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Abstrakt

Detta lardomsprov handlar om marknadsféring samt marknadsforingsplanering i ett litet
foretag. Resultatet kommer att vara en marknadsforingsmodell som foretaget AX-Filter kan
anvanda sig av vid marknadsforing till nya marknader samt ett register dver potentiella

kunder.

Syftet med studien ar att uppgora en marknadsféringsmodell som AX-Filter kan anvanda
som underlag nu och &ven i framtiden nar man marknadsfor sig till nya marknader. Malet
ar att skapa forutsattningar for en storre kundkrets och fler kunder som férhoppningsvis ska
ge stabilitet saval i marknadshanseende som lénsamhetshénseende pa kort och lang sikt.

| fraga om metodvalet har jag huvudsakligen anvént mig av kvalitativ metod med inslag av
kvantitativt data.

For mig géller det att géra en ansats att tillampa delar av innehall i den utbildning jag
genomgatt. Fokus i denna studie ligger pa marknadsforing och foretagsutveckling, tva

delomraden inom examensutbildningen produktionsekonomi.
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Abstract

This thesis is about marketing and marketing planning in a small business. The result will
be a marketing model that the company AX-Filter can use for marketing to new markets

and also a registry of potential customers.

The purpose of the study is to develop a marketing model that AX-Filter can use as a basis
now and in the future when marketing itself to new markets. The goal is to give AX-Filter a
larger clientele and more customers, which hopefully will provide stability both in market

terms as in profitability in short and long term.
I have mainly used a qualitative methodology but also some quantitative data has analyzed.
For me it is important to make an effort to implement parts of the content of the education |

have adapted. The focus of this study is on marketing and business development, two focus

fields within Industrial Management and Engineering.
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1 INLEDNING

Detta lardomsprov handlar om marknadsforing samt marknadsféringsplanering i ett litet
foretag. Resultatet kommer att vara en marknadsféringsmodell som féretaget kan anvénda
sig av vid marknadsforing till nya marknader. Modellen kommer ocksa att provas pa en
begransad marknad. Via denna studie vill uppdragsgivaren fa ett stérre omrade med
kunder for att pa sa satt vaxa som foretag vilket kan ge ekonomisk vinning (Skarvad &
Olsson 2012). For mig géller det att gora en ansats att tillampa delar av innehall i den
utbildning jag genomgatt. Fokus i denna studie ligger pa marknadsforing och

foretagsutveckling, tva delomraden inom examensutbildningen produktionsekonomi.

Mitt lardomsprovsuppdrag paborjades hosten 2014 da en bekant som bedriver

foretagsverksamhet initierade uppdraget.

1.1 Syfte

Syftet med studien ar att uppgdra en marknadsféringsmodell som foretaget AX-Filter kan
anvanda som underlag nu och aven i framtiden néar man marknadsfor sig till nya
marknader. Malet &r att skapa forutsattningar for en storre kundkrets och fler kunder som
forhoppningsvis skall ge stabilitet sdvél i marknadshanseende som lonsamhetshanseende
pa kort och lang sikt.

Mitt uppdrag bestod av tva delar. Forsta delen var att soka fram och géra upp ett register
pa foretag, inom bilmaleribranschen i Norra Osterbotten, som kunde vara potentiella
kunder for AX-Filter. Den andra delen bestod av att géra upp en modell for
direktmarknadsforing som kunde skickas ut till potentiella kunder. Slutligen skickades
denna modell till de foretag som framtagits i registret.

Tyvarr kommer vi inte inom tidsramen for detta lardomsprov kunna se responsen och
resultatet av direktmarknadsforingen som skickas ut eftersom inkop av filter inte ar nagot

som gors dagligen, varje vecka eller varje manad utan det gors dver en langre tid.



1.2 Avgransningar

Denna studie har jag utfort i samrad med Jan-Otto Rasmus, privatforetagare, och dgare av
foretaget AX-Filter. Sammanhanget utgors av en mikroforetagares vardag och de val han
stalls infor nar det géller att utveckla, forbattra och fordjupa sin verksamhet med tanke pa

framforallt Ionsamhetsaspekten.

Studien ar avgransad sa att vi endast riktar in oss pa bilmalerier i omradet Norra
Osterbotten. Detta har vi valt att gora sd att Rasmus inte skall fa fér mycket jobb pa en

gang ifall kampanjen blir riktigt lyckad.

| teoridelen kommer jag att avgransa mig sa att jag endast tar upp de &mnesomraden inom

marknadsforing som jag ser som relevanta med tanke pa studiens praktiska del.

Mitt uppdrag har utforts under tiden 1.8.2014 till 1.12.2014. Sadant som beror

affarshemligheter avhandlas inte i denna studie, varken i text eller i bilagor.

1.3 Foretaget i korthet

Oy AX-Filter Ab &r ett enmansforetag i Nykarleby som fungerar som leverantérer av olika
typer av filter till industrin. De olika typerna av filter ar bland annat pasfilter, filterkasetter,
filtermattor, filterpatroner, smaagregat filter samt fettfilter. Andra produkter som levereras
ar exempelvis manometrar, filtervakter, filterkarmar, avfuktare och luftfuktare. Foretaget
ar verksamt nationellt. I nuldget har foretaget ingen export av produkter. Daremot &r

importen av stor betydelse i foretaget.

