt hog. (denna 6nskan har
aterkommit pa Facebooksidan).

For att gora en noggrannare segmentering av marknaden och kundprofilen borde

man sanda ut en enkat till dessa kunder som finns pa Facebook.

8.5 Konkurrensbedémning

En konkurrent &r ett foretag som erbjuder kunden en I6sning pa hans problem. Nar
man kartlagger sina konkurrenter bér man fokusera pa de behov som produkten
uppfyller at kunden. For att bena ut vad som &r konkurrens samt vem som ar

konkurrent stéllde jag foljande fragor:
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o Vilka behov uppfyller era produkter eller service?
e Pa vilket annat satt kan era nuvarande eller potentiella kunder fa sina
behov uppfyllda?

¢ Vilka foretag kan uppfylla dessa exakta behov?

e Vilka foretag kan uppfylla de liknande behoven?

e Vad tycker kunderna om deras nuvarande alternativ?

e Finns det ett gap i 16sningen som andra foretag erbjuder?

e Ar kunderna 6ppna for méjligheten att byta?

e Hur lojala ar kunderna till deras nuvarande alternativ?

o Ifall bytet & en utmaning, finns det en betydande nytta fér kunden av att

utnyttja foretagets erbjudande?

De storsta konkurrenterna som Norrlin ser &r andra smabageri som dyker upp pa
marknaden. De storre bagerierna ser inte Norrlin som konkurrenter eftersom de
har mera massproduktion och inte satsar 100 % pa kvaliteten utan fokuserar mera
pa lonsamheten. De andra smabagerierna i naromradet konkurrerar om samma
kunder och Norrlin &r medveten om att vissa kunder ser forst pa priset och sen pa
kvaliteten. Norrlin séger att hon skiljer sig mera fran de andra konkurrenterna pa
grund av att hon tanker mera pa produkten &n pa lénsamheten. Hon ar medveten
om att hennes narkonkurrenter tanker mera pa lonsamheten, vilket ar forstaeligt.
Nar det galler choklad finns det stor konkurrans till Maxmo Hembageris Franska
chokladkaka. For att kartlagga konkurrenterna tar vi forst fram de behov som
chokladkakan uppfyller. Norrlin vill inte att kunderna skall se kakan som en
bukfyllnad utan den skall ge positiv energi. Kakan ger kunderna en njutning, hojer
Yendorfinerna, mojlighet att avnjuta den i social gemenskap och samvaro, en paus
i det stressiga. Ser man pa konkurrensen till praliner kan man forutom andra
tillverkare dven chokladplattor och andra produkter som uppfyller ett tillfalligt
chokladbehov. Om man tanker pa njutningen och de speciella stunderna som

Norrlin vill att man skall avnjuta eller ge bort pralinerna kan konkurrenter vara

1 Endorfin ar ett peptidhormon som kroppen tillverkar sjalv och som lindrar smarta. Hormonet paverkar var
vilja att sova, dta och dricka. Endorfin utséndras bland annat vid skratt, stress, motion, men &ven av sex,
forédlskelse och vid akupunktur. (k&lla: Wikipedia)
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allt fran mat till blommor. Med andra ord finns det stor konkurrans till alla
produkter som bageriet tillvekar. Men i naromradet finns det inte tillverkare av
chokladprodukter, sa ifall kunden vill ha narproducerat sa ar konkurrensen
mindre. De alternativ som nu finns att vélja blad for kunderna ar nagra bagerier i
naromradet. Norrlin pastar att kunder som inte har smakat pa Maxmo Hembageris
produkter inte vet vad de har missat och att de &r nojda med det de har for att de
inte vet om nagot battre. Har kunderna smakat pA Maxmo Hembageris produkter
sa ar det lattare for dem att byta leverantor, vilket manga kunder har gjort. Manga
kunder &r dock lojala till sin nuvarande leverantdr och Norrlin séger att hon
respekterar detta och har inga som helst avsikter av att fa dem att byta. Men ifall
det finns antydan om att kunden &r villig att byta sa vill Norrlin garna locka
kunden med att de skall byta till kvalitet.

8.6 Sammanfattning av intervjun

Pa basen av denna intervju kan jag nu gora upp en marknadsplan som Maxmo
Hembageri kan ha till stod for att uppna det mal vi kom fram till under intervjun.
Det var intressant att se hur foretagaren under diskussionen och intervjun fick en
ny syn pa foretaget samt hur man borde tanka pa sina kunder. Det ar latt hant da
man &r mitt upp i det dagliga arbetet att man glémmer bort det viktigaste, d.v.s.
kunderna. Att ha ett mal for sin verksamhet kan uppfattas som en sjélvklarhet for
vissa, emedan det for vissa foretagare kanns odverkomligt. Det ar lattare att ta
problemen efter hand de dyker upp och sen se tillbaks och fundera att man kunde
ha gjort det pa ett annat satt. Genom att ha en plan for hur man skall agera for att
na sitt mal kan man undvika att gora fel och misstag under resans gang. Man kan
dven agera pa ett annat satt gentemot sina kunder och aterforsaljare och det blir en

storre ekonomisk vinning for foretaget i slutandan.
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9 MAXMO HEMBAGERIS MARKNADSPLAN

