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Abstrakt

Den inhemska konkurrensen bland yrkeshogskolor 6kar och skolorna vill utvecklas och
vaxa. Ett satt att gora detta ar genom utbildningsexport. | Yrkeshogskolan Novias
internationella riktlinjer finns en malsattning att hitta ett 6kat nordiskt samarbete. Ett steg
mot denna riktning for Novia kunde vara att etablera sig pa svenska marknaden.

Det svenska och det finska yrkeshdgskolesystemet skiljer sig pa ndgra satt ifran varandra.
Den storsta skillnaden ar att man i Sverige inte far ndgon akademisk examen genom att
studera vid en yrkeshogskola, vilket man far i Finland. Av denna orsak skulle mojligheten
att fa en sddan examen vid Novia kunna locka de svenska studerandena. Novia kan
darmed erbjuda ndgot som saknas pa den svenska marknaden.

Syftet med detta examensarbete var att gora en marknadsplan for Yrkeshogskolan Novia
infor en eventuell marknadsutveckling av tradenomutbildningarna med Sverige som
malmarknad.

Teorier och modeller kring marknadsplanering togs fram i teoridelen och dessa anvandes
sedan i utférandet av sjalva marknadsplanen. Datainsamlingen gjordes genom att hitta
och samla in sa relevant information som méjligt utifran syftet och fragestallningarna som
arbetet utgar ifran. Detta tillvdgagangssatt ar vanligt vid studier dar datainsamlingen
bygger pa sekundardata som samlas in, tolkas och anvands.

Resultatet av detta examensarbete svarade pa vilka forutsattningar Yrkeshogskolan
Novia har for att gora en lyckad marknadsutveckling, vilka tillvdgagangssatt man kan
anvanda sig av, vilka svenska skolor som kan vara méjliga samarbetspartners samt hur
arbetet med att marknadsféra denna marknadsutveckling kan se ut.

Sprak: svenska Nyckelord: marknadsplan, utbildningsexport
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Tiivistelma

Ammattikorkeakoulujen kotimainen kilpailu lisaantyy ja koulut haluvavat kehittya ja
kasvaa. Koulutukseen vienti on yksi tapa. Yrkeshégskolan Novian kansanvalisissa ohjeissa
on tavoite lisata pohjoismaista yhteistyota. Yksi askel kohti tata suuntaa voisi olla
koulutuksen  perustaminen  Ruotsin  markkinoille. ~ Ruotsin  ja  Suomen
ammattikorkeakoulujarjestelmat eroavat toisistaan. Suurin ero on ettd Ruotsissa
ammattikorkeakoulussa ei saa akateemista tutkintoa, kuten Suomessa saa. Tasta syysta
mahdollisuus saada tallainen tutkinto Novialla, voisi houkutella ruotsalaisia opiskelijoita.
Novia voi siis tarjota jotain Ruotsin markkinoilta puuttuvaa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma Yrkeshogskolan
Novialle mahdollisen tradenomikoulutuksen markkinointikehitykseen Ruotsiin.

Markkinoiden suunnittelua koskevia teorioita ja malleja esitellaan teoriaosassa. Naita
kaytetaan markkinointisuunnitelman toteuttamisessa. Tiedonkeruu tapahtui etsimalla ja
kerdaamalla mahdollisimman merkityksellista tietoa tyon tarkoituksen ja aiheiden
mukaan. Tama menettelytapa on yleinen tutkimuksissa, joissa tiedonkeruu perustuu
kerattyihin, tulkittuihin ja kaytettyihin toissijaisiin tietoihin.

Taman opinndytetyon tulokset selvittavat Yrkeshogskolan Novian edellytykset saada
aikaan onnistunut markkinointikehitys, mita lahestymistapoja voidaan kayttaa, mitka
ruotsalaiset koulut voivat olla mahdollisia yhteistyokumppaneita ja milta taman
markkinointikehityksen markkinointi voi nayttaa.

