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Abstrakt
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Den teoretiska delen bestar av SWOT- analys och teorier som stodjer undersokningen kring
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Abstract
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In conclusion, the results have been compiled, analyzed and then conclusions have been
drawn

The result of the survey shows that the largest group of the responders may pay 11,50-
12,40€ for the food box. The survey also shows that a very big part of the customers
consider the product to be very interesting and a very big part of the respondents consider of
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1. INLEDNING

Mitt examensarbete handlar om en marknadsundersotkning for en nystartad produkt. Arbetet
gors &t en uppdragsgivare som nyligen lanserat produkten och vill sdljaden med vinst. Min
uppdragsgivare & Fananamma AB. De vill sdlja naringsrika matlador for att kunna erbjuda
sina kunder meratjanster under ett och sammatak. Denna produkt séljsi minst 5 |ador &t
gangen och ska underl&tta kundens liv genom att &ta halsosam och néringsrik mat som
kunden mar braav. Matlédorna skall innehdlla god och naringsrik mat, och varalagad fran
grunden. Tanken & ocksa att deras kunder ska kunna kombinera deras traning med riktigt
valgjord mat och kunnafinna en hallbar livsstil som kunden mér bra av och ocksa funkar

aven palang sikt.

1.1 Bakgrund

| varlden idag pagar just nu en “halsotrend”. Allt flera manniskor har blivit mera

hé somedvetna och deinser hur viktigt det &r att halla en hdlsosam livsstil for sitt valmaende.
Allt fler foretagare satsar pa att hdllasin personal till en halsosam livsstil eftersom man inser
hur viktigt det &r att halla sin personal frisk eftersom valmaende personal gor ett allmant
béttre jobb.

Jag har blivit tillfrégad av foretaget Fananamma AB pé Aland om att hja pa dem utveckla en
marknadsundersokning om en nyligen lanserad produkt. Jag & sdlv mycket intresserad av
traning och hasosam kost och har ett brinnande intresse fér matlagning. Eftersom jag éaven
arbetar for foretaget Fananamma AB har jag blivit tillfragad av dem om jag ville skriva mitt
examensarbete om deras nya produkt. Jag kdnde med en gang att detta var nagot som jag
absolut vill gora och undersoka om i mitt examensarbete eftersom matlagning som émne

altid har legat mig varmt om hjartat.

Fananammas matlador ska vara en god och nyttig sammanséttning matlador som ar perfekt
for deras kunder som ibland interiktigt far tiden att rackatill i vardagen eller helt enkelt inte
vill [&gga ner tiden géva. Produkten &r perfekt for den som inte riktigt ser det roligai
matlagningen eller kanske inte riktigt har kunskapen eller viljan att laga néringsrik mat géav.



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar:

1. Att undersbka om det finns intresse av foretagets kunder att kdpa ovanndmnda produkt il
ett faststallt pris.

2. Vad skulle de hogsta priset vara som kunder skulle kunnaténka sig att betala for den.

1.3 Teoretisk referensram

Jag har valt att anvanda mig av tre teorier som teoretisk referensram i detta arbete. Eftersom
syftet & att undersbka om kunderna &r intresserade av att kdpa produkten och vilket det
hogsta priset & som de skulle kunnaténka sig att betala for den kdnns det naturligt att
fokusera pateorierna om:

1. Den utvidgade produkten (Gronroos)

2. Kundvérdet (Kotler & Keller)

3. EFI- teorin (Egenskap, Fordel och innebtrden) om produkten (Andersson, Jansson,
Nilsson & Pihlsgard)

Dessateorier belyser olika produktdimensioner och vilka egenskaper som produkten kan ha
som gor kunden meraintresserad av den och kan tdnka sig att betala mera for den.

1.4 Avgransningar

Jag kommer inte i detta arbete ta upp teorier kring pris berédkningen av produkten utan endast
gora prisberékningen. Istallet tar jag upp teorier som tar fram produktens positiva egenskaper

som gor den mera attraktiv for Fananammas kunder.

Dessa egenskaper forsoker jag i teoridelen att lista ut och analysera ur ett kundperspektiv i
syfte att kunna skapa fordelar och innebord for kunder som gor produkten intressant och vérd
att betalafor.

1.5 Metod

Min undersdkning kommer vara en kvantitativ undersokning eftersom foretaget vill effektivt

undersoka hur stor potential de egna kunderna utgor for denna produkt. En kvantitativ



undersokning innebér att man anvander sig av |8gt strukturerad data. En kvantitativ
undersokning kan vara beslutsdokument, intervjuer eller enkéater. (Christensen, Engdahl,
Gréés & Haglund, 2007, s. 201)

Jag har anvant mig av en enkét som undersokningsmetod. Enkaten som bygger pateorin i
som jag skrivit i detta arbete kommer att riktas till de kunder som bestker Fananamma AB.
Malet var att fain totalt 50 stycken svar.

Jag har &ven kostnads berdknat produkten och forskat i teorier runt om som kan hjapa

foretaget att faen god start i sin prisséttning och i sin ekonomiska planering.

1.6 Arbetets uppbyggnad

| detta arbete kommer jag forst i kapitel nr. 2. att beskriva foretaget Fananamma AB. |
presentationen ingar dven en beskrivning av prissattningen av “Fananammas matlador”.

Det tredje kapitlet bestar av produkt- och konkurrentanalys. | fjarde kapitlet kommer jag att
belysavilka olika produktdelar som kan vararelevanta for 6kat kundvéarde och vilka som kan
vara aktuella att lyftafram i matladans marknadsforing. | detta utgar jag fran teorin om
kundvérdet och EFI-tankande (egenskaper, fordelar och innebord). | samma kapitel kommer
jag ocksa att belysa faktorer som forklarar konkurrenssituationen for produkten. | det femte
kapitlet berdknar jag priset av produkten och kontrollerar vad det optimala priset skulle kunna
vara for produkten. | det sjétte kapitlet presenteras enkéten och svaren jag har fétt av
Fananammas kunder och sedan i kapitel sju sammanfattar jag svaren fran detta. | det &ttonde
kapitlet beréttar jag om arbetets reliabilitet och validitet. Och i det nionde kapitlet
sammanfattar jag resultaten och slutsatserna.

2. Presentation av foretaget Fananamma Ab

Foretaget Fananamma Ab drivsidag av Fanny Lindstrém med 60% aktieinnehav och
Susanne Sirén med 40% aktieinnehav de &ger aktiebolaget och driver det tillsammans. De
har ganska nyligen bytt (31.10.2016) lokal fran Godbyhallen till den gamla Naturbruksskolan
i Jomala.

Foretaget erbjuder:

e Personlig tréaning “PT”



e PT-online

e Mammatraning: tréning fore, efter och under graviditet
e Traningsklasser i massor av olika variationer

e Grupper och forelasningar

e Foretagstraning: privata klasser och “personaljippon”
e [Oretagscatering

e Event som foretagsevent, méhippor, svensexor

e Kostforeldsningar och “pepp och prepp”

e |unch/café

Bade Susanne och Fanny lever sjdlva efter den livsstil de starkt tror pa och foresprakar. De
vill darfor kunna ge sina kunder en stark och hdllbar livsstil som de kan leva och trivas med.

De jobbar pa sa sétt inte bara med fysisk traning och kost, utan &ven den mentala biten.

2.1 FOretagets historia

Fananamma startades forst som enskild firmaav Fanny Lindstrom i Oktober 2014, dar det da
kallades for firma PT Fanny Lindstrom och bedrevs huvudsakligen i Godbyhallen. Till varen
2015 kom Susanne hem fran sin Australienresa, da hon gick med som instruktdr och de
bildade senare tillsammans Fananamma. | Oktober 2016 skapade det gemensamma
aktiebolag och blev da Fananamma AB. Lite senare det aret bytte de lokal och ingick ett
hyreskontrakt med Alands Landskapsregering pa Alands gamla Naturbruksskola. |dag & det
fortfarande kvar i dessalokaler och trivs valdigt bra. Lokalerna &r perfekt for deras image
med den lantliga miljon och en kénsla av lugnet ute palandet. | dessalokaler kan foretaget
aven erbjudaen storre variation av alla delar de féresprakar. | lokalerna finns gymnastiksal,
omkladningsrum med bastu och duschar, storkok, matsal, kontor, lagerutrymme och 6vriga
utrymmen som verksamheten behdver. Pa sa sétt kan foretaget idag erbjuda mycket mera

Som t.ex. livsstilsgrupper, café, luncher, cateringmdjligheter och andra events.