WMaxmo

?(emb“ﬂm

Passion {or

Chocolate

Efter intervjun med Norrlin, Maxmo Hembageris dgare, samt kundenkatsforfragan
kommer jag nu att analysera och gora upp ett forslag pa hur Norrlin skall agera for
att na sitt mal. Eftersom foretaget har funnits pa marknaden sedan 1994 s& har
foretaget redan en plats pa marknaden. Det foretaget behdver hjalp med ar att na
ett mal och ta fram de visioner som foretagaren har. Foretaget gjorde en ny
webbsida sommaren 2010 och samtidigt 6ppnades en Facebook sida. Under
mindre &n 1 ar samlade Facebook sidan éver 800 medlemmar. Facebook sidan har
lyft upp foretaget till en hogre niva och det &r en utmarkt kanal att kunna diskutera
med sina kunder. Den positiva feedbacken som foretaget far via sidan hjalper
foretagaren Norrlin att utveckla produkterna for att kunna dverraska kunderna,
vilket dverensstimmer med kommentaren som en kund gav: “Erbjuder bade det

kunderna vill ha och det som kunderna inte visste att de vill ha!”.

9.1.1 Visioner och mal

Maxmo Hembageri finns idag beldget i Maxmo, i Kvimo by. Bageriet erbjuder
kunder produkter som Fransk chokladkaka, halsosamt bréd (veckans brod), fyllda
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vetelangder, sasongsbakverk, specialbestallningar i form av brollopstartor,
fodelsedagstartor, doptartor etc. Bageriet har pa grund av personalbrist blivit
tvunget att rationalisera produktutbudet, vilket inte alltid uppfattas positivt av
stamkunderna. Dock har bageriet en specialitet i form av den ké&nda franska
chokladkakan samt specialtartorna. | bageriet arbetar nu dgaren sjalv som &r
konditor samt hennes sambo som ar allt i allo (och VD).

For att bageriet fortsattningsvis skall uppfattas som kundbetjaningsvillig, har de
sokt efter mera personal. Men p.g.a. avstandet till kompetent personal har
kampanjen inte lyckats. Till sommaren kommer foretaget att anstélla en bagare,
trots att Onskemalet skulle vara en konditor som kunde avlasta Norrlin.
Produkterna finns i dagens lage till utbud hos Sale i V6rd (Maxmo), S-Market i
Vora samt Saluhallen i Vasa (Wasa Konditori).

Norrlins vision och mal &r att bageriets produkter skall finnas till salu i ett eget
konditori eller forsaljningsstalle i Vasa samt &ven i storre stdder som t.ex.
Helsingfors och Abo. Vid forsaljningsstallet skall en konditor arbeta, som
samtidigt som hon/han séljer fardigtillverkade produkter aven kan fardigstélla
tex. tartor och bakelser, allt enligt forhandsbestallningar eller direkta
bestéllningar. Vid forsaljningsstéllet skall bageriet &ven salufora praliner.

9.1.2 Tillvaxtmojligheter

Norrlins 6nskemal &r att kunna borja tillverka praliner. For att detta skall lyckas &r
det viktigt att nyckelpersonerna i foretaget ar medveten om vad det innebar, vilket
kundunderlag det finns samt vilka mojligheter det har for foretaget. For att
nyckelpersonerna skall forstd Norrlins vision &r det viktigt att man sétter sig ner
och kartlagger den. Det &r viktigt &ven att man gjort en grundlig undersékning om
mojligheterna, men aven att den starka dnskan som féretagaren Norrlin innehar
uppskattas. Pralintillverkning i Finland ar valdigt 1ag — det finns endast 1 foretag i
dagslaget som tillverkar och saljer praliner i Finland, men i grannlandet Sverige &r
tillverkningen daremot i mycket stérre omfattning. Norrlins uppskattning ar att de
flesta impulser och trender kommer till Finland, manga direkt fran Sverige och da

vill Norrlin vara bland de forsta att erbjuda denna produkt. Eftersom Norrlins
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varumirke ”Maxmo Hembageri — passion for chocolate” redan ar kant sa skulle
lanseringen av praliner inte innebdra nagra svarigheter att marknadsfora
produkten. Riskerna som Norrlin ser med att paborja denna tillverkning ar ganska
hdg, eftersom det finns uttalade problem med att hitta kompetent person samt
kostnaden att skaffa maskiner och ramaterial & hog. For att minska pa
investeringskostnaderna kan foretaget ansdka om stod fran 2ELY-Centralen. For
att atgarda problemet med personalstyrkan foreslar jag att bageriet oppnar ett
forséljningsstalle i Vasa dar den kompetenta personalen kan arbeta. Personen som
bageriet anstéller bor dock skola in sig i bageriets verksamhet samt ta till sig
bageriets vardering under ett par manader i bageriet. For att underlatta de langa
korningarna kan arbetsinskolningen ordnas pa hésten (mindre risker for daligt
vagunderlag) samt bageriet kan &ven ordna bostad i narheten till arbetsplatsen.
Analyser om efterfragan har blivit gjord pa Facebook. Av alla “gillare” svarade 56
stycken pa fradgan. Storsta delen av kunderna uppskattar den Franska
chokladkakan men det finns dven kunder som tycker om grisar, mormors raghbrod,
dajmrulltarta, princessrulltarta, citron-marangbakelser, budapestrulle och hannas
limpa.

Eftersom det finns en efterfraiga pa att leverera produkterna till flera
aterforsaljningsstallen samt &ven en stor efterfraga pa andra produkter an de som

nu tillverkas borde bageriet fundera pa att leverera vissa produkter vissa dagar.