Jan-Otto Rasmus som startade foretaget 1994 koper in, beskar enligt 6verenskomna matt
samt levererar filter till sina kunder som for tillfallet huvudsakligen finns i Osterbotten.
Foretagets vision &r att skapa en god filterekonomi for sina kunder, vilket innebér: ratt pris,
god kvalitet pa filtret, tata och stadiga ramar samt ratt bytesintervall. Allt detta tillsammans
skapar en god filterekonomi — den tanken — ar det som bygger foretagets affarsidé och
ligger som grund for de varden (Jobber & Lancaster 2012) AX-Filter vill ge sina

nuvarande och kommande kunder (min egen tolkning).



Foretaget har varit verksamt sedan 1994 och haft tdmligen samma affarskoncept men
sjalvfallet en stdndig utveckling men dock med bastankarna som grund. Foretaget har
verkat i 20 ars tid och en sa lang verksamhetsperiod tyder pa seghet och att I16nsamheten
varit tillfredstallande eller battre. Sma- och mikroforetag har en troskel som handlar om att
overleva de fem forsta aren. Det &r manga mikroféretag som inte ser det sjatte aret vilket
kan betyda att saval seghet, lonsamhet och en barande affarsidé inte funnits i tillrackligt

hdg grad — just i ett foretagssammanhang (jamfor Skérvad & Olsson 2012).

1.4 Disposition

| kapitel 2 beskriver jag hur marknadsféringen har utvecklats genom tiderna samt olika
marknadsforingsfilosofier for egen grundforstaelse och for studiens referensram och

empiri. Det handlar om teoribildning for forstaelse.

| kapitel 3 forklarar jag allmént om marknadsfoéringsplanering, marknadsféringsplaner och
marknadsforingsmodeller for att lasaren skall forstd vad jag avser gora i
studiesammanhanget. Det som avhandlas i kapitlet galler allmént inom marknadsforing
och vid uppgoérande av marknadsféringsmodeller. Jag redogdr &ven for reklamens

uppgifter samt allmént om planering av reklam och direktmarknadsforing.

| kapitel 4 beskriver jag de metoder jag har anvént mig av i studien.

| kapitel 5 presenterar jag mina resultat. Har redogor jag for vad jag har astadkommit och
forklarar pa vilket satt jag har bidragit till utveckling av en marknadsforingsmodell i
foretaget AX-Filter.

| kapitel 6 sammanfattar jag mitt arbete och reflekterar dver huruvida syftet med arbetet
naddes, vad mitt bidrag till foretaget var och hur man kunde fortsatta framover i fraga om

fortsatta utvecklingsansatser.



2  MARKNADSFORINGENS INRIKTNINGAR GENOM
TIDERNA

Med utgangspunkt i studiens sammanhang och baserat pa litteraturstudier beskrivs har
grundlaggande om synsatt och filosofier inom marknadsforing. Malet ar sjalvorientering i
amnet och att ge stadga och teoribas med tanke pa uppdraget. Vid studier behévs bade

teori och empiri for att pa basta satt greppa problem och finna lésningar.

For att kunna forsta marknadsforing och varfor vissa teorier fungerar medan andra inte
fungerar bor man kéanna till marknadsféringens historia. Detta kapitel kommer att vara en
aterblick in i 1900-talets olika skeden, vilka filosofier som tillampades nér och vad dessa
bygger pad. Det kommer ocksa att innehalla en framtidsinriktad beskrivning pa hur
Magnusson och Forssblad 2009, se figur 1, beskriver de krav de tror kommer att stallas pa

marknadsfoéringen (Magnusson & Forssblad 2009, s. 17).

fi. ® Produktionsorientering
talet )

‘B4, ¢ Produktorientering
talet J

B e Forsdljningsorientering
talet J

Bfy | ® Marknadsorientering
talet J

24 * Kundorientering
talet )

By | * Relationsorientering
talet J

hifi.| ® Vardeorientering
talet J

e Upplevelseorientering

Figur 1. Marknadsfilosofier och marknadsorienteringens utveckling.



Figuren visar marknadsorienteringens utveckling (se Magnusson och Forssblad 2009).

Under 1940-talet var marknadsforingen produktionsorienterad, pa 1950-talet
produktorienterad och under 1960-talet forsaljningsorienterad. Vidare under 1970-talet
blev marknadsforingen mera marknadsorienterad och pa 1980-talet kundorienterad. Pa
1990-talet var marknadsfoéringen mera relationsorienterad och under 2000-talet har den
varit vardeorienterad (jamfor &ven Jobber & Lancaster). | framtiden tros marknadsforingen
bli mer upplevelseorienterad. | dag 2014 har man borjat anvénda ett begrepp som kallas
Insight Selling (se Schultz & Doerr 2014).

I de kommande avsnitten presenteras olika marknadsforingssynsatt eller filosofier.

2.1 Produktionsfilosofin

Produktionsfilosofin eller produktivitetsfilosofin som den ocksa kallas, harstammar fran
industrialismens bdrjan ndar marknaderna var stora och kopkraften stark. Foretagsledarnas
framsta intresse under denna tid var att producera sa stora volymer som mojligt sa effektivt
som mojligt. Detta ledde till hog produktivitet inom alla omraden, inte bara inom
produktionen utan ocksa inom forsaljning, administration, leveranser och dylikt. | dag syns
produktionsfilosofin framst inom bemanningsmarknaden som har vuxit starkt pa 2000-
talet. Bemanningsforetag har tagit en aktiv roll i rekryteringsmarknaden och manga foretag
anlitar numera bemanningsforetag néar de skall nyanstéalla (Magnusson & Forssblad 2009,
s. 18).