2.2 Foretagets affarsidé

Fananamma Ab grundar sig pa en hallbar livsstil. Varje kund skall kdnna sig vdlkommen och
jobbamot att hitta en hdlsosam och hallbar livsstil som haller i [angden for just derasliv.

Deras “motto” gallande kost &r ““hall det enkelt sa haller det enkelt™.



2.3 Foretagets nuvarande strategier och mal

Man vill stéandigt utvecklas och komma med nyaideer for hur kunderna ska kunnahdlasin
livsstil. Derasmdl &r att fa Fananammas kunder att leva med en halsosam livsstil och trivas
med de val de gor i livet. Fananamma hjéper sina kunder med att hallas pa banan och fadem

att hitta de rétta verktygen for den enskilda individen.

2.4 Ovrigt

Fanny och Susanne vill tillsasmmans driva féretaget och sjdlva kunna kanna att de vill ge sina
kunder lite béttre forutséttningar for att lyckas. De delar med sig av sin egna gladje for den

livsstil de galvalever efter och tror pa.
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3.TEORI

Att lansera en ny produkt kan innebara en framgang eller katastrof for foretaget. Innan en ny
produkt lanseras pa en marknad borde man vara séker pa att den kan lyckas. for att bildasig
en uppfattning om produktens majligheter pa en given marknad borde en del analyser goras. |

detta kapitel belyser jag nagra av dem.

3.1 SWOT- analys av produkten

En SWOT analys & en typ av metod eller ett hjadpmedel som man kan anvanda sig av for att
analysera foretagets verksamhet eller produkt. Man gor da en beddmning av dess styrkor,
svagheter, mojligheter och hot. SWOT stér for: strengths, weaknesses, opportunities och
threats. Efter att man har analyserat klart kan man anvanda sig av den inom foretaget och det
kan vara bra att visa analysen for sina anstéllda sa kan man tillsammans diskutera igenom vad
man kan forbéttra och vad man kan tanka pai framtiden. (McDonald, 2007, s. 284-289)

3.1.1 Produktens styrkor

e Det finnsinget liknande &nnu pa Aland, det & en helt ny produkt och ett helt nytt tank
for kunderna.

e Det gar snabbt att ge ut produkten och man kan ocksa bestdlla den fardigt sa att
kunden kan ta med sig den hem efter traningspasset.

e Kompetent personal, kompetenta och driftiga entreprendrer som skapat ett starkt
varumérke som borjar spridas runt pa Aland.

e FananammaAB har en stark kundrelation med sina kunder, de har bra kontakt med
kunderna och manga stamkunder som trénar hos dem flera ganger i veckan.

e En annan styrka for produkten & smidigheten: Kunden behdver inte tanka sjalv
eftersom allting & paketerat i matladan och kunden vet att hen far i sig en god och
naringsrik kost.

e Helheten for kunden. Kunden kan fatraning, kost och gemenskap under ett och

samma tak.

11



3.1.2 Produktens svagheter
e Den kan behdvas marknadsforas en hel del for att kunnana ut pa marknaden.
e platsen kan vara en svaghet eftersom den ligger utanfér centrala omréden pa Aland.
e Enannan svaghet kan vara personalen. Sarbarhet om personal blir t.ex. guk eler inte

utfor ett bra jobb och ger missngjda kunder.

3.1.3 Produktens mojligheter
e Produkten kan bli en riktigt stor produkt hér pd Aland om den kommer ut pé rétt sétt
och gillas av kunderna.
e Det finnsett stort kok som kan ge en stor produktionsmdjlighet, vilket ger stora
mojligheter till stor vinst av produkten.
e Fananammas matlador har ocksd méjlighet att inte barandut till privatpersoner utan
aven livsmedel sbutiker och eventuellt andra distributionskanaler.

3.1.4 Produktens hot

e Restaurangerna pa fasta Aland kan vara ett hot. Kunderna kanske istéllet skulle vélja
att &a dar.

e Kommer produkten inte ut pa marknaden parétt sétt eller om den eninte gillas av
kunderna kommer det inte finnas ndgon spridning om att produkten finns alltsdingen
“word of mouth”, vilket kan vara ytterligare ett hot.

e Platsen kan vara en negativ sak for produkten eftersom Fananamma AB har ett
hyreskontrakt palokalen, vilket betyder att hyresvarden kan siga upp kontraktet nar
som helst.

e Ett annat hot ar ocksa berakningen av matvaror. Om det kdpsin for mycket mat och
processen slutar med att for mycket blir svinn och for stora kostnader blir det ingen

vinst.

3.2 Marknadsanalys av produkten

En marknadsanalys bor vara aktuell och relevant. En marknadsanalys gors oftai samband
med att ett foretag vaxer och vill utvecklas. Foretaget vill gdin djupare pa en viss marknad
eller ett segment och da uppstar ett behov av att analysera marknaden. | marknadsanal ysen

visar man var man befinner sig och dven vart man &r pavéag. Analysen gors ocksa sa att
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foretaget vill kunna konkurrera effektivt i produktens marknad. Syftet med denna analys ar fa
fram vilka strategiska beslut som finns att gora for produkten kring marknaden. Vilka beslut
bor man gora? Och vilka resurser kan man satsa for att kunna komma fram till malet med
produkten?

Den hér analysen ar begransad till endast produkten och inte hela féretaget Fananamma Ab.
Jag har valt att avgransa mig eftersom det blir for stort annars och hela syftet med analysen

kommer forsvinna annars.

Fananamma Ab vill idag utvecklas. | dagens situation haller foretaget till pa
Naturbruksskolan i Jomala och vid hosten 2017 har det hallit till déar nastan exakt ett ar. |
dagens situation bestar foretaget av tva entreprentrer Susanne och Fanny med en
heltidsanstalld kock och 5 anstéllda traningsinstruktorer. Deras lokal bestar av: en
traningshall, tva omkl&dningsrum med dusch och bastu samt toalett, en matsal med stolar och
bord, ett lekrum for barnen och ett kok. Fananamma Ab vill satsa pa ordentlig
marknadsforing i borjan for att kunnand ut till kunderna ordentligt. De vill satsa pa
kompetent personal for att kunna fa en bra start och en god “word of mouth” for att fa en bra
spridning pa Aland. Deras mél med produkten &r att kunna silja produkten med vinst,
foretaget kommer da satsa pa att anstéllaen till i personalen som kommer ansvara 6ver koket.
De kommer ocksa att satsa pa marknadsforing av produkten sa att kunderna & medvetna om
att produkten finns. Fananamma Ab kommer som resurs ocksa satsa pa fina al éndska révaror
och maten kommer altid vara valgjord och lagad fran grunden. (Schader (2006). s 32)

3.3 Konkurrentanalys av produkten

Till kundernavill man kunna erbjuda ett kundvérde. Man tar fram produktens
konkurrensfoérdelar och vander dem till kundens fordel. Dérfor kan det vara bra att genomféra
en konkurrentanalys. En konkurrentanalys innebéar att man analyserar konkurrerande foretag
och tar fram omréden dar ens egen produkt &r béttre eller samre. Efter analysen &r klar tas de
béttre sidorna fram och om mdjligheten finns kan de forstarkas sa att avstandet mellan
konkurrenterna blir annu storre. | de omraden dar produkten ar samre bor man forsoka
atgarda sa att man narmar sig konkurrenternas niva och kanske till och med blir béttre an
dem. (Schéder, 2006, s. 32)
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Konkurrentanal ysen sker i fyra steg:

1. Branschdefinition:
Den nya produkten kommer klassas inom halsokost och livsmedel sbranschen.

2. ldentifiera produktens konkurrenter:
Allaforetag pa Aland som tillverkar och séljer livsmedel pa ett snabbt och smidigt
sétt & en typ av konkurrent i viss man. Exakta konkurrenter finnsinte att peka ut
eftersom det inte finns en likadan produkt annu.

3. Bedomakonkurrenters mdl, strategier, styrkor och svagheter:
Fananammas matl&dors konkurrenters mal &r att silja sa mycket som magjligt pa sa
kort tid som mgjligt. Deras styrka & att kunderna vet om att de finns och att de redan
har en inarbetad kundkrets.

