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Abstrakt

Detta examensarbete gjordes pa uppdrag av Othello Products Ab pa Brandd, Vasa, ett
familjeforetag verksamt inom konditoribranschen. Avsaknaden av en grundmodell for
marknadsforingsplanen dr grunden for detta examensarbete. Syftet med examensarbetet
ar att utveckla en vagledande marknadsforingsplan som Othello Products Ab kan anvanda
for att genast utveckla sin marknadsforing, samt att anvandas som hjalpmedeliframtiden.

Examensarbetet bestdr av en teoretisk och en empirisk del. Teoridelen behandlar
grunderna i marknadsfoéring, marknadsplansprocessens delar, och slutligen benchmarking
analysen. Den empiriska delen bildades sedan pa basis av teorin som behandlats under
arbetets gang.

Den slutliga modellen fér marknadsféringsplanen framstalldes med hjdlp av teorin och
foretagets anstallda som deltog i analysen av foretaget och bidrog med idéer for framtida
forbattringar och planer. Planen blev sedan ett effektivt hjdlpmedel for att sammanstalla
foretagets marknadsforingsplaner for kommande ar.

Sprak: svenska Nyckelord: marknadsféring, marknadsforingsplan,
benchmarking




OPINNAYTETYO

Tekija: Amanda Kronlund
Koulutus ja paikkakunta: Liiketalous, Vaasa
Suuntautumisvaihtoehto:  Kansainvalinen kauppa

Ohjaaja: Linda Jonn, Novia

Nimike: Markkinointisuunnitelman prosessi, Case: Othello-Products Oy

Paivamaara: 01.04.2019 Sivumaara: 47 Liitteet: 4

Tiivistelma

Tama opinndytetyd on suoritettu Othello Products Oy:n toimeksiantona. Othello
Products Oy on perheyritys, joka toimii konditoriateollisuudessa ja toimipaikka on
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Oy:lle suunta-antava markkinointisuunnitelma, jota he voivat kayttaa heti kehittaessaan
markkinointisuunnitelmaansa ja myds tulevaisuudessa.

Opinndytetyo koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osasta. Teoreettinen osa kasittelee
markkinoinnin  perusteita, markkinointisuunnitelman prosessin osia ja lopuksi
vertailuanalyysia. Empiirinen osa muodostettiin teorian perusteella, jota kasiteltiin tyon
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parannuksiin  ja  suunnitelmiin.  Suunnitelmasta  tuli tehokas apu  yhtion
markkinointisuunnitelmien laatimiseen tuleville vuosille.
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Abstract

This thesis was commissioned by Othello Products Ab on Palosaari, Vaasa, a family
company active in the bakery and café industry. The basis for this thesis was that Othello
for along period of time has lacked a base model for a marketing plan. The purpose of this
thesis was to develop a guiding marketing plan that Othello Products Ab can reuse in the
future.

The thesis consists of a theoretical part and an empirical part. The theoretical part covers
the basics of marketing, the process of the marketing plan, and finally the benchmarking
analysis. The empirical part is then created based on the theory that has been processed
in the thesis.

The final model of the marketing plan was made with the help of the theory and the
company’s employees, who participated in the analysis of the company and contributed
with ideas for future improvements and plans. The plan then became an effective tool in
compiling the company’s marketing plans for the coming years.
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1 Inledning

Marknadsforingsplanen ar ett verktyg som manga foretag anvander for att planera
marknadsfoéringen, samt planera in diverse evenemang som foretaget ska delta i under det
kommande aret. Processen att skapa en marknadsforingsplan ar lang och krdavande for
foretag. Det kraver en forstaelse for den egna verksamheten, vem som ar foretagets kunder

och konkurrenter, samt vilka mal féretaget vill nd inom en snar framtid.

For att na malet kommer arbetet att behandla grunderna inom marknadsféring, bade
traditionell och digital, samt kort behandla marknadsféringen inom konditoribranschen.
Arbetet kommer att behandla marknadsforingsplanens delar, och med hjalp av den teorin

forma en plan som ér larorik och anvandbar for uppdragsgivaren.

1.1 Problemformulering

Othello Products Ab har saknat en marknadsféringsplan under en langre tid, ddrmed ansag
foretagets VD att ett samarbete med en studerande fran Novia skulle hjadlpa dem att se
sammanhang ur nya synvinklar och formulera nya idéer. Satten att utféra marknadsforing
pa har utvecklats mycket, och utvecklingen av den digitala marknadsforingen har gjort att
foretag maste vara mera medvetna om sin digitala omvarld. Utvecklingen gor det enklare
for foretag att forsta sina kunder och se hur konkurrensen utvecklas. Planen ska hjalpa

Othello att utvecklas och vidga deras vyer dver potentiella kunder och marknader.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att skapa en fungerande marknadsforingsplan till min
uppdragsgivare Othello-Products Ab. For att uppna detta syfte ska jag i mitt arbete
behandla processen for skapandet av marknadsforingsplanen, den digitala
marknadsféringens paverkan pa konditoribranschen, samt goéra en jamférande
undersokning av bolag fran Sverige som &r aktivainom samma bransch och utféra en analys

av konkurrerande féretag i naromradet.



1.3 Metoder och arbetsprocess

| examensarbetets teoretiska del behandlar jag grunderna i marknadsforing, for att fa en
overblick 6ver amnet marknadsforing, samt gor en liten dverblick dver marknadsfoéringen i
konditoribranschen. Teoridelen fortsatter sedan med att behandla marknadsplanerings-
processen. For att fa ett storre perspektiv 6ver branschen utfér jag en undersokning av fyra
svenska konditorier och gor jamfoérelser med min uppdragsgivare, vilket kan vara processer
eller deras allmdnna image at allmdnheten, dvs en benchmarking undersdkning.
Urvalskriterierna for dessa svenska bolag ar att de ar inom samma bransch och erbjuder
liknande tjanster till sina kunder, men de kan ocksa erbjuda battre tjanster. Till sist
undersoker jag processen i marknadsplanen, och med den teorin skapar jag en fungerande

plan for min uppdragsgivare.

1.4 Othello-Products Ab

Othello har varit aktiva inom bageribranschen i éver 60 ar. Anvandandet av lokala ravaror,
hemtrevliga utrymmen och utbudet utmarkta bakelser gor upplevelsen trivsam.
Othello har tva caféer i Vasa, hemmet for organisationen ar i Brando och deras andra lokal
finns i Vasa centrum. Alla deras produkter bakas i Brand6, och fungerar ocksd som
caféverksamhet, bakverken transporteras sedan till caféet i centrala Vasa for férsaljning.
Othello har fungerat som ett familjeforetag sedan ar 2004 med Susanne Ahlnés i spetsen
som foretagets VD. Othello erbjuder inte bara bakverk i sina caféer utan ocksa tjanster
inom bland annat bestéllningsarbeten till fest och vardag. Vanligt med specialbestallningar
som t.ex. bréllop, dop, konfirmationer, examen, osv. Produkterna som erbjuds varierar fran
salt till sott, i manga olika variationer, bland annat matbrdd, semlor, kaffebullar,

wienerbrdd, bakelser, mm (Othello, u.d.).

Enligt statistik fran Kauppalehti (u.d.) var foretagets omsattning under 2017 811 000€ och
de hade 12 anstallda till sitt forfogande. Enligt Susanne jobbar tva anstéllda i centrala Vasas

café och de resterande i Brando.

2 Marknadsforing

Marknadsforing enligt John Westwood ar ”att tillhandahalla varor eller tjanster for att mota

konsumenters behov.” (Westwood, 2011, p. 11). Detta betyder att féretag maste ha
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kunskap och mojlighet att anpassa sina produkter och tjanster till sina kunder dvs.
flexibilitet, men samtidigt géra en vinst pa produkten. Féretag maste ocksa ha formagan
att ldsa sin miljo och sina kunder, vilket fordrar atgarder av foretag for att gora viktiga beslut
angaende lamnande av marknader, forandringar av befintliga produkter eller introduktion

av nya produkter (Westwood, 2011, p. 12).

Marknaden kan ocksd delas in i konsumentmarknaden och foretagsmarknaden, pa
konsumentmarknaden sdljer foretag direkt till sina konsumenter medan i
foretagsmarknaden saljer foretag till andra foretag. Det finns tre marknadsférhallanden;
B2C (foretag till kunder), B2B (foretag till foretag), och C2C (kunder till kunder). | B2C,
business to customer, saljer foretag direkt till kunderna vilket kan vara t.ex.
bageri/konditori bakar olika bakelser och séaljer dem till privata personer som besoker
konditoriet. B2B, business to business, sa utfors forsaljning mellan foretag, t.ex. ett bageri
bakar bakelser som sedan gor avtal med foretag att de distribuerar produkterna till deras
kaffepauser och tillstdllningar som moten, eller att bageriet séljer produkterna i butiker.
C2C, handel mellan konsumenter, detta kan t.ex. vara forsaljning och kdp av hembakade
bakelser mellan privatpersoner till en insamling at barnens hockeylag (Mossberg &

Sundstrom, 2012, p. 21).

2.1 Marknadsforing inom konditoribranschen

Marknadsforingen inom konditoribranscher som innehar kreativa element och som det
finns mycket konkurrens inom, kraver en stark marknadsféringsstrategi. Det ar det enda
sattet att locka nya kunder, 6ka inkomsterna, samt skapa ett igenkdannbart varumarke.
Speciellt i Vasa dar det finns massvis med caféer och konditorier som erbjuder liknande
tjanster som Othello sa kravs det kontinuerlig uppfdljning och utveckling for att félja upp

pa trenderna (Poster, u.d.).

| dagens varld sa ar dessa branscher ytterst beroende av den digitala marknadsforingen, de
sociala medierna, eftersom det ar ett enkelt och effektivt satt att na ut till potentiella
kunder och skapa en image. Det ar ocksa ett ypperligt tillfdlle att visa upp de kreationer

som skapas av foretaget.

Konditoribranschens rykte &r i stort sett baserat pa deras rykte ute bland konsumenterna,

bade i den traditionella och den digitala varlden, de har sina lojala kunder som kommer
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dagligen for att njuta av vardagen med en kaffe och en bakelse i gott sallskap. Kundvardet
inom konditoribranschen mats med kvaliteten av produkterna och servicen som erbjuds,
denna service kan vara den allmdnna kundservicen och servicen vid storre
bestallningsarbeten. Kundtillfredsstallelsen och lojaliteten gar hand i hand med
kundvardet, kunderna  blir tillfredsstillda nar bakelserna, servicen och
bestallningsprojekten fyller deras foérvantningar och 6nskningar, vilket gor att de delar sina

upplevelser med sina bekanta och forhoppningsvis skapar goda rykten om foretaget.

2.2 Digital marknadsforing

Definitionen enligt Financial Times vad digital marknadsféring ar;” The marketing of
products or services using digital channels to reach consumers. The key objective is to
promote brands through various forms of digital media.” (Times, n.d.) Det betyder att
foretag anvander diverse digitala hjalpmedel for att marknadsfora sina produkter till
potentiella kunder. | dagens lage ar det forvantat att foretag har en fungerande hemsida,
med mojligheten att bestilla direkta mejl fran féretag angdende erbjudanden. Aven sociala
medier som Facebook och Instagram har en stor paverkan pa foretagets image, bade for

kunderna och konkurrenterna (Strom & Vendel, 2015, pp. 21-22).

For att foretag ska kunna kommunicera med sina kunder anviander de sig av
marknadskanaler, med hjalp av dessa gor de avstanden mellan varandra kortare och mera
hanterbara. Marknadskanaler kan delas in i tva delar, mediekanaler féor kommunikation och
distributionskanaler for distribution, men i dagens lage dr denna skiljevagg inte sa hog utan

de ar i manga fall sammanbundna (Strom & Vendel, 2015, p. 67).