Kieli: ruotsi Avainsanat: markkinointisuunnitelma, koulutusvienti
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Abstract

Domestic competition among vocational universities is increasing and the schools want to
develop and grow. One way to do this is through education exports. In Novia University of
Applied Sciences’ international guidelines, there is an objective to find increased Nordic
co-operation. A step towards this direction for Novia, could be to establish themselves on
the Swedish market. The Swedish and the Finnish systems for vocational universities differ
in some ways. The biggest difference is that in Sweden, you do not get an academic degree
by studying at a vocational university, which you do get in Finland. The opportunity to
obtain such a degree at Novia, could therefore attract Swedish students. Novia can thus
offer something that is missing on the Swedish market.

The purpose of this bachelor’s thesis was to make a marketing plan for Novia University
of Applied Sciences prior to a possible market development of the Business
Administration programs with Sweden as the target market.

Theories and models about market planning are presented in the theory part and these
are used in the execution of the marketing plan itself. The data collection was done by
finding and collecting as relevant information as possible according to the purpose and
issues on which the thesis is based. This approach is common in studies where data
collection is based on secondary data that is collected, interpreted and used.

The results of this bachelor’s thesis correspond to which prerequisites Novia University
of Applied Sciences have to make a successful market development, which approaches
can be used in the process, which Swedish schools can be potential partners and how the
marketing of this market development could look like.
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1 Inledning

Den inhemska konkurrensen bland yrkeshdgskolor 6kar och skolorna vill véxa och utvecklas
som uthildningsanordnare. Mojligheterna for skolor att utvidga sina verksamheter &r manga,
en av dem &r utbildningsexport. I Yrkeshdgskolan Novias internationella riktlinjer finns en
malsattning att 6ka det nordiska samarbetet. Ett forsta steg for Novia kunde vara att etablera
sig pa den svenska marknaden och erbjuda utbildning inom foretagsekonomi at svenska

studerande.

Det svenska och det finska yrkeshdgskolesystemet skiljer sig pa nagra satt fran varandra.
Novia som utbildningsanordnare kan erbjuda bade kandidat- och magisterexamen som ger
behdrighet till fortsatta hogre studier medan man i de svenska yrkeshogskolorna inte
erbjuder nagon akademisk examen. Av denna orsak skulle mojligheten att fa en sadan
examen vid Novia kunna locka de svenska studerandena. Novia kan darmed erbjuda nagot
som saknas pa den svenska marknaden. Sjalva innehallet i utbildningarna inom
foretagsekonomi har anda manga likheter och man skulle fa atminstone en del av kurserna
till godo, i vissa fall mer och i vissa fall mindre beroende pa vilken utbildning man har gatt
i Sverige. | Sverige finns det en hel del yrkeshdgskoleutbildningar inom foretagsekonomi

med olika inriktningar.

Den globala utbildningsmarknaden vaxer och distansundervisning blir allt mer vanligt. Att
kunna erbjuda studier pa distans &r en fordel nar man som skola vill expandera verksamheten
eftersom det gor uthildningarna mera lattillgangliga. Studerandena behdver da inte
nodvandigtvis befinna sig pa campus for att utfora studierna, utan det gar lika bra att utfora
dem fran sin hemort. | och med digitaliseringen och den teknik som vi i dagens lage har
tillgang till och som hela tiden utvecklas, ar det anda mojligt att erbjuda en utbildning av

hog kvalitet.

Varfor just Sverige skulle vara en relevant marknad for Novia att i forsta hand etablera sig
pa i och med denna eventuella marknadsutvidgning ar for att det ar geografiskt nara och
levnadssatten samt utbildningssystemen d&r liknande. Det faktum att Novia ar en
svensksprakig yrkeshogskola &ar ocksa tilltalande for studerande fran Sverige. Det
gemensamma spraket underlattar ocksa for kommunikationen och Novias kurser som gar pa

svenska skulle fortsattningsvis kunna gora det.



1.1 Syfte och problemformulering

Syftet med detta examensarbete &r att géra en marknadsplan fér Yrkeshégskolan Novia infor
en eventuell utbildningsexport av deras foretagsekonomiska utbildningar med Sverige som

méalmarknad.

Fragestallningar som kommer att utgas ifran i detta arbete ar:

Hur ska Novia pa basta satt kunna ta sig in pa Sveriges marknad med sina

ekonomiutbildningar?