4. Vdjakonkurrenter att attackera och undvika:
Det finnsinte direkta konkurrenter att attackera eller att undvika, speciellt inte pa
platsen dar Fananamma hdller till. (Schader, 2006, s. 32)

3.4 Omvarldsanalys

En omvérldsanalys &r brafor att kontrollera omvérlden for foretaget och foretagets produk.
Man kontrollerar omvérlden och beslutar sedan vilken typ av strategi foretaget ska anvanda
sig av for att positionera sig mot sina konkurrenter pa basta sétt. | en omvérldsanalys
analyserar man marknads-omgivningen som bestar av mikromiljon och makromiljon.
Mikromiljon bestar av aktorer nara féretaget som bidrar till att organisationen kan skapa ett
varde for foretagets kunder. Det kan vara: leverantdrer, mellanhander, kunder, konkurrenter,
journalister och almanheten. Makromiljon &r forhallanden som paverkar forutséttningar for
att utveckla konkurrenskraft. Det kan vara: demografiska, ekonomiska, ekologiska,

teknol ogiska, politiska och kulturella férhallanden. Dessa forhadlanden i makromiljon kan
organisationen inte paverka. (Kotler, Parment & Armstrong, 2012, s. 191)

3.4.1 Fananammas mikromilj6
Fananamma koper in ravaror direkt fran leveranttren (ett kosttillskottféretag som finns bade
pafinska sidan och svenska sidan.) Fast &r ett stort féretag som &r viktigt for Fananamma

eftersom de kan erbjuda sina kunder en mojlighet att kopa olika sorters kosttillskott pa plats.
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|dag kdper Fananamma Ab in direkt fran Fast och sdljer med ca 20% paslag i vinst. Skulle nu
deras inkOpspriser hojas eller leverantdren upphora skulle en del av kundvéardet minska hos

Fananammas kunder.

En annan leverantor & S-market som levererar ravaror till koket, skulle priserna stiga pa
ravarorna skulle kostnaden till matladorna stiga och vinsten i varje sald matl&da skulle

minska.

Mellanhander i denna organisation & Transmar och Budbil som levererar varorna ut till

lokalen. De samarbetar om leveransen.

Fannanammas kunder varierar med arstiderna. Hosten och vinterhal varet &r den absolut bést
sdljande tiden pa aret. Fananamma har manga stamkunder som kommer flera ganger i

veckan. Vilka kunder som &r lojalakunder &r svart att veta.

Direkta konkurrenter till Fannanammas matl&dor finns dnnu inte. Dock kan man se dlaandra
foretag med séljande mat p& Aland som konkurrens. Konkurrenter till foretaget finns som
Traningsverket och Avanciai centrala Mariehamn men inget runtom deras lokal i Jomala.
Foretagets matservering méste ha vetskap om lagstiftningar och AMHM som myndighet for
att kontrollera sd att allting gar rétt till vid hanteringen av maten och lagar som éndras med

tiden och som maste fdljas.

3.4.2 Fananammas makromilj6

Makromiljon &r faktorer som foretaget avt inte kan paverka, men de & anda faktorer som
kan vara bra att ha vetskap om som foretagare eftersom de kan paverka foretagets framtid.
En faktor &r foretagets demografiska omvérld. Dit réknasin alder och kon pa popul ationen.
En av de viktigaste forandringarnainom demografin ar forandringar inom adern pa
popul ationen och hur manga barn som fods i samhallet.

Inom den ekonomiska omvarlden paverkas kundernas kopkraft, vilket kan bade vara en
mojlighet och ett hot for foretaget. Om kundernas privata ekonomi ser bra ut, kan de
konsumeramera och ar da en béttre maojlighet for foretaget Fananamma, men gar de
ekonomiskt daligt for samhallet kan ocksa vara ett hot for foretaget.

Ekologi har idag blivit en stor trend eftersom ala har idag blivit mera medvetnaom sinaval
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som paverkar miljon. Fananamma Ab anvander sig till exempel av ekol ogiska forpackningar
till sinalunchlador. Fananammas plats ar ocksa en aspekt av den ekologiska miljon eftersom
foretaget ligger ute palandet i en lantlig miljo. Det anvands inom marknadsforingen for deras
ekologiska miljé som & en majlighet for foretagets del, men det kan ocksa vara ett hot

eftersom lokalen ligger utanfor centrala Mariehamn.

Inom den teknologiska omvarlden rors foretaget av nyateknologier som till exempel
marknadsféring och nya kanaler eller kreditkortsbetalningar och nya funktioner som kan
paverka deras framtid. Oftast & det en mdjlighet for foretaget som gor framtiden l&ttare och
smidigare. For foretagarna Susanne och Fanny kan det vara bra att hdllavetskap panya

utvecklingen och vad som skulle kunna vara nasta steg inom teknologin.

Den politiska omvarlden &r en viktig del som beror foretaget angaende lagar och
myndigheter. Det ar viktigt for de flesta foretag att halla god kontroll dver vad som sker inom
den politiska omgivningen. Det som berdr Fananamma AB ar ocksa lagar kring
marknadsféring och lagstiftning och kokets hantering och servering av mat.

Den kulturella omgivningen bestar av samhéllets grundlaggande varderingar om vad som ar
“normalt” och “inte normalt” beteende. Det kan ocksa vara beteendemdnster som vardagliga
rutiner i samhéllet. | dessafall paverkas FananammaAb av kundernas vardagliga beteende

och deras inspiration till en battre vardag med traning och en god samt hallbar kost.

3.5 Analys av foretagets egna styrkor och svagheter

Att analysera foretagets egna styrkor och svagheter kan ocksa vara bra fran produktens
perspektiv eftersom det ocksa kommer att beréra den nya produkten pa ett eller annat sétt, jag
kommer anvandamig av en kalkyl fran Kotler nér jag analyserar foretagets styrkor och
svagheter (sefigur nr 1 nedan). (Kotler, Bowen, & Makens 2006. s 92-93)

3.5.1 Foretagets styrkor
Foretaget Fananamma Ab har manga lojala kunder i sin kundkrets. De har en bra och néra

kontakt med kunderna som trénar hos dem flera ganger i veckan. En annan styrka & Susanne
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och Fanny som &r tvavaldigt driftiga entreprentrer som askar vad de gor tillsammans. De
har bada jobbat med detta lange och har stor kunskap inom branschen. De har jobbat med
varandra sedan langt tillbaka och kéanner varandra vél. Varumarket “Fananamma” ar idag ett
starkt varumarke som ménga kanner till pa Aland, som ménga ocksa forknippar med tréning

och hdlsa.

3.5.2 Foretagets svagheter

Platsen kan vara en svaghet eftersom den ligger utanfor centrala Mariehamn, men det kan

ocksa vara nagot positivt eftersom platsen och den lantliga kandan tillhor deras image och
det skulle d& varadumt att séttasig i centrala Mariehamn. Landskapet som hyresvard kan

vara en svaghet, eftersom de har rétt att séga upp hyreskontraktet nér som helst.
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9.1. Checklista for att analysera svaga och starka sidor

Utférande

Betydelse
Mycket Stark Neutral Svag Mycket

stark sVag Stor Medium Liten

Marknadsfaring
1 Foretagets rykte

2 Marknadsandel

3 Produktkvalitet

4 Servicekvalitet

5 Prissattningens effektivitet

6 Distributionens effektivitet

7 Reklamens effektivitet

8 Saljstyrkans effektivitet

9 Innovationseffektivitet

10 Geografisk tackning

Ekonomi
11 Kostnad for disponibelt kapital

12 Kassaflode

13 Ekonomisk stabilitet

Tillverkning
14 Utrustning

15 Skalekonomi

16 Kapacitet

17 Kompetent och hangiven
arbetsstyrka

18 Farmaga att tillverka i tid

19 Teknisk tillverkningsférmaga

Organisation
20 Visionar ledning

21 Hangivna anstallda

22 Entreprendrsinrikining

23 Flexibelitet/lyhdrdhet

Kalla: Philip Kotler, Marketing Man 1t, nionde upplagan. (Upper Saddle River:Prentice Hall 1997), s B3.

Figur nr 1 visar vad man ska under sbka om géllande styrkor och svagheter. (Kotler, 2006).
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4. KUNDVARDET | DEN NYA PRODUKTEN

Varje manad sétts tre olika matl&de alternativ upp. Det kommer finnas tva olika kottalternativ
och ett vegetariskt alternativ. Kunden far év valja och kombinera ett antal matlador mellan
dessatre val. Kunden kan géra sin bestalining dver disk i Fananammas lokal, via Facebook -
sidan eller viaderas hemsida online. Att skapa ett kundvérde i produkten ger inte bara
aterkommande kunder utan ocksa en konkurrenskraft. (Kotler, Bowen & Makens ,2006, s.
95-96)

4.1 Produktens varde for kunden

Produkten & en véllagad produkt fran grunden gjord pafinaravaror. Kundernafar sav védja
mellan alternativen och bestammer gav nar de vill hamta upp produkten. Det & en produkt
som ska gora kundens vardag | étare och mindre stress for dem som har ett stressig vardag.