Med digitala kanaler menas oftast kanaler som ar tillgdngliga via internet, det finns manga
olika kanaler och skillnaden mellan deras egenskaper beskrivs med hjalp av multimedia och
interaktivitet. Med multimedia menas att innehallet bestar av flera olika format, t.ex. text,
bild, video, ljud, animeringar etc. Interaktivitet menar graden av samspel mellan diverse
faktorer, antingen direkt eller digitalt, t.ex. hur snabbt en dator reagerar pa tangenttryck

(Strom & Vendel, 2015, pp. 67-68).

Enligt Gezelius & Wildenstam (2011) har inte manniskan utvecklats sa pass mycket trots att
anvandningen av internet och telefoner blivit en vardag for oss. Detta gor att

marknadsforaren har tre mekanismer att ta i beaktande vid anvandning av den digitala
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varlden; sokkostnader, automatisering, och internetmognad (Gezelius & Wildenstam,

2011, pp. 347-350).

Sékkostnader: P4 samma satt som kunder gér en mental karta 6ver var de hittar sina
produkter till billigast mojliga pris sa ar principerna samma pa internet. Pa internet ar malet
att foretaget syns pa forsta sidan nar kunderna soker med hjalp av nyckelord,
sannolikheterna for besokare till hemsidan ar betydligt mindre ifall man hamnar pa andra
sidan till skillnad fran forsta. Man kan da sdga att sdkkostnaderna ar den anstréangning
kunder maste ta for att hitta foretaget, vilket i de flesta fall betyder att kunderna tar det

forsta-basta alternativet pa sokningar.

Automatisering: Betyder i stort sett att vissa aktiviteter, t.ex. som att ga/cykla, utfors utan
en extra tanke pa hur denna aktivitet gors. Automatisering fungerar ocksa i tankarna hur
kunder laser internetsidor och reklamer. Det betyder att de flesta av oss individer vet pa
ett ungefar hur hemsidor ar uppbyggda och har utvecklat ett automatiserat beteende att

hoppa over diverse reklamer och endast observera det som ar viktigt.

Internetmognad: Detta betyder att individer som anvander sig av internet blir med tiden
mer vana med hur internet anvands. | borjan av resan sa ar vi nyfikna pa diverse banners
och pop-up fonster, men med tiden da automatiseringen boérjar uppsta sa blir besok till

slumpmassiga hemsidor mindre och mera malinriktade istallet.

Dessa tre mekanismer ar ett effektivt hjalpmedel for att utveckla den digitala
marknadsfoéringen, samt fa ut det mesta av tjansterna. Detta dppnar da ocksa dorrar till
anvandning av sociala medier, vilket uppmuntrar informationsspridning, direkt
masskommunikation med kunderna, och uppmuntrar till asikter och upplevelser (Gezelius

& Wildenstam, 2011, p. 362).

2.2.1 Digital vs. Traditionell marknadsforing

De digitala plattformarna har utvidgat foretags mojligheter att erbjuda service bortom
produktrelaterade tjanster. Battre kommunikation mellan féretagets kunder ger mojlighet
till smidigare produktutveckling och byte av information, vilket kan bidra till att de
egenskaper som bildar nyttan blir battre och 6kar darmed vardet (Strom & Vendel, 2015,

pp. 54-55).
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| den traditionella marknadsféringen ar det oftast endast foretaget som kan paverka sina
kunder genom att identifiera behov, skapa erbjudanden, kommunicera, och sprida sig bade
pa medievarlden och foretagsvarlden. Detta betyder att foretag som anvander sig endast
av traditionell marknadsforing maste ta stort initiativ pa egen hand for att gora sig synliga.
Digitala kanaler daremot ar ett effektivt arbetsmedel for foretag eftersom det skapar en
mindre press pa dem, och ger konsumenterna mojlighet att dela sina upplevelser med
omvarlden. Den digitala marknadsforingen gor det moijligt for konsumenterna att mera
aktivt delta i foretags utvecklingsmojligheter, detta starker da samtidigt kundrelationerna

och deras lojalitet (Strom & Vendel, 2015, pp. 55-56).

Den digitala marknadsforingen har gjort det maojligt att na ut till stérre malgrupper av
nuvarande kunder eller potentiella kunder. | manga fall har det blivit att kunderna sjalva
letar upp informationen om foretag, detta initiativtagande okar trafiken till féretagens
hemsidor vilket lockar till imnande och ldasande av feedback (Strom & Vendel, 2015, pp.
82-84). Den traditionella marknadskommunikationen baserar sig mycket pa
masskommunikation, denna utférs i manga fall med internetannonser och tas oftast inte
emot av ointresserade individer. Eftersom de marknadsforingsforsok som gors via internet
kanske inte mots av kunderna, sa kan féretag anvanda sig av traditionella metoder som
skyltningar i butiker eller lockande forpackningsdesign, vilket ska locka kunder att sedan

besoka de internetbaserade tjansterna (Strom & Vendel, 2015, pp. 80-82).

Detta betyder att foretag kan ha nytta av att ibland anvidnda sig av bada typerna av
marknadsforing, eftersom det lockar kunder i olika aldrar och i olika situationer till
foretaget. De bada alternativen erbjuder olika mojligheter, men sist och slutligen sa ar det

hogst beroende av vem foretaget vill na ut till och vilken budget som &r aktuellt.

2.3 Kundlojalitet

Oberoende av i vilken bransch foretag ar aktiva i, sa ar det ytterst viktigt att de forsoker
strava till att skapa goda relationer med sina kunder. Genom att skapa n6jdhet och fylla ett
behov hos sina kunder bidrar foretagen till att det uppstar ett kundvarde och med vardet
och nojdhet foljer kundlojalitet, eftersom det ar mera lI6nsamt att behalla kunder till

skillnad fran att skaffa nya kunder (Gezelius & Wildenstam, 2011, p. 15).
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Att skapa ett kundvarde kan vara komplicerat, eftersom alla kunder har olika krav pa vad
de anser har ett varde for dem. Detta varde kan paverkas ifall foretaget far kunderna att
inse att de ger dem en nytta, i detta fall s3 ar priset oftast inte beroende av kundens
upplevda nojdhet och skapande av varde. | manga fall ar detta ett knepigt omrade eftersom
kunderna kan, ifall de inte upplever ett varde eller att deras behov inte uppfylls, flytta till
konkurrenten och darmed gora att foretag forlora kunder (Mossberg & Sundstrém, 2012,

pp. 26-27).

Kundtillfredsstallelse, ocksa kallat kundnoéjdhet, uppstar nar en produkt uppfyller kundens
forvantningar, ar i gott skick, och fas i god tid. Den upplevda kundservicen bidrar dven till
kundnojdheten. Pa samma vis som kundvarde sa ar kundnojdhet ytterst individuellt, och
ndjdhet behdver inte endast méatas pa produkten utan det kan vara hela képprocessen och
all kommunikation med foretaget som baserar sig pa den totala kundtillfredsstéllelsen

(Parment, 2015, p. 16).

Kundlojalitet ar en ytterst stor framgang for foretagen, det behdéver inte betyda att
foretagets kunder alltid kommer till dem men kunderna anser att det foretaget erbjuder
de basta produkterna och tjansterna och ar darmed deras favorit. Det finns fyra typer av
lojalitet; latent lojalitet, ingen lojalitet, sann lojalitet, och falsk lojalitet (Mossberg &

Sundstréom, 2012, pp. 29-31).

Latent lojalitet: Dessa typer av kunder ar sddana som uppskattar foretagets produkter och
ger dem goda kommentarer, men kunden ager inga produkter av foretaget eller market

sjalv.

Ingen lojalitet: Dessa kunder har negativa attityder till féretagets produkter eller market,

de koper inte produkterna och darmed har de ingen lojalitet till foretaget.

Sann lojalitet: Den basta typen av lojalitet och som foretaget stravar efter. Kunderna ar
lojala till foretaget och har en positiv attityd till foretaget och deras marke, samt

konsumerar varan eller tjansten.

Falsk lojalitet: Handlar mycket om att kunderna har en negativ attityd till market eller
produkten, men konsumerar anda varan. Detta kan i manga fall bero pa gammal vana, som
kan vara svar att bryta av olika orsaker. Denna typ kan vara skadlig for foretag, eftersom

kunden da kan sprida negativa tankar till sin omgivning och darmed skada foretagets rykte.



2.4 Trender inom marknadsforing

| dagens samhalle dar marknaden ar i konstant foérandring, sa har féretag tre faktorer som
paverkar marknadsforingen och konsumenternas képvanor; hallbarheten, tekniken, och

upplevelsen. (Mossberg & Sundstréom, 2012, pp. 16-19)

Hdllbarhet kan definieras som att foretag ska kunna 6éverleva de konstanta férandringarna.
Kunna anpassa och ta hansyn till ekonomisk hallbarhet, social hallbarhet, och
miljohallbarhet vilket da bidrar till foretagens langsiktiga framgang. Med den ekonomiska
hallbarheten menas att ekonomin ska ha mdjligheten att utvecklas, men ocksa stéda
konkurrenskraftig verksamhet. Social hallbarhet handlar om att foretag ska forsoka framja
ett jamlikt samhalle, med valfard som bas. Med hallbarhet inom miljon menas att féretag
maste forsoka dgna sig at miljofragor for att kunna bevara naturen, och framja en gronare

framtid.

Tekniken ar idag ett viktigt arbetsmedel i marknadsforing, och anvands ocksa av manga
konsumenter vid kdp och konsumtion av varor. Ocksa kommunikation och hobbyer ar
relaterade med dagens teknik. Inom tekniken finns det tre satt att na ut med sina budskap

till kunderna; en-till-manga, en-till-en, och manga-till manga.

- Med en-tillF-mdnga menas att foretag anvander tekniska kanaler for att

kommunicera samma budskap till manga konsumenter.

- En-till-en baserar sig pa att foretag vill na ut till konsumenter med kundspecifik
marknadsforing, vilket kan basera sig pa diverse lojalitetsprogram déar foretaget kan

Overvaka konsumenters kopvanor.

- Manga-till-manga marknadsforing ar baserat pa tanken att foretag anvander sig av
sociala medier som Twitter, Facebook eller Instagram for att na ut till
konsumenterna, dvs masskommunikation. Denna marknadsféringsmetod ar
mycket baserat pa upplevelser kring produkten, konsumenten delar sina tankar om
foretaget och ar det positivt sa kommer flera konsumenter att kdpa produkterna,

vilket man kan dra paralleller till skvaller och rykten.

Upplevelsen ar en faktor som berér manga, t.ex. konsumenterna vill nar de besdker caféer

eller restauranger ha en fin upplevelse och kunna ha mdjligheten att uppleva njutning.
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Foretag ska i denna aspekt vara bendgna att med sina produkter inte bara kunna uppfylla
ett behov, utan ocksa kunna ge sina konsumenter majligheten att uttrycka sig sjdlva och
skapa sin unika identitet. Eller ocksa erbjuda diverse upplevelser som kundkvillar,

forelasningar, eller uppvisningar.

3 Processen for marknadsplanen

Marknadsforingsplanens primara uppgift enligt Wood (2014) ar att den ska skapa ett varde
for kunder, organisationen, samt investerare i foretaget. Detta varde nas genom forskning
och analys av foretagens nuldge i marknaden och laget med kunderna, planera och utveckla
strategier och satta mal (Wood, 2014, p. 4). | figur 1 sa specificerar Wood processen for att

na planen, samt uppfoéljning av marknadsféringsplanen.