2.2 Produktfilosofin

Under 1950-talet var forsaljningspotentialen stor for bade fornddenheter och uppfinningar
som inte redan hade natt sin potential. Produkten, designen och market blev viktiga
aspekter inom marknadsforingen och med tiden &kade konkurrensen sa att
produktutvecklingen blev allt viktigare for att kunna konkurrera pa den internationella

marknaden.
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Nokia har lange varit en ledare inom sitt omrade men har idag blivit “omkort” av bland
andra Apple eftersom Apple har gjort stora satsningar pa design och blivit ett starkt marke
som forknippas med status (Magnusson & Forssblad 2009, s. 18-19). Nokia daremot har
inte hunnit med i utvecklingen och kdmpar numera i motvind (min egen bedémning om
Nokia).

2.3 Forsaljningsfilosofin

Pa 1960-talet nar foretagen hade byggt upp en stor maskinpark for att producera stora
volymer och kunderna inte stod pa ko for att kdpa blev man tvungna att aktivt borja sélja.
Det géllde att hardsélja” och detta garna kombinerat med stora reklamkampanjer. Detta
ar fortfarande en vanlig filosofi och ett omrade, déar dylika metoder tillampas, ar inom
telemarketing och telefonforséljning. For att denna filosofi skall vara lyckosam krévs en
bra produkt och en motiverad och malmedveten forsaljare (Magnusson & Forssblad 2009,
s. 19-20).

2.4 Marknadsfilosofin

Marknadsfilosofin, som tillampades mer under 1970-talet, skiljer sig fran de tidigare
synsatten pa det sattet att kunden eller marknaden nu var i fokus. Man sag till vilka behov,
problem eller onskemal som fanns pd marknaden och forsokte tillfredsstalla dessa. Som ett
exempel kan man se McDonalds sétt att alltid anpassa sig efter marknader och malgrupper.
Utbudet av snabbmaten har delvis forandrats for att passa kunden medan k&rnprodukten
alltsd hamburgaren alltid lever kvar. McDonalds har ocksa varit ett foretag som hallit sig
framme vid stora idrottsevenemang med speciella maltider vid exempelvis OS eller VM
(Magnusson & Forssblad 2009, s. 20).

2.5 Kundfilosofin

Under senare tid har utbudet varit storre an efterfragan inom de flesta marknader och
darmed skapat ett dverutbud. De foretag som alltid har haft kunden i centrum har nu en
stor fordel gentemot sina konkurrenter eftersom det & mycket lattare att behalla en kund
an att skaffa en ny.
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Servicekvalitet har blivit en viktig faktor for att halla sina kunder ndjda och pa det séttet
Oka sin forsaljning eftersom det ar lattare att sélja till en gammal och n6jd kund &an en ny.
Det ar alltsa de foretag som har tagit reda pa kundernas behov och uppfyllt dessa samt
gjort snabba forandringar vid missndje som har lattast att klara sig i den allt hardare
konkurrensen (Magnusson & Forssblad 2009, s. 22-23).

2.6 Relationsorientering

Under 1990-talet blir relationer mellan kund och leverantor allt viktigare. Marknadsforing
av en fysisk produkt har borjat ga mer mot marknadsforing av de tjanster som leverantoren
kan erbjuda for att ha en bra relation med kunden. Produkterna som blir alltmer
kundanpassade produceras parallellt med marknadsforingen sa att kunden kanner sig
inkluderad. Det ar marknadsforarens uppgift att skapa kundlojalitet och kénsla av
Ionsamhet for bade leverantdren och kunden. Man kan se denna teori som en utveckling
av  kundfilosofin och grunden for relationsmarknadsforing. Konsekvensen av
relationsorienterad marknadsforing &r att allt fler kunder valjer allt farre leverantorer vilket
leder till att relationerna mellan dessa utvecklas allt mer (Magnusson & Forssblad 20009, s.
23).

2.7 Vardeorientering

Under de senaste aren har relationsutvecklingen mellan leverantor och kund tagit annu ett
steg framat. Man har tack vare relationsmarknadsforingen skapat starka relationer och fran
kundens sida har det borjat stallas allt hogre krav pa leverantdrerna. Man vill att
leverantoren skall ha samma varderingar som man sjalv och en foretagskultur man kan
identifiera sig med. Etik har blivit allt mera centralt nufortiden och barnarbete eller arbete
under daliga forhallanden tolereras inte pa samma satt som tidigare (Magnusson &
Forssblad 2009, s. 24-25).



2.8 Upplevelseorientering

| framtiden tros upplevelser bli allt mer centralt inom marknadsféringen. De branscher man
réknar till upplevelseindustrin &r: turism och besoksnaring med handel och evenemang,
med andra ord viérldens storsta naring. Ett exempel pa upplevelseorienterad
marknadsforing kan vara att ett foretag bjuder in sina kunder till ett evenemang dar de kan
traffas och diskutera ”utanfor jobbet”. (Magnusson & Forssblad 2009, s. 26-27).

2.9 Sammanfattning

Litteraturinventeringen visar att det finns manga synsatt inom marknadsféringen. Det &r ett
faktum att naringslivet har varit tvunget att éverga fran en strikt produktfokusering till en
kundfokusering. | dag géller det for foretag att leverera varden. De varden som levereras
skall vara tydliga och matbara i siffror. Den hardnande konkurrensen har gjort att man
ska - inte endast(!) fokusera pa pris - utan istallet bor det séljande foretaget argumentera
for vilka varden man levererar till koparen. Koparen maste kunna “rdkna hem” att de gor
ett klokt kop, en klok investering och att inbesparingen &r tydlig i siffror (jamfor Jobber &
Lancaster 2012).

I det foljande kapitlet beskrivs marknadsféringsplaneringen som en grundlaggande

aktivitet i ett foretag eller en rorelse (jamfoér Skarvad & Olsson 2012).