4.2 Vardet av servicen for kunden
Kunden sparar tid pa bade inkdp och tillagning. Fananamma komponerar néringsrika
matl &dor sa att kunden gjalv inte behtver fundera pa att néringsvéardet skall varatillrackligt

for att kunnamabrai vardagen.

4.3 Eventuella personliga varden av produkten

Personliga varden for kunden kan vara ett minskande stressmoment for kunden i vardagen.
Kunden slipper planerasinamal och slipper handlandet i butiken. Vardet i produkten ar
ocksafor mangasom inte alls ser gladjen i att laga mat hemma. Man betalar da ocksa for

servicen att fa maten fardig vilket ger ett mervarde i produkten for dem.

4.4 Produktens imagevarde for kunden

Eftersom produkten har ett hogt néringsvéarde och vallagad mat fran grunden sd kommer
ocksa kunden kanna att detta har ett visst varde. Produkten blir inte speciellt billig i
jamforelse med andra fardiga matlador men detta ar inte heller syftet med produkten.
Produktens fokus ar pa naringsvéarde, bralagad mat och ger darfor ett mervérde at kunden,
vilket kunden betalar for. Det & inte bara produktens image som kunden betalar for utan det

& ocksa foretagets image som Fanny Lindstrém och Susanne Sirén byggt upp tillsammans.
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Kunderna kanner igen foretaget och vet vilka som star bakom méarket Fananamma vilket

aterspeglasi produkten.

4.5 Teorierna kring produkten

Enligt teorin om utvidgat tjansteerbjudande (Gronroos, 2015, s. 191) omfattar
tjansteerbjudandet tva dimensioner:

1. Det grundléggande tjénstepaketet.

2. Det utvidgade tjansteerbjudandet.

Det grundlaggande tjanstepaketet bestar av karntjansten, majliggorande tjanster och
vardehojande tjanster. Delarnai det utvidgade tjansteerbjudandet ar tjanstekonceptet,
tillgangligheten, interaktionen mellan foretaget och kunden och kundmedverkan (se figur nr 2
hér nedan)

Teorin om kundvéardet gar ut pa att kundernavéljer att konsumera de produkter (bade varor
och tjanster) som har mest positiva egenskaper och minst negativa egenskaper.

EFI-teorin (EFI star for: egenskap, fordel och innebord) sager att produkter som &r intressanta
for kunderna har egenskaper och férdelar som har en viktig och betydel sefull mening for
dem. Ju fler egenskaper med fordelar och relevant innebord desto mera attraktiv blir
produkten for kunden och desto mera kan kunden tanka sig att betala for produkten.

Tjanstekoncept

Karntjanst

Tjanstens A _
tillgdnglighet il : : Interaktion
Mdjliggorande Vardehojande
tjdnster tjanster
(och varor) (och varor)

Kundmedverkan
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Figur nr. 2. Det utvidgade tjansteerbjudande (Gr6nroos 2015, s.191)

Det grundlaggande tjanstepaketet bestar av karntjanster, mojliggorande tjanster och
vardehojande tjanster. Kéarntjansten &r oftast anledningen till att foretaget finns pa
marknaden. Fananamma erbjuder idag grupptréningar, PT (personlig tréning) och
Fananammas matl&dor for deras kunder. Foretaget kan ocksa ha flera karntjanster och for att
kunden skall kunna anvandasig av deras tjanst kan det behovas fleratill aggstjanster, sa att
det skabli sa smidigt som majligt for kunden. | vissafall kan kunden inte konsumera
karntjansten utan till ggstjansten. Sadana tjanster kan ocksa kallas for méjliggorande tjanster
eller hjdptjanster. Det kan till exempel vara mgjligheten att kunna bestalla tjanster eller
fakturering vilket kan vara viktigt for vissa foretag. Att ta en bestalining och sedan skicka
fakturan direkt till foretaget a mycket smidigare. En annan stodtjanst kan varaen leverans-
tjanst. For stora bestéllningar av mat kan det vara mycket | dttare for ett foretag om maten
levereras direkt till deras lokal dar maten skall étas.

En annan del som ocksaingar i det grundlaggande tjanstepaketet & vardehojande tjanster
eller varor. Véardehojande tjanster eller varor kan vara de tjdnster som & den tredje typen av
tjanst som stddjer de andra tjansterna som foretaget erbjuder. Oftast & de en typ av tjénst som
ser till att forsaljningen okar. Det kan ocksa ses som en lite “lyx” for vissa foretag. | foretaget
Fananamma &r det till exempel forsdljning av kosttillskott och proteinpulver (kunden far hjép
och tips om vad de bor kompletteratill sin kost for att fa ut maximalt av sin tréning genom
kunskapen om kosttillskotten som personalen delar med sig till sinakunder). | cafét i
Fananammal okalen serverar nyttig fika och lunch mandag-fredag pa plats eller som take
away. Det kan vara svart att se skillnaden mellan dessa tjanster men man kan hai aanke att
de m¢jliggdrande tjansterna oftast &r obligatoriska tjanster och vardehdjande tjanster & en lite

mera lyxvariant som oftast uppskattas och hojer vardet av karntjansten.

Det grundléggande tjanstepaketet ar dock inte detsamma som tjansteerbjudandet.
Tjansteerbjudandet & det som kunden upplever och tjanstepaketet & den del som foretaget
stér for. Tjansteerbjudandet bestammer vad kunderna far medan hela tjanstepaketet &r hela

resultatdimensionen som kommer fram till kunden. (Grénroos 2015, s.191)

Det utvidgade tjansteerbjudandet bestar av tjanstens tillganglighet, interaktion med
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tjansteorgani sationen, kundens medverkan och foretagets egna tjanstekoncept.(Gronroos
2015, s.191)

Tjanstens tillganglighet: Fananammas matlador finns att bestdlla pa plats dar kan man véja
att ata sjalv den pa plats eller som “take away”. Produkten kan ocksa bestéllas fardigt redan
fran dagen innan pa Fananammas hemsida eller via meddelande till Fananammas Facebook-

profil.

Produktens tjanstekoncept: Fananammas matlador ska vara enkla for kunden att bestalla och
ska gora vardagen lite lattare. Kunden ska slippa stressen med planering, inhandling och
matlagning. Kunden ska kunna kdpa matladorna och veta att hen far i sig bramat som &r
tillagad fran grunden.

Kundens medverkan: Kunden medverkar sjalv genom att bestélla produkten online eller pa
platsi lokalen. Hen kan ocksa medverka sjav med feedback, fragor och funderingar till
personalen. Processens svarighetsgrad & mycket 1ag eftersom bestéllningen pa hemsidan ar
mycket enkel och eftersom kunden klickar i antal matlador, vilken/vilka matlador hen vill ha

och sitt namn och telefonnummer samt vilken dag/tid den ska avhdmtas hos Fananamma.

Interaktion med tjansteorganisationen: Interaktionen sker pa hemsidan online, pa plats med
personalen, via foretags mailen, telefonkontakt €ller pa Fananammas Facebooksida.
Fananammas interaktion med betal ningssystem &r: betalning med kort pa plats med deras
betal ningssystem izettle, kontant eller pafaktura

En annan typ av interaktion runt Fananammas matl&dor & ocksa lokalen, hur kunden
uppfattar lokalen, vad den speglar for typ av “image” och hur den upplevs for kunden.
Personalen ger ocksa en kdnsla och en upplevelse till kunderna néar de kommer i kontakt, som
paverkar hur de ser pa hela upplevelsen fran borjan av tjansten tills tjansten & dut.
(Gronroos, 2015)

Teorin om kundvérdet (se figur nr 3 har nedan) gar ut pa att kunderna véljer att kopa och

konsumera de produkter (bade varor och tjanster) som har mest positiva och minst negativa

egenskaper. Detta kallas “det upplevda kundvardet”. Min forhoppning ar att hitta s manga
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positiva och sa fa negativa egenskaper hos “Fananammas matlador” for att fa allt fler
undersokta kunder att inse det totala vardet hos produkten. (Kotler, Bowen & Makens, 2009)

 Customer-
- perceived |
. Value
—
E
Total | Total
customer | | customer
benefit | |  cost
Product Monetary
benefit cost
|: = ¥
- Services T
, ime cost |
. benefit |
_—i__ 75_;
Personnel | B cost.
benefit o
 Image | Psychological

benefit | cost

Figur nr 3. Det upplevda kundvardet i produkten. Kotler. Sd 161.