- Vilka forutsattningar finns det for skolan att genomféra en marknadsutveckling av

ekonomiutbildningarna och pa vilket satt skulle Novia kunna genomfora en sadan?
- Vilka skolor i Sverige skulle kunna vara méjliga samarbetspartners och varfor?

- Hur skulle Novia kunna arbeta med att marknadsfora denna eventuella

marknadsutveckling?

2 Metod

| detta kapitel redogdrs det for vilka metoder och tillvagagangssatt som anvants i

utformningen av examensarbetet.

| detta examensarbete har teorier samt verktyg och modeller kring marknadsplanering
studerats och valts ut for att sedan anvandas i utformningen av marknadsplanen. Den
empiriska datainsamlingen har genomférts genom att soka information pa internet. Till den
interna delen av nulagesanalysen har jag framst hittat information fran Yrkeshogskolan
Novias egna hemsidor, bokslut samt strategier. For att hitta information om den svenska YH-
markedanaden borjade jag med att titta pa sidorna yrkeshogskolan.se samt myh.se
(Myndigheten for Yrkeshogskolan). | nasta steg hittade jag information pa hemsidor for
olika utbildningsanordnare i Sverige for att titta narmare pa de olika utbildningarna inom
foretagsekonomi samt kursutbuden. Datainsamlingen for undersdkningen gjordes genom att
hitta sa relevant information som majligt utefter syftet och de fragestillningar som
examensarbetet utgds ifran. Eftersom det ar forsta steget infor en eventuell
marknadsutvidgning ansags det att detta tillvagagangssatt var det mest relevanta att anvanda
sig av i detta skede. Detta tillvagagangsatt ar vanligt vid studier som bygger pa sekundéardata

som samlas in, tolkas och anvands for att dra slutsatser.



3 Teoretisk referensram

| detta arbete kommer den teoretiska delen att ga igenom marknadsplanens olika delar samt
en del teorier och verktyg/modeller som ofta anvands i arbetet med
marknadsplaneringsprocessen. Utifran denna teoretiska referensram kommer jag sedan att
utforma marknadsplanen for Yrkeshégskolan Novia, och anvanda mig av metoder och

verktyg som beskrivs i teoridelen.

3.1 Marknadsplan

Att gbra en marknadsplan &r en viktig del av ett foretags marknadsféringsstrategi. En av de
storsta orsakerna till varfor en marknadsplan gors, ar att man vill hitta och ta tillvara pa de
mojligheter som finns for foretaget pa marknaden. Man vill genom marknadsplaneringen
fastsla och samordna foretagets resurser och rikta dem mot delar av marknaden dar man

anser att storst sannolikhet for framgang finns. (Andberg & Eliasson, 2005)

En marknadsplaneringsprocess bestar av flera delar. Dessa ar nuldgesanalys, positionering,
strategier, malformulering, aktivitets- och kampanjplanering samt uppf6ljning. (Expowera,
2020)

3.2 Nulagesanalys

Ett forsta steg i en marknadsplan ar att gora en nuldgesanalys. Detta steg ar omfattande och
viktigt i processen for en lyckad marknadsplan. Nuldgesanalysen bestar av flera delar i sig.
Man vill fa fram en sa verklig bild som mojligt av foretagets nulage. (Andberg & Eliasson,
2005)

Nar man gor detta kan man anvanda sig av olika analyser sasom analys av foretagets omvarld

(externanalys) och analys av foretagets formaga (internanalys).

Arbetet med internanalysen behdver goras noggrant och &rligt. Vikten av att kdnna sin egen
formaga ar stor nar man vill utforma en lyckad plan for marknadsutveckling. For att gora en
analys av det egna foretaget kan man gora en intern resursanalys dar man tittar narmare pa
delar som ekonomiska resurser, tekniska resurser, méanskliga resurser, ledning & styrning
samt foretagskultur. | internanalysen kan ocksa fordelar och nackdelar med affarsidén

upplysas. Resultatet av en valutformad internanalys &r att man far en klar bild 6ver vilka



4
forutsattningar foretaget har att utga ifran nar man goér malformuleringen. (Andberg &
Eliasson, 2005)

Nar man gor analyser av foretaget kan man anvanda sig av modeller sasom

intressentmodellen och PESTLE-modellen.