3 MARKNADSFORINGSPLANERING

| kapitlet beskrivs grunderna i marknadsféringsplanering. Till grunderna i
marknadsforingsplaneringen hor marknadsplan, marknadsféringsmix och operativa,
praktiska atgarder sdsom reklam och direktmarknadsforing. Malet ar att lagga grunden for

det empiriska arbetet som jag skall utfora for foretaget AX-Filter.

Marknadsforingens betydelse har 6kat inom de flesta omraden och &r idag en viktig del av
verksamheten vare sig det handlar om ett litet foretag som séljer filter, en stor
motortillverkare eller ett politiskt parti (Magnusson & Forssblad 2009, s. 17). Darfor ar
det viktigt att skriva ner sina planer for verksamheten och darmed ocksd for
marknadsforingen. Nar marknadsforingsplaneringen gors tvingas foretagaren eller den
som gor upp planerna att analysera fakta och kommer da att inse vilken information som

saknas och vad man kan bli battre pa.

Utifran analyser av foretaget samt information fran utomstdende utformas en
marknadsplan specifikt enligt foretagets kompetenser, idéer och resurser. En val planerad
och genomtankt marknadsplan visar vilka mojligheter ett foretag har och hur man

planerar att na sina mal.

Marknadsplanen ér till for att:

e Ge underlag for att beddma nulaget.

e Man inte skall sakna vésentlig kompetens eller funktionalitet i sina produkter.
e Geeninblick i foretagets position gentemot sina konkurrenter.

e Fungera som en agenda for planerade aktiviteter.

e Visa vilka omraden som skall prioriteras.

e Visa vilka nya mojligheter som finns.

e Hjdlpa att arbeta kostnadseffektivt.

o Ge bra uppfoljningsmodeller (Myrin-Wallenberg 2009).
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3.1 Marknadsplan

Marknadsplanen kan variera mycket mellan olika foretag och organisationer men gors
oftast arsvis med nagot langsiktigt mal inbakat. Ett storre foretag kan ha en marknadsplan
pa upp till 50 sidor med mal och strategier medan ett litet foretag kan ha endast nagra
punkter pa ett papper (Kotler & Keller 2012, s.76). Det &r inte langden som é&r det
viktigaste med marknadsplanen utan att den 6ver huvud taget gors och med ett innehall
som baserar sig pa studier och erfarenhet, det vill saga teori och praktik. Marknadsplanen
borde besta av féljande delar:

e Foretagets affarsidé — Vad, till vem och pa vilken marknad saljer foretaget.

Varfor véljer kunderna oss i stallet for konkurrenterna och vad gor vi for nytta?

e Nulagesanalys — Foretagets position pa marknaden. Vilka produkter saljer, vem

ar konkurrenterna och vem ar kunderna?

e Affarsmal och andra verksamhetsmal — Alla mal skall vara métbara,
kvantitativa eller kvalitativt. Exempel pa kvantitativa ar forsaljningsvolym och
vinst. Exempel pa kvalitativa kan vara hur man har hallit sin miljépolicy eller hur

bra personalen mar?

e Strategi hur malen skall nas — Saljer man direkt till konsument eller séljer man
till en mellanhand, vilka produkter erbjuder man och erbjuder man &ven andra

tjanster? Detta ar en langsiktig plan pa hur malen skall nas.

e Handlingsplan — Planen pa kort sikt hur vi konkret skall nd malen. Nar skall vi
lansera nya produkter, vilken typ av reklam skall vi gora och hur stor

forsaljningsvolym forvéntas?

o Uppféljningsmodell for aktiviteter — For att snabbt kunna korrigera fel i planen
maste alla aktiviteter uppféljas. Har man fel pris eller marknadsfor man sig till fel

marknad sa skall det andras for att na affarsmalen. (Myrin-Wallenberg 2009).
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3.2 Marknadsforingsmixen

Modellen som ofta kallas den amerikanska storforetagsmodellen, &r den av Kotler (1931-)
uttalade modellen for extern marknadsforing, marketing mix modellen, pa svenska &ven
kallad marknadsféringsmixen. Modellen gar ut pa att man pa basta satt skall mixa insatsen
av konkurrensmedel och marknadsfora mot ett bestamt segment for att fa ut maximal
utdelning for det gjorda arbetet. De konkurrensmedel man talar om &r de som kallas
marknadsforingens fyra P:n det vill sdga pris, plats, produkt och paverkan. Utdver dessa
fyra P:n finns &nnu tre till p:n som man inkluderar i marknadsféringsmixen och de ar:

personal, politik och polarna (Magnusson & Forssblad 2009, s.85-87).

3.2.1 Pris

Nar en man tanker pa pris ar troligen det forsta som kommer upp i huvudet en lapp med
siffror pa som sitter fastklistrat pa en produkt i butikshyllan men pris ar s& mycket mera.
Forstas sa ar det vad som star pa lappen men det finns en stor baktanke till det som star

dar. Man maste kunna motivera och argumentera for det pris man har.

Vid anvandning av pris som konkurrensmedel bér man tanka pa om man skall ha ett hogt
pris for att visa sig som att man &r lite battre an andra eller skall priset vara lagt for att sa
manga som mojligt skall kdpa produkten. En annan sak att tanka pa ar om man har nagra
typer av rabatter man ger eller anvander vi nagon typ av bonussystem. Det ar ocksa majligt
att man kan ha olika typer av kreditvillkor som spelar in, saljer man endast mot kontant
betalning eller sdljer man pa 14, 30 eller till och med 60 dagar netto (Magnusson &
Forssblad 2009, s.86).