Den ena sidan av stapeln pa Figur 3 &r de positiva med produkten alltsa “nyttan” med
produkten och den andra sidan ar det som kunden sjalv maste “ge” for att képa och anvanda

produkten vilket kan vara: tid, pengar och energi av en §&v som kund.
Psychological cost/ Den psykologiska kostnaden: & den mentala anstrangning och uppoffring
som kunden gar igenom for att kommatill sitt beslut att kopa och anvanda sig av en viss

produkt. Den psykol ogiska kostnaden kan ocksa vara mer an kopbesl utet. Eftersom om det
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kan vara knepigt att anvanda sig av en produkt maste ocksa kunden ibland tanka efter av
hur produkten ska anvandas. Om man jamfor detta med Fananammas produkt “Fananammas
matlador” finns det inte oklarheter hur produkten ska anvandas som kund. Det enda som
kunden bor fundera pa & om den ska étas snarast dller frysasin nar de kommer hem.

Image benefit/ Image forman: Produktens formanligaimage. Foretaget kan ha skapat sig en
stark image och detta & nagot som kunderna kan hafastnat fér. Market och imagen & nagot
som kunderna har fast sig vid och gillar. Produktensimage &r att kunden far en mera
hélsosam bild utét. Att kopa produkten visar att man bryr sig om sin halsa och att man som
kund visar andra runt om att man bryr sig om vad man &ter och vilken typ av mat ( en

matl&da som &r tillagad fran grunden pafinaravaror).

Personnel benefit/ personlig nytta: Den personliga nyttan med produkten & vad kunden féar
géalv ut av att kdpa produkten. Det kan varaatt kunden som kdper den hér produkten vet att
hen fér i sig en hdlsosam mat som &r tillagad fran grunden. Kunden far en | &tare och
smidigare vardag dar man inte behover |aggatid pa planering av sin kost. Kunden slipper
laggatid painhandling av varor och slipper lagga sin tid p& matlagning hemmai koket. Det

& bara att varma pa maten och &ta.

Service benefit/ tjanste nyttan: Nyttan av servicen av att kopa produkten som ger kunden en
eller fleraanledningar att betalafor den har produkten eller tjansten. Att kpa Fananammas
matl &dor ger en smidigare vardag och kunden vet att den far i sig bramat. Som kund slipper

man vardagsstressen. Maten &r fardig och bara att varma.

Product benefit/ produktens fordelar: Vad @ nyttan med produkten? Varfor ska kunden képa
denna produkt? Produktens nytta for kunden ar perfekt for den som kanner att tiden inte
riktigt racker till i vardagen. Produkten ger kunden mat med hogt néringsvérde som man
verkligen blir métt pa och méar béttre av nér hen fér i sig bramat gjord frén grunden.

Total customer benefit/ totala formaner: De totala kundforméaner som kunderna far ut av att
kdpa produkten Fananammas matlédor det &r de forvantningar och krav kunden har av att
kopa produkten. Det kan vara psykologiska krav som kunden forvantar sig. De psykol ogiska

kraven kunden har pa produkten &r en béttre hdlsa och ett battre vilmaende i vardagen, for de
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som upplever vardags-stressen som en jobbig borda slipper da tanka pa matlagningen.
Kunden vet att produkten har ett hogt naringsinnehall. Matladorna gar &ven att frysain och de
kan tas fram nér de passar for kunden.

Total customer cost/totala kundkostnaden & den totala kostnaden som kunden uppfattar fran
att hen funderar pa att kopa produkten till att hen anvant sig av produkten. Det & den totala
utvarderingen av produkten i vilken d&ven ingar den psykologiska kostnaden, energin att kopa
och anvanda sig av produkten och tiden att kdpa och anvénda produkten. Den totala
kundkostnaden for Fananammas matlédor &r: Pengarna man betalar for matlédorna, tiden att
gain pahemsidan och bestélla dem och tiden och energin att komma efter dem till
Fananammas lokal. Den totala kun kostnaden for kunden beror ocksa mycket pa vad man
personligen prioriterar. Ar hen en stressad person i vardagen s &r detta ett enkelt val

eftersom man sparar mycket tid och stress genom att kopa fardiga matlador med ett vettigt

naringsinnehall.

Monetary cost/ monetdra kostnaden: Vad & den maximala kostnaden kunden skulle kunna
tanka sig att betala for produkten? Hur stort varde har produkten for kunden? Det & den
bokstavliga kostnaden som kunden kan tanka sig betala for produkten och &en vad som ar

deras maximala grans for att kdpa produkten.

Time cost/ tidskostnad &r tiden som kunden bor |&gga pa att kopa eller att hamta produkten.
Det kan ocksa vara tiden som kunden tar sig for att tasig till Fananammas lokal. Det & ocksa
den totala tidsramen som kunden offrar for att kopa produkten, sa fran att kunden gar in pa
hemsidan och klickar till sig en bestéllning tills att kunden far produkten i handen.

Energy cost/ Energikostnad innebér den energi som tas fran kunden i att leta efter produkten,

kopal bestélla produkten och att tasig till lokalen och kdpa produkten.

Customer perceived value/ kundens uppfattade varde ar det totala kundvérdet i Fananammas
produkt “Fananammas matlador” ar produktens fordelar och nytta jamfort med produktens

kostnad och energi som gar till att anvanda sig av produkten. Jamforel sen kan vara olika och
beror helt pa vad man som person prioriterar i livet. Prioriterar man en hdl sosam vardag och
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ett gott vdlmaende som Fananammas kunder gor sa & detta en perfekt produkt. Fordelarna

och nyttan & helt klart strre an kostnaderna och energin som gér till att kopa produkten.

Eftersom den nya produkten kommer vara en ekonomisk satsning och en risk borde foretaget
noggrant 6vervaga vilket pris pa produkten som kommer vara det absolut smartaste priset,

for att bade minimera ekonomiska risker och locka flera kunder att kopa den.

Teorin om EFI (M2000, 1997) redogér for hur viktigt det & for foretagen att analysera sina
produkter ur en kunds synvinkel. Kort sagt handlar teorin om att produkter som &r intressanta
for kunderna har egenskaper med férdelar som har en viktig och betydel sefull innebord for
dem. Ju fler egenskaper med férdelar och en relevant inneboérd for kunden desto mera
attraktiv blir produkten for kunden och desto mera kan kunden tdnka sig att betala for
produkten.

| en EFI- analys tar man forst fram produktens egenskaper (E), sedan produktens férdelar (F)
och sedan vad dessa innebér (1) for nytta ur kundens perspektiv (se Figur 4 nedan). EFI-
analysen tar fram tydliga argument som &r verkningsfulla gentemot kunden. | EFI- analysen
borjar man med att ta fram egenskaperna hos produkten. For varje egenskap tar man fordelar
som kan varaintressanta for kunden att veta. Till slut tar man fram innebdrden eller nyttan
fran fordelarna. | figur 4 har jag gjort upp en tabell fér Fananammas matl&dor och dess
egenskaper, fordelar och inneborden/nyttan med deras produkt (se figur 4 nedan) . (M200
marknadsforing en ny tid, 1997)

Egenskap Fordel Innebord/Nytta
Portionsforpackad Variation/ valmajlighet Kunden ka'n 5t? Halsosan iy
och halla sig frisk
o Latt att ta med sig Kunden far en smidigare
Hogt naringsvarde vardag
Kunden vet att den far Kunden kan frysa in dem och
Latt att bestalla riktig mat ta fram nar det passar

Figur 4. Teorin om EFI av produkten “Fananammas matlador”. (M200 marknadsforing en
ny tid, 1997)
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Utifran dessateorier kommer jag att belysa de produktegenskaper hos den produkt som
Fananamma AB nyligen har lanserat, som kan hoja kundvardet och som eventuellt kan gor att

foretaget kan begéra ett hogre pris for produkten @n de budgeterade priset.
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5.PRISSATTNING AV PRODUKTEN “FANANAMMAS
MATLADOR”

Produkten skall séljas som en minimibestallning pa 5 stycken matlador. Detta for att oka
|6nsamheten och fa en storre forsajningsvolym for att minska pa kostnaderna per |ada.
| priset bor berdknas foljande kostnader:

e Personakostnad

e Ravarukostnad

e Materialkostnad

e L okakostnad

5.1 Prisets betydelse for marknadsforingen och som en del av

foretagets strateqi

Priset kommer vara avgdrande beroende pa volymen kunden bestéller. Minimibestallning &r
alltid 5 1&dor och vid kop av 10 stycken eller fler sd unker priset. Dettafor att locka
kunderna att ta storre mangd matlédor sa att de fasta kostnaderna sjunker.

