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Teoridelen tar upp varfor man skall marknadsplanera i ett foretag och hur man
foljer upp marknadsplanen man har byggt. Den behandlar ocksé olika strategier
och taktiker pa marknaden.
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1 INLEDNING

Jag har valt att skriva mitt lirdomsprov om marknadsplaneringen och marknads-
strategin 1 olika foretag. Jag tinker gd djupare in pd hur man arbetar fram en
marknadsplan och strategier pa marknaden. Jag tanker ta fram olika pusselbitar
man bor tdnka pa i marknadsplaneringen och vad som krivs for att bygga upp en

marknadsplan.

Jag kommer ocksa att gora ndgra intervjuer med olika foretag om hur de har pla-
nerat sin marknadsplanering samt ta reda pd vad de har for kunskap om sin mark-
nad. Foretagen jag har valt att intervjua dr lite annorlunda pa det sittet att de har
varit 1 behov av att dndra sitt koncept och anpassat det efter marknadens behov.
Dérfor valde jag att intervjua dem for att fa mera information om hur de har ténkt

nér dndringarna i branschen har skett.

Jag ska intervjua Vasabladet och Novafloor. Ett av dem é&r ett medelstort foretag
och det andra é&r ett litet foretag. De dr verksamma 1 helt olika branscher, men de
har anda en gemensam nédmnare och det dr att de bada anvénder sig av marknads-

planering samt olika strategier. Men de gor det pa olika sitt.

Den som léser detta arbete kommer att fa en djupare inblick 1 vad man skall tdnka
pa ndr man gor marknadsplanering. Vilka olika taktiker det finns samt strategier.
Det finns mycket att beakta ndr man gor planeringen for sitt foretag, jag blev sjilv
forvanad nir jag borjade forska i hur mycket information det finns att ta reda pa

inom detta omrade.
1.1 Problem

Det ér viktigt att man kan marknadsplanera inom foretaget samt planera strategier.
Man strivar efter att mojligheterna pd marknaden identifieras och analyseras. Man
kanske méste behovanpassa foretagets olika utbud till de olika krav som mark-
naden kraver. Nér man har gjort en analys av marknaden och har mgjligheterna

framfor sig, dr nésta steg att sétta upp en strategi for att nd sina utsatta mal.



10

Problemet i denna undersdkning &r att f& en djupare insyn i hur marknadsplane-
rings arbetet ser ut i olika foretag. Men eftersom denna undersdkning &r baserad
pa intervjuer, kan det vara svart att gora jaimforelser mellan foretaget. Dérfor ar
syftet och problemet att gora en djupare insyn i hur marknadsplaneringsarbetet

fungerar och vad som kan hdnda om man inte marknadsplanerar.
1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att gora en djupare analys av hur marknadsplanerings
arbetet kan se ut i ett foretag. Man far en inblick i hur arbetet ser ut pd filtet, och
hur man tanker och gor dd& man marknadsplanerar, vilka pusselbitar som behovs
for att gora en marknadsbestdmning samt vilka hinder som kan uppstd pa en
marknad. Syftet dr att ta reda pa hur ett foretag kan tillvarata foretagets potentiella

mdjligheter pd marknaden.
1.3 Avgrinsningar

Arbetet dr koncentrerat pa foretag i allménhet, bdde pa konsument- och B-2-B in-

riktade foretag. De foretag som jag har intervjuat dr fran Vasa.
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2 TEORI

I denna del kommer jag att behandla olika sektioner. Forsta sektionen handlar om
marknadsplanering, affirsidé och genomforande av affdrsidén. Andra sektionen
handlar om nulégesanalys och situationsanalys, dir kommer jag att behandla olika
verktyg som kan anvédndas for att gora analyser pa situationen och nuléget. Tredje
sektionen handlar om strategier. Dir kommer jag att behandla olika verktyg som
behovs for att sédtta upp en givande strategi pd marknaden. Den fjérde sektionen
behandlar taktik. Dar kommer jag att behandla olika taktiker pa marknaden och
olika sétt man kan sétta upp taktiken pad marknaden med. Den femte och sista sekt-
ionen i Teoridelen handlar om hur man f6ljer upp marknadsplanen och vilka in-
takter och kostnader man skall ta i beaktande. Jag ger dven information om olika
intékter och tillgdngat som finns i foretaget som man skall ta i beaktande nér man

foljer upp marknadsplanen.
2.1 Varfor marknadsplanering?

Varfor skall man marknadsplanera? Det dr en bra fraga man kan stdlla sig innan
man borjar bygga upp marknadsplaneringen. Nér man marknadsplanerar dr mélet
att foretaget skall f4 ut maximala mojligheten av foretagets potentiella mojligheter
pa marknaden. Man strdvar efter att samordna och kraftsamla ett foretags resurser
mot de delar i marknaden dir storsta sannolikheten for framgangs finns. (Andberg

& Eliasson, 2005,9)

Att lyssna pad marknaden och ta reda pd vad den vill, och utfora olika atgérder ef-
ter detta, for att sélja varor och tjénster till kunderna, dr marknadsforingens hu-
vudsyfte. Marknadsplanering dr som att vara ute och orientera. Det forsta man gor
ar att bestimma vart man skall, och for att avgora viagen méste man ta reda pa var
man dr. Man kan goéra en beddmning av om man har tagit den bésta vigen forst

efter att man har kommit i mal. (Sall & Thorsson,1997,7)
2.2 Affarsidé

Grunden for ett foretag dr en affarsidé. Man maste ha en tanke/idé om vad verk-

samheten skall besta av. Idén dr nddvéndig for att foretaget skall kunna fungera pa
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ett effektivt sétt. P& bilden ser man ett praktiskt verktyg som kan hjélpa till att for-
verkliga affarsiden. P& bilden finns de fyra p:na som &r produkt, pris, paverkan

och plats.
Forklaring till bild:

Produkt: Detta dr sjdlva huvudingrediensen i foretaget. Detta dr huvudprodukten

eller tjansten som foretaget skall erbjuda at kunderna.