1. Forska och
analysera
nulaget

6. Planera
matvarden och

implementerings-
kontroll

2. Forstd
marknaden
och kunderna

Marknadsforingsplan
- Ge ett varde

- Bygga relationer

- Gora en skillnad

5. Utveckla
marknadsstrategier och
program

3. Planera
segmentering,
riktning och

positionering

4. Planera riktning,
mal, och
marknadsféringsstod

Figur 1 - Processen for marknadsforingsplanen (Wood, 2014, p. 5)

Genom att gora en marknapsforingsplan sa kan foretag ocksa se ifall de utnyttjar sina
resurser fullt ut. Det ger foretag mojlighet att anpassa sig till den forandrande marknaden
och kan identifiera sin marknad tydligare. Denna process ger foretagen mojlighet att
identifiera nya potentiella marknader, men ocksa att utveckla de befintliga marknaderna

(Eliasson & Andberg, 2011, p. 13).

Det viktigaste som uppgoéraren av planen och féretaget ska komma ihag &r att planen ska
halla en sammanhangande logisk rod trad genom hela planen. Den réda traden binder
samman hela planen och ger ett sammanhang och en klarare férstaelse for vad foretaget

vill strava till. Enligt Eliasson & Andberg (2011) innehaller marknadsplanen sju huvudblock;
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marknadsbestamning,  situationsanalys,  positionering,  affarsidé/strategi, = mal,
handlingsplan, och uppfoljning (Eliasson & Andberg, 2011, p. 19). Detta ar

sammanhadngande med stegen av processen som specificerades av Wood (2014) i figur 1.

Det finns manga satt att utforma en marknadsforingsplan, i dessa kapitel som foljer
behandlas en version av planen som baserar sig pa teorin samt en struktur som

behandlades av Mossberg & Sundstrom (2012).

3.1 Nuldgesanalys

Analysen av nulaget hjalper foretaget att se var de ligger i detta lage, detta omfattas bland
annat av konkurrensanalys och analys av omvarlden. Till denna analys hor ocksa en analys
av foretagets mikro- och makromiljo, samt analys av féretagets mal, vision, och strategier
m.m. Dessa faktorer ger sedan marknadsplaneraren en helhetsbild 6ver foretaget och ger
grunden for den nya planen. | planen ska man specificera var foretaget ar nu, hur kom de
hit, och vart ska foretaget fokusera sina resurser i framtiden. Ifall omvarlden férandras i
snabb takt ar det annu viktigare att foretagen ar forutseende och ar snabba att reagera pa
forandrade situationer, ifall foretaget inte besitter denna kvalitet sa skadar det féretagets

chanser att utvecklas (Parment, 2015, p. 51).

Analysen av makro- och mikromiljéerna ger en helhetsbild av foretaget hur den narliggande
och utomstdende miljon paverkar foéretaget. Till makromiljoerna hoér de faktorer som
foretaget inte sjalva kan paverka och mikromiljoerna ar de faktorer som foretaget kan
paverka. | makromiljéanalysen ligger fokus pa faktorer som inte paverkar foretaget direkt
utan mera indirekt, t.ex. kulturen, politiken, ekonomin. Faktorerna till mikromiljon
omfattas av malmarknaden, t.ex. kunder, leverantorer, samhallet i foretagets narhet, t.ex.

kommun, media, och konkurrenterna (Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 365).

3.2 SWOT-analys

En SWOT analys, figur 2, gors nar foretag vill analysera sin interna och externa miljé, mikro-

och makromiljon. Till den interna miljén hor styrkor och svagheter, dvs. det ar faktorer som
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foretaget sjalv kan paverka. Till den externa miljon hor mojligheter och hot, vilket oftast ar

faktorer som foretaget inte kan paverka direkt pa egen hand (Parment, 2015, pp. 55-57).

Styrkor Svagheter
(3) (W)
Mdajligheter Hot
(0) (M

Figur 2 - SWOT modell (Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 368)

Styrkor, strengths, syftar pa foretagets egna styrkor som ger dem en konkurrerande fordel
i dagens marknad och far dem att sta ut bland alla féretag inom samma bransch.
Svagheterna, weaknesses, ar det motsatta mot foretagets styrkor, det betyder att det ar
faktorer som foretaget maste arbeta pa for att bli mera lockande. Modjligheter,
opportunities, och hot, threats, syftar mera pa marknadens framtid och ar ofta faktorer
foretaget inte direkt kan paverka, till skillnad fran styrkor och svagheter (Mossberg &

Sundstréom, 2012, pp. 367-368).

3.3 Marknadsforingsmixen

Marknadsforingsmixen spelar en central roll i marknadsféringens framgang,
kommunikationen med kunderna samt differentiering av erbjudanden. Denna innehaller

fyra delar; produkt, plats, pris, och paverkan (Mossberg & Sundstrom, 2012, pp. 32-34).

Pris Plats

Marknadsmix

Paverkan Produkt

Figur 3 - 4P modellen (Shaw, 2015, p. 18)
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Produkt: Detta ar sjalva produkten, eller tjansten, som foretag erbjuder sina kunder, denna
produkts uppgift ar att tillfredsstdlla en kunds behov. Produkten kan ocksa vara en
kombination av produkt, tjanst, och service (Gezelius & Wildenstam, 2011, p. 166).
Produkter kan delas in i tre nivder; karnprodukten, faktiska produkten, och utvidgade
produkten. Karnprodukten ar sjadlva produkten som konsumeras och lockar till kop, t.ex.
bakelsen. Faktiska produkten handlar om faktorer som omringar kdarnprodukten, detta kan
t.ex. vara forpackningen, utseendet, produktens innehall etc. Den utvidgade produkten
bestar av tjanster som framhaver produktens nytta, detta kan t.ex. vara att foretaget
erbjuder garantier, god kundservice, olika betalningssatt etc. (Mossberg & Sundstrom,

2012, pp. 246-247) .

Plats: Syftar inte endast pa den geografiska platsen dar kunderna kan kdpa ett foretags
produkter, utan handlar ocksa om Oppettider och diverse kommunikationsmajligheter
(Gezelius & Wildenstam, 2011, p. 181). | en klassisk distributionskedja, se figur 4 nedan, sa
startar kedjan med att leverantoren levererar ravaror till producenten som gor produkten.
Sedan transporteras varorna till en grossist, det kan beskrivas som ett stort lagerhus,
darifran skickas varorna till aterfoérsaljare, butikerna, som sedan séljer produkterna till
kunderna (Mossberg & Sundstrém, 2012, pp. 334-335). | uppdragsgivarens situation
utnyttjar de inga mellanhander utan saljer direkt till sina kunder och butikskedjor fran sitt

café dar produkterna tillverkas, dvs leverantér-producent-aterforsaljare-kund.

Grossist Aterforsaljare Kunder
- Producent Partihandel Detaljhandel Konsumenter }

Leverantdr

Figur 4 - Klassisk distributionskedja (Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 334)

Pris: Syftar till det pris konsumenterna betalar for foretagets produkter, det finns manga
olika metoder for prissattning av féretagets varor och tjanster. Marknadsféringsmixen kan
fungera som ett hjilpmedel vid bestammandet av priser (Shaw, 2015).
Enligt Mossberg & Sundstrom (2012) sa fins det tre prissdttningsmetoder; Kostnadsbaserad
prissattning, konkurrentorienterad prissattning, och efterfrageorienterad prissattning.
Kostnadsbaserad prissattning handlar om att foretaget ser pa vad kostnaderna ar att

anskaffa ravaror som kravs for produktionen. Lagger till foretagets fasta kostnader, samt
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en vinst och detta ger sedan priset som kunderna betalar for produkten (Mossberg &
Sundstrom, 2012, pp. 317-318). Konkurrentorienterad prissattning handlar om att
foretaget analyserar sin omvarld och ser hurudana priser konkurrenterna lagger pa sina
produkter. | manga fall handlar detta om produkter som flera foretag saljer, som ar av
liknande kvalitet, och priset kan paverkas mycket av leverantérskostnaderna (Mossberg &
Sundstrom, 2012, pp. 318-319). Efterfrageorienterad prissattning baserar sig pa vad
kunderna ér villiga att betala for produkten, dvs priset bestams utifran vad vardet anses
vara av foretagets kunder. Denna typ av prissattning kraver att foretaget kanner sina
kunder och att kunderna har bakgrundskunskaper om produkterna och deras varden

(Mossberg & Sundstrom, 2012, pp. 319-320).

Pdverkan: Syftar till hur foretaget kommunicerar med sin marknad och konsumenter
angadende sina produkter och lockar till kop, detta kan t.ex. vara reklamer, personlig
forsaljning, diverse former av annonsering m.m. (Mossberg & Sundstrém, 2012, p. 33). |
foljande kapitel, 3.4, s kommer paverkan att behandlas ytterligare och behandla de

enskilda delarna av paverkansmixen.

3.4 Paverkansmixen

Paverkansmixen ar ett verktyg manga marknadsférare anvander for att bestamma vilka
metoder som ar mest l6nsamma for deras foretag. Paverkansmixen bestar av sex delar;
reklam, PR, SP, direkt marknadsféring, personlig férsaljning, och kommunikation online

(Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 285).

Reklam

PR
(Public Relations)

SP
(Sales Promotion)

Direktmarknadsféring

-

[F’ersonlig farsaljning

-

Kommunikation
online

Figur 5 - Paverkansmixen (Mossberg & Sundstrém, 2012, p. 285)
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Reklam &r den metod som manga kanner till och ar i manga fall den vanligaste typen av
marknadskommunikation, dvs foretag betalar for att synas, men i manga fall tas detta
budskap inte upp. Syftet med reklamen ar att féretaget vill synas och hoéras for sina
malgrupper, observera att detta inte endast ska lyckas en gang utan foretaget vill fa fram
sitt budskap upprepade ganger (Gezelius & Wildenstam, 2011, p. 184). Reklamen vill
formedla ett budskap till sina konsumenter, reklamen kan bland annat vara informativ,
utbildande, 6vertygande, paminnande, eller defensiv. Informativ reklam handlar om att
foretaget t.ex. visar hur deras produkt fungerar. Utbildande reklam handlar om att
foretaget vill att kunderna ska lara sig nagot vid kopet av denna produkt, t.ex. produktens
paverkan pa sin miljo, eller att produkter maste innehalla diverse varningstexter for halsan.
Overtygande reklam beskriver att foretaget jamfor existerande produkter p&d marknaden
och ger orsaker till varfor deras produkt ar battre an de andra. Paminnande reklam &r till
for att paminna konsumenter att produkten fortfarande finns tillganglig pa marknaden.
Defensiv reklam handlar mycket om tavlande mellan konkurrenters produkter och att
beskriva fordelar med att konsumera den egna varan (Mossberg & Sundstrom, 2012, pp.

286-287).

Det finns flera typer av reklam, men for att begransa antalet en aning sa redogors de
alternativ som ar mest relevanta for uppdragsgivaren. Eftersom uppdragsgivaren ar aktiv
inom en bransch som langt ar baserad pa kreativitet, och malgrupperna ar av en stor
blandning av diverse individer i olika aldrar, sa ar det enkelt att na ut till dem via internet
och via tidningsannonser. Fordelarna med reklam via internet ar att det nar ut till manga
kunder samtidigt, det finns inga geografiska begransningar och ger ocksa majligheten att
vara i direkt kontakt med konsumenterna. Att annonsera i tidningen ar ocksa aktivt for
uppdragsgivaren, eftersom det nar ut till de som inte har mojlighet till internetuppkoppling
eller foredrar det gamla sattet att ldsa reklam. Reklam i tidningar gor det ocksa maijligt att
utféra mera koncentrerad marknadsféring ifall sa 6nskas, och vid manga publiceringsbolag
sa hjalper personalen garna till med att gora reklam attraktiv fér sina lasare (Mossberg &

Sundstrom, 2012, pp. 288-289).