PESTLE-modellen &r en modell som man anvander sig av for att analysera icke paverkbara
omvaérldsfaktorer som man bor ta i beaktning gallande féretag och branscher. Vissa av dessa
omvarldsfaktorer ar mera paverkande an andra beroende pa vilket foretag och vilken bransch

det géller. (Investacus Saverajus, 2019)

Varje faktor man ska ta i beaktning &r en bokstav i PESTLE, dessa bokstaver star for
Politiska, Ekonomiska, Sociala, Teknologiska, Legala och Miljémassiga (Environment)

faktorer. (Investacus Saverajus, 2019)

De politiska faktorerna handlar om hur politiken i det land som analysen handlar om ser ut.
Ar politiken stabil minskar riskerna men att som foretag verka pd en marknad i ett land med
ostabil politik kan medféra vissa risker for foretaget. (Investacus Saverajus, 2019) Ocksa
forandringar inom politiken kan paverka situationen pa marknaden och darmed medféra

risker eller mojligheter for foretaget.

De ekonomiska faktorerna handlar om hur ekonomin ser ut pa den marknad man analyserar.
Ekonomiska faktorer kan &ndras och dessa andringar kan vara bade positiva och negativa.
Olika faktorer som paverkar inom detta omrade ér till exempel inflation, ekonomisk tillvéxt

och arbetsldshet. (Investacus Saverajus, 2019)

De sociala faktorerna handlar om hur den sociala miljon pa marknaden &r. Exempel pa
sociala faktorer som kan paverka foretaget ar kulturella trender, levnadssatt och
samhéllsklasser. (PESTLE Analysis, 2020)

Teknologiska faktorer handlar om hur utvecklad teknologin ar pa marknaden i fraga. Dessa
faktorer kan till exempel handla om automatisering och mangden teknisk medvetenhet som
marknaden besitter. (PESTLE Analysis, 2020)

De legala faktorerna handlar om hur lagarna ser ut i landet som man analyserar. Lagarna kan
vars helt avgorande for foretaget eftersom de maste foljas till punkt och pricka pa den

marknad man vill verka inom. Lagarna kan ocksa verka skyddande och fungera som en
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sakerhet. (Investacus Saverajus, 2019) De legala faktorerna kan ga hand i hand med de

politiska eftersom politiska fordndringar kan medféra andringar i lagen.

Miljomassiga faktorer ar nagot som pa senare tid har blivit mera viktiga att ta i beaktande
eftersom manniskor har blivit mera medvetna om hur olika val paverkar miljon. Detta skapar
krav for foretag att ta ansvar och ta miljon i beaktande nar man gor olika val inom foretaget.

(Investacus Saverajus, 2019)

Fysisk

omgivning

Sociostrukturer Demografi

FOretaget

Teknologier

Lagar och
politik

Figur 1: PESTLE-modellen (Analys av omvarldsfaktorer). Fritt utformad utifrdn modell pd hemsidan Business-to-you.com.

(Business to you, 2016)
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Nar man gor den interna analysen (resursanalys), kan man anvénda sig av
intressentmodellen. Med hjélp av denna modell kan man pa effektivt satt bilda sig en
helhetsppfattning 6ver vad det & man ska ta sig an. Har identifierar man intressenterna och
deras intressern, och far pa sa satt en uppfattning om vad projektet ska presetera for att

lyckas, vilka processer som finns samt vilken information som véxlas mellan de olika

Stat &
kommun

Foretaget

Anstéllda

Figur 2: Intressentmodellen (Analys av affarsmiljon).Fritt utformad utifrdn modell pd hemsidan astrakan.se.

intressenterna. (Ravnskov, u.d.)

Leverantorer

(Ravnskov, u.d.)