Pris: Detta &r priset man skall erbjuda produkten for &t kunderna. Priset kan vara

kostnadsbaserat, konkurrensbaserat eller vardebaserat.

Péverkan: Detta dr de aktiviteter som skall kommunicera for produktens eller

tjanstens fordelar och 6ka sannolikheten for ett positivt kopbeslut.

Plats: Platsen som man skall basera sin verksamhet pa. Skall man ha ett sidljkon-

tor, en fysisk butik, e-handel eller grossist.
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Figur 1. Affarside (Séll & Thorsson, 1997,10)
For att klarare ange affarsiden kan den delas upp i tva delar:

* Yttre affarsidén (varor/tjanster, kundvard service, tillgédnglighet m m.
* Inre affdrsidén (produktivitet, kvalitet, kompetens, foretagets affarsidé ér

kdnd av personalen och de arbetar mot gemensamma mal). (Sill & Thors-

son, 1997,10)

Man maste ocksa vara beredd pé att dndra sin affarsidé under verksamhetens tid.
Det kan t.ex. innebdra att gora om utseendet pa produkten, eller att distributionen

maste ske via andra kanaler for att nd en ny malgrupp. (Sill & Thorsson, 1997)
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2.3 Genomforande av affiarsidén

For att f4 en affdrsidé att lyckas krévs det marknadsplanering. Man maste fa ett
marknadskoncept och svar pd frdgor om produkter, kvalitet, priser etc. Av dessa
méste man vilja en strategisk inriktning. Dessa fragor méste man behandla pa

lang sikt.

Niér strategin dr bestimd dr det viktigt att gora ett handlingsprogram for att géra
marknadsforingen sé effektiv som mojligt. Det forsta man bor ta reda pa ar “vart
man vill na?” efter det kan man undersdka vad som krévs i utrustning, kapital och
personal for att na till mélet. Produktutformning och reklam &r ocksd nddvindigt

att man gora en analys pa samt sitta upp olika riktlinjer. (Sdll & Thorsson,

1997,13)
Hair ser man en lista pd ett konkret handlingsprograms fragestéillningar:

* Vad vi skall gora
* P4 vilket satt vi skall gora det.
* Nir olika étgérder skall genomforas.

* Vem/vilken avdelning som skall utfora det.
(Sall & Thorsson,1997,13)

Av detta program maste man ocksa ta hinsyn till vilka resurser som finns tillgdng-

liga. Lagar, konkurrens och forordningar maste man ocksé ta i beaktande.
2.4 Nuligesanalys och situationsanalys

Man gor en utvérdering av foretagets nuldge. Det ger en forstéelse for situationen
och vilka mojligheter och fallgropar som finns. Man utvérderar bdde makro- och
mikro miljon i foretaget. En nuldgesanalys kan forbéttra marknadsforingen, och
foretaget blir mera beredd pa eventuella hidndelser som kan komma och ske.

(Mossberg & Sundstrém, 2011,363)

I en nulédgesanalys stélls foljande fragor:



1. Var ar vi nu?

2. Hur kom vi hit?

3. Var ska vi gd framover? (Mossberg & Sundstrom, 2011, 363)

2.4.1 SWOT-Analys

15

Nér man gor nuldgesbeskrivningar och informationsinsamlingar dr SWOT-

analysen ett hjdlpmedel. Man kan dela upp den i en intern del och en extern del.

Den externa delen innehdller analyser om trender, framtida behov och forvént-

ningar, da kan man uppskatta foretagets mojligheter och hot. Den interna analysen

innehaller analyser om strategiska styrkor och svagheter, man diskuterar problem

och begrinsningar. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 367-371)

Négon péaverkningsmdjlighet har man inte pd mdjligheter och hot, men styrkor

och svagheter dr parametrar som foretaget kan paverka och kontrollera. For att na

uppsatta mél dr mdjligheter och styrkor faktorer som hjdlper foretaget. Hot och

svagheter kan skada foretaget pa olika sétt , det innebér att de &r en bromsvéigg for

de uppsatta mélen. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 367-371)

Positiva faktorer Negativa faktorer
for att nd uppsatta mél for att nd uppsatta mal
Mikromiljo S w
Makromiljo (9] i N
Mojligheter Hot

Figur 2. SWOT- analys (Mossberg & Sundstrom, 2011, 368)
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SWOT

IKEA SWOT analysis 2013

Strengths Weaknesses

[y

1. Customer knowledge . Negative publicity

2. Constantly using innovations to drive costs 2. Decreasing quality
down . Standard products

3. Supply chain integration

. Brand reputation and market presence

5. Diversified product portfolio

w

IS

Opportunities Threats
1. Further expansion into developing 1. Intensifying competition
economies 2. Growth of average consumer income

2. Growingonline sales
3. Expansion to growing grocery market

Figur 3. SWOT-analys av ikea (Strategic management: 2015)

Har ocksé valt att ta med en SWOT-analys som ett praktiskt exempel. Detta dr en
SWOT-analys pé Ikea som &r i mobelbranschen. Man ser tydligt vad som ar Ikeas
styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Jag tycker att detta ar ett vildigt bra ex-
empel pa hur en SWOT-analys kan se ut i praktiken.