PR, Public Relations, syftar till relationerna foretaget har med sina omgivande kunder,
intressebevakare, investerare, dgare osv. | dagens lage ar det vanligt att foretag anstaller
utomstdende som har hand om foretagets PR, dvs en konsult. PR-konsultens uppgift blir da

att sprida information till de som finns utanfor foretaget, detta med hjilp av t.ex.
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presskonferenser, nyhetsbrev eller arsberattelser som skickas ut till de som har ett intresse

i foretaget (Gezelius & Wildenstam, 2011, p. 184).

SP, Sales Promotion, handlar om att framja forsaljning av foretagets produkter, detta
anvands bland annat som ett medel att fa ut produkterna pa marknaden med
specialerbjudanden, provtillfillen, lojalitetsprogram, eller presenter som féljer med vid kop
av produkt (Gezelius & Wildenstam, 2011, p. 184). Denna metod gor att kunden stimuleras
pa flera satt an att bara fa ett ndje med att kdpa en ny produkt, utan ocksa fa en kénsla for
produkten fore kdpet. Metoden ar ytterst anvandbar i butiker dar det ofta bjuds pa
smakprover, detta gor att kunden har maojlighet att testa produkten fore hen tvingas gora

ett beslut (Mossberg & Sundstrom, 2012, pp. 293-294).

Direkt marknadsféring handlar om vad det syftar pa, vilket menas att foretaget samlar in
information om sina kunder med hjalp av information fran kundens képbeteenden via t.ex.
kundklubbar vilket gor att foretaget kan erbjuda kundspecifika erbjudanden. Kundklubbar
ger ocksa kunden mdjlighet att fa erbjudanden som endast ar till for dem, dvs. kunder
utanfor klubbarna kan inte fa vissa rabatter. Rabatterna och erbjudandena registreras pa
kundernas konto och da kan foretaget ge kundspecifik reklam (Mossberg & Sundstrom,

2012, pp. 294-295).

Personlig forsdljning baserar sig pa forsaljning ansikte-mot-ansikte. Denna typ av
forsaljning ar effektiv och skapar en annorlunda typ av kundrelation men det finns ocksa
manga kunder som inte trivs med detta. Denna typ av forsaljning kan vara valdigt dyr for
de féretag som anvander sig av den. Det kravs en viss typ av individ och dessa individer har
gatt otaliga skolningar inom damnet och om foretagets produkter for att finslipa sina
kunskaper, samt de har en naturlig talang att kommunicera med olika typer av manniskor

(Mossberg & Sundstrom, 2012, pp. 296-298).

Kommunikationen online har sedan boérjan av internet varit ett effektivt satt att na ut till
kunderna, och fa kunderna att se ens foretag. Det finns fem olika satt att kommunicera
online; sokmarknadsforing, adwords, viral marknadskommunikation, bloggar, och e-
post/nyhetsbrev. Sokmarknadsforing handlar om att forsoka styra maojliga konsumenter till
vissa hemsidor. Adwords handlar om att foretag betalar for att deras foretags hemsida ska
dyka upp vid specifika nyckelord, vilket gor att konsumenter hittar foretag bara med att

soka vissa ord. Viral marknadskommunikation handlar om att konsumenter t.ex. delar
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roliga reklamsnuttar de sett och visar dem sedan for sina vanskapskretsar. Denna metod
skapar inga kostnader for foretaget och kan mycket jamforas med word-of-mouth metoden
att sprida information om foretaget. Skillnaden ar dock att kommunikationen gar mycket
snabbare via internetbaserade sidor till skillnad fran direkt personkontakt. Bloggar ar ett
effektivt satt att na ut till kunderna, féretag kan anstalla en influenser som testar deras
produkter och skriver sedan sina tankar for sina foljare och darmed gor reklam for
foretaget. E-post och nyhetsbrev ar ocksa ett bra satt att dela information som ar aktivt for
foretagets konsumenter, problemet kan vara att i manga fall sa missar eller ignorerar
manga dessa typer av reklam. Foretaget maste ocksa i denna typ av kommunikation ge
kunden mojlighet i e-posten att inte ta emot dessa mera och inte skicka at dem ifall de sa

onskar (Mossberg & Sundstrém, 2012, pp. 299-301).

3.5 Affarsidén, visionen, dess strategier och mal

Oberoende av i vilken utvecklingsfas ett foretag ar i sa har de alla en faktor som de har
gemensamt, detta ar att de har en klar vision, affarsidé, och mal for féretaget. Visionen ger
utomstdende och anstéllda en bild av foretagets framtid, vad de dnskar uppna inom en
snar framtid och hur visionen ska nas. Affarsidén ger de anstallda och intressebevakarna
en bild av hur foretaget tanker uppna sina mal och visioner, dvs. mera siffror och strategier
for hur foretaget ska visa att de kan uppna l6nsamhet i sin marknad, affarsidén fortydligas
med hjalp av strategier. Det finns olika typer av mal som ar inriktade pa olika faktorer, detta
gor det enklare for foretaget att uppna sina mal och haller motivationen uppe (Eliasson &

Andberg, 2011, pp. 75-95).

3.5.1 Affarsidén och visionen

I marknadsplansprocessens bérjan ska foretaget forklara sin affarsidé och vision, detta
ligger sedan som grund for hela marknadsplanen. Affarsidén plockas i manga fall fran sjalva
affarsplanen som foretaget skrev nar de bildade sin verksamhet. Det kan I6na sig for
foretaget att se 6ver den idén och visionen och vid behov anpassa sig en aning till dagens
omvarld ifall stora forandringar skett, forandringar i bade makro- och mikromiljoerna
(Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 363). Visionen ar en faktor som hela foretaget ska halla
med sig nar de utfor sina dagliga arbetsuppgifter. For att fa alla anstallda att folja samma

vision sa maste den vara enkel och valutformad samt fungera som en vagvisare (Eliasson &
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Andberg, 2011, p. 76). Affarsidén baserar sig pa tre faktorer; marknaden, behovet, och unik
kompetens. Marknaden beskriver vartat foretaget riktar sig for att uppna en stabil grund.
Behovet beskriver de produkter eller tjanster féretaget erbjuder som uppfyller marknadens
behov. Till sist unik kompetens som beskriver diverse faktorer som gor foretaget unikt i

deras marknad (Eliasson & Andberg, 2011, p. 78).

3.5.2 Strategier

Affarsidéns fulla potential uppnas med strategier, eftersom de hjdlper att gbra idén
tydligare och beskriva hur visionen ska uppnas. Nar foretaget presenterar sin affarsidé och
strategierna bakom denna, ska strategierna uttryckas enkelt och koncists sa att
missforstand och oklarheter undviks sa langt som mojligt (Eliasson & Andberg, 2011, pp.
77-79). | boken marknadsplanen av Eliasson & Andberg (2011) sa namns 12 olika strategier;
marknadsstrategi, kundstrategi, prisstrategi, produktstrategi, sortimentstrategi,
distributionsstrategi, leveransstrategi, tillvaxtstrategi, promotionsstrategi, sociala medier-
strategi, IT-strategi, personalstrategi. Att vélja en strategi ar forstas ytterst individuellt och
strategierna bor anpassas till de omraden dar det behovs. Vilket betyder att ifall ett foretag
bestar av manga avdelningar sa kan de alla ha olika strategier, men de bidrar alla till att

uppfylla foretagets vision och mal (Eliasson & Andberg, 2011, pp. 81-82).

Marknadsstrategi Kundstrategi Prisstrategi
Produktstrateqi Sortimentstrateqi Distributionsstrategi
Leveransstrategi Tillvaxtstrateqi Promotionssirateqi

Sociala-medier

strategi IT-strategi Personalstrateqi

Figur 6 — Strategier sammanstallda i en figur pa basis av teorin

Med marknadsstrategi menas att foretaget fokuserar pa marknadssegmentering, teorin
finns under rubriken Marknadssegmentering. Kundstrategin baserar sig pa att foretag
maste fraga sig sjalva ifall de vill fokusera pa farre men stoérre kundgrupper, eller manga
men mindre kundgrupper. Prisstrategin handlar om vilket satt foretag prissatter sina
produkter. Vid fokus pa produktstrategi sa definierar foretaget hur deras produkter ska

paverka kunderna och vilken position de vill inta i marknaden. Sortimentstrategin fokuserar
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pa att foretaget ska valja ifall de vill fokusera pa ett brett sortiment med manga olika typer,
eller ett smalt sortiment med fa sorter men manga modeller av samma marke.
Distributionsstrategin handlar om de olika satt foretag distribuerar sina produkter till sina
kunder, direkt till kunden eller via diverse mellanhander. Leveransstrategi handlar om ifall
foretaget vill gora leveransen till en del av servicen, och till vilka langder féretaget ar redo
att ga for att gora leveransen sa smartfri som moijligt for kunden. Tillvaxtstrategin handlar
om foretagets satt att introducera sig till nya marknader, och hur de behaller sin position
langsiktigt. Promotionsstrategi fokuserar pa foretagets satt att lagga ut sig pa marknaden
med diverse annonseringsprojekt, vill de nd ut till manga eller vill de koncentrera sig pa
nyckelkunder. Vid sociala medier, SOME, strategier sa visar foretaget hur de planerat
framhava sig pa den digitala marknaden, samt hur de tdnkt anvanda sig av diverse
kommunikations plattformar. Foretaget ska planera hur de ska utfora sina IT verksamheter,
IT strategi, har de planerat att anstdlla IT kunnig personal till féretaget eller anstilla
utomstaende foretag att ta hand om den delen av foretaget. Personalstrategi handlar om
att foretaget ska bestamma sig om anstallningssattet av nya anstallda, direkt via féretaget
eller ska de anvanda externa anstallningstjanster for att hitta nya anstallda. Alla dessa
strategier kan forstas anvandas i foretaget, men det ar foretaget sjdlva som maste fundera
over var de behover tydligare riktlinjer och vad som skulle vara det Idnsammaste for dem

(Eliasson & Andberg, 2011, pp. 80-82).

3.5.3 Malet

Efter att foretaget har definierat sin affarsidé, vision, samt specificerat de strategier som
ska anvandas for att uppna dessa sa ar det tid att definiera foretagets mal. Mal kan delas
upp i delmal for att halla motivationen uppe och hjalpa foretaget att fokusera pa vad som
ar viktigt, utmanar de anstalldas expertis och kunnande, tydliga mal ger ocksa en klar bild
av vad som maste uppnas, och vilken deadline som existerar. Malet ger sedan ocksa
indirekt grunden for de resurser som kommer behovas, vilket gor att foretaget maste kunna

vdlja mal som ar ndbara och Ionsamma (Eliasson & Andberg, 2011, pp. 84-85).

Malen kan delas in i olika nivaer, malhierarkier, dessa specificerar var fokuset ligger i att
dela in malet i mindre nivder for att sedan arbeta till det slutliga malet. Det finns mal pa
foretagsniva, funktions-/avdelningsmal, och individmal. Mal pa féretagsniva handlar om

det malet alla stravar till pa foretaget. Avdelningsmal handlar om att en avdelning t.ex. ska
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salja varor for x-euro under en period av y. Individmal fokuserar pa den enskilde anstalldes

mal for att arbeta till det slutliga malet (Eliasson & Andberg, 2011, p. 86).