9.2 Kundprofil samt segmentering

Kundprofilen ar personer som finns i aldern 18-60 ar. Kunderna uppskattar gott
bakverk, bakat med karlek och omsorg. De kénner av att produkten ar bakad med
kvalitet och det &r latt att vélja dessa produkter. Kundens behov &r viktiga att
uppfylla for bageriet, som bageriet redan lyckats med. Men problemet for
kunderna ar att produkterna inte finns tillgangliga i narheten. En undersdkning
gjordes for att kartligga kundernas oOnskemal om var de vill konsumera

produkterna. Till fragan gallande aterforsaljningsstallen kom det 31 olika

12 ELY-centralen i Osterbotten stoder etablering av sma och medelstora foretag och deras tillvaxt
och utveckling genom att erbjuda rédgivnings-, utbildnings- och utvecklingstjanster samt
finansiering. ELY-centralen har tjanster bade for dem som startar eget foretag och for féretag som
vill utveckla sin verksamhet (kalla: www.ely-keskus.fi)
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onskemal om platser. De flesta 6nskade flera stallen runt om i Vasa, t.ex. Gerby,
Brandd, Smedsby, Singsby, Laihela och Kvevlax, Nykarleby, Lahtis, Abo,
Helsingfors, Stockholm och &ven hemkért.

Manga kunder som t.ex. bor i eller arbetar i Vasa vill inte ga till saluhallen for att
kopa dessa produkter, mycket p.g.a. priset som ar mycket hogre an pa andra
stallen. Det har dven framkommit klagomal om kundbetjaningen pa konditoriet.
For att bageriet skall klara av att uppfylla dessa Onskemal om
aterforsaljningsstallen ar det viktigt att en strategi satts upp for att klara av det. Jag
foreslar att bageriet satter upp en plan pa vilka dagar det finns mojligheter att
leverera till en del av dessa aterforsaljningspunkter. Dock kan man tanka att i
samband med att man dppnar ett eget forséljningsstalle i Vasa, att det inte behovs
sa manga olika aterforsaljningspunkter runt om i Vasaomradet. Nar det géller att
marknadsfora Fransk chokladkaka och praliner till andra stdder behovs det
forutom en strategiplan dven en utomstaende konsult som kan kartlagga samt sélja
produkten till lampliga aterforsaljningspunkter.

Brollopstartorna som bageriet tillverkar har redan en klar marknad och for
tillfallet klarar inte bageriet av storre efterfragan, men i samband med ett
forsaljningsstalle i Vasa kan man marknadsfora brollopstartorna (samt Gvriga
festtartor) till en storre marknad. Marknadsféringen kan da ske forutom via
webbsidan och Facebook i samarbete med 6vriga leverantorer av festprodukter

(t.ex. brudklanningar, festklanningar, cateringfirmor etc.).

9.3 Mojligheter och utmaningar pa marknaden

Foretagets profil pA marknaden &r ett bageri som uppfyller kundernas 6nskemal
samt erbjuder kvalitet. FOretaget agerar &ven miljovanligt, de anvander inte
tillsatsaimnen och de flesta sylter och saser till tartorna kokas och tillverkas i
bageriet. Foretaget skoter aven om sina anstéllda, kollektivavtalet efterféljs med
bade arbetstider och avloning. Efterfrageanalysen har tidigare behandlats i denna
plan och vi kan konstatera att strategin att folja upp kundernas 6nskemal samt att
ta till sig den feedback som kommer via kundkontakterna, &r véldigt viktiga och

skall behandlas med storsta intresse for bageriets utveckling pa marknaden.
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Nar det galler marknadspenetration galler det for bageriet att behalla de kunder de
har samt fa nya kunder pa en ny marknad for de produkter som ar mest ldnsamma
och mest efterfragade.

Utmaningarna foretaget har ar som foretagaren har erként, hon sjalv samt
nyckelpersonerna till foretaget. For att Norrlin skall klara av att na upp till de mal
och den vision som finns for foretaget rekommenderar jag att hon anlitar en coach
som stdder henne samt ger tips om hur hon skall klara av att borja delegera samt
sétta upp ett schema som fungerar i bageriet. Coachen kan &ven hjélpa till med att
plantera in foretagets vision. | Vasa finns en organisation, BotniaMentors, som
erbjuder foretagare stod och rad for utveckling. (http://www.botniamentors.fi)

9.4 Konkurrenter

Foretagets konkurrenter existerar i form av andra smabagerier, hembakade
produkter eller surrogatprodukter. En intressant kommentar bor inldggas i denna
plan, namligen en av de narmaste konkurrenterna gav kommentaren pa Facebook
till fragan om hur du skulle beskriva Maxmo hembageri med ordet: kvalitet. Med
hanvisning till denna kommentar kan man sitta Maxmo Hembageri i kategorin
ledande inom sitt marknadsomrade, speciellt da det galler att leverera kvalitet.
Men som Norrlin sjalv sade sa finns det en risk hela tiden da mindre bagerier
startat upp. Att vara “first-mover” pa marknaden da det giller det rykte som
Maxmo Hembageri har fatt har en viss utmaning med sig. Det kan vara latt for
andra att ta efter, speciellt ifall bageriet inte klarar av att mota efterfragan. Men
samtidigt bor man tdnka pa att grund av att foretaget dr first-mover” sa har de létt
att dra nyttan av den uppmarksamhet som de har fatt. Att lansera en ny produkt
kan hastigt leda till hogre publicitet &n vad de har réknat med, dessutom har de en
stor nytta av tillgangen till distributionskanalerna samt uppmarksamheten som
finns pa den sociala medie-biten.