3.21 SWOT-analys

Nar nuldgesanalysen gjorts kan man sammanfatta resultaten i en SWOT-analys for att fa en
sa klar bild som mojligt av foretages nuldge. Denna sammanfattning utgor ett viktigt
underlag for de kommande stegen i marknadsplaneringsprocessen. (Andberg & Eliasson,
2005)
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Att gora en SWOT-analys ar en vél beprévad metod som anvénds ofta inom
marknadsplanering av foretag. SWOT star for Strengths, Weaknesses, Opportunities och
Threats. Pa svenska pratar man om att man faststaller foretagets styrkor och svagheter samt
mojligheter och hot. | marknadsplaneringssammanhang tar en SWOT-analys fram foretagets

interna och externa begransningar och mojligheter. (Kober, 2011)

Styrkor Svagheter

Moaijligheter Hot

Figur 3: SWOT-analys. Fritt utformad utifrdn modell p& hemsidan Foretagande.se. (Kober, 2011)

3.3 Strategier

Val av strategier i en marknadsplaneringsprocess ar mycket viktigt. Med hjalp av
strategierna fortydligas hur ett foretag ska forverkliga sin affarsidé. Olika strategier
formuleras pa olika omraden och omradena varierar fran foretag till foretag. Exempel &r
positioneringsstrategier, marknadsstrategier, konkurrensstrategier och tillvaxtstrategier. |
marknadsplaneringen véljs det ut vilka strategier foretaget ska satsa pa. (Andberg &
Eliasson, 2005)

3.3.1 Segmentering, malgrupper och positionering

N&r man gor en segmentering delar man in marknaden i olika delmarknader. Dessa
delmarknader/malgrupper uppvisar olikheter i behov, karaktéarsdrag eller beteenden. Da blir

det lattare att anpassa sin marknadsforing ratt efter ratt malgrupp. Segmenteringen ar det
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forsta steget i en trestegs-marknadsforingsstrategi bestaende av segmentering, malmarknad

(targeting) och positionering. (Karunakaran, 2007)

Efter segmenteringen har man fatt fram foretagets olika malmarknader. Nasta steg &r att vélja
ut ett eller flera segment som passar bast for foretaget och rikta in sig pa dem, detta steg
brukar kallas for targeting. Efter att man segmenterat och riktat in sig pa ratt segment ar det
dags att positionera. Positionering innebdr att foretaget implementerar sina unika fordelar

och differentieringar i kundernas sinne. (Karunakaran, 2007)

Avsikten med att positionera &r att gora det klart och tydligt vilken position foretaget har pa
marknaden ocksa i relation till konkurrenterna. Efter en positionering brukar man fa en
klarare bild 6ver vad som hander pa marknaden och man kan lattare se var det kan finnas

luckor eller nischer for det egna foretaget att ta sig in pa. (Andberg & Eliasson, 2005)

3.3.2 Varumarkeslofte

Nar man vill gora en lyckad marknadsutveckling &r det till en stor fordel att ha ett starkt
varumdrke. For att lyckas med varumarkesbyggandet behdvs &n val utformad
varumarkesstrategi. | arbetet med varumérkesstrategin ar huvuddiskussionen forflyttandet
fran nulaget till den dnskade positionen, integreringen mellan varumarket och verksamheten
samt hur medarbetarna ska formedla varumarket. Ett framgangsrikt varuméarkesarbete

grundar sig i formagan att omsatta varumarkesstrategin i praktiken. (Allies AB, u.d.)



3.3.3 Porters femkraftsmodell

Porters femkraftsmodell, uppfunnen av Michael Porter, ger foretaget en bild Gver hur
rivaliteten pa en marknad kan forklaras. De fem krafterna ar: kundernas férhandlingsstyrka,
leverantorernas forhandlingsstyrka, tillgang till substitut, potentiella konkurrenter och

befintlig konkurrens (rivalitet inom branschen). (Porter, 1979)

Potentiella

konkurrenter
\J
Leverar?tijrernas : Rivalitet inom < Kundernas
forhandlingsstyrka branschen forhandlingsstyrka
A

Tillgang till
substitut

Figur 4: Porters femkraftsmodell. Fritt utformad utifran modell pad hemsidan porjektledning.se.
(Projektledning.se, 2020)

3.3.4 USP, Unique Selling Proposition

Unique selling proposition ar den internationella facktermen for unik konkurrensfordel. Det
handlar om vad det & som gor att ett foretags produkt eller tjanst &r battre &n
konkurrenternas. En stark USP indikerar pa att foretaget har en specifik fordel nar det
kommer till sin produkt eller tjanst, nagot som inte konkurrenterna har, som far foretaget att

sta ut. (Optimizely, u.d.)