Det finns olika typer av mal som foretag kan na och de anvands i olika situationer;
Strategiska, operativa, kortsiktiga och langsiktiga, kvantitativa och kvalitativa, dynamiska
och statiska, komplementdra och konkurrerande, malprioritering, maximerings-,

optimerings-, och satisfieringsmal (Eliasson & Andberg, 2011, pp. 87-92).

mal mal
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Sirategiska L mal .
mal MAL 1
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- mal
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Komplementara} ( Dynamiska }

mal mal

Figur 7 — Malen sammanstallda i en figur pa basis av teorin

Strategiska mal ar ibland svara att mata eftersom foretaget definierar sina dnskade
langsiktiga inriktningar som inte specifikt sdger vad som ska uppnas utan dr mera otydliga,
darfor tas ofta operativa mal till hjalp for att komplettera malet. Operativa mal fokuserar
mera pa kortsiktiga, matbara mal som t.ex. att forsaljningssiffrorna ska 6ka med sa mycket

under en utsatt tid.

Kortsiktiga och ldngsiktiga mal betyder i stort sett hur langt i framtiden man ser de mal
som planeras att uppnas. Kortsiktiga mal ar oftast inom en period som ar enkel att se t.ex.
ett redovisningsar. Langsiktiga mal ar da mal som finns i baktanken under manga ar, i

manga fall i ca fem ar.

Kvantitativa och kvalitativa mdl har nagra likheter med strategiska och operativa mal,
eftersom ett kvantitativt mal ar matbart medan ett kvalitativt mal ar odefinierbara och kan
variera beroende pa vem man fragar. Ett bra exempel ar att kvalitativa mal ar att vara

vackrast i varlden (oméatbart), och kvantitativa mal &r att man ar x-cm lang (métbart).
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Dynamiska mal handlar om att foretaget tar i beaktande och tar hansyn till férandringar i
omvarlden, samt foljer med utvecklingen i den externa miljon. Statistiska mal fokuserar pa

den interna forandringen, vilket menas att foretaget inte tar omvarlden i beaktande.

Med komplementdra mdl menas mal som kan fullféljas utan att andra mal paverkar
resultatet. Medan sattet att uppna konkurrerande mal handlar om att malet konkurrerar
med andra mal som foretaget lagt, t.ex. att omsattningen ska 6ka med x euro, men
samtidigt sa ska priset héja med x euro, dessa mal konkurrerar med varandra (Eliasson &
Andberg, 2011, p. 90). Nar foretag har en situation med konkurrerande mal maste
foretaget satta upp en malprioritering, dvs prioritera de mal som foretaget ska forsoka

uppna forst, ifall situationen ar sadan att de bada konkurrerande malen inte kan uppnas.

Maximeringsmdl handlar om att foretaget ska uppna de lagda malen pa bekostnaden av
andra mal. Optimeringsmal motverkar de faktorer som maximeringsmalet gor, dvs
optimeringsmal tar hansyn till de viktiga faktorerna och optimerar dem sa att foretaget nar
dessa mal pa basta satt. Satisfieringsmal handlar om att malet nas sa det nar en niva som

det kravs att de tillfredsstaller behovet, men goér inget ytterligare for att héja den nivan.

3.6 Kunder och malgrupp

Att analysera sina kunder, malgrupper, ar viktigt for att kunna anpassa marknadsfoéring till
deras likasinnade behov och kdpbeteenden. | en analys av malgrupperna sa analyseras
bland annat; antalet kunder i varje malgrupp, genomsnittliga storleken pa malgrupperna,
malgruppernas geografiska placering, demografiska och psykografisk faktorer,
malgruppernas varderingar, konsumtionsvanor, nar, var och hur kunder vill konsumera,
malgruppers krav pa service och pa produkterna, utomstaende faktorer som variationer
mellan sdsonger m.m. Efter en grundlig analys av malgrupperna sa har foretag mojlighet
att hitta de kundgrupper som ar bast for dem och deras idéer (Eliasson & Andberg, 2011,
pp. 48-51).

| nagra fall ar det mojligt att foretag inte vill eller kan specificera enskilda malgrupper, da
kan foretag anvanda sig av en odifferentierad marknadsfoéringsstrategi. Med en strategi
som ar odifferentierad menas att foretag erbjuder sina produkter till alla kunder pa deras
marknad, utan nagon specifik atskiljning. Dessa produkter &r oftast sadana som ar alldagliga

och som alla kunder anvander nastan dagligen, detta kan t.ex. vara hushallspapper,
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tandborstar, diskmedel, etc. Denna strategi ar ytterst svar att hantera eftersom det ar
utmanande att hitta produkter som tilltalar alla. Intaget av nya konkurrenter i denna typ av
marknadsforing kan ocksa skada ett foretags resultat eftersom priserna sanks for att kunna

tavla med konkurrenter, vilket leder till olonsam forsaljning (Gezelius & Wildenstam, 2011,

p.112).
Ett foretag och «| En marknad
en produkt "1 (kunden)

Figur 8 - Odifferentierad marknadsforing (Mossberg & Sundstrém, 2012, p. 210)

Foretaget anpassar och modifierar sedan sina erbjudanden for att locka malgrupper fran
olika segment och uppfylla deras behov och 6nskningar, differentierad marknadsforing

(Gezelius & Wildenstam, 2011, p. 113).
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Figur 9 - Differentierad marknadsforing (Mossberg & Sundstrém, 2012, p. 210)

Den sista marknadsforingsstrategin kallas koncentrerad marknadsforingsstrategi, denna
handlar om att foretaget prioriterar en malgrupp av alla sina malgrupper. Denna
koncentration kan skifta efter en tid, men foretaget gor det mojligt att pa ett enklare vis
anpassa sig till skiftningar i efterfragan. Denna strategi anvands ofta av nystartade foretag
for att fa in en fot i marknaden, och bli starka pa en marknad i taget (Gezelius &

Wildenstam, 2011, p. 115).
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Figur 10 - Koncentrerad marknadsforingsstrategi (Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 211)

3.7 Konkurrensanalys

En viktig del av foretagets marknadsforingsplan ar att vara medvetna om konkurrenterna,
dessa kan vara direkta, indirekta eller potentiella. Denna process ger en storre forstaelse
over konkurrenternas diverse strategier nar det galler mal, priser, styrkor och svagheter
m.m. Analyser efter olika kampanjer ger ocksa en bild av hur konkurrenter reagerat, dvs
har de utfort en liknande kampanj eller har de foérandrat sina priser for att motverka de

forandrade situationerna (Mossberg & Sundstrém, 2012, pp. 365-366).

3.8 Huvudstrategi

Segmentering och positionering ar viktiga delmoment i skapandet av
marknadsforingsplanen, eftersom det ger en 6verblick dver deras nuvarande situation men
ger ocksa en bild av var de vill vara i framtiden. | detta kapitel redogors skillnaden mellan
dessa, samt vilka strategier som finns inom dem som &r bra att ta i beaktande nar valet av

segmenterings och positioneringsmetoder gors.

3.8.1 Marknadssegmentering

Nar foretag vill utfora en marknadsplan sa ar det viktigt att de ar formogna att dela upp
sina marknader i mindre delar. Detta gors eftersom mindre segment/malgrupper &r enklare
att kontrollera, det gér det mera majligt att pa ett enklare satt specificera marknaden och

uppfylla de olika segmentens 6nskningar (Eliasson & Andberg, 2011, p. 26).

Det finns manga satt att dela in ett foretags marknad, och i manga fall sa delar
kundgrupperna in sig sjalva i segment. Till de vanligaste indelningarna hor; geografisk,

demografisk, beteendemassig, eller psykografisk indelning (Parment, 2015, p. 210).
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Med geografisk segmentering menas det att marknaden delas in i omraden, detta kan vara
t.ex. varldsdelar, lander, kommuner, eller klimat. Geografisk segmentering ar den
vanligaste metoden for storre, internationella féretag att dela in sin marknad. Det kraver
ocksa att foretaget kanner sina kunder och har méjlighet att utféra samma marknadsforing

i ett helt omrade (Mossberg & Sundstrém, 2012, p. 199).

Demografisk indelning syftar pa segmentering med konsumenten som startpunkt, detta
kan bl.a. vara konsumentens alder, kon, familjesituation, yrke, religion m.m. Denna metod
av segmentering gor det mojligt for foretag att mera specifikt rikta in sig pa vissa marknader
i vissa situationer i livet. T.ex. ifall foretag kombinerar information om alder,
familjesituation, och boendeort sa kan de dela in dessa grupper i barnfamiljer, aldringar,

och sambohushall i tdtortsomraden (Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 199).

Med beteendemdssig indelning sa fokuserar indelningen pa konsumenternas vanor nar det
galler konsumtion. Denna data kan samlas in via féretagens egna register som haller reda
pa salda produkter och ifall foretag har tillgang till kundregister med t.ex. bonuskort som
ger specifika konsumtionsvanor. Ifall féretag anvander sig av lojalitetsprogram, som t.ex.
bonus, k-plussa, sa har foretag mojlighet att ge kundspecifika erbjudanden och
marknadsforing vilket gor att kunders lojalitet stannar hos foretaget (Mossberg &

Sundstréom, 2012, pp. 200-201).

Det sista sattet att utféra indelningen pa ar psykografisk indelning, denna har samma
tankegang som demografisk indelning men det gar annu djupare. Indelningen fokuserar pa
konsumenternas sociala klasser, livsstil, och personlighet. Med psykografisk segmentering
vill foretag inte gora nagra antaganden over deras konsumenters livsstilar, utan de vill lara
sig hur de tanker och resonerar samt vilka intressen de har och var de spenderar sina

pengar (Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 202).

3.8.2 Marknadspositionering

Efter uppdelningsprocessen av marknadssegment, och valet av en eller flera malgrupper
gjorts, ar nasta steg for foretaget att skapa en bild for sina kunder, en image. Hur forhaller
sig bestaende och nya kunder och intressenter till foretagets konkurrenter.
Positioneringsprocessen skapar en image for foretaget och med starka varumarken sa har

de en chans att tdvla mot de konkurrerande foretagen. Nar foretaget nar den tiden da deras
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logo eller slogan kan positivt forknippas med deras produkter blir de ihagkomna under en

l[angsiktig tid (Mossberg & Sundstrém, 2012, pp. 211-212).

Fore valet av positioneringsstrategin gors sa finns det tre analyser som forst maste utforas

for att fa ut det mesta av strategierna (Mossberg & Sundstrom, 2012, p. 212);

- En marknadsanalys av kundbeteenden, attityder och deras demografiska faktorer

som namndes i tidigare kapitel om marknadssegmentering.

- Foretaget maste gora en undersdkning av de egna styrkorna och svagheterna, vilket

redan har gjorts i SWOT-analysen.

- Den sista faktorn foretaget maste analysera ar konkurrenterna, analysera de

positiva och negativa faktorerna 6ver produkterna och deras utveckling.

Inom positionering finns det flera satt att skapa en strategi, vilket i manga fall kan paverkas
av de valda malgrupperna, konkurrenternas strategier, foretagets nuvarande position och
framtidsutsikter. Mossberg & Sundstrom (2012) namner i sin bok i kapitlet om
positionering fem olika positioneringsstrategier; produkt-, marknadsledar-, storytelling-,

utmarkelse-, och associationspositionering (Mossberg & Sundstrom, 2012, pp. 212-213).

Med produktpositionering menas att foretaget lyfter fram faktorer som goér deras
produkter unika for sina malgrupper, vilket betyder att kundgrupperna inte ska kunna
associera de produkter foretaget erbjuder med konkurrerande produkter. Denna strategi
ar utmanande eftersom foretaget maste ha en unik och éverlagsen produkt till skillnad mot

andra produkter, oftast ny pa marknaden.

Marknadsledande positionering gar ut pa att foretag ska vara marknadsledare inom
branschen, dvs. ha storsta andelen pa marknaden. Denna strategi kan vara svar att utfora
och kraver ytterst dedikerad personal och arbetsmoral hos foretagets anstallda, och ett
gemensamt intresse av att vara de basta. Men denna strategi ger ocksa kunderna ett stort

fortroende for foretaget, och i manga fall en bestaende lojalitet till foretaget.