2.4.2 Segmentering

Att gora en segmentering innebdr att foretaget inriktar sig pa en viss malgrupp.
Man riktar sig in pa ett visst kundsegment pd marknaden. Marknadsforingen blir
enklare ndr man inriktar sig pa ett segment. Man vet vad man vill inrikta sig p4,
och har mera koll pa sina kunder. Ens sortiment passar inte alla. Nar man delar in
sina kunder i ett segment: vet man deras kdpvanor och konsumtionsvanor dé &r
det betydligt enklare att nd ut till dem. Men det &r viktigt att segmentet &r tillridck-

ligt stort sd foretaget kan forsédljningsvolym och lénsamhet. En annan sak man kan
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tanka pa &r att alltid ha aktuell information om den marknad du vill bearbeta. (Sall

& Thorsson, 1997,23)

For att ta hdnsyn till skillnader i koparens konsumtionsmonster och preferenser
kan man segmentera marknaden, da skapar foretaget en indelning av kunderna. Dé
kan foretaget urskilja potentiella kunder och identifiera och inrikta sig pa de mest
lonsamma. Man kan effektivt nd kopare 1 det utvalda segmentet (kundgruppen).
For att 6ka 16nsamheten maste man léra sig att identifiera vilka olika kdpargrup-
per det finns pd marknaden. De “rétta kunderna” som frigar efter foretagets pro-
dukter kan man ta ett hogre pris av. Niar man segmenterar marknaden sparar man
dessutom resurser, man slipper ddsla tid pd kdpare som é&r ointresserade. (Moss-

berg: Sundstrom, 2011,197)

Geografisk segmentering ér ett vanligt sitt att dela upp marknaden pa. Man grup-
perar konsumenterna utgaende fran var de ér bosatta. Man riktar in sig pd en viss
region eller ett visst postnummer. Postnummerindelningen anvénds oftast av fore-
tag som vill omarbeta sina segment och hitta nya malgrupper for en specifik kam-
panj. Men de flesta foretag viljer en geografisk indelning som ror sig om breda
kategorier, t.ex. ndromrade, titort och landsbygd eller norra och sédra delen av

landet. (Mossberg & Sundstrom, 2011,199)

Demografisk segmentering ar ett annat sitt att segmentera marknaden pad. Man
anvinder konsumenternas alder, kon yrke, civilstdnd, utbildning och inkomst. Om
man gor en kombination av t.ex. dlder och familjesituation med geografiska fak-
torer, t.ex. bostadsort kan man soka efter t.ex. barnfamiljs kunder i en speciell
tatort eller landsbygd. Det dr bade praktiskt och billigt att segmentera kunder pa
detta sétt. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 199)

Beteendemdissig segmentering handlar om att ta fasta pé olika beteenden hos kon-
sumenterna. Man kan t.ex. utgd fran hur kpvanorna ser ut bland konsumenterna.

Man kan ta reda pa:

* Vid vilket tillfdlle kunderna véljer att kdpa

* Vilka som anvinder produkterna
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e Hur ofta och mycket de koper
* Vad de vill ha ut av produkten
* Hur de viljer att betala for inkdpen

* Deras grad av lojalitet. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 200)

Centralt for butiker att veta &r vid vilket tillfdlle kunderna koper. Nagra vill handla
livsmedel pé eftermiddagen, négra efter arbetsdagens slut och vissa vill handla
sent pa kvillen. Darfor dr det nyttigt for butiker att veta hur man skall reglera 6p-

pettider for olika segments behov. (Mossberg, Sundstrom, 2011, 200-201)

Psykografisk segmentering handlar om att segmentera efter hur kunder tdnker och
resonerar. Man tar ocksd i beaktande deras livstilar och hur deras intressen ser ut.
Da man gor en psykografisk segmentering har man ockséd stor nytta av demo-
grafisk segmentering. Med hjilp av demografisk segmentering kan man fa reda pa
att t.ex. minniskor i samma alder beter sig likartat och skiljer sig fran andra al-

dersgrupper. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 202)

Det giller att anvéinda en kombination av dessa segmenterings variabler. Informat-
ion om konsumentens livsstil, intressen, hobbys och hur de anvénder sin tid och
spenderar pengar ar ganska viktig. F&r man reda pa dessa saker &r det relativt en-
kelt att lista vem som é&r ens potentiella kunder. (Mossberg & Sundstrom, 2011,

203)
2.4.3 Segmentering pa B2B Stadiet

P4 B2B-marknaden anvidnds dven ibland konsumentsmarknadens segmente-
ringsvariabler, men segmentering pa foretagsmarknaden &r mera komplicerad.
Men relevanta variabler ndr man segmenterar foretagsmarknaden kan vara demo-
grafi, geografi och vilka fordelar kunden soker hos produkten. Andra faktorer kan
vara personliga karakteristika hos kdpande foretagets anstéllda, inkdpssituationen

och situationella och operativa faktorer.

Tillverkningen av produkter spelar ocksd roll i segmenteringen. Vissa tillverkar

sina egna produkter och andra kdper in sina produkter fran utlandet. Néar man till-
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verkar sina produkter sjdlv maste man segmentera enligt tillverkningsprocessen

och vilken teknik man anvéander.

Personliga karakteristika hos foretagens inkopare handlar om att man undersoker
inkOparnas alder, personlighet och livsstil, dessa faktorer kan ha stor inverkan for
ett avgorande kop, och kan variera stort mellan olika foretag. Detta kan omfatta
information om langvariga relationer, lojaliteter och band mellan personer och

foretag.

Inkopskulturen bland koparna som segmenteringsgrund kan anvindas om det
finns skél att dela in marknaden i kdpare med en central ink&psorganisation, och
kopare dér inkdpsarbetet dr fordelat, det kan vara fordelat s att ndgra olika perso-
ner inom en viss kostnadsram fattar olika beslut om vad som ska kdpas in och nir.
En inkopsorder kan krévas vid kdp av nya produkter. Dessutom har manga foretag
redan listor med godkinda leverantorer, och nigra av foretagen som é&r pa listan
har foretaget redan goda relationer med. Mindre foretag har dérfor stor nytta av
att segmentera marknaden utifrén inkopskulturen eftersom de kan ha svart att gora

affdrer med ett foretag som har en central inkOpsorganisation.