5.2 Prisets betydelse for foretagets ekonomi

Prisets betydelse har en stor paverkan pa foretagets ekonomi. Priset dterspeglar ocksa
kvalitén pa produkten for kunden. Priset har alltid varit en paverkande faktor av kundens
kopbeslut, men i dagens lage & det manga andra faktorer som paverkar, som till exempel:
platsen dar produkten finns, eventuella konkurrenter, kvalitén i produkten, nyttan av
produkten och I6nsamheten att anvanda sig av produkten. Priset & den mest flexiblafaktorn i
marknadsforingen. Som foretagare kan man snabbt forandra sina forséljningssiffror genom
att andra priset. Man ska dock hai atanke att kunden inte ser kvalitén som lika brai
produkten om man sanker priset for mycket. Det kan ses som nagot man som foretagare bara
vill sélja bort och kan ses som “gammalt” om det ses som for billigt och det kan da finnas en
risk att den inte séljer als. Att prissétta produkten kan vara en riktig mojlighet att skapa ett
kundvérdei produkten. Man kan ocksa se det som en strategisk mojlighet att fa en hog
inkomst for foretaget och kunna skapa goda kundrelationer till folk som uppskattar
produkten.
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5.3 Olika prissattningsmetoder

Jag har valt att basera priset pa produkten pa en kostnadsbaserad kalkyl, det vill saga att
priset beror pavad kostnaderna ligger pa och med vinstpaslag som styr priset pa produkten.
Utrdkningar kommer hér nedan i kapitel 5.4.

En annan metod ar en vardebaserad prisséttning, dar priset pa produkten styrs av marknaden
och kunden. Forst faststélls konsumenternas behov av produkten och ett uppfattat varde sétts
av kunderna. Ett malpris satts beroende pa véardet och andra priser fran konkurrenter runt
omkring foretaget, och till slut sétts ett pris som & konkurrenskraftigt mot konkurrenter och
lockande for kunderna. Produkten ska alltsa ge ett varde for pengarna men dnda ha en plats
pa marknaden. (Kotler, Parment & Armstrong .2012. s.300)

5.4 Prissattning av produkten

Dennadel utel@mnas eftersom foretaget 6nskar att ekonomidelen blir konfidentiell.

5.4.1 Rorliga kostnader

5.4.2 Fasta kostnader
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6. EMPIRI

6.1 Kundundersdkningen och svaren

| detta kapitel kommer jag redogora svaren och resultaten i min undersokning. Resultaten
kommer sedan att analyseras, ssmmanfattas och kopplas ihop med minateorier jag anvant

mig av.

Mdlet var att fain 50 stycken ifylldaenkéter av Fananammas kunder och sammanlagt kom
det 46 stycken svar.

Hur manga procent av kunderna av antalet svarande &r svart att uppskatta eftersom allaav
Fananammas kunder kommer pa drop in och har dainget kundregister. Men uppskattningsvis

kan man konstatera att 46 stycken svarande ar en ganska liten del av deras kunder.

6.1.1 Fraga 1 - kon
39 kvinnor och 7 man fyllde i enkéten. Avsikten var for att kunna se om det & nagon
skillnad mellan mén och kvinnor i undersokningen. | figur 5 (nedan) ser vi antal kvinnor och

man i undersokningen.

Antal kvinnor och man i
undersokningen

mKvinna ® Man

Figur 5 konsférdelningen i under sokningen
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6.1.2 Fraga 2 - Alder

Aven 8dersgrupp fanns med i enkéten, for att kunna se om de fanns négon viss skillnad i
intresset av Fananammas matldor beroende pa vilken adersgrupp kunden befann sig i.

5 personer kryssade att de var i gruppen -25 ar, 14 kryssadei gruppen 26 - 35 ar, 11 kryssade
att de var 36 - 45 ar och 16 stycken kryssade for +46 &r. Den storsta gruppen var da gruppen
+46 ar. | figur 6 (nedan) kan man sei aldersférdel ningen.

Alder i undersdkningen

m-25

m 26-35

m 36-45
46+

Figur 6. Aldersférdelningen i procent.

6.1.3 Fraga 3 - Fananammas vision med dessa matlador ar att vi vill ge vara
kunder en lattare vardag med naringsrik och riktigt mat. Tror du att du kommer
k6pa Fananammas matlador?

| fraga nummer 3 skulle Fananammas kunder svaraom de tror att de kommer kopa
Fananammas matlador. Antalet som kryssade for “Ja” var 35 personer, antal som svarade
“Nej” var 2 personer och antalet som svarade “vet inte &nnu” var 10 personer (se skillnaden
nedani figur 7).
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Fananammas vision med dessa matlador
ar att vi vill ge vara kunder en lattare
vardag med naringsrik och riktig mat.

Tror du att du kommer kopa
Fananammas matlador?

—_— -

JA NEJ VET INTE ANNU

Figur 7. Antal personer som svarade om de kommer kdpa Fananammas matl ador.

6.1.4 Fraga 4 - Vilka egenskaper hos Fananammas matlador anser du ar
viktigast?

| fraga nummer 4 skulle Fananammas kunder kryssai vilka egenskaper som de anser
viktigast med Fananammas matlador. | denna fraga har respondenternakryssat i flera
aternativ. Det finns 5 alternativ att kryssafor i denna fraga: néringsinnehallet, [agt pris,
lokalaravaror, tillganglighet (central hamtning) och mangden mat (storre portioner).
Alternativet naringsinnehallet fick 32 kryss av kunderna. Alternativet lagt prisfick 11 kryss
medans lokalaravaror fick 20 kryss. Tillganglighet fick bara 6 kryss och mangden mat (storre
portioner) fick bara 4 stycken kryss. | figur 8 kan man se skillnaden mellan svaren pavad
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Fananammas kunder tyckte var viktigast med matladan.

Vilka egenskaper hos Fananammas
matlador anser du ar viktigast?

mN& ngsinnehallet mlagtprs
m Lokaka ravaror m Tillgénglighet (central hdmtning)

m Mangden mat (storre portioner)

Figur 8. Vilken egenskap tycker respondenterna var viktigast med matladan.

6.1.5 Fraga nummer 5 - Skulle ett utraknat kaloriinnehall per matlada vara
viktigt for dig?

Fraga nummer 5 ville jag se om kunderna hos Fananammatyckte att kaloriinnehdllet var
viktigt i matladan. Har svarade 28 stycken “Ja” pa fragan medan 12 personer kryssade i “Nej”
och 6 personer kryssade i “Ingen asikt”. | figur 9 nedan kan man se skillnaden i svaren i

procent.

Skulle ett utraknat kalori-innehall per
matlada vara intressant for dig?

mJa
= Nej
m Har ingen asikt

Figur 9. Svaren i procent vad respondenterna ansag sig tycka om ett utraknat kalori-
innehall per matlada.



6.1.6 Fraga nummer 6 - Mitt intresse for Fananammas matlador

Hér skulle Fananmmas kunder svara om de tyckte Fananammas matlador kanns intressant for
dem. 27 personer har kryssat i for ett stort intresse medan 19 personer som kryssat i att de
“finns ett visst intresse for den” och 0 personer som Kkryssat i inte intressant. | figur 10 nedan

kan man se skillnaden pa svaren i procent.

Mitt intresse for Fananammas
matlador:

m Mycket intressant!

m Finns ett visst intr esse for
den

m Inte intressant

Figur 10. Respondenternas svar omderas intresse i Fananammas matl&dor.

6.1.7 Fraga nummer 7 - Fananmmas matlador finns for dig som vill ata
naringsrikt och gora din vardag lite lattare. Hur uppfattar du priset? (12,40€/st
5 lador eller mindre 10,50€/st vid kopa av 10 st eller fler)

Fréganummer 7 visar ocksa att de flesta av Fananammas kunder verkar nojda med priset pa
matladan i fragan “Fananammas matlador finns for dig som vill &ta naringsrikt och gora din
vardag lite |&ttare. Hur uppfattar du priset? (12,40€/st for 5 st matlédor eller mindre 10,50€/st
vid kop av 10 stycken eller fler)”. Dar har 34 stycken svarat priset passar mig, 6 stycken
svarat priset passar mig inte och 6 stycken som svarat vet inte/ ingen asikt. | figur 11 nedan

visas respondenternas svar i procent.
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Fananammas matlador finns for dig
som vill ata naringsrikt och gora din
vardag lite lattare. Hur uppfattardu
priset? (12,40€/st 5 lador eller mindre
10,50€/st vid kop av 10st eller fler)

W Priset passar mig M Priset passar mig inte Vet nte/ ingen Ssikt

Figur 11. Vilket pris passar respondenterna bast.