Positionering baserad pa storytelling betyder att foretaget visar sin position pa marknaden
med deras langa historia. Bade framgangar, nedgangar eller kidnda foretagsfigurer lyfts
fram sa att kunderna ska bilda en minnesbild av féretagets langa historia, beréra deras

kdnslor och fa kunderna att tala om foretaget.
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Diverse utmdrkelser, certifikat, diplom, osv. kan ocksa vara en effektiv
positioneringsstrategi eftersom det skapar fortroende for kunden att foretag vet vad de
gor. Dessa kan t.ex. vara miljocertifikat eller hygien diplom som tilldelas for att visa att

foretag ar medvetna om miljopaverkan och att produkterna framstalls pa hygieniska vis.

Att positionera med hjalp av produktassociering sa kan foretag undermedvetet bli etsade i
kundernas medvetande. Denna strategi kraver att foretaget har en produkt som liknar
konkurrenternas, men det finns en distinkt positiv skillnad mellan dem som gor att kunder
foredrar den produkten. Exempel pa faktorer som kan utfora denna skillnad kan t.ex. vara
att forpackningen ar mera anvandbar, priset pa produkten ar lagre, eller produkten ger

samtidigt en upplevelse.

For att foretaget ska kunna utféra denna analys pa ett smidigt satt kan det ocksa vara
I6nsamt for dem att skapa en positioneringskarta, vilket beskriver kundernas uppfattning
om féretagets och konkurrenternas produkter och tjanster. Féretaget kan géra jamférelser
mellan tre till fyra foretag och ha sina kunder att jamfora dessa med att ge podng for diverse
faktorer, t.ex. utrymmen, servicen, tjanster etc. Dessa podng raknas sedan ihop och visar
sen var foretaget ligger i forhallande till sina konkurrenter, detta slutresultat gor det sedan
moijligt for foretaget att vdlja en mer detaljerad positioneringsstrategi (Mossberg &

Sundstréom, 2012, pp. 214-216).

Nar strategin blivit vald sa ar det tid for implementeringen av den, en val utford
positioneringsstrategi ska vara enkel att forsta, enkel att framféra, och vara synlig. For att
positioneringsstrategin ska vara lyckad sa kravs det av foretaget att de konstant gor
uppféljningar och vid behov goér sma foérdandringar och anpassningar. Analyser av
konkurrenternas reaktioner ar ocksa onskvart for att se hur deras positioner dndras i

marknaden. (Mossberg & Sundstréom, 2012, p. 216)

3.9 Handlingsplan

Handlingsplanen berattar vad foretaget ska fokusera pa under aret, detta kan vara
hogtidsspecifika hdandelser, massor, marknader osv. Denna aktivitetsplan kan vara under
en kortare tid, men fér manga foretag ar det mera l6nsamt att planera alla aktiviteter i
fortid sa att de ar forberedda for arets hogtider och handelser (Gezelius & Wildenstam,

2011, p. 69).
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3.10 Uppfoljning

Uppfdljningen ar en viktig del for analys av marknadsplanens framgang, detta ska helst
goras arligen, foretaget kan ta hjalp av kontrollsystem for att utfora detta (Mossberg &
Sundstrom, 2012, p. 377). Genom att utfora en uppfdljning sa kan foretaget se hur
marknadsplanen har paverkat resultatet, och ger en dverblick 6ver omraden i foretaget
som behodver justeras. Med hjalp av planen sa kan foretaget ha det enklare att formge en
mera passande plan om den forsta inte visade sa mycket resultat som de 6nskat. Detta ar
vantat eftersom det i dagens lage konstant sker forandringar i omvarlden (Westwood,

2011, pp. 99-100).

4 Metod och genomforande av benchmarking

Enligt Niva & Tuominen (2005) sa betyder benchmarking att foretag ar medvetna om de
brister som finns i det egna foretaget, kan bland annat vara produkter, service, eller
processer. Benchmarking ar en perfekt analysmetod for att se andra foretags framgangar.
Det ar viktigt att kunna kdnna igen att det finns féretag som ar battre dan det egna foretaget,
med hjdlp av denna modell kan man identifiera faktorer analysféretagen gor som skulle
kunna gora det egna foretaget framgangsrikt (Niva & Tuominen, 2005, p. 5). Det finns fyra
olika satt att utféra en benchmarkingundersokning; strategisk-, produkt-, process-, och

kompetens- benchmarking (Niva & Tuominen, 2005, pp. 12-15).

Vid strategisk benchmarking gar foretag strategiskt igenom siffror i t.ex. kapital, vinst pa
produkter, tillvaxt per ar etc. och jamfor sina egna siffror med de féretag som de valt att

undersoka.

Produkt benchmarking ar en process dar foretaget jamfor andra foretags produkter med

hjalp av matningar av prestanda och jamforelser med konkurrenters produkter.

Undersékandet av processen hos det egna foretaget och analysforetagen, det kan t.ex. vara
foretagets effektivitet och verkningsgraden, t.ex. hur effektiv en maskin ar, och foretagens
anpassningsformaga. Med denna undersékningsmetod ar det vanligt att fokusera pa
strategiska faktorer som behdver forbattras. Foretag hittar de faktorerna, hittar de

befintliga vardena, satter ett malvarde och jamfor sedan med undersokningsforetaget.
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Undersékning i kompetens handlar om att underséka de anstélldas formaga att hantera
sina arbetsuppgifter, det kan t.ex. vara hur de hanterar forsaljningsprocessen, eller
leveransprocessen. Foretaget kan jamfora konkurrenternas satt att trdna sina anstallda,

dvs. erbjudan av skolningar och uppféljningsprocesser, samt sattet de ger sin service pa.

Att hitta foretag till undersokningen kan vara komplicerat, Niva & Tuominen (2005) sdger
att det finns fyra satt att kategorisera benchmarking objekt, dessa ar intern-, konkurrens-,
industri, och allmant baserat. | den interna kategorin sa gér man en undersokning pa t.ex.
andra avdelningar i det egna foretaget. | konkurrensbaserad undersokning sa ligger fokus
pa konkurrenterna, for att ta ut det mesta ur analysen sa ska foretag fokusera pa de som
ar battre an det egna foretaget. Vid industriell undersdkning sa ligger fokuset pa foretag
inom samma bransch, men som inte ar konkurrenterna, detta kan t.ex. féretag belagna i
andra lander. Allmant baserad undersokning fokuserar mera pa vad foretaget specifikt vill
bli battre pa, det ar mojligt att undersokningen utfors bade internt och externt. Denna
undersokningsprocess ar lite mera utmanande eftersom det kraver fantasi och att foretag

har maojligheten att vara innovativa (Niva & Tuominen, 2005, pp. 16-17).

5 Resultat

| arbetets resultatdel sa behandlas den slutliga marknadsplanen som kommer géra grunden
for Othellos marknadsféring. | kapitel 5 behandlas foretagets nuldage och i kapitel 6

fortsatter analysen av foretaget samt behandlar grunden for handlingsplanen.

5.1 Othellos digitala marknadsforing

Othello ar aktiv pa bland annat sociala medier som Facebook och Instagram. Facebook ar
ett bra verktyg att dela handelser som ar aktuella for tillfdllet, detta kan t.ex. vara
kampanjer, specialerbjudande, eller diverse events. Instagram har ocksa nyligen blivit ett
arbetsredskap for Othello, deras forsta inldgg gjordes i slutet av oktober 2018. Instagram
ar mera effektivt som en miljé dar Othello delar sina kreationer, genom att dela handelser
och bilder sa lockas nya kunder till caféerna och vidgar samtidigt deras mojligheter att baka
till kundernas tillstallningar. Nedan finns skarmdumpar av deras sociala medier, figur 11,

bilderna togs 28.12.2018.
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Figur 11 — Instagram (Othello, u.d.) och Facebook (Othello, u.d.)

Othello har fina bilder pa sina produkter pa sin Instagram sida, men det som skulle kunna
forbattras ar ratt anvandning av #hashtags. Bilderna postas med valdigt manga #hashtags,
men det finns ingen text som beskriver bilderna. Bildbeskrivningar ar en faktor som gor
inldggen mera lockande for kunder. Men i detta skede, 28.12.2018, sa har de 49 foljare och
foljer 12, vilket nog ar bra siffror eftersom de ar ratt nya pa Instagram. De har lagt bra och

vasentlig information pa beskrivningarna, och lankar till sin officiella hemsida.

Facebook sidan har betydligt mera foljare, 1711 personer som gillar, men det visar ocksa
att de varit aktivare mycket langre dar. Pa deras profil hittar man till deras hemsida och
ocksd kommentarer fran deras kunder om deras upplevelser. De ar duktiga pa att inte
publicera allt for likadana foton pa bada sidorna, vissa foton med nyheter och liknande

finns pa bada tjansterna vilket gor att flera kundgrupper far informationen.

5.2 Benchmarking av konkurrenter

Konkurrensanalys kan ocksa kallas benchmarking, vilket blev behandlat tidigare i kapitel 4
i detta arbete. Fokuset kommer att ligga pa de geografiskt narstaende konkurrenterna samt

konkurrenter i Sverige.

| Brando sa ar konkurrensen liten, efter en undersdkning av omradet sa kan det konstateras

att det ar mera vanligt med matstallen an caféer sa darfor ligger fokus pa konkurrenterna i
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narheten av caféet i centrala Vasa. | centrala Vasa finns manga olika caféer men Espresso
House, Aroma, Sweet Vasa och Café kotileipomo ar féretag som ar geografiskt nara
varandra och de erbjuder produkter inom samma omraden. For att analysera dessa foretag
tar jag hjalp och inspiration av Eliasson & Andberg (2011) hur man kan jamfora

konkurrenter.

For analysen av svenska foretag namndes i teorin, kapitel 4, fyra olika satt att hitta partners
att utféra undersokningen pa, i detta fall sa ar industriellt baserad benchmarking
undersokning det basta alternativet. Eftersom det ar enklare att jamféra med foretag som
inte dr de narstaende konkurrenterna, utan de ar foretag som inte kommer paverka Othello
direkt. Féretag som undersoks i Sverige ar; Thelins, Mormors bageri, Brot Stockholm, och

Lindquists. Foretagen har blivit meddelade om deras medverkan i detta slutarbete.

5.2.1 Finska foretag

Espresso house ar av de konkurrenter som namnts den nyaste i Vasa, de dppnade sin
verksamhetiVasa i samband med 6ppnandet av det nya shoppingcentret Espen i december
2018. De ar lokaliserade mitt emot Othellos café och har utvecklat en valdigt popular image
for sina kunder, detta med hjalp av valutbildad personal, hog kvalitet pa kaffet och
produkter som saljs bakas i deras eget bageri i Malmo. Espresso house har en fordel i
marknaden eftersom de ar ett kdnt marke genom Norge, Nederldanderna, Sverige, och
Finland, vilket gor att de ar det storst utspridda cafékedjan bland konkurrenterna. Espresso
House har vackra bilder pa sina sociala medier och det marks att de lagger mycket tid och
pengar pa att producera professionella foton (Espresso, n.d.). Dessa faktorer gér dem till
en stor konkurrent eftersom de foljer med dagens utveckling, det moderna samhallet
uppskattar att de har en modern stil pa sina hemsidor och sociala medier. De har ocksa en
aktiv webshop dar kunder kan koépa de kaffebonor som anvandes i caféet, samt erbjuder

catering.