Dérfor skulle det vara viktigt for bageriet att kartldgga sina nuvarande kunder,
potentiella kunder samt se over de mdjligheter som finns da det galler

pralintillverkning samt ett forsaljningsstélle i Vasa. Detta bor goras sa fort som
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mojligt, eftersom bageriet nu &r pa topp da det géller kvalitetstillverkning och

kommunikationen med kunderna fungerar valdigt bra via de sociala medierna.

9.5 Marknadskanaler och mix

Bageriet har redan ett fungerande varumarke, slogan, logo, webbsida samt en
valfungerade Facebookssida. Alla dessa bitar utvecklades under varen 2010 och
har tagits val emot av kunderna. Facebookssidan har anvénts till att publicera
bakverksbilder, forfragningar, utlottningar samt fungerat som en kanal for
kunderna att ta kontakt. Uppdateringar pa Facebook &r &ven synliga pa
webbsidan, men endast den senaste uppdateringen. For att utoka mojligheterna for
kunder som inte ror sig pa Facebook, rekommenderar jag bageriet att starta upp en
blogg som lasarna kan folja med via bageriets webbsida. Bloggen kan uppdateras
med foton och information, samt rekommendationer pa enkla recept (dock inte
recept pa bakverk som bageriet tillverkar). Samtidigt som bloggen uppdateras
satts en lank till facebook in. Pa det séttet underhaller man flera lasare pa samma
satt. Eftersom kommunikationen i dagens lage ar valdigt snabb maste man tanka
pa att finnas dar kunderna finns. En annons i en dagstidning ar kostsam och nyttan
med den &r valdigt minimal. Istallet rekommenderar jag foretaget att finnas dar
kunderna finns, att uppdatera de sociala medierna samt planera in sma
videosnuttar som ger kunderna en bild om hur det ser ut i fOretaget samt hur
tillverkningen av en viss produkt sker (dock skall inga affarshemligheter rojas
med filmningen). Foretaget borde &ven erbjuda konsulentverksamhet pa de
forsaljningsstallen som finns, for att mota kunderna face-to-face. Detta skulle
aven vara en bra kanal for att ta emot feedback samt hora efterfragan. Bageriet bor
aven tillverka visitkort for att sprida webbadressen samt kontaktuppgifter.
Bageriet kan dven gora en broschyr pa olika tartor som kan tillverkas for bréllop,
dopkalas etc. Denna broschyr kan finnas tillhanda vid de forsaljningsstéllen som
finns. Broschyren skall aven finnas pa webbsidan dar kunden latt kan ladda ner
den. Bageriet har dven bestéllt en specialdesignad kartong till den Franska
chokladkakan, designen &r annu under arbete. Denna kartong skall lyfta upp

chokladkakan till en annu hogre niva och kunderna skall uppfatta kvaliteten som
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kakan besitter redan da de ser kartongen. Bageriet kan annu fundera pa etiketterna
som klistras pa produkterna, de borde innehalla mera farger for att de skall
sérskilja sig bland 6vriga produkter i butikshyllan.

Bageriet har redan ett visst natverk men 6nskemal om att gora det storre finns.
Eftersom Norrlin inte har tid att bygga ut sitt natverk genom att delta i olika
massor, seminarier och konferenser borde hon utse en person som kan hjalpa
henne med detta. Nar det galler affarspartnerskap och alliering borde Norrlin igen
besluta sig om att ta utomstaende hjalp for det hon inte sjalv klarar av. Bageriet
skulle ha stor nytta av en person som kan stodja marknadsatgarderna,
natverkandet samt finnas till som bollplank i foretaget.

9.6 Forsaljningsplanering och analys

Forséljning handlar om att lyssna pa kunderna och identifiera deras behov.
Bageriet bor gora en break-even analys for att se vilka mojligheter det finns.
(tyvarr fanns det inte tid for bokforaren att ge mig dessa siffror jag skulle ha
behovt till denna plan)

Né&r det géller att hora efter behoven kan jag rekommendera bageriet att med
jamna mellanrum uppdatera sig for vad kunderna séger, skriva ner samt lasa
mellan raderna pa Facebook. For att tillgodose kundernas behov kan det behovas
en strategi pa hur man kan andra dagliga rutiner for att producera produkter som
uppfyller efterfragan. Det ar viktigt att behalla de kunder som redan finns, deras
varde ar hogt och svart att uppna ifall man inte levererar det som de vill ha. Att fa
ndjda kunder som ger positiv feedback &r och borde vara prioritet nummer 1. Det
bageriet annu borde satsa pa ar ett fungerade CRM system som skulle underlatta
kommunikationen med existerande kunder, ge latta impulser for aterkop etc.

Detta system skall fungera som ett viktigt arbetsredskap och samtliga i foretaget

skall kunna behérska detta.
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9.7 Infrastruktur och supportsystem

Rutinerna i foretaget ar i dagslaget valdigt ostrukturerade. Det finns med andra
ord inga rutiner eller skrivna ansvarsomraden (endast oskrivna). For att bageriet
skall klara av att gbéra upp rutiner, rekommenderar jag foretagaren och
marknadsforaren att se éver dagslaget, framtiden och visionerna. Rutinerna skall
sedan séttas in i CRM systemet och foretaget skall sen ta ansvaret att folja dessa
rutiner. Detta kommer att ge samtliga personer i foretaget battre arbetsro.