3.2.2 Plats

Platsen som konkurrensmedel innefattar aven distribution och tillganglighet det vill sdga
hur vi far ut var produkt till kunderna och var skall man kunna fa tag pa den. En sak att
tanka pa ar om skall ha egna butiker, séljer man till varuhus, sker forsaljning endast via
webben eller pa telefon. Det ar viktigt att tdnka pa vem som anvander produkten och vilket

som ar det basta sattet att na den kundgruppen (Magnusson & Forssblad 2009, s.86).
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3.2.3 Produkt

Nar man tanker pa produkten som konkurrensmedel ar det viktigaste sjalva produktidén --
att man har en bra produkt som marknaden vill ha. Designen av produkten blir allt
viktigare vilket ar forstaeligt i dagens samhalle dar allt ocksa skall vara snyggt. Market pa
produkten spelar ocksa stor roll i de flesta branscher eftersom konsumenter ofta koper det
man kanner till. Andra saker som hor under produktkategorin &r forpackningen,
kringtjanster och service. Olika kringtjanster till produkten kan vara mycket betydande och

likasa olika serviceavtal som man kan tankas ha (Magnusson & Forssblad 2009, s.86).

3.2.4 Paverkan

Det finns manga olika satt att paverka. Reklam &r kanske det som man férst kommer att
tanka pa och det finns manga typer av reklam sa som, personlig reklam, TV reklam,
affischer och s& vidare men det finns aven manga andra satt man kan paverka pa och blir
paverkad av. Saljstod, PR och personlig forsaljning ar ocksa viktiga delar for att paverka
kunderna att kdpa just min/var produkt. En annan sak man borde tanka éver &r om man
skall delta i méassor och skall man i sa fall ha en egen monter och stélla ut sina produkter
eller skall man vara med som askadare for att knyta kontakter och lara sig. Webbplatsen ar
ocksa paverkande dven om vissa kanske inte tror att den har sa stor betydelse. Det ger det
ett mycket battre intryck om foretaget om webbplatsen &r tilltalande och strukturerad
(Magnusson & Forssblad 2009, s.86).

3.2.5 Personal

Ofta &r personalen ett avgdrande konkurrensmedel ndr man gor affarer. Darfor ar det
viktigt att ha kunnig och serviceinriktad personal som kan ta val hand om kunderna och far
affarer gjorda. Enligt professor Christian Gronroos 2008, verksam marknadsfoéringsguru, ar
nyckeln till framgangsrik extern marknadsféring en lyckad intern marknadsféring
(Magnusson & Forssblad 2009, s.86-88).

3.2.6 Politik

| vissa branscher kan politik och lagstiftningar vara hinder men ocksa ge mojligheter.
Fragor man kan stalla sig ar hur man skall dra nytta av politiska beslut och hur kan man

paverka beslutsfattarna. (Magnusson & Forssblad 2009, s.87).
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3.2.7 Polarna

Med polarna menas natverk. For att fa information och majligheter till olika projekt eller
uppdrag i god tid &r det viktigt att bygga upp och ta hand om sina nétverk, man vet aldrig
nar man kan ha nytta av nagon. Man kan dela upp sina natverk i tva kategorier,
arbetsnatverk och privat natverk. | arbetsnatverket ingar kunder, kollegor, leverantorer,
organisationer, fackrepresentanter och liknande medan slaktingar, vanner, grannar och

liknande ingar i det privata natverket (Magnusson & Forssblad 2009, s.87).

3.3 Malgrupper

Att kanna till sin malgrupp &r viktigt i alla foretag. Man bor veta vem som hor dit, hur stor
den &r, hur den reagerar och pa vilket satt nar du den effektivast. Exempel pa malgrupper
kunde vara foljande: Kvinnor 30 - 50 ar, pensionarer med god ekonomi, industriforetag
eller skobutiker.

Nar man har identifierat en kund bor man samla in information om denna och ldgga in
informationen i ett register och sedan fortsatter man pa samma satt med varje ny tankbar
kund. Nar det ar klart har man ett fullstandigt kundregister och det kommer att/kan visa sig
vara guld vart. Detta register bor uppdateras med jamna mellanrum for att halla det
aktuellt. Man kan dven ta det till annu en niva, ett marknadsregister, dar man &ven
inkluderar konkurrenter, leverantorer, samarbetspartners och andra kontakter som kan vara
till nytta (Magnusson & Forssblad 2009, s. 66-69). Da det galler register och transaktioner
anvander man ofta i foretag Customer Relationship Management databaser, i vardagssprak

CRM - databaser (egen kommentar, erfarenhet).



14

3.3.1 Segmentering

Nar man kanner till sin malgrupp kan det vara skal att dela upp den i mindre, mer
valdefinierade segment. Ett segment bestar av kunder med liknande behov och det &r upp
till marknadsforaren att dela in marknaden i rétt delar for att marknadsforingen skall vara
sa effektiv som majligt. Om man véljer att skicka reklam till hela sin malgrupp ar det
troligt att en stor del inte har nytta av eller pa annat satt inte ar intresserad av det man
bjuder ut (Kotler & Keller 2012, s. 236-239).

Fordelar med att segmentera:

Det blir lattare att analysera marknaden.

e Lattare med produktanpassning vilket betyder att man erbjuder ratt produkt till ratt

malgrupp.

e Lattare att na den del av marknaden man siktar in sig pa med information via ratt

kanaler.

e Man far battre kunskap om marknaden.

e Sanker kostnaderna for kundbearbetning.