Aroma ar belaget lite langre bort pa Hovrattsesplanaden men de &r anda en stor konkurrent
for Othello. Med ett stort utbud av brod, tartor, och diverse bakverk sa haller de sin position
i den konkurrensstarka marknaden. Aroma har en valdigt valutvecklad och interaktiv
hemsida. Kunder kan bestka hemsidan, ser bilder pa produkterna och ifall de klickar pa

bilderna sa dyker det upp information om produktens innehall och priset for x-antal
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personer (Aroma, n.d.). Denna funktion ar ytterst anvandbar och skulle vara nagot som

Othello ocksa skulle kunna implementera i sin hemsida.

Sweet Vasa ar beldaget nara Aroma men de klarar sig anda bra i den starka konkurrensen.
De har en enkel och lockande hemsida, den ar endast pa engelska sa den ar en aning
begriansad eftersom det finns manga som inte kan engelska. P4 hemsidan finns det
mojlighet att se veckans luncher, salladsmdjligheter, catering alternativ, utbud av tartor
och bakelser med tydliga priser samt dietmdjligheter som t.ex. gluten, laktosfritt och
notfritt. De anvander sig ocksa av en sidomeny som ar kopplat direkt till deras Facebook

profil, samt tydliga lankar till sina 6vriga sociala medier pa start sidan (Sweet, n.d.).

Café Kotileipomo Hamdldinen ar ett konditori som estetiskt ar mest likt Othello, de har den
lite “gammalmodiga” stilen vilket ar charmigt, men som i manga fall inte lockar sa manga
unga utan dr mera lockande for den aldre generationen. Deras utbud stracker sig fran brod,
salta och soOta tartor, till bakelser som saljs i caféet, de sadljer ocksa sina brod i
butikshyllorna. Kotileipomo erbjuder tartor som ar fardigt designade men ocksa tematartor
dar kunderna far 6nska hur slutprodukten ska se ut. Kotileipomo anvander sig av sociala
medier for att visa upp sina produkter och aktuella erbjudanden. Hemsidan ar valdigt enkel
och det marks att de haller pa att utveckla sidan. Pa deras produktutbud ar de i processen
att skriva innehallet i produkterna, hur manga personer en produkt racker till osv. men

denna process ar inte klar an (Kotileipomo, n.d.).

| figur 12 sa framstalldes ett positioneringsdiagram, vilket beskriver var Othello ligger i
jamforelse till sina konkurrenter. Detta diagram framstélldes med hjalp av information fran
internet och en mall av Eliasson & Andberg (2011). Alla dessa konkurrenter ar geografiskt
nara placerade Othello, och de har ett battre grepp i design av hemsidor. For att Othello
ska halla sin position i marknaden sa rekommenderas att de skulle utveckla hemsidan
ytterligare. Othello har listat upp sina produkter, men kunderna vet inte vilka priser det rér
sig kring, eller produkternas innehall. For att géra hemsidan mera interaktiv skulle Othello
kunna ta mall av Aroma nar det kommer till presenterande av produkter, deras priser,

antalet bitar, och innehallet.
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Figur 12 - Positioneringsdiagram

5.2.2 Svenska foretag

Thelins ar en stor kedja med verksamhetsplatser runt Stockholm, med manga konditorier
utspridda runtomkring ett litet omrade sa ar de en stor konkurrent for 6vriga foretag.
Hemsidan har vackra bilder och en enkel design, vilket gor det enkelt att hitta vad man
soker efter. De har ett medelstort utbud av produkter, tre huvudgrupper med 3-14
produkttyper per kategori. Pa deras hemsida har kunder ocksa tillgang till en webbutik dar
kunder kan lagga in sina bestéllningar, varan ar klar att hamta darpa foljande dag ifall
bestallningen ar gjord fore klockan 15 dagen fére. Deras priser varier mellan 29kr till 845kr
(per produkt), dessa priser ar ratt hoga men de ar ett framgangsrikt féretag inom
konditoribranschen vilket sager mig att deras produkter ar mera till for specialtillfallen.
Efter en titt pa deras Instagram profil sa bjuder de pa bilder av produktionsprocesser av
diverse bakverk, chokladtackta mandlar och hasselnétter, gelato, och mycket mera. Dessa
inldgg bevisar da att foretaget ar aktivt inom andra omraden och inte bara bakning av
tartor, bakelser, och smorgastartor. Thelins har ett stort folje pa Instagram och Facebook

vilket ocksa visar att de ar en popular kedja i Sverige (Thelins, n.d.).

Mormors bageri ar en aning mindre kedja an Thelins, de ar beldgna mera séderut runtom i
Lund. Detta foretag har storre fokus pa brodprodukter av olika typer men det finns ocksa

klassiska bullar, wienerbrod, och muffins i deras utbud. Priserna varierar mellan 5 kr till 50
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kr (per produkt) bland broden och muffinsen, vilket visar att deras produktutbud ar mera
overkomligt nar det galler att locka till mera vardagliga kdp. De erbjuder ocksa mera dyra
produkter som ser ut att bjudas pa fest eller lunchprodukter, dessa produkter varierar fran
20kr till 2000kr. Deras hemsida ar enkel, produktens namn, beskrivningarna, och priserna
ar tydliga och med fina bilder som visar hur slutprodukten ser ut. Deras sociala medier har
en skaplig mangd foljare och anvandning av korsreferering, detta for att deras kunder ska
hitta till bade Facebook och Instagram. Mormors bageri erbjuder ocksa bland sina tjanster
frukost- och lunchbuffé, samt anvander de sig av en flik pa hemsidan dar de lagger upp sitt

utbud av hogtidsspecifika produkter (Mormors, n.d.).

Brot Ab Stockholm har tva verksamhetsplatser, ena i centrala Stockholm och den andra
utanfor Stockholm. De har da vid en forsta anblick ungefar samma uppstallning som
Othello, de ar da bland dessa svenska foretag minstingen i gruppen. De bestar av ett
bageri/konditori och ett konditori, vilket ocksa visar att de fraktar sina produkter fran
centrala Stockholm till konditoriet utanfor Stockholm. Deras utbud bestar av olika typer av
brod, pretzels, ett stort utbud av tartor, samt ett stort urval av tapas patisserie
(smabakelser, kakor, etc.). Deras hemsida har en simpel uppbyggnad med tydlig
information om priser och enkel att hitta ratt, med anvandbar information. Detta foretag
anvander sig av Facebook som sociala medier, dar publicerar de manga fina bilder av sina
produkter. Deras priser pa tartsortimenten varierar fran 210kr till 880kr, vilket ar betydligt
billigare an de ovriga foretagen. Brot Ab ar darmed inom samma storlek som

uppdragsgivaren och erbjuder liknande produkter och tjanster (Brot, n.d.).

Lindquists har endast en aktiv verksamhetsplats i centrala Stockholm, pa samma gata som
Brot Ab. Deras utbud bestar av tartor, kaffebrod, smakakor och bakelser, bréd. Ocksa mat
som soppor, sallader, smorgasar, smorgastartor, sma tilltugg m.m. Lindquists hemsida har
en simpel design som &r enkel att navigera i, deras utbud beskrivs med innehall och en fin
bild av produkten men inga priser. Det finns ocksa en flik som ger kunden mdjlighet att
anmala sig som foretagskund. Detta betyder att Lindquists levererar frukost, lunch, och
dopp till foretaget, som sedan manatligen betalar fakturan till dem. Till skillnad fran de
ovriga foretagen sa visar de betydligt mindre information pa sin hemsida, vilket tvingar
kunden att kontakta dem via e-post eller telefon. Lindquists publicerar vackra bilder bade
pa Facebook och Instagram, bade produkter som saljs pa deras konditori och pa

bestallningsarbeten (Lindquists, n.d.).
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| positioneringsdiagrammet, figur 13, sa placerar sig Othello bland de foretag som har ett
lite mindre sortiment och lite lagre priser till skillnad fran benchmarking objekten.
Lindquists blev placerat mitt pa linjen som specificerar priset, eftersom de inte

specificerade dem pa sina hemsidor.

Brett Sortiment
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(0) Othello Products Ab = <
T | Thelins konditori /B
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L | Lindguists

Smalt Sortiment

Figur 13 - Positioneringsdiagram

Det som kan konstateras efter analysen av dessa svenska konditorier dr att de har mera
anvandarvanliga hemsidor, dar kunden far ungefarliga priser och far en bild av den slutliga
produkten sd de vet vad de kan forvanta sig. Detta ar en faktor som skulle kunna
implementeras till Othellos hemsida, det ar en tidskravande process men det skulle gora
upplevelsen mera trivsam for kunden och gora osdkerheten 6ver slutresultatet mindre.
Othello skulle ocksa kunna lara sig av de svenska foretagen nar det galler bildtexterna till
sina Instagram inlagg, dessa féretag har en rolig mening och sen nagra #hashtags som

beskriver produkten pa bilden.

6 Marknadsplan

Marknadsplanen framstalls med hjalp av foretagets VD, Susanne Ahlnas, samt de anstallda
pa foretaget. Detta gjordes med gemensamma moten, och orsaken till det beslutet var att
aktivera foretagets anstadllda och skapa en mer ingaende Overblick 6ver deras situation.

Budgeten diskuterades ocksa under det forsta motet, ingen klar grans pa budget blev gjord
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men Onskan ar att sprida sig sa langt som majligt med sa sma kostnader som majligt. Detta

budget 6nskemal har tagits i beaktande vid skapandet av marknadsplanen.

6.1 Nulagesanalys

Det inledande steget i marknadsplaneringsprocessen var att analysera Othellos nulage.
Detta innehaller en SWOT-analys, analys av marknadsféringsmixen, analyser av mal,

kunder och konkurrenter, och strategier 6ver hur malen och visionen ska uppnas.

6.2 SWOT-analys

| figur 14 sa framstalldes en SWOT-analys, med hjalp av foretagets anstallda.

Styrkor Svagheter

- Brett sortiment - Daliga pa att bjuda pa sig sjalva
- Bra priser - Dalig planering (ibland)

- Lokalt - Manga fasta kunder (dldre)

- Lokala ravarar - Hangskylt saknas (i centrum)

- Manga fasta kunder - Ibland bristande

- Handgjorda produkter produktinformation

- Korta leveranstider - Vege-alternativ bristande

- Specialtillstallningar (brollop,
examen, osv)

- Skanker produkter {(minskar svinn)
- 10% studeranderabatt

Majligheter Hot
- Experimentering - Ekologiskt tankande lagger press
- Ekologiskt tankande utvecklats pa faretaget
- Produkt-/Ravaroutveckling - "Stela kunder”
- Importen

Figur 14 - SWOT analys

Styrkor: baserar sig mycket pa Othellos produkter och deras service. Deras breda sortiment
med overkomliga priser, daven for studerande. Lokala och handproducerade bakelser ar
styrkor som gor dem till starka konkurrenter. Till styrkorna hor ocksa att deras kundkrets
till storsta delen bestar av fasta och sanna lojala kunder, detta betyder att det alltid finns
kunder som besoker foretagets verksamhet. Till Othellos styrkor hér ocksa deras snabba
leveranstider och deras mojligheter att anpassa sina erbjudanden enligt kundens
onskemal. Mojligheten att vara flexibla med diverse specialtillstadllningar och korta

bestallningstider gor dem till en lockande valmojlighet for kunden. Styrkorna bestar ocksa
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av att de erbjuder sina produkter till butiker har i Vasa, dessa butiker ar S-market, Sale,
Prisma, och Minimani. Othello jobbar ocksa pa sin ekologiska image till sin narmiljé och
minskar svinn. Othello sldnger inte bort produkter i onddan, utan istdllet skdanker de
produkter vidare till diverse organisationer. Trots att Othello redan har férmanliga priser
sa har de tagit i beaktande att Brando ar en studieby, de erbjuder -10% till studerande ifall
de visar upp studiekortet. Denna tjanst ar en stor styrka eftersom det ger studeranden

ocksa mojligheten att gora vardagen lyxigare.