9.8 Tidtabell féor implementering

Eftersom jag i detta arbete redan analyserat och planerat en stor del av Maxmo
Hembageris marknadsplanering sa kommer jag att sétta en kort deadline. Efter att
detta arbete godkants kommer jag att presentera det for bageriet och dess
nyckelpersoner, under detta mote kan vi gemensamt komma fram till eventuella
andringar och tillagg. Jag anser att foretaget borde ha sin vision klar fore
sommaren och s fort som mojligt ta itu med de andringar och forslag som

namnts.

11. VISIONER/MAL,
deadline 30.05.2011
IV.  Foretagsvision
V.  Tillvaxtmojligheter
VI.  Foretagsmal
12. KUNDPROFIL,
deadline 30.05.2011
IV.  Kund demografi
V.  Kundbehov
VI.  Segmentering av marknaden
13. MOJLIGHETER OCH UTMANINGAR PA MARKNADEN,
deadline 30.05.2011
IV.  Profilering av foretaget

V. Eterfrageanalys
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VI.

XI.
XIl.
XII1.
XIV.
XV.
XVI.

VI.

Marknadspenetration
14. KONKURRENSBEDOMNING, deadline 30.05.2011
Konkurrenter och substitut
Konkurrensfordelar
15. MARKNADSKANALER OCH MIX , deadline 30.05.2011
Sakerhetsutveckling
Image, logo och ID package development
Reklam, radio och TV
PR
Direct post
Web-strategi och online marknadsatgarder
Medverka i konferenser samt méjligheter till natverkande
Affarspartnerskap och alliering
16. FORSALININGS PLANERING PROCESS OCH ANALYS,
deadline 30.05.2011
Breakeven-analys
Livslangdsvardet for en klient
Forséljningscykel
17. INFRASTRUKTUR OCH SUPPORTSYSTEM, deadline
30.05.2011
18. TIDTABELL FOR IMPLEMENTERING OCH
MILSTOLPAR, deadline 30.05.2011
19. BUDGET, deadline 30.05.2011
20. METODER FOR ATT UPPNA SUCCE, deadline 30.05.2011
21. TEAMARBETE
22. BILAGOR
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9.9 Budget

Webbsidan — uppdatering med en blogg 300 euro
Visitkort — 500 st 70 euro
Broschyr

design 150 euro
tryck och distribution ca 200 euro
Konsulentverksamhet 15 euro/h
Coach avgiftsfritt
Konsult 40 euro/h
CRM-system enligt offerter

(Nedanstaende modell skall aven ifyllas men p.g.a. bokférarens arbetssituation
kunde jag inte fa de ekonomiska tal jag behévde)

Forvéntade intdkter for ar 2011 €

INTAKTS MIX:

Intékter fran nuvarande kunder: % av den totala intdkten=__ €
Intdkter fran nya kunder : % av den totala intdkten =
MARKNADSBUDGET:

9.10 Metoden for att uppna succé

Passionen i foretaget ar stor, det & den som har tagit foretaget till vad det &r idag.
Teamet i foretaget ar till en viss del fungerande, men ibland &ven ifragasattande
som i och for sig kan vara bra — men till en stor del kan ifragasattandet stora
passionen som Norrlin har. Den passion som Norrlin har ar att ge kunderna en
upplevelse av njutning och lyx. Denna passion borde lyftas upp till den hogsta
niva, men med stod av teamet. Nyckelpersonerna i foretaget borde se bort fran

sina egna asikter och istéallet se pa Norrlins vision med nya 6gon. For att na
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framgang borde man vaga och att ta till sig Alf Rehns (2010) ord: “Kreativ
produktutveckling handlar inte alls om att hitta ett behov, utan att drémma fram
nagot som senare kan bli till ett behov”. Detta uttryck har lett foretagaren till den
produktutveckling som finns idag i bageriet och den kan dven vidareutvecklas
med de drdmmar som finns utan att riskera fOretaget.

Nedan en lista pa atgarder for att bageriet skall kunna uppna en marknadsposition
da det géller pralintillverkning samt ett forséljningsstélle i Vasa. | detta arbete
listar jag endast fem mal som féretaget bor uppnd inom rimlig tidpunkt.

Tidpunkterna anpassas for att arbetet skall hinnas med.

Mal Atgéarder som | Deadline Matt pa Ansvarig
kravs for att framgang
uppna malet
Kompetent personal Annonser i tidningar, | 31.05.2011 en person som kan | Agaren
&ven till hjélpa foretaget till | Marknadsféraren
finsksprakiga framgang
Forséljningsstélle i | Med hjalp av pers | 1.9.2011 uppna del 1 av det | Agaren
Vasa som anstalls, lamplig forsta malet VD:n
lokal, utrustning Marknadsféraren
Bokforaren
Pralintillverkning Gunilla tar mera | 1.11.2011 uppna den 2 av det | Agaren
kurser forsta malet
Forsaljningsframgang Marknadsféring och | 1.2.2012 uppna det andra | Agaren
i storre stader storre tillverkning malet Marknadsforaren
Framgang av | Marknadsforing och | 31.12.2012 uppnd det tredje | Samtliga
produkttillverkning storre tillverkning malet nyckelpersoner