Situationella faktorer ér ett att annat sitt segmentera marknaden pd. Segmente-
rings variabler man anvénder sig av dr orderstorlek och hur brattom det &r. For
vissa kopare spelar order storleken stor roll, vissa strivar inte efter sma bestill-
ningar och nagra klarar inte av for stora bestillningar. For att vdlja ritt malgrupp
giller det att segmentera marknaden tidigt, da slosar man mindre resurser. En an-
nan avgdrande sak dr tidsaspekten. I vissa branscher géller det att f4 fram olika

delar sd snabbt som mojligt t.ex. kryssningsfartyg som behdver motordelar.

Segmenteringsvariablerna som jag har nimnt méste dock anpassas efter den speci-

fika bransch foretaget dr verksam i. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 205-208)
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2.4.4 Marknadsanalys

Det dr viktigt att man Overvakar sin marknad och har kontroll dver liget. Man
skall gora regelbundna kontroller och folja upp vad som hinder. Man kan f6lja
upp den aktuella situationen pd marknaden samt hur situationen ser ut for det egna
foretaget. Om man inte har kontroll éver vad som hénder i omgivningen kan det

vara forsent att agera. (Sill & Thorsson,1997, 25)
Detta undersoks vid en marknadsanalys:

* Totala forséljningen och dess fordndring samt férdelning pé olika segment.

* Vilka kopmotiv kunderna har och deras konsumtionsmonster

* Vad kunderna tycker och tinker om foretagets produkter och konkurren-
ternas.

* Pris och kostnadsforandringar.

* Lagar och regler

* Vilka konkurrenterna dr och deras situation.

* Olika distributionskanaler.

* Foretagets egen totala forsdljning och dess forandring samt fordelning pa
olika segment.

* Den totala l1onsamhetsutvecklingen och fordelning i enlighet med forsélj-

ningen. (Sill &Thorsson, 1997, 25)

Vissa av dessa saker dr enkla att ta reda pd. Man kan fa mycket information fran
Branschstatistik, internredovisning, faltundersdkningar och egna forsiljare. Men

viktigast ér att man alltid méste ut och fraga “marknaden”.
2.4.5 Omvirldsanalys

Att ha en bevakning pa hur marknaden utvecklas och fordndras méste ett foretag
hela tiden f6lja med i. Foretaget maste halla sig informerad om teknisk utveckling,
lagstiftningar och andra faktorer i omvirlden. I ndgra branscher gar den tekniska

utvecklingen snabbt, ett sddant exempel dr databranschen. Dér ér det extra viktigt
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att foretaget informerar sig om innovationer och nyheter. Ar foretaget inte vakna

kan de rensas bort fran marknaden. (Séll & Thorsson, 1997, 28)

Annat som dr viktigt och har tillkommit dr miljoforstéringen. Det &r nagonting
som fOretagen maste beakta storre i dagens ldge. Detta pdverkar produktutveckl-
ingen genom méinniskors miljdomedvetenhet. Bilbranschen har paverkats mycket
av detta. Politik ar ocksa viktigt att beakta. Lagar om skatter, och avgifter méste
man ta hédnsyn till. Hojer man skatten i landet, kanske priset pa produkten maéste

hojas for att fa I16nsamhet. (Séll & Thorsson,1997, 28)

Hir dr omvérldsfaktorerna som péverkar verksamheten och fOrutséttningarna pa

marknaden:
1. Demografi, dvs folkmadngd, hushéllstyp, boendeformer
2. Teknik-Ar vi med i utvecklingen eller j?
3. Milj6-Det finns inget skél att inte vara miljoorienterad idag.
4. Bransch- Ar den stabil, kanske framtidsbransch, eller gar den tillbaka?
5. Ekonomi-Hur ir det ekonomiska klimatet bade betraffande hushall, fore-

tagsamhet och offentlig sektor?

6. Juridik-dvs. Lagar och regler som pdverkar oss och vart agerande-inte bara
marknads lagstiftningen.

7. Politik, som &r delvis forknippad med ekonomi och juridik

8. Etik, som far storre och storre betydelse-i stort som smatt

9. Trender- pd detta omréde kan du studera konsumenttrender, enligt ameri-
kanskan Faith Popcorn och andra-samt allménna trender for all foretag-

samhet. (Magnusson & Forssblad, 2009,36)

2.4.6 Internanalys

Man maste ocksd undersdka hur den interna situationen ser ut i ett foretag. Detta
har stor pdverkan pa foretagets strategi och agerande. Genom att undersdka orga-
nisationen, far man reda pa om foretaget dr lampligt for olika inriktningsforénd-

ringar. (Sdll & Thorsson, 1997, 31)
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Till verksamheten bidrar foretagets anstéllda med arbete och kompetens. Det ér
viktigt att foretaget ser till att anstillda har motivation och kénner till sina uppgif-
ter, och framforallt vet varfor de utfor dem. Anstillda maste vara medvetna om
affarsidén och olika strategier for att uppnd marknadsandelar. Ansvaret for dessa
saker ligger forstas pd olika nivaer, men anstédllda bor 4ndd vara medvetna om vad

som sker i foretaget. (Mossberg & Sundstrom, 2011,67)

Strukturen av kunder och leverantorer kan man ocksé géra en kontroll dver. Ar
forsdljningen koncentrerad till ett fatal kunder? Isa fall kan det vara en risk ifall
nagra kunder forsvinner. Samma sak kan ocksd hinda med leverantorer, da kan
det bli "materialbrist” i foretaget. For att expandera méste man ocksa kontrollera

hur foretagets finansieringssituation ser ut. (Sill & Thorsson, 1997, 31)

En annan sak som ar viktig vid internanalys &r om det krdvs att personalen maste
f4 vidare utbildning for att klara av nya arbetsmoment som kan tillkomma vid en
fordndring i organisationen. Produktsortimentet maste ocksa undersokas, Det kan
vara lampligt att se om produkten &r redo for effektiv marknadsforing. Man maste
jdmfora sina produkter med konkurrenternas produkter. D4 underséker man pris,

kvalitet, funktioner och design. (Séll & Thorsson, 1997, 31)
2.4.7 Checklista for situationsanalys

Har finns en stor checklista pa vad man kan tdanka p& nir man gor foretagets situ-

ationsanalys. Den dr vildigt enkel att forstd: darfor valde jag att ta med den.