Svagheter: en av de storsta svagheterna som Othello maste atgarda ar deras synlighet,
detta galler deras synlighet i butikerna, deras café verksamhet samt deras eget initiativ med
att bjuda pa sig sjalva. Vid cafét i centrala Vasa saknas en skylt som ska visa verksamhetens
synlighet ndar man gar langs gatan, eftersom detta saknas sa kan kunder missa deras
verksamhet. Till samma kategori hor ocksa deras synlighet pa produkterna som levereras
till narbutikerna, utan nagon tydlig markning pa forpackningarna sa star de inte ut bland
alla valmojligheter och kan da falla i glémska. Fasta och lojala kunder kan ocksa i denna
situation vara en svaghet, eftersom manga av deras kunder ar av den aldre generationen,
ifall Othello inte uppdaterar sig och moderniserar sa kan deras kundkrets minska drastiskt
inom de kommande 10 aren. En annan stoérre svaghet ar att i vissa fall sa ar
produktinformationen bristande, detta kan i manga fall gora att kunderna lamnar bageriet
tomhdnta eftersom personalen inte vet med 100% vad produkterna innehdller. Denna
bristande faktor haller pa att atgardas, men processen tar en langre tid eftersom utbudet
och innehallet férandras med jamna mellanrum. Dagens melodi hor till ekologisk hallbarhet
och Othello ar medvetna om deras bristande urval av vegetariska alternativ, vilket ar en

faktor som forsoker atgardas och ar inplanerat inom en snar framtid.

Méjligheter: | dagens samhalle har viljan att préva nya saker 6kat, dvs experimentering.
Detta ger Othello mojlighet att vara extra kreativa och inte beh6éva oroa sig over att nya
produkter skrammer bort foretagets kunder. Det ekologiska tdnkande &ar ocksa en
moijlighet for foretaget, genom foéretagets produkter och verksamhet sa har de mojlighet
att paverka sin narmiljé och ger dem ett gott rykte nar de anvander sig av lokala ravaror
och mindre maskiner vid produktionen. Majligheterna inom ravaruutvecklingen ar ocksa
manga, ravarorna blir mera ekologiska och ror sig mot att bli mindre behandlade och

innehaller mindre bidmnen.
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Hot: Trots att det ekologiska tankandet ar en positiv sak, sa ar det ocksa samtidigt ett hot
for foretag. Det ekologiska tankandet lagger en storre press pa féretagens utveckling, och
ifall féretagen inte utvecklas med det nya tdnkandet sa tar foretaget skada av daliga rykten
och skapar en dalig image. Med stela kunder menas sadana som ar valdigt noga med att
priserna ska vara pa ett satt som de alltid varit. T.ex. en adldre kund besdker Othello och vill
ha sin dagliga bananbakelse for 3,40€, med dyrare ravaror sa har Othello blivit tvungna att
hoja priset till 4€, denna forandring skaver sen pa kunden och leder till missndje. Importen
ar ocksa ett av de storre hoten som existerar for lokala smaféretag, detta beror till storsta
delen i Othellos fall deras samarbete med butikskedjor. Genom att butikskedjorna hittar
billigare alternativ vid import sa skadas foretagens forsdljning, i manga fall sa ar

importerade varor mera ldonsamma och skadar darmed lokalt producerade kvalitets varor.

6.3 Marknadsforingsmixen

| figur 15 sa framstédlldes Othellos marknadsféringsmix, detta gjordes med hjalp av

foretagets anstallda.

- Faktisk produkt
- Utvidgad produkt

- Kostnadshaserad
- Kankurrensbaserad

- Kommunikation anline
- Personlig férsaljning

- Brandd
-Vasa
- Sociala medier, hemsida

Figur 15 — Marknadsféringsmixen

Pris: Prissattningen ar baserad pa en blandning av kostnadsbaserad och konkurrensbaserad
prissattning. Enligt Othellos VD sa anvander de sig av ett program dar ravarorna matas in
och berdknar sedan automatiskt kostnaden som ska tas for produkten. Othello har ocksa

koll pa konkurrenternas priser for att behalla sin plats pa marknaden.

Produkt: Karnprodukten ar Othellos bakverk och bakelser. Till den faktiska produkten hor
foretagets image pa forpackningar, detta ar en faktor som kraver utveckling. Det &r ocksa

inplanerat att inskaffa klistermarken som kan laggas pa Othellos askar och papperspasar.
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Till den utvidgade produkten hoér deras yrkeskunniga personal, goda kundservice, och
design av utrymmen. Nya arbetsklader har planerats att inforskaffas at de anstallda, samt

en renovering av utrymmen ar planerad inom en snar framtid.

Plats: Oppettiderna varierar bland lokalerna, i Vasa centrum sd ar dppettiderna mera
anpassade till tiderna som ar mera vanliga for rytmen som existerar i centrum. Othello har
Oppet vardagar och l6rdagar, samt en varierande 6ppettid mellan juni-augusti pa grund av

semestrar, figur 16.

g5-17 5-18

dag dag
brdaga 8-14 10-15
Augusti 8-13 10-15

Figur 16 - Oppettider i Brandd och Vasa

| teorin ndmndes att det inte ar endast dppettider och placering som utgor platsen, utan
ocksa nabarhet via o6vriga kanaler. Othello anvander sig av sociala medier for att
kommunicera med sina kunder. Kunderna och personalen uppmuntras att ge feedback pa

produkter och service for att utveckla verksamheten.

Paverkan: | paverkansmixen sa anvander Othello sig av kommunikation online, sina sociala
medier, och personlig forsaljning. Till personliga forsaljningen hoér inte endast den
forsaljning som gors i caféet utan ocksa att de kor runt och levererar bestallda produkter
till kunderna. Denna tjanst gors endast lokalt och Othello forsoker halla en radie pa 60 km

for att fortfarande behalla Ionsamheten for foretaget.

6.4 Affarsidé, mal och vision

Othellos affarsidé ar att sdlja farska och goda produkter, bade till privata personer och

foretag.

Visionen for foretaget ar att ytterligare stiga in i det ekologiska tankandet, till detta hor ett

storre utbud av vegetariska alternativ, modernisera verksamheten och lokaler for att locka
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yngre kunder. Framstallning av en kaloribok, dar all produktinformation samlas och som

visar hur mycket kalorier som finns i alla deras produkter, ar ocksa en framtidsvision.

| teorin ndmndes att foretagens mal kan delas in i malhierarkier; foretagsmal, funktionsmal,
och individmal. Foretagsmalen bestar av att uppfylla kundstrategi, produktstrategi,
sortimentstrategi, och sociala medier strategi, de strategierna behandlas vidare i kapitel
6.7. Funktionsmalen och individmalen dar mal som ar svarare att nd eftersom de malen ar

ytterst beroende av vaderforhallanden och darfor ar storsta fokuset pa foretagsmalen.

6.5 Kunder och malgrupper

Kundgrupperna i Othello bestar till stérsta delen av den aldre generationen, 35+, oftast
barnfamiljer och aldre som vill besoka lugnare caféer dar de har mojlighet att ha lugna

diskussioner medan de njuter av bakelser och kaffe.

Malet for framtiden ar att locka den yngre generationen, detta ar ett mojligt mal eftersom
de ar verksamma i en studieby och har férmanliga priser som uppskattas av studeranden.
Med modernisering och renovering till en miljo som paminner om ett vardagsrum sa har

Othello en stor chans att bli det popularaste caféet for studeranden i Brando.

6.6 Konkurrenterna

Konkurrenterna specificerades i rubriken som berér benchmarking. Othello har stora
moijligheter att bli lika framgangsrika som de 6vriga konkurrenterna ifall de tar steget och

vagar modernisera sin verksamhet och bli mera lockande fér den yngre generationen.

6.7 Huvudstrategi

| rubrik 3.5.2 sa namndes 12 olika strategier, figur 17, som féretag kan ha som fokus och
mal i sin verksamhet. Othello har en blandning av kundstrategi, produktstrategi,
sortimentstrategi, och sociala medier strategi som alla tillsammans sedan framjar en
tillvaxtstrategi. Tillvaxtstrategin ar inte ett speciellt aktuellt mal i detta lage men nar de

ovriga strategierna arbetar tillsammans sa kan resultatet bli en tillvaxt.
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Marknadsstrateqi Kundstrategi Prisstrategi
Produktstrateqi Sortimentstrateqi Distributionsstrategi
Leveransstrategi Tillvaxtstrateqi Promotionssirateqi

Sociala-medier

strategi IT-strategi Personalstrateg

Figur 17 - De 12 strategierna, fran kapitel 3.5.2

Huvudstrategin for Othello ar geografisk och beteendemassig segmentering, samt
produktpositionering for att na sina mal. Den geografiska segmenteringen ar i Othellos fall
mycket baserat pa kommuner, detta gor leveranserna smidigare och mera l6pande.
Othellos verksamhet dr ocksa mycket baserad pa beteendemassig segmentering, de har
inte ett speciellt kundsystem men forsdljarna, bagarna och VD:n ser dagligen vilka
produkter som saljer. De uppmuntrar ocksa sina kunder och anstallda att ge feedback pa
nya produkter for att fa en inblick i allas 6nskningar. Produktpositionering ar ocksa en
strategi som Othello 6nskar blir en del av satten att uppna lagda mal. Detta ar en mojlighet
inom en snar framtid eftersom de redan haller pa att ta steget till modernisering och har

redan en stark kundkrets.

De kapitel som saknas, kapitel 6.8 - 7, ar sekretessbelagda och dr darmed inte synliga i detta

arbete.

8 Diskussion

Att arbeta med detta examensarbete har varit en intressant och larorik process. Processen
for marknadsféringsplanen har varit ett okdant amne for mig, detta gav mig mojligheten att
forska och sadtta migin i ett viktigt delmoment av marknadsfoéringen. Detta arbete har ocksa
gett mig en djupare forstaelse for marknadsforingen, dess delmoment, samt hur
konditoribranschen fungerar och vilken roll planen spelar for branschen. Marknadsféring
har under hela studietiden varit det amne som intresserat mig mest och jag ar glad att jag

fick mojligheten att forska djupare i amnet.

Mina forhoppningar ar att grundmallen for marknadsforingsplanen ska bli ett effektivt

hjalpmedel for Othello for planeringen av kommande ars marknadsféring, och att de far
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bra anvandning for idéerna och forandringsforslagen. Othellos deltagande i analyserna och
planeringarna tror jag ocksa gav dem en klarare bild av var deras verksamhet ligger i
nuldget. Att fa ett par utomstdende 6gon att se pa situationen, och visa dem att

modernisering ar en kontinuerlig process var ocksa till stor hjalp.

Malet och syftet var att skapa en grundmodell for marknadsféringsplanen som Othello har
mojligheten att ateranvanda vid senare tillfallen. Att hitta teori till detta @mne var inte
svart, det finns mycket med litteratur som behandlar detta amne. Problemen uppstod nar
litteraturen i manga fall behandlade manga olika synvinklar. Dessa synvinklar gjorde det
utmanande att hitta en rod trad som knyter ihop hela processen, men jag anser att jag
lyckades bra med att bilda en forstaelig teori som behandlade det mest vasentliga inom

amnet.

Avslutningsvis vill jag tacka Othello for mojligheten att understka detta omrade och
samarbetet med dem for att utveckla en produkt som tillfredsstéller deras behov. Jag vill
ocksa tacka min handledare Linda Jonn for allt stod och uppmuntran som givits under

arbetets gang.
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