13

De tre forsta delmalen som féretagaren bor uppna ér forklarade i marknadsplanen.
For det forsta bor foretaget hitta den kompetenta personalen for att planen
overhuvudtaget skall ga att genomfora. Nar personalbehovet ar uppfyllt kan man

paborja  forsaljningsstallet i Vasa och genom detta &ven paborja

pralintillverkningen. De tva sista raderna finns inte omnamnda i denna plan, det &r

13 Figur 6: 10 strategier for att na sina mal. (Goldstein 2007, 313)
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foljande planering, dd maste man géra en ny intervju och andra planen sa att den
kan justeras till den nya verkligheten som da uppkommit. En konkret méatare som
kan sdga om man uppnar forsaljningsframgang kan tillfogas foretaget genom
CRM systemet dar man kan analysera monster och se hur forsaljningen
framskridit.
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10 UNDERSOKNINGENS VALIDITET

Validiteten anger i vilken grad undersokningen méater det man avser och om det i
sa fall avbildar verkligheten. Validiteten &r ett matt pa hur pass generaliserbara
resultaten &r fran en vetenskaplig undersokning. Svarigheten ligger i att veta om
den metod man anvant vid insamlingen av data méater de ratta svaren eller inte.
(Rudberg 1993, 35)

Lardomsprovets syfte vara att gora en modell pa marknadsplanering som
innehaller fragor som foretagaren kan stélla sig och rekommendationer for hur de
kan agera for att uppna sina mal. Validiteten i en kvalitativ studie ar inte enbart
relaterad till sjalva datainsamlingen. | stéllet stravar man till att uppna god
validitet i forskningens samtliga delar. Varje kvalitativ studie &r unik och det
betyder att forskaren borde beskriva processen sa att den som tar del av resultatet
kan bilda sig en uppfattning om de val som forskaren gjort. Detta star for hela
processen da det galler problemformuleringen, forskarens forstaelse, hur teorin
anpassas till forskningen, hur informationen har samlats in och hur resultatet
redovisas. (Patel & Davidson 2003, 103-106).

Problemformuleringen till mitt arbete grundar sig i observationer som jag har
gjort under flera ar. Jag har sjalv varit smaforetagare utan kunskap om
marknadsforing och planeringar vilket gér min forstaelse hogre fér hur en
smaforetagare agerar och arbetar. Genom mina studier inom marknadsféring har
jag fatt en ny uppfattning om hur man borde géra och agera pa marknaden for att
lyckas med sin verksamhet. Genom detta lardomsprov ville jag lyfta fram det
problem som finns pa marknaden och ge ett verktyg som en smaféretagare skall
ha nytta av. Pa basen av den centrala teorin som behandlar delarna i vad som
borde inga i en marknadsplan, kunde jag pa ett forstaeligt satt stalla fragor till
fallstudie objektet. Respondenten kunde med latthet svara pa frdgorna eftersom de
inte inneholl svara ord och termer. P4 basen av frdgorna och svaren kunde jag
gora en beskrivning av foretagets verksamhet och lyfta upp de saker som féretaget
borde tanka pa och agera efter. Svaren har funnits i foretaget under hela dess
verksamhet, men strukturen och strategin hur man skall komma fram till sitt mal
har fattats.
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Informationen samlades in via intervju hos respondenten. Under intervjun stalldes
foljdfragor for att kunna bena ut vissa svar. Dock har jag som skribent mycket
bakgrundsinformation om respondenten och hennes foretag, eftersom jag har skott
dess marknadsforing under det senaste aret. Genom de svar och genom
bakgrundsinformationen var det valdigt l&tt att gdra marknadsplaneringen.
Resultatet i detta lardomsprov &r en marknadsplan som foretaget Maxmo
Hembageri skall anvanda for att na det mal som vi satt upp. Jag anser att resultatet
ar till nytta for foretaget eftersom det inte tidigare funnits en plan pa hur man skall
satta upp ett mal och na dit. Jag vet dven att foretagaren arbetar for 1 vecka i
gangen och pa grund av arbetsbordan finns inga majligheter att satta sig ner for att
planera och strukturera verksamheten. Jag har beskrivit planen med enkla ord sa
att foretagaren skall forstd hur de skall kunna félja planen och vad de skall
koncentrera sig pa i verksamheten.

Jag anser att validiteten i lardomsprovet ar forhallandevis hog. Det ar svart att
generalisera en marknadsplan for manga olika branscher, men jag har forsokt att
ta upp @mnen som &r allméanna och sen anpassa teorin i empirin sa att den stamde
Overens med detta fOretags behov. Metoden som jag anvénde (kvalitativ
semistrukturerad intervju) understodde det jag efterstravat i mitt syfte. Genom att
stalla foljdfragor fick bade jag och foretagaren en bredare bild av problemet. Det
ledde aven till att foretagaren insag betydelsen av att planera aktiviteter i foretaget

samt sétta upp mal.
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11 AVSLUTNING OCH FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

Att gora upp en marknadsplanering for ett smaforetag ar ett hinder, eftersom de
inte inser betydelsen med det. Marknadsplanering innebér for en smaforetagare
svara ord, det ar tidsomfattande och ett kravande arbete. En smaforetagare ar
duktig pa sin sak, han kan producera sin produkt, klara av sina kunder, beméta
efterfragan och lyckas med I6nsamheten. Det som fdretagaren kanske inte
reflekterar over, eller ens vet om att han borde tanka pa, ar att hur han skall na de
mal han behover for att foretaget skall vaxa. Han kanske inte vet inte vilka saker
han bor koncentrera sig pa for att klara av de hinder och utmaningar som kommer
emot.