2 Situationsanalys — nuldgesanalys

2.5 Checklistor

Checkpunkter Nuldge Ovrigt

Finns affarsidé
dokumenterad?

Kéanner de anstallda till
affarsidén?

Finns det en systematisk
marknadsplanering i
foretaget?

Hur ser organisationen
ut i foretaget? Ar den
anpassad efter
marknaden?

Hur &r
marknadsavdelningen

uppbyggd?

Vilka personella
resurser finns? Antal,
kompetens,
arbetssuppgifter?

Har vi lyckats med de
kampanjer som
marknadsavdelningen
genomfort?

Figur 4. Checklista for situations analys (Séll & Thorsson, 1997, 34)



Checkpunkter

Nulage

Ovrigt

Atgérd

Far maknadsavdelningen
rétt information och i
ratt tid?

Vilka produkter saljer
vi? Har vi en lampling
produktmix?

Fornyas vart sortiment i
enlighet med
markpadskraven?

Hur uppfattas vara
produkter i jamférelse
med konkurrerande
produkter?

Vilka kunder har vi for
narvarande? Ar
kundstrukturen lamplig?

Hur ser samarbetet med
kunderna ut? Avtal,
service etc?

Vilka potentiella kunder
finns?

Vilka &r vara
leveratorer? Ar de
lampliga? Hur ser
samarbetet ut?

Hur ser ekonomin ut?
Forsaljnings- och
vinstutveckling?
Finansieringssituation?

Figur 5. Checklista for situationsanalys (Sill & Thorsson, 1997, 35)
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Checkpunkter

Nuldge

Owrigt

Atgérd

Hur ser foretagets image
ut i marknadens 6gon?

Hur lange &r produkterna
i var bransch moderna?
Tekniskt sett?
Innovationer?

Vilka lagar och
férordningar reglerar f n
var verksamhet?

Vilka lagar och
forordningar kommer att
inforas och paverka var
verksamhet?

Forandringar i
marknadens vérderingar
som paverkar var
verksamhet?

Forandringar i
konsumentmaonster
som paverkar var
verksamhet?

Férandringar i
distributionsmonstret
som paverkar var
verksamhet?

Total forséljning pa
marknaden? Forand-
ringar? Forandringar i
vara segment?

Figur 6. Checklista for situationsanalys (Sdll & Thorsson, 1997, 36)
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| Checkpunkter Nuldge Ovrigt Atgérd

Hur stor ar var egen
forséljning? Fordelning
pa segment?

Lonsamhetsutveckling
och utveckling i vara
segment?

Vilka pris- och
kostnadsforandringar
har skett och kan tankas
ske?

Vilka ar var
konkurrenter och hur
stora ar
marknadsandelarna?

Vilkqa produkter och
priser har vara
viktigaste konkurrenter?

‘ Hur marknadsfor sig
i vara konkurrenter?

i
t

Figur 7. Checklista for situationsanalys (Sdll & Thorsson, 1997, 37)

Dessa olika punkter &r véldigt anvindbara ndr man gor foretagets situationsanalys.
Den ér ocksé ganska latt att forstd. Forst kommer en fraga, sedan fyller man i in-
formation om hur nuléget ser ut och hur de 6vrigt ser ut. Sista kolumnen handlar
om vad man skall gora for dtgird at problemet eller om man har nagot forbatt-

ringsforslag.
2.5 Strategi

Under strategikapitlet dr det dags att sétta upp olika strategier. Hér hittar man stra-
tegier for marknadsplaneringen och malbestdmning. Olika sorters prisstrategier tar

jag ocksa upp samt hur olika positionerings strategier ser ut. Ha en bra strategi nér
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man gor en marknadsplan ar viktigt. Detta kapitel hjidlper en med olika verktyg

som man behover.
2.5.1 Strategier och mélbestimning

For att foretaget skall dverleva pa ldng sikt krdvs en bérande affdrsidé, affarsidén
kan ocksd vara foretagets huvudmal. Men for att lyckas med huvudmalet, méste
man dela upp det i delmél. Strategisk planering &r en langsiktig mélséttning. Man
kan sdga att foretaget bestimmer sig for en viss inriktning som uttrycks oftast
verbalt. Vid taktisk planering anvinder man kvantifierbara mal (métbara) och an-

vands framst vid kortsiktig planering. (Sill & Thorsson, 1997, 38)

Strategiska méal kan vara att starta tillverkning av en ny produkt, gé in pa en ny
marknad, eller bli marknadsledande pé en viss marknad. Verbalt utformade mal ar
dock svarare att mita hur de har uppfyllts, siffermissigt utformade ar betydligt
lattare att mata. (Sall & Thorsson, 1997, 38)

Nér man bestimmer de langsiktiga malen méste man analysera situationsanalysen.
Ett hjédlpmedel dr produktmarknadsmatrisen. Man ldgger olika nyckeltal som om-
sattning och tdckningsbidrag i matrisen. Matrisen kan ge ett beslutsunderlag for

vilka marknader eller produkter man skall satsa pa eller upphora.

Exempel pa hur en marknadsmatris kan se ut:

Marknad Produkt A Produkt B Produkt C
GeograﬁSkt P I P B T T R T R I S i Rl i A o R s BT o IS TI I R IT S ST T TR TS I S R s Y
Marknad 1 Omsattning 100 milj. 90 milj. 900 milj.
J Marknadsandel 3% 2% 13%
8 6 milj. 3 milj. 16 milj.
Marknad 2 Omsittning 200 milj, 500 mil;. 1000 milj. :
Marknadsandel 1% 9% 23 %
il A 3 mil P A6mil
Marknad 3 Omsittning 700 milj. 100 milj. 100 milj.
Marknadsandel 5% 1% 3%
T8 10 milj. 1 mil]. 1 milj.