Principer for segmentering:

e Geografisk — Var finns kunderna? Exempel ar Europa, Finland eller Norra
Osterbotten.

e Demografisk — Vem ar kunderna? Kan exempelvis delas in for: inkomst, kon,

alder, religion, nationalitet eller utbildningsniva.
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e Kundgrupper — Vilka typer ar kunderna? Kan delas in for: grossister, agenturer,
aterforsaljare, butikskedjor, proffs eller amatorer.

e Konsumtionsvanor — Hur och var koper kunderna? Exempel kan vara

internetanvéndare eller dagstidningslasare (Magnusson & Forssblad 2009, s. 70).

3.4 Reklam

Reklam &r nagot som skall informera andra om foretaget och de produkter man saljer.
Reklamens framsta uppgift ar att skapa nytt intresse och nya kunder till forhallandevis laga
kostnader. Den &r ocksa ett stod for forséaljningen eftersom det ar lattare att gora forsta
kontakten nar koparen redan kanner till foretaget eller produkten i fraga. Planering av
reklam kan fordelaktigt ske med hjélp av den sa kallade AIDAS - F modellen som é&r

hamtad fran reklamens foregangsland, USA.

AIDAS - F modellen

(Attention) Uppmarksamhet
(Interest) Intresse
(Desire) Onskan
(Action) Handling
(Satisfaction) Tillfredsstallelse

(Follow up) Uppfdljning

Figur 2. AIDAS - F modellen

I figur 2 visas vad som menas med AIDAS - F modellen. Det & en modell for att gora
framgangsrik reklam. Med reklamen vill man forst vacka uppmarksamhet hos kunderna,
sedan skapa ett intresse for foretaget och dess produkter varefter kunden skall kdnna en

onskan for foretagets produkter.



16

Handling star for saljmomentet och efter det skall kunden kénna sig tillfredsstalld. Nar det
ar gjort ar det viktigt att man foljer upp med koparen hur de har uppfattat produkten. Den
informationen tar man hand om och anvander sig av till nasta kampanj och darifran borjar
cykeln ”om pa nytt” (Magnusson & Forssblad 2009, s. 247).

3.4.1 Planering av reklam

Vid planering av reklam finns det en hel del att tanka pa. | detta avsnitt listar jag de olika

stegen man bor ga igenom.

e Mal — Vad ar malet med reklamen? Vill man att flera kunder skall fa vetskap om
foretaget och dess produkter, vill man dka forsaljningen pa lang eller kort sikt eller
vill man beratta om en ny produkt? Inom ramen for malet ryms ocksa sadana saker

som rollférdelning och budgetering for kampanjen.

e Kunskap — Vad vet vi? Om marknaden, kunder och konkurrenter, oss sjalva och
den varld vi lever i. Det &r viktigt att ha aktuell information som alla dessa ting for

att pa basta satt kunna argumentera for sig i reklamen.

e Malgrupp — Vilka skall fa var reklam? Det &r inte I6nsamt att skicka ut reklam pa
mafa och tro att man skall traffa ratt. Man bor gora upp ett register med kunder
eller potentiella kunder som hor till den malgrupp man vill komma at. Ju mer man

vet om de man skickar reklam till desto storre chans har man att traffa ratt.

e Media — Hur skall vi na ut? Skall man skicka ett brev pa posten, ett e-post
meddelande eller skall man annonsera i nagon facktidning? Kanske internetreklam
eller rent av Tv-reklam. Medierna &r manga och det géller att hitta det som passar
bast for den valda malgruppen, det valda malet och budgeten.

e Repetera — Reklam handlar om att vacka uppmarksamhet, intresse och énskan hos

kunden. Detta gors genom att repetera samma sak om igen.
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Sammanfattningsvis ar jag 6éverens med litteraturen, det vill sdga — "Att géra upp en tabell
med alla dessa punkter gor det lattare att planera och ha en bra oversikt av
reklamplaneringen” (Magnusson & Forssblad 2009, s. 256-257).

3.5 Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing som i folkmun dven kallas DM ér ett effektivt marknadsforingssatt
med kundregistret som grund och datorn som hjalpmedel. Man kan dela in
direktmarknadsforingen i tre delar: kund- och prospektregister, direktreklam samt
uppfoljning. Fordelarna med direktmarknadsforing ar att det ar ett enkelt satt att fortesta
nya marknader och det &r l&tt att méata resultatet eftersom man vet vem man har kontaktat.
Det &ar ocksa latt att jamfora nuvarande kunder med potentiella kunder och soka upp nya

kunder som &r liknande de man redan har.

For att direktmarknadsforing skall fungera pa dnskvart satt bér man ge kunderna mojlighet
att svara och ge feedback pa det erbjudande man har skickat ut. Man bor ocksa ha ett
aktuellt kundregister som &r ordentligt gjort med ratt adresser och rattstavade namn och ett
bra system for uppféljning ar lika sa ett maste for att man skall kunna utvéardera kampanjen
i efterhand (Magnusson & Forssblad 2009, s. 270).

| kapitel fyra 6vergar jag till studiens empiriska del.
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4 METOD

| detta kapitel beskrivs hur jag gick till véga i den praktiska delen i mitt lardomsprov. Nar
det galler metod och metodval positionerar jag mig som en extern individ som utfér ett
uppdrag. | fraga om metodpaletten finns det saval kvantitativa metoder som kvalitativa
metoder. Min studie kategoriserar jag sjalv som en mera kvalitativ studie an en kvantitativ

studie.

I min studie har jag haft stor nytta av min tidigare merkonomexamen samt flera av de
ekonomiskt inriktade kurserna under ingenjorsstudierna i frdga om metod och metodik.
Teoridelen har gatt hand i hand med mitt praktiska arbete sa jag har dven lart mig en hel

del under skrivprocessen.