Genom att borja med att satta sig ner och svara pa de frdgor som finns
strukturerade i en marknadsplan kan féretagaren ta sitt foretag till en hogre niva
och na uppsatta mal.

Att satta upp ett mal kan vara ett stort steg for foretagaren. Men genom att
atminstone borja fundera pa ett mal som kan nas inom 6 manader kan foretagaren
inse betydelsen av att planera och lagga upp en strategi for sitt foretag. Som
foretagare har man en vision — men kan man sdga det i ord? Har man mdjlighet att
vaxa, vad finns det for utmaningar for foretaget? Vem ar ens kunder, vilka kunder
vill foretaget ha? Var finns kunderna? Vad har de for behov? Vad ér ett behov?
Genom att analysera dessa enkla fragor kan foretaget andra strategi och anpassa
sig till kundernas behov. Konkurrenter finns till alla foretag, men det foretagaren
ofta glommer bort att se pa ar substituten. Foretaget bor aven fundera pa vad de
har som kunderna uppfattar som vardefullt. Nar foretaget skall fundera pa
marknadsmixen &r det att foredra att ta utomstaende hjalp, dels for att foretagaren
kanske inte ar sa kreativ, eller sa har han helt enkelt inte tid eller lust att fundera
pa sadana saker. Eftersom den sociala marknadsforingen har tagit 6ver en stor del
av de “vanliga annonserna” ir det viktigt att foretagaren vagar fraga hjalp av de
som kan denna sak. Forsaljningsplanering &r &ven en viktig aspekt, foretagaren
bor forsta och inse betydelsen 6ver kundens livscykel. Foretagaren bor dven
reflektera Over ett fungerande CRM system som kan hjdlpa honom i

verksamheten.
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Genom detta lardomsprov anser jag att det nu finns ett enkelt upplagg som en
smaforetagare kan forsta och ta till sig av.

Forskningen i detta omrade ar fortfarande valdigt bristfallig, speciellt med
aspekten hur en smaforetagare pa ett enkelt satt kan fa hjalp med sin
marknadsforing. Det finns manga aspekter man kan undersoka vidare om och som
exempel kan jag tanka mig forskning om hur smaféretagaren har nytta av den
sociala marknadsforingen. Hur ett livsmedelsforetag kan lyfta sitt foretag till en
bredare marknad endast genom att lyckas med social marknadsforing. Enligt min
asikt finns det stora mojligheter att forska om smaforetagarens vardag.

90



11 SLUTORD

Detta lardomsprov ar endast en liten del av hur stor man kan gobra en
marknadsplan. Men mitt syfte var att géra en marknadsplan som en smafcretagare
kan forstd. Jag ville undvika svara, krangliga ord och meningar for att gora
processen latthanterlig. Darfor var min gladje valdigt stor da jag kom 6éver Beth
Goldsteins bok ”Small Business Marketing Toolkit”. Boken var littldst och tog
fram enkla fragor som ger foretagaren ett viktigt verktyg for framtiden. Som jag
skrev i borjan av arbetet sa anvander smaféretagaren ofta sitt sunda fornuft da
han/hon planerar sina aktiviteter for foretaget. Inget illa med det, men for att
uppna ett mal och for att fa battre ekonomisk vinning bér man fundera langre an
manaden ut. Jag anser att med hjalp att detta verktyg som jag har tagit fram att
foretagaren kan tédnka langre och inse betydelsen av att uppgdra en marknadsplan
for sitt foretag.

Arbetet med detta lardomsprov har gjort under en viss tidspress under det senaste
halvaret, det var viktigt for mig att klara av mina studier under 3 ar. Jag har under
det senaste aret dven grundat eget foretag och pa samma gang arbetat med flera
andra projekt. Jag vill genom detta pavisa att man kan klara av mycket pa en gang
bara viljan, mojligheten och intresset finns.

Marknadsforing har alltid varit mitt stora intresse och att hjdlpa andra

smaforetagare kommer att vara mitt huvudarbete fran denna dag.
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Intervju med Maxmo Hembageri dgare, Norrlin Gunilla, 2.1.2011 samt 8.2.2011
Maxmao.

BILAGOR

1. Intervju med Maxmo Hembageri
2. Kundintervju — via Facebook
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BILAGA 1
Intervju med Maxmo Hembageri ang. marknadsplanering
VISIONER OCH MAL

e Vad ar de tva mest viktigaste malen ert foretag bor na inom 6 manader, 12
manader och inom 2 ar?

e Vilka externa utmaningar kommer ni att méta?

e Vilka interna utmaningar kommer ni att méta?

e Vilka 3 strategier har ni redan avklarat for att na era mal?

e Beskriv malgruppen for er produkt, inklusive det som motiverar kunderna
att kopa fran er?

e Vilka problem (3 st) l6ser ni i ert foretag for era kunder?

e Nar potentiella kunder tanker pa er, vilka ord vill ni att de skall tanka?

e Vilka ar era storsta konkurrenter, vilken &r deras position till era kunder?

e Hur sarskiljer ni er fran era konkurrenter?

e Vilka ar de viktigaste invandningarna ni uppfattat fran affarsmajligheterna,

och vilka steg har ni tagit for att 6vervinna dessa?