USP é&r en stark marknadsfoéringstaktik som anvands i stor utstrackning. Utan en tydlig USP
hander det latt att foretaget forsvinner i mangden och kunder kan ha svart att se varfor de
skulle 16nas att handla av just det foretaget istéllet for ett annat. USP hjélper de potentiella

kunderna att forsta att foretagets produkt eller tjanst ar ratt val. Genom att kommunicera den
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unika konkurrensfordelen till kunderna, ser foretaget till s att deras produkt eller tjanst star
ut i mangden. (Anderberg, 2020)

3.3.5 Ansoff-modellen

Ansoff-modellen &r en tillvixtmatris som anvénds nér ett foretag ska bestimma vilken
tillvéxtstrategi de ska anvénda sig av. Denna modell & anvéndbar nar ett foretag har
funderingar kring risk- och vinstdiskussioner om olika utvecklingsriktningar. Matrisen ar
uppdelad 1 fyra tillvéxtstrategier:  marknadspenetration,  produktutveckling,

marknadsutveckling och diversifiering. (Rudolfsson, 2014)

Tillvaxtstrategi for marknadspenetration innebar forsaljning av nuvarande produkter pa
nuvarande marknader. Syftet med marknadspenetration &r ofta att utvidga den befintliga
marknadsandelen antingen genom att vinna kunder fran konkurrenter eller sélja mera av de

nuvarande produkterna till de nuvarande kunderna. (Muilwijk, 2020)

Tillvaxtstrategi for marknadsutvidgning innebar forsaljning av befintliga produkter pa nya
marknader. Syftet hér ar att 6ka forsaljningen av foretagets nuvarande produkter genom att
hitta nya marknader. Ifall inga andringar av produkten kravs, kan detta vara en mycket
I6nsam strategi. Men i manga fall behéver man justera produkten for att passa in pa den nya
marknaden. (Muilwijk, 2020)

Tillvéxtstrategi for produktutvecklingen innebar forséljning av nya produkter till nuvarande
marknader. Detta ar en bra strategi om kundens efterfragan kan motas upp béattre genom att
fornya produkten. (Muilwijk, 2020)
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Tillvaxtstrategi for diversifiering ar en svarare strategi som ar mycket Isnsam om man lyckas
med den, vilket kan vara en utmaning. Med denna strategi tillkommer en del risker eftersom

det inte finns nagon garanti for att den ska lyckas. (Muilwijk, 2020)

Nuvarande ' Nya produkter
produkter
Nuvarande i Nuvarande
marknader : marknader
MARKNADS- PRODUKT-
PENETRATION UTVECKLINGEN
MARKNADS- ;
UTVIDGNING i DIVERSIFIERING
Nya Nya
marknader 3 marknader
Nuvarande
produkter ¢  Nya produkter

Figur 5: Ansoff tillvaxtmatris. Fritt utformad utifrin modell p& hemsidan Konkurrentanalys.se.
(Konkurrentanalys.se, 2010)

3.4 Malformulering

I en marknadsplan vill man ocksa ha tydliga mal. Syftet med att formulera mal ar att klargéra
vad foretaget vill uppna, fokusera pa det véasentliga, skapa utmaningar som motiverar och
det ger ocksa en mojlighet till att géra en ordentlig uppféljning och utvardering i ett senare
skede. (Andberg & Eliasson, 2005)

Malstrukturen kan ocksa besta av olika mal med olika tidsperspektiv. Strategiska mal &r
langsiktiga och behdver nédvandigtvis inte vara sa preciserade. Dessa kan uttryckas som

foretagets onskade inriktning och gar oftast inte att méata. (Andberg & Eliasson, 2005)