6.1.8 Fraga nummer 8 - Vad ar det hogsta priset du kan tanka dig betala for

Fananammas matlada?

| den sista fragan i enkaten “Vad ar det hogsta priset du skulle kunna tanka dig betala for
Fananammas matlada?” Fanns det fyra olika svarsalternativ: 10,50€- 11,40€, 11,50- 12,4CE,
12,50- 13,40€ eller 13,50 - 14,40€. 17 stycken av kunderna kryssade i 10,50-11,40€ medan
26 stycken kryssade for 11,50-12,40€. De sista 3 svarade 12,50-13,40€ och det sista
alternativet 13,50-14,40€ kryssade ingen i. | Figur 12 visas svaren i procent. De flesta
kryssadei 11,50- 12,40€ och ar da 56% av svaren.
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Vad ar det hogsta priset du kan tanka
dig betala betala for Fananammas
matlada?

m10,50-11,40€¢ wm11,50-12,40¢ 12,5

Figur 12. Respondenterna som svarade vad de hogst kunde tanka sig betala for matladan.

6.1.9 Slutkommentarer - LaAmna garna 6vriga kommentarer och 6nskemal!
Sist i enké&ten fanns en fritextfraga dar respondenten kunde sjalv skrivai om de sa énskade.
De flestalamnade denna tom men de kommentarer som fanns med i allainsamlade enkéter
finnslangst bak i bland alabilagor i detta arbete.

6.2. Sammanfattning av undersodkningen

Bland respondenterna svarade 39 kvinnor och 7 stycken man, sasmmanlagt 46 stycken
respondenter. Malet var att fain 50 svar i min understkning sa sammanlagt var jag 4 svar
ifrén mitt mal i detta arbete. Min understkning visar att de flesta var ndjda med Fananammas
matlada men att den viktigaste faktorn fran kunden verkar vara priset. De var manga av
respondenterna som kryssade i att en viktig egenskap hos matladan var bade “lokala ravaror”
och “lagt pris” vilket egentligen inte gar hand i hand. Sjélvklart bryr sig kunden om priset pa
produkten men vill saklart ocksafai sig safinaravaror som majligt. Som foretagare kan det
varasvart att hallaner priset om man betalar for lite dyrare ravaror. Man kan dock képain
lite billigare &l andska ravaror om man koper efter sdsong men under det kalla vinterhal varet

finns det inte lika mycket att kdpain mera férutom rotsaker, kott och fisk.

37



Sammanfattningsvis visar min undersokning att den storsta a dersgruppen bland dessa
respondenter & + 46 a och dver halften av dem var kvinnor. 35 av 46 personer svarade att de
skulle kunna ténka sig kdpa Fananammas matl ador vilket visar att de flesta var positivatill
Fananammas nylanserade produkt. Sammanlagt 59% svarade “mycket intressant” i
undersokningen om det ansag matladan som intressant, vilket visar ett positivt svar for
Fananammas matl&dor och att de verkar finnas ett stort intresse for produkten bland

respondenterna.

De hdgsta priset som respondenterna skulle kunna betala for matladan 11,50-12,40€ som fick

26 svar, vilket verkar vara kundernas maxgrans for produkten.
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/. SLUTDISKUSSION

7.1 Reliabilitet

For att en undersokning skall vara anvandbar behdver den vara bade trovardig och palitlig.

Darfor skall undersdkningen méta det den verkligen avser att méta.

Reliabilitet definieras ofta som “métinstrumentets formaga att motsta slumpinflytande™. Har
avses alltsd noggrannhet, pdlitlighet och tillforlitlighet. (Christensen, Engdahl, Gréés &
Haglund.s 290.) Tanken &r alltsd att samma undersokning skulle kunna géras igen och man
skulle dafa ett liknande éller till och med samma resultat (under liknande forhdlanden). Da
kan man saga att undersdkningen har hog reliabilitet.

Jag har i mitt arbete med undersokningen varit valdigt noga och omsorgsfullt arbetat fram

resultaten. Déarfor kan jag hédvda att min undersokning har hog reliabilitet.

7.2 Validitet

Med validitet avser om vi ““mater det som vi anser att mata™ . Har &r fokus pa att
undersokningen skall varatrovardig. Begreppet validitet kan sedan i sin tur delasini tva
“grupper”, intern validitet och extern validitet. Intern validitet &r hur vl resultaten &r i
enlighet med verkligheten. Ger métinstrumenten tillforlitliga resultat? Med den externa
validiteten menar man istéllet “graden av generaliseringsbarhet”. Validiteten avser darfor
om man kan rékna med att undersokningen &r giltig. (Christensen, Engdahl, Gréas &
Haglund. 2001)

Jag anser att min undersokning har hog validitet, aven da svaren ar av riktgivande karaktér.
Skulle jag gora understkningen igen under liknande forhdllanden sa bor jag fa sammaeller

liknande resultat.

7.3 Slutord

Kundvéardet i produkten har en stor paverkan pa slutpriset for Fananammas kunder och sa

aven dess fordelar. EFI teorin som tar fram produktens egenskaper och fordelar paverkar
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kundens tankesétt av priset. Ju merafordelar som har en betydel sefull mening for kunden
desto mera kan foretaget ta betalt for produkten.

Foretagets och produktens tjanster utover karntjansten ger ocksa en positiv paverkan pa
Fananammas kunder eftersom det ger ett mervérde for kunden att kommatill lokalen dér man
ocksa kan konsumera och kopa andra tjanster. Teorin om det utvidgade tjansteerbjudandet av
Gronroos pavisar detta pa ett bra satt. Kunden inser varfor hen vant sig till just detta foretag
och varfor hen gillar produkten.

Produkten har ocksa ett mervéarde da foretaget har redan byggt upp ett mérke och en typ av
image som aterspeglasi foretagets nylanserade produkt.

| SWOT- analysen tas fram produktens styrkor, svagheter, méjligheter och hot. Analysen
visar en av produktens styrkor &r att produkten &r en nylanserad och att det finnsinte ndgot
liknande p& Aland. Det & &ven enkelt att bestélla produkten via féretagets hemsida och kan
hémtas nér de passar for kunden den bast. Produkten drivs av tva driftiga entreprendrer som
har skapat ett starkt varumérke. Fananamma har en stark kundrelation och bra kontakt med
sina kunder som tranar flera ganger per vecka. Med den nylanserade produkten finns det

manga olika tjanster under ssmmatak.

Produktens svagheter &r att produkten kan behdva marknadsforas en hel del for att na ut pa
marknaden att |okalen ligger utanfor central-orten p& Aland och att personalen kan varaen

svaghet om de inte utfor ett brajobb eller missnéjda kunder.

Produktens mojligheter &r att den har majlighet till att bli stor pa Aland med ett stort kék och
stora produktionsmajligheter. Produkten har ocksa méjlighet att inte barana ut till

privatpersoner utan ocksa livsmedelsbutiker.
Produktens hot kan vara andra restauranger pa Aland, eller att produkten inte skulle nd ut pa

marknaden och inte fatillrackligt stor spridning. Platsen kan vara et hot da foretaget hyr
lokalen kan vilket betyder att hyresvarden har rétt att séga upp kontraktet ndr som helst.
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Analysen visar att produkten har styrkor, svagheter, mojligheter och hot som féretagarna bor

se Over for att kunna ge det allra basta for produkten pa marknaden.

7.4 Slutsats samt resultat

Slutsatsen av denna undersokning &r att det finns ett stort intresse bland Fananammas kunder
av denna produkt. Det hogsta mdjliga priset de flesta skulle kunna ténka sig betala fér denna
produkt ar 11,50-12,40€ styck. Fordelarna med denna produkt hat lyfts fram till kunden och
har ocksa okat kundvardet for hela foretaget da det finns fleratjanster under sammatak for
kunden. Detta har gjort det smidigare for kunderna att kopa foretagets tjanster och kunderna
har léttare att falla for kopet nér de kan handlai samband med sin tréning.