Metoden jag anvant mig for att gora registret kan karakteriseras som en
skrivbordsundersokning. Detta eftersom jag har anvant mig av olika typer av
foretagsregister for att leta fram och lista potentiella kunder inom ett avgransat omrade.

Registret gjordes i Excel for att det skall vara latthanterligt och dverskadligt.

| utvecklandet av direktmarknadsforingsmaterialet har jag haft stod fran Rasmus som
ganska langt visste vad han ville att det skulle innehalla. Han gav mig en del fakta som jag
fick satta ihop till ett snyggt dokument som kan skickas ut till potentiella kunder i

marknadsforingssyfte.

Jag finner mitt metodval passande for en studie som handlar om att utveckla en
marknadsforingsmodell i ett litet foretag.

| det foljande kapitlet presenterar jag studiens resultat som baserar sig pa mina

litteraturstudier och nuldgesanalysen i foretaget (jamfor Magnusson & Forssblad 2009).
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5 RESULTAT

Resultatet av mitt uppdrag presenteras i detta kapitel. Resultatredovisningen innefattar ett
register med potentiella kunder samt en modell for direktmarknadsforing. Modellen har
senare skickats ut till de ”listade” foretagen. Inom tidsramen for detta uppdrag kommer vi

inte att kunna se nagon respons pa utskicket” eftersom inkop av filter inte gors pa impuls.

5.1 Register med potentiella kunder

Jag valde att gora registret i Excel eftersom det ar latt att ga in och dndra i och
lattéverskadligt. Foretaget hade inte tidigare gjort liknande register utan jag fick tamligen
fria h&nder att utforma registret enligt vad jag tyckte var relevant men med argument och
forsvarbarhet.

Registret kom att innehadlla foljande: Namn pa foretag, e-post, telefonnummer,
kontaktperson, kontaktpersonens telefonnummer, adress, ort, hemsida samt varifran jag har
hittat uppgifterna. Alla férutom ett av de “kontaktade” foretagen hade hemsida. Daremot

saknade flera foretag en specifik kontaktperson och dennes telefonnummer.

Nar man jamfor det fardiga registret med forvéntningarna kan man konstatera att syftet
med registret har uppfyllts. Det &r latt att anvanda och méangden foretag i registret blev

ungefar som forvantat. Registret finns presenterat i sin helhet i bilaga 1.

5.2 Modell for direktmarknadsforing

Modellen jag har utvecklat &r ett snyggt och tydligt dokument menat for
direktmarknadsforing till potentiella kunder. Dokumentet ar gjort pa finska eftersom alla

de foretag vi har valt att skicka detta till ar finlandska foretag med finska som internsprak.
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AX-Filter har inte gjort ndgon marknadsforing under de senaste aren sa det fanns inga
klara modeller. Jag fick se nagra exempel pa hur Rasmus ungefar ville att det skulle se ut,
viss fakta som det skulle innehalla samt fyra bilder. Av det material jag hade att tillga samt
de kunskaper om marknadsféring och direktmarknadsforing jag hade fran tidigare (se
kapitel 3) och de kunskaper jag samlat pa mig under denna skrivprosess utvecklade jag ett
tydligt dokument som skickades ut till den grupp potentiella kunder jag tagit fram.
Materialet skickades ut direkt i ett e-post meddelande sa att kunderna inte skall vara
tvungna att ladda ner nagot dokument. | och med det antas fler lasa materialet istéallet for

att radera det direkt. Min upparbetade marknadsféringsmodell finns i bilaga 2.

6 SAMMANFATTNING

| detta kapitel kommer jag att diskutera hur jag uppnadde syftet med att utveckla en
marknadsforingsmodell for Ax-filter. Jag kommer ocksa att ge min uppfattning om vad

foretaget kunde fortsatta med i fraga om utveckling av sin marknadsforing.

Jag anser att syftet uppnaddes eftersom registret och modellen for direktmarknadsforing
blev klara och 6verlamnade till foretaget (jamfor bilaga 1 och bilaga 2). Den feedback jag
fatt fran foretagets sida har ocksa varit positiv vilket far mig att anse att det har varit ett
lyckat projekt. Senare och Over tid (jdmfor tankarna om matning av

marknadsforingsatgarder i kapitel 3) aterstar att se om malet med att fa flera kunder
uppfylits.

Mina forslag till foretaget i fraga om fortsatta utvecklingsatgarder skulle vara foljande:

1. AX-Filter kunde goéra upp en marknadsplan for att kunna marknadsfora sig

systematiskt.

2. AX-Filter kunde skicka ut denna modell igen efter en tid for att repetera for de

potentiella kunderna att man finns och “ar pa hugget”.
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3. AX-Filter kunde ocksa skapa en vana att folja upp de marknadsforingskampanjer
man gor i framtiden. Detta kan vi kalla for en ansats till kvalitetspolicyutveckling

eller en "way of working” som fast kunde sitta i ryggmargen i framtiden.

Forslagen som jag ser dem handlar alla om matning, precisering, justering och

standig forbattring foretaget och foretagaren till gagn.

6.1 Diskussion

Att skriva detta lardomsprov och géra marknadsféringskampanjen har varit ett intressant
arbete. Marknadsforing ar éver lag ett omrade som intresserar mig och jag hoppas kunna
arbeta med liknande uppgifter i storre projekt i framtiden. Det har varit ett vettigt uppdrag
med tanke pa att jag har bade fatt anvanda gamla kunskaper samt samlat pd mig ny

kunskap om marknadsforing i bade teori och praktik.