Figur 8. Marknadsmatris (Séll & Thorsson, 1997, 39)
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Hir nedan ser du den strategiska marknadsforingen i form av fyra K:n. Den som
skapar den bésta balansen mellan de fyra hornen enligt P.Kotler vinner marknads-

foringskampen.(Sall & Thorsson, 1997, 40)

Kanal for
kommunikation

K Kanal fér
distribution

Figur 9. De fyra K:na (Séll & Thorsson, 1997, 40)
Forklaring till bild:

1. Kund:Denna handlar om att man ska fokusera pé att forstd kundens behov
och onskemal. Tankeséttet man bor ha &r ”Vad forvéntar sig kunderna av
ditt foretag eller din produkt?”.

2. Kanal for kommunikation: Kunderna forvéntar sig en tvavigskommuni-
kation. Syftet dr att skapa ett Onskat varde och en 6nskad nytta och upple-
velse hos bida parterna.

3. Kanal for distribution: Ar viktigt att man har en fungerande distributions-
kedja. Att leveranserna fungerar och kommer i tid. Det far inte vara for

dyrt heller.



29

4. Konkurrent:Ar viktigt att man héller kontroll pa vad konkurrenterna gor.
Vad de har for produkter och vad de har for prissittning. (Micco Gron-
holm: 2015)

2.5.2 Produkter och marknaden

Produkterna pa marknaden gér igenom olika faser i forséljningen. Forsédljningen
okar oftast i takt med att produkten blir kind, men smaningom kommer en ned-
géng 1 forsdljningen. Darfor dr det viktigt att man stindigt forandrar eller utveck-
lar produkten. Dérfor kan det vara viktigt att foretaget hela tiden har produkter pa

de olika stadierna i produktlivscykeln. Hir kommer de olika faserna:
Introduktionsfasen:

Produkten lanseras pd marknaden. Hir ska man informera kunderna om att en ny

produkt finns. Har satsar man mycket pengar pa marknadsforingen.
Tillvixtfasen:

Kunden borjar kdnna till produkten och forsédljningen borjar 6ka. Man fir ocksa
vara beredd pé att en del konkurrenter dyker upp med liknande produkter till ett

lagre pris.
Mognadsfasen eller stabiliseringsfasen:

Produkten &r vélkdnd och har nétt toppen. Det dr dags att minska pd marknadsfo-

ringskostnaderna. Man maéste anpassa produkten till marknaden mera.
Nedgdngsfasen:

I ndgot skede sjunker forséljningen pa alla produkter. Da dr det dags for foretaget
att borja introducera nya produkter pad marknaden. (Séll & Thorsson, 1997, 42—
43)
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2.5.3 Distributionskanaler

Valet av distributionsvégar beror pa vilken typ av produkter som foretagen siljer.
Det finns méngder av mellanhédnder att vdlja pd och distributionskedjan kan bli
lang. Detta varierar vildigt mycket beroende pé vilken bransch man dr i. Men da
man véljer leverantdrer och kunder dr det ett 1dngsiktigt val. Viktigast &r leverans-
tiderna. Det kan bli stopp i produktionen om en leverans uteblir, kostnaderna blir
dessutom hogre och vinsten blir lagre. Det som ocksa péverkar foretagets distri-
butionskanaler &r, foretagets egna resurser, transportmdjligheter och geografisk

placering.
(Séall & Thorsson, 1997, 45-46)

Det finns olika sétt att sdkerstilla leveranser och kvalitet pa, ett dr t.ex vertikal
integration. Det innebér att man koper upp underleverantdrer. Annat sitt horison-
tell integration, da koper foretaget konkurrenter for att 6ka marknadsandelar och
forbéttrasina egna distribution. Joint venture dr ocksa ett alternativ. Det innebér att
man samarbetar med konkurrenter, kunder eller leverantorer. (Séll & Thorsson,

1997, 45-46)

Det finns olika fordelar med mellanhidnder. Men det finns fler fordelar med varor i
stdllet for tjanster. Har presenterar jag olika fordelar med mellanhédnder i leveran-

torsled och distributionsled: (Mossberg & Sundstrom, 2011, 337)

Fysiska distributionen: Om man fraktar produkterna frin tillverkningsenheten till
en grossist, slipper man hantera flera frakter till olika platser, da kan en producent
bli mera effektiv i sin distribution. Man kan transportera storre kvantiteter och be-
hover inte ta hiinsyn till styckehantering. Aterforséljaren kan di gora sina bestill-

ningar fran samma grossist och slipper kontakta producenten eller producenterna.

Lagringshantering: 1 stillet for att aterforsdljarna skall sta for lagringen av va-
rorna, kan grossisten skota detta jobb. Ifall produkten tar slut i butiken &r det be-
tydligt lattare att bestdlla nytt av grossisten som har féardigt fullt lager istéllet for

att be producenten tillverka nya produkter.
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Tidsaspekter: For konsumenten finns produkterna hela tiden tillgidngliga, det ser
aterforsiljaren till. Oppettiderna 4r anpassade efter nir kunden kan och vill
handla. Producenterna behdver inte heller anpassa sin tillverkning till ndr kunden
vill kdpa, utan man kan leverera till grossisten i den takt som ar lamplig for pro-

duktionen.

Platsaspekter: Aterforsiljaren har ofta en limplig lokal pa en geografisk plats

néra kunden.

Specialiserad kunskap: En leverantdr som har négra fatal producenter som kun-
der, ér ofta duktig pa nagra fa omraden, det kan ge en fordel som bade producen-
ten och leverantdren har nytta av. Grossisten har ofta béttre kunskap om produk-

ten, kunskap som kanske inte en aterforséljare i ett varuhus har.