7.5 Kritik till undersokningen

Denna understkning &r baserad pa endast 46 stycken svar vilket enligt min asikt & en relativt
|&g respons. Undersokningen borde haft en htgre svarsrespons for att fa ut stérstadelen av
kundernas asikter om denna produkt. Detta kan ha paverkat resultatet i undersokningen.
Fraga nummer 4 “Vilka egenskaper hos Fananammas matlador anser du som viktigast?” dar
respondenternafick kryssai flera alternativ kan ge ett lite forvirrande svar eftersom det var
manga som kryssade i “lagt pris” och “lokala ravaror” som viktigt for dem. Detta gar inte

riktigt hand i hand eftersom priset palokalaravaror oftast & hogrei pris an andraravaror.

7.6 Forslag till vidare forskning

Mitt forslag till vidare forskning &r att gora en stérre undersokning med flera respondenter
bland Fananammas kunder. D& skulle man kunna se om svaren mellan olika al dersgrupper
skulle skiljasig & med hansyn till deras ekonomi och vad de sjéva prioriterar i sin vardag.
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11/8/2017

Bilagal (1/2)

Fananammas matlador

Fananammas matlador

Fananammas matlador ar en néringsrik matiada tillagad fran grunden pa fina lokala ravaror (s langt
de gar), en perfekt produkt for dig som vill gdra vardagen lite lattare men fortfarande halla en
héalsosam kost i vardagen. Produkten &r precis nylanserad och for att géra den till det allra bésta for
dig skulle jag vara tacksam om du fyllde i din asikt.

Tack pa férhand!

Patricia Sirén
Studerande Hogskolan pa Aland

1. Kén
Mark only one oval.

D Man
(:) Kvinna

2. Alder
Mark only one oval.

() Under25
() 26-35
() 3645
e

3. Fananammas vision med dessa matlador &r att vi vill ge vara kunder en littare vardag med
naringsrik och riktig mat. Tror du att du kommer att kopa Fananammas matlador?

THk-aten P,
[] va
[] Nej

D Vet inte &nnu

4. Vilka egenskaper hos Fananammas matlador anser du &r viktigast?
Tick all that apply.

D Néringsinnehallet

[ Lagtpris

[] Lokala ravaror

[ ] Tillganglighet (central hémtning)
[] Mangden mat (stérre portioner)

5. Skulle ett utrdknat kalori-innehall per matlada vara intressant for dig?
Freiemisat ey,

[] va
[ Nej

[ ] Haringen asikt

hitps:/fdocs.google.com/forms/d/1 BADMI3EImOj1V1WvxrAhwss WsdnMAIFxIKAtbpos-HQ/ edit 1/2



Bilaga 2 (2/2)

11/8/2017 Fananammas matlador
6. Mitt intresse fér Fananammas matlador:

[ ] Mycket intressant!
[] Finns ett visst intresse for den
[] Inte intressant

7. Fananammas matlador finns for dig som vill 4ta néringsrikt och géra din vardag lite
littare. Hur uppfattar du priset? ( 12,40 €/st 5 lador eller mindre 10,50/st € vid kép av 10st
eller fler)

o = PSSR

D priset passar mig

[ ] priset passar mig inte
[] Vetinte fingen asikt

8. Vad &r det hdgsta priset du kan tianka dig betala for Fananammas matlada?
Mark only one oval.

() 10.50-11,40€
() 11.50-12,40€
() 12,50-1340 €
() 1350-1440€

9. Ldmna garna dvriga kommentarer och énskemal!

Powered by

B Google Forms

https:(/docs.google.com/forms/d/1BADMI3EImOj 1V 1WvxrAhwssWsdnMAIFxIKAtbpos-HO/edit 2/2
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Bilaga 2 (1/9)
Resultat av undersokningen fraga for fréga, utan jamforelse och utraknat medeltal.
1. Kon
Antal svarande: 46 stycken

Antal kvinnor och man i
undersokningen

mKvnna m Man

Antal kvinnor och manii
undersokningen

m Kvinna

= Man

Bilaga 2 (2/9)
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2. Alder
Antal svarande: 46 stycken

Alder i undersdkningen

26-35 36-45

Alder i undersdkn ngen

Bilaga 2 (3/9)
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3. Fananammas vision med dessa matlador &r att vi vill ge vara kunder en léttare vardag med
naringsrik och riktig mat. tror du att du kommer képa Fananammas matl ador?

Antal svarande: 46 stycken

Fananammas vision med dessa matlador
ar att vi vill ge vara kunder en lattare
vardag med naringsrik och riktig mat.

Tror du att du kommer kopa
Fananammas matlador?

-

NEJ VET INTE ANNU

Fananmmas vision med dessa
matlador ar att vi vill ge vara kunder
en lattare vardag med naringsrik och

riktigt mat. Tror du att du kommer
képa Fananammas matlador?

Ja mNe mVet nteannu

Bilaga 2 (4/9)
4. Vilka egenskaper hos Fananammas matl&dor anser du som viktigast?
Antal svarande: 46 stycken
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Vilka egenskaper hos Fananammas
matlador anser du ar viktigast?

Lokalaravaror ;
20

Lagtpris; 11 \ 1
hamtning); 6 portonery, <

N& ngsinnehallet Lagtpris

Fraga nummer 4

Vilka egenskaper hos Fananammas
matlador anser du ar viktigast?

m N& ingsinnehallet mlagtprs
m Lokala ravaror Tillgénglighet (central hdmtning)

W Mangden mat (storre portioner)

Bilaga 2 (5/9)
5. Skulle ett utréknat kalori-innehdl per matlada varaintressant for dig?
Antal svarande: 46 stycken
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Skulle ett utraknat kalori-innehall per
matlada vara intressant for dig?

® Friga nummer 5

JA NEJ ' HAR INGEN ASIKT g

Skulle ett utraknat kalori-innehall per
matlada vara intressant for dig?

mla
m Nej
u Har ingen asikt

Bilaga 2 (6/9)
6. Mitt intresse for Fananammas matl &dor:
Antal svarande: 46 stycken
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Mitt intresse for Fanhanammas

o
matlador:
30
25
20 B Mycket intressant!
15
10 B Finns ett visst intresse for
den
5 B Inte intressant
0

MYCKET FINNSETTVISST INTE INTRESSANT
INTRESSANT!  INTRESSE FOR
DEN

Mitt intresse for Fananammas
matlador:

m Mycket intressant!

m Finns ett visst intresse for
den

u Inte intressant

Bilaga 2 (7/9)
7. Fananammas matlador finns for dig som vill dta naringsrikt och gora din vardag lite | &tare.
Hur uppfattar du priset? (12,40 €/st 5 lador eller mindre 10,50 €/st vid kop av 10 st eller fler)
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Fananammas matlador finns for dig
som vill ata naringsrikt och gora din
vardag lite lattare. Hur uppfattardu
priset? (12,40€/st 5 lador eller mindre
10,50€/st vid kop av 10st eller fler)

13%
13%

M Priset passar mig W Priset passar miginte W Vet nte/ ingen asikt

Fananammas matlador finns for dig
som vill ata naringsrikt och gora din
vardag lite lattare. Hur uppfattardu
priset? (12,40€/st 5 lador eller mindre
10,50€/st vid kop av 10st eller fler)

30
20
10
0 R ==

Priset passar mig Priset passar mig inte Vet nte/ ingen asikt

m Priset passar mig ~ m Priset passar miginte  m Vet nte/ ingen &sikt

Bilaga 2 (8/9)
8. Vad & det hdgsta priset du kan téanka dig betala for Fananmmas matl ada?
Antal svarande: 46 stycken
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Vad ar det hogsta priset du kan tanka
dig betala betala for Fananammas
matlada?

m10,50-11,40€¢ wm11,50-12,40€ 12,50- 13,40€ 13,50- 14,40€

Vad ar det hogsta priset du kan
tanka dig betala betala for
Fananammas matlada?

17 0 = ANE
12,50- l."."‘»-:.

Fréaga nummer 8

Bilaga 2 (9/9)
9. Lamna gérna évriga kommentarer och 6nskemal!
Antal svarande: 6 stycken
- En billigare rétt och en lyxigare att véljamellan.
- Onskemal att kunna kopa soppai veckoférpackning.
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- Tycker att 10:- & for mycket

- Att hdllalunchpris Ok.

- Det & védigt god mat!!

- Intressant idé men tyvarr lite for dyrt for *studerande

*mig som