Operativa mal ar daremot oftast mera kortsiktiga och &r méatbara. | uppféljningen kan det
darmed sedan avlasas om de operativa malen uppnatts eller inte. Kortsiktiga mal brukar ligga

inom den gallande planperioden vilket brukar vara cirka ett ar. (Andberg & Eliasson, 2005)
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Strategiska mal kan till exempel vara attityd- och kunskapsmal medan operativa mal
exempelvis kan handla om forséljning, volym, marknadsandelar och l6nsamhet. De
strategiska och de operativa malen ska komplettera varandra och samverka sa att de
operativa malen succesivt kan bidra till att de strategiska malen uppnas. (Andberg &
Eliasson, 2005)

3.5 Handlingsplan

Handlingsplanen &r kopplad till tidigare avsnitt i marknadsplanen och bygger pa de slutsatser
man dragit i dem. Pa s satt sékerstaller man att handlingsplanen ar baserad pa de

forutsattningar och underlag som tagits fram. (Andberg & Eliasson, 2005)

Detta dr den operativa marknadsforingen i form av olika aktiviteter och kampanjer. Dessa
tillsammans ska gora sa att foretaget nar de mal som stallts upp, bade kortsiktiga och
langsiktiga. Handlingsplanen svarar pa fragor som nar ska handlingarna géras? Var ska de
goras? samt det viktigaste, hur ska de goras? Den svarar ocksa pa vilka de konkreta malen

med handlingarna ar och vad detta kommer att kosta for foretaget. (Expowera.se, 2020)

Nar slutsatser fran analyser som gjorts tidigare i marknadsplaneringen har dragits, har
foretaget byggt upp en kunskap kring vilka huvudkonkurrensmedel som kommer att vara
tyngdpunkten i marknadsmixen som kommer att anvandas i handlingsplanen. (Andberg &
Eliasson, 2005)

3.5.1 Marknadsmixen

Marknadsmixen eller de fyra P:na som den ocksa kallas for, ar ett kdnt och etablerat satt att
i praktiken dela in de olika ingredienser som &r centrala i foretagets marknadsféringsarbete.

De fyra P:na star for produkt, pris, plats och paverkan. (Frankelius, et al., 2015)

Produkt ror alla delar gallande utvecklingen av foretagets produkter, sa att den nar det
marknadssegment som tidigare valts att inrikta sig pa. Med produkt menas den eller de

kombinationer av en vara och/eller tjanst som foretaget erbjuder. (Frankelius, et al., 2015)

Pris handlar om att anpassa denna produkts prissattning sa ratt som mojligt. Malet ar att det

ar attraktivt for kunden men samtidigt l6nsamt for foretaget. (Frankelius, et al., 2015)

Plats handlar om hur produkten ska na kunderna i marknadssegmentet som valts. Var och

hur den saljs och hur logistiken och distributionen organiseras. (Frankelius, et al., 2015)
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Paverkan behandlar hur foretagets kommunikation med kunderna i marknadssegmentet ska
utforas. (Frankelius, et al., 2015)

Paverkan Malmarknad

Figur 6: Marknadsmixen, de fyra P:na. Fritt utformad utifran figur i boken Marknadsforing: Vetenskap och
praktik. (Frankelius, etal., 2015)

3.5.2 Kommunikationsprocessen

Kommunikationsprocessen handlar om hur man gor malmarknaden uppmarksam pa vad
man som foretag har att erbjuda. Syftet med denna kommunikation &r att paverka mottagarna
sa att man astadkommer nagon form av forandring hos de som laser, lyssnar eller tittar. Till

exempel paverka till kop eller forandra attityden mot foretaget till det battre. (Frohm, 2018)

Med arbetet med marknadskommunikationen vill man fa klart for sig vilka effekter man vill
na med sin kommunikation. Har kan man ta i beaktande och faststélla vilken rackvidd man
vill att kommunikationen ska ha, samt med vilken frekvens man vill att den ska na
mottagarna. Det dr ocksa viktigt att faststdlla hur lange man vill att malgruppen ska
exponeras for budskapet och hur man ska lyckas fa en sa stark genomslagskraft med

kommunikationen som mojligt.



4 Resultatanalys, sekretess

5 Diskussion, sekretess
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