Som avslutning vill jag tacka Jan-Otto Rasmus pa AX-Filter som gett mig uppdraget och
vaglett mig i mitt arbete samt Stefan Granqvist fran skolans hall som gett mig handledning,

motivation och teoretisk inspiration.
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Bilaga 1

Lista med potentiella kunder

Foretag Tel.nr. KotaktpersorKont. Tel.nr. Adress Ort Hemsida Hittat
1| Puution Automaalaamo 08430071 | Erkki Puutio 04006585480 ' Teollisuustie 4 Blavieska | wwyw puntionautomaalaamo. fi Fonecta
2| Ruskon Automaalaamo Oy 0400233057 | Moreenikuja 1 Oulu www uskonaytomaalaamo fi Fonecta
3| Automaalaamo Oulun Auto-Piste 085522304 |Antti Jaakkola |085522304 | Jukolantie 12 Oulu wyww oulunautopiste fi Fonecta
4| Automaalaamo Kujala Jouni 0503623472 ,Revontulentie 20 [Kuusamo | wwyw. automaalaamokujala fi Fonecta
5| Autopeltikorjaamo Kuopus 0405645643 'Eteldpuclentie 88 | linattijgrvi ikorj Fonecta
6|lin Automaalaamo Oy lin Autofix 0858174505 | Toni Erkkils 0400667133 | Pentintie 26 li Fonecta
7| JP Automaalaamo 0405643523 | Teollisuustie § Pudasjsm| wwyw. jpautomaalaamo.fi Fonecta
5| Automaalaamo J. J. Lehtonen 085565373 0400320379 | VYasrsojantie 17 Kempele |www automaalaamolehtonen.fi Fonecta
3| Kerssen Automaalaamo 0504040452 'Honkalantie 166 Muhos | www kerasenautomaalaamo.fi Fonecta
10| Lakeuden Automaalaamo Oy 0823705784 1\ 33Erdojantie 14 Kempele |www lakeudenautomaalaamo fi Fonecta
11| TH Automaalaamo Oy 0823705933 | Arvolankatu 5 Oulainen | wwyw thawtomaalaamo.com Fonecta
12| Automaalaamo ! Autokorjaamo Metapek 0823773783 Emapuuntie 59 Oulu i j Fonecta
13| Automaalaamo livonen Ky 032231451 'Betonimyllsrinkatu 4 |Razhe  |www automaslaamoivonen.fi Fonecta
14| Automaalaamo Orjala Oy 0207438165 I Joutsentie 11 Yivieska |www orjalafi Fonecta
15| Automaalaamo Petri Manninen 0445061693 | Rauhanpolku 2 Kalajoki |www. pm-motorsport fi Fonecta
16| Automaalaamo Sailokoski Ky 08425373 0503534380 | Pohjolantie 1 Yiivieska |www sailokoskifi Fonecta
17| Automaalaamo Saupek Oy 08377710 |PekkaKeskitald 0405408816 ' Alasintie 10 Oulu www saupek.net Fonecta
18| Automaalaamo Ye-He Oy +3588852177 Petri Heiskaner{ +3584073610¢ Revontulentie 4 Kuusamo e-he Fonecta
13| Holstinm&en Automaalaamo Oy 08511204 0405346962 | Palosuonkuja & Kello wyy holstinmaenautomaalaama.fi |Fonecta
20| Autckorjaamo ja automaalaamo J.Kerola 04 cabaz@kerolanauto fi 0407263301 ' Meinalantie 16 Kalajoki |www kerolanauto fi Fonecta
21| Linnanmaan Autohuolto huolto linnanmaa® autoastrom fi 0400303520 Risto Karjala | 0456307635 'Kauppalinnankuja 2 | Oulu wwyw linnanmaanautohuolto fi Fonecta
22| Vieskan Automaalaus Oy maalaus®vieskanautomaalaus fi 08424311 | Korjaamontie 27 Yivieska |www vieskanautomaalaus fi Fonecta
23| Automaalaus J. Himanka maalaushimanka@ gmail.com 0405374310 | Kalajoentie 433 Kalajoki i Fonecta
24| Automaalit.net i i 0103577577  Alasintie 10 Oulu Fonecta
25|Havana Oy 0400587735 ' Myyntimiehenkuja 3 | Oulu Fonecta
26|Raahen Autopelti Oy 0104227300 | Lappastentie § Pattijoki Fonecta
27| TR-Maalaus 0400680576 | Koulukatu 2 Haapajsrvi Finder.fi
28| Automaalaamo Colorshining Oy automaalaamoclorshining® gmail. com | 0407285533 Yritystie 2 Jasli wwyw automaalaamocolorshining, o Suomenyritukset
23| MK Automaalaus posti@mkautmaalaus. fi 0401338875 Liminka |www mkautomaalausfi Suomenyritykset
30| SauliKaarela Oy yieskan automaslaus@kotinet.com 08424311 I Korjaamontie 27 Yivieska |www vieskanautomaalaus fi Suomenyritykset
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Oy Ax-filter Ab on vuonna 1994 perustettu yhtié sijoitettu Uudessakaarlepyyssa,
meilta |6ytyy kaikki maalaamon tarvittavat suodattimet.

Toimitamme suodattimet pakattuina ja merkittyina sopimuksen mukaan.
Suodatinmatot toimitamme joko rullina tai valmiiksi mittojen mukaan leikattuina.
Varastosta |6ytyy monta eri rullaleveytta.

Kartoitamme tarpeenne ja tarjoamme oikeat suodattimet.

Ystavallisin terveisin,

Oy Ax-filter Ab
Tehtaankatu 20
66900 Uusikaarlepyy
Puh. 0400 782 242
E-mail. info@ax-filter.fi