TILLVAXTMOJLIGHETER

o Mojligheter - Kommer er produkt att losa ett problem eller skapa nya
mojligheter for era nuvarande kunder?

e Ardet ar virt riskerna att skapa nya marknader.
-Har ni tillrackligt med kunskaper och expertis for att sélja denna service
som en ny mojlighet till era kunder?
-Behdver era kunder denna service eller produkt?
-Vilken ny malgrupp behoéver ni na for att fa modellen att fungera?

e Vad behéver ni? Behover ni utvidga var personalstyrka for att kunna
erbjuda kunderna er nya produkt?

e Ar ni medveten om vilken efterfraga det finns p& marknaden?

e Ar ni medveten om ert véirde gentemot kunderna?

e Ifall inte — ta reda pa det
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e Vilken &r er position pd marknaden? har ni mojlighet att fa storre
marknadsandelar?

e Har ni en uttalad strategi om hur ni skall bli stérre?

e Hur skulle ni forklara ert varumérke?

e Oversétta I6sningen for era framtidsutsikter.

KUNDPROFIL

e Vilken ar din typiska kund?

e Vad é&r viktigt for din kund?

e Jamfort med vad konkurrenten erbjuder, vad gor din produkt eller
service mera vardefullt for kunden?

e Vilka &r de fem gemensamma behov som dina kunder har?

e Vilka &r de tre viktigaste problemen som du léser for kunden?

e Vilka mojligheter skapar du for dina kunder ndr de konsumerar din
produkt eller service?

e Vilka ar dina kunders beslutsprocess (vilka fragor behandlar dina
kunder fore de tar beslutet att kdpa din produkt)?

e Varfor varderar dina kunder din produkt?

e Hur finner dina kunder information om dina produkter?

e Hur skulle dina 3 basta kunder beskriva ditt foretag?

e Viken inverkan har priset pa beslutsprocessen for kunden att kopa din
produkt?

e Vilka ar dina kunder berdringspunkter?

e Vilket meddelande formedlas genom dessa punkter och ar dessa

meddelanden konsekventa?

KONKURRENTER

o Vilka behov uppfyller era produkter eller service?
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Pa vilket annat satt kan era nuvarande eller potentiella kunder fa sina
behov uppfyllda?

Vilka foretag kan uppfylla dessa exakta behov?

Vilka foretag kan uppfylla de liknande behoven?

Vad tycker kunderna om deras nuvarande alternativ?

Finns det ett gap i I6sningen som andra foretag erbjuder?

Ar kunderna 6ppna for mojligheten att byta?

Hur lojala &r kunderna till deras nuvarande alternativ?

Ifall bytet & en utmaning, finns det en betydande nytta for kunden av att

utnyttja foretagets erbjudande?
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BILAGA 2

Kundfdrfragan samt svar:

KUNDENKAT,

insamlat via Maxmo Hembageris Facebookssida.

Tidsintervall: 8-10 april 2011

FRAGA: Bageriets marknadsférare Maria haller pa att skriva en marknadsplan.
For att reda ut hur ni tanker om foretaget sa skulle hon vara glad om ni kunde
svara pa denna fraga:

- Hur skulle ni beskriva Maxmo Hembageri?

*Nar man vill ha ndgot som verkligen smakar hembakat sa skall man vélja
Maxmo hembageri. Alla hembageriers produkter smakar inte hembakt!

*Pa Maxmo hembageri star inte bagaren och degar, och expediten sitter inte och
jaser.

*“Ett bageri som bakar &t den enskilda kunden. Tartorna &r en frojd for 6gat och
bakverken har en smak av hembakt. Precis som det ska vara. En njutning i
vardagen. Inte att forglomma den franska chokladkakan. Den &r syndigt god!”
*OOOLIIDLIGT GOTT (som en viss Peter skulle saga)!!! Har aldrig smakat
nagot sa gott som denhar moussekakan med vitchoklad och bar som jag bjod pa
pa min 60-arsdag.

*Kvalitet och allt bakat med kérlek. Smakar bara mer...

*Bakat med karlek - bakverk man ej kan motsta!

*Kvalitet

*En smula godare!

*Maxmo Hembageri = bakar for synen fina bakverk!

*Flexibilitet och samarbetsvilja. Underbart vackra tartor och mycket goda
bakverk!

*En plats i vara hjartan - Maxmo hembageri ¥

*Bageriet med de karleksfullaste och godaste brollpostartorna!

*Gott
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*Lyxiga o goda bakverk!

*Litet bageri med stora smaker!

*Bakverk som bara smélter i munnen :)

*Ett lokalt bageri som specialiserat sig pa lackerheter

*Maxmo Hembageri - Bageri dar det bakas med hjartat ¥

*Ni gor varldens godaste chokladkaka!

*Ett litet stdlle pa liten ort som ligger alldeles for langt bort. Tycker, 6h borde
flytta till.. Typ Bro:-P

*Maxmo hembageri - tillverkar underbara smakupplevelser som for tankarna till
det naturskdna Maxmo.

*underbara tartor som smakar ljuvligt :)

*pakverk som man drdmmer om

*Erbjuder bade det kunderna vill ha och det som kunderna inte visste att de vill
ha!

*Tycker att era produkter ar av hog kvalité, genuina rena produkter, bakade med
gladje o stolthet.

*Ni dr ett bageri med goda produkter o bra kundbetjaning!! Och chokladkakan e
suveran!!!

*Ett Bageri som kan laga "grisar". Jattegoda!!

*Ett bageri med BOSSIGA bakverk som allti ha smaka braa bdde GRISAN o
CHOKLADKAKONA o en heil deil ader smaskiga saker ;-)
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