Finansiering: Formanliga kreditvillkor har mellanhdnderna i en distributions-
kedja mojlighet att erbjuda. Det giller leverantorerna till producenterna. Men
grossisten har ocksa mdjlighet att ge formanliga kreditvillkor till aterforsiljarna.
Béda har mojlighet att ge sextio dagars kreditvillkor. (Mossberg & Sundstrom,
2011, 337)

Har dr en modell over olika distributionsalternativ for konsumentvaror:
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Figur 10. Distributionsalternativen (Magnusson & Forsblad, 2009, 236)
Forklaring till bild:

Denna bild beskriver de olika sétten det gar att distribuera en produkt pd. Forsta
sattet dr: fabrikant till grossist och grossisten séljer vidare at detaljist som sedan

sdljer vidare at slutkund.

Andra alternativet dr: fabrikant till detaljist och sedan vidare till slutkund.
Tredje alternativet dr: Fabrikanten som siljer direkt vidare till slutkund.
2.5.4 Prisstrategi

Det finns méinga faktorer som pdverkar prisséttningen:

* Hur stor &r efterfrdgan pa produkterna?
* Vilka ér konkurrenternas priser?

* Hur stora ér kostnaderna tor produkten?
(Séll & Thorsson, 1997, 47)

Ar det en god efterfragan pa produkten och konkurrenterna inte har liknande pro-
dukter, har man mdjlighet att sélja for ett hogre pris. Men i manga fall &r det
marknaden som bestammer priset och kostnaderna far anpassas darefter. Mark-
nadssituationen paverkar ockséd hur priset sétts. Om foretaget planerar att ga in pa
en redan etablerad marknad, tar man ett 1agt pris i borjan for att ta marknadsande-
lar. Introducerar man en helt ny produkt pa marknaden &r det vanligt att man tar
ett hogt pris 1 borjan for att forsdljningsvolymen ar lag, och produktions- och ut-
vecklingskostnaderna mast tjdnas in. Prisstrategin paverkas ockséd av vilken mal-
grupp man valjer. Kopstarka malgrupper kan man ta ett hdgre pris av. Men priset
paverkas ocksd mycket av hur produkterna marknadsfors och utformas. (Sill &

thorsson, 1997, 47)

Pristriangeln kan anvéndas nir man gor en marknadsorienterad prisséttning:
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Kundens uppfattade varde

Pris

Kostnader for att v Konkurrenternas
producera produkten erbjudanden

Figur 11. Pristriangeln (Mossberg & Sundstrom, 2011, 313)
Forklaring till pristriangeln:

1. Kundens uppfattade vérde: Det hir priset vill kunden betala for produkten.
Det hér dr priset vad kunden anser att produkten ar vérd.

2. Konkurrenternas erbjudande: Konkurrenternas priser och produkter maste
man halla koll pd och bedoma. Man kan ocksé ha i adtanke hur en prishoj-
ning eller sénkning skulle drabba dem.

3. Kostnader for att producera produkten: Man maéste ta i beaktande vad det
kostar att producera och tillverka produkten. De fasta kostnaderna maéste

man rdkna med. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 313)
Har presenterar jag andra sétt att basera prissittning pa:

Kostnadsbaserad prissdttning @r ett sétt att basera prisséttning pa. Vad produkten
kostar att tillverka, distribuera och sélja dr det man baserar prisséttningen pd enligt
detta sdtt. Man utgdr ifran att foretagets kostnader &r viktiga och dr ingen idé att
sdlja for ett pris som understiger kostnaderna for produktion och distribution.
Kostnadsbaserad prissittning dr dessutom enkel att genomf6ra. Nar man har rak-

nat ut kostnaderna sétter man ett belopp eller en procentsats pa for att ge en vinst.
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Detta dr ett vanligt sétt att prissédtta pa inom aterforsdljning, hos industrier som
kontrakterar andra foretag och underleverantdrer. (Mossberg & Sundstrém, 2011,

317-319)

Konkurrentorienterad prissdttning &r ett annat sitt att gora prissittning pd. Kon-
kurrenternas priser samlar man stindigt information om. Man gor prisldggningen
utifran priskonkurrensen som finns pd marknaden. Detta sitt 4r ndgonting som de
flesta foretag gér mer eller mindre. Men att bara lita till konkurrenternas priser ar
ingen bra id¢, alla foretag har ndmligen varierande forutséttningar och olika kost-
nadsbilder. Ar produkterna homogena 4r konkurrentorienterad prissittning rele-
vant. Homogena produkter dr: kaffe, cement och stal for den industriella mark-
naden eller eldistribution och kemtvitt. Hér ar priset den viktigaste konkurrens-

faktorn. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 317-319)

Efterfrageorienterad prissdttning ér ett tredje sitt. Man brukar dven kalla det for
véirdebaserad prissittning, och man utgér ifran prisséttningen vad kunden ir be-
redd att betala for produkten. Man maste ha uppgifter om vad kunden &r beredd att
betala, eftersom man inte utgar ifrdn foretagets kostnader eller konkurrenternas
prissittning. En annan bra idé kan vara att hélla koll pa vilket virde kunderna sét-

ter pa konkurrenternas produkter. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 317-319)

2.5.5 Profilering och positonering

For att gora sina produkter kidnda pa marknaden krivs det vissa dtgirder, dessa
atgdrder kallas for profilering. En kombination av dtgirder som design, imagere-
klam och varumirken kan skapa ritt profil och framtoning for foretaget, men at-
girderna maste samspela. Det dr svért i efterhand att dndra konsumenternas in-
stdllning till foretaget eller produkten, det géller att gora sin profil med ritt image

frén borjan. (Séll & Thorsson, 1997, 49-50)

Hur konsumenterna har uppfattat foretaget profilering av produkterna ar foretagets
positionering. Kan uppfattas som en trappstege. Mest kéinda produkterna ar dverst

medan mindre kidnda ligger nagra steg efter. (Sill & Thorsson, 1997, 49-50)
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Det finns ocksé olika verktyg for att méata positioneringen i ett foretag. Hir kom-

mer jag att presentera nigra av dem:
Gapanalys:

Man ser hur stort "gapet” dr mellan verkligt och Onskvirt resultat. Lonsamhet,
omsattning och prisniva dr resultat man kan uttrycka sig i. Denna analys kan vara
lamplig vid foretagets egna forutséttningar och for att se om olika forbéattringsfor-

slag dr rimliga. Modellen dr enkel att forsta. (Andberg & Eliasson, 2005, 55)

Omsittning (mkr)

ﬂ i Onskvird omsittning

*

Budgeterad omsittning

jan feb mars april maj juni juli aug sept okt nov dec Tid

Figur 12. Gapanalysen (Andberg & Eliasson, 2005)

Lonsamhetsdiagrammet @r ett hjilpmedel for 16nsamhetspositionering. Réknar
man in vinstmarginalen och kapitalets omséttningshastighet kan det jimforas med
konkurrenternas position, och da fir man en uppfattning om ndgonting behdver
dndras 1 positionen eller om man &r i en 6nskvérd position. Detta kan da paverka
handlingsplanen, strategi och underlag kan behdva en fordndring. (Andberg &
Eliasson, 2005, 55)

Bostonmodellen anvinds for produktprogram och tjinster som “hélsokontroll”.
Modellen visar om det behovs produktutveckling eller avveckling. (Andberg &
Eliasson, 2005, 131)
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Marknadsandel (kapitalbindning)

Hoég Lag
STJARNOR VILDKATTOR
Specialbetong Gjutformar
Betongpumpning Virmehallnings-
Ovrig betonghantering utrustning for vinter-
Hég gjutning
it ittt Sk |
Marknadstillvixt E E
(kapitalbehov) i i
) \ |
MJOLKKOR ‘ VALPAR '
"Vanlig betong” ' /— Betonggjutnings-
entreprenader
Lag
BYRACKOR

Penningflodet

------------- > Onskviird utveckling

Figur 13. Bostonmodellen (Andberg & Eliasson: 2005, 131)

Av denna bild kan man analysera om det behovs produktutveckling eller avveckl-
ing. Av bilden kan man dra en slutsats att man maste bevaka att man satsar till-
rackligt pa “stjirnor” speciellt specialbetong. De atgirder man kan ldsa av bilden

ar att man skall ta fram ett aktivitetsprogram for att 6ka marknadsandel.

Det finns olika positioneringsstrategier som foretag kan anvinda sig av for uppna
en optimal position i mélgruppens medvetande. Det krivs tre analyser for att ett
foretag ska uppnd en effektiv positionerings strategi. Det krdvs en grundlig mark-
nadsanalys pa kunderna och potentiella kunder. Man skall analysera beteenden,
attityder och demografiska egenskaper hos kunderna, samma saker som jag
ndmnde 1 segmenteringen. Nista sak att gora dr en analys av ens egna styrkor samt

svagheter. Den tredje saken man skall analysera dr konkurrenternas fordelar och
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nackdelar och hur de ser pa framtidens utveckling pa produkterna. (Mossberg &

Sundstrém, 2011, 212-213)
Hiar kommer jag att presentera nagra olika positioneringsstrategier:

1. Unika sdrdrag hos produkten: Produkten skall uppfattas som unik av mal-
gruppen. Det skall inte vara mojligt att jamfora och sammankoppla denna
produkt med andra produkter. For att lyckas med denna strategi, skall pro-
dukten vara overldgsen mot alla andra produkter. Den skall besitta véldigt
starka fordelar och styrkor.

2. Marknadsledare: For att lyckas med denna strategi maste man vara det
storsta agerande foretaget pd marknaden. Man skall vara det foretag som
konkurrenterna kastar sidoblickar pd. Kénner kdparna fortroende och
trygghet, dr foretaget forenat med att vara marknadsledare.

3. Storytelling: Man kan lyfta fram sin historia, om fOretaget har funnits
linge pad marknaden. Har man en kénd foretagsledare eller har aktiviteter
som berodrt kdparna kdnsloméssigt och fastnat i ménniskors medvetande,
kan man forsoka att fi uppmirksamhet via denna kanal. Foretagets fram-
géngshistorier dr en annan sak som kan bidra till att folk borjar prata om
foretaget.

4. Utmdrkelser: Man kan beritta for folket att foretaget t.ex. var det forsta
miljocertifierade foretaget i regionen. D4 kan man uppné i kdparnas med-
vetande om en position som miljoledande pa omrédet.

5. Associera produkten med en annan produkt: Man skall placera sin produkt
ndra konkurrenternas produkter i kundernas medvetande. For att lyckas
skall man ha en ganska identisk produkt som konkurrenten, med ha en tyd-

lig fordel med sin egen produkt. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 212-213)
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2.6 Taktik

Nu dr det dags att vélja taktik. Hir gar jag igenom forséljning, produktutveckling,
reklam och forsédljning samt olika kalkyler man bor gora. Alla dessa har stor in-

verkan och kan vara till stor hjdlp nir man viljer taktik.
2.6.1 Olika maltyper

For att uppnd en strategisk inriktning, dr det viktigt att sdtta upp kortsiktiga mal pa
vigen. Mélen kan vara t.ex. att nd en viss forsiljningsvolym, marknadsandel, eller
oka antalet kunder eller na en viss vinst. Man sétter malet efter tillgangarna i {6-

retaget.

Likviditeten (kortfristiga tillgdngar i forhdllande till kortfristiga skulder) och soli-
diteten (eget kapital i forhallande till de totala tillgdngarna) dr mal som man méste
beakta i marknadsplaneringen. De &r viktiga finansiella mal. Formégan att betala
sina kortfristiga skulder visar likviditeten, hur stabilt foretaget &r pa lang sikt att
betala av skulder och std emot framtida forluster visar likviditeten. (Sdll& Thors-

son, 1997, 54-55)
For att mdta marknadsforingens effektivitet anvédnds tva olika matt:

* Marknadsutbytet i forhéllande till omsdttningen
e Marknadsutbytet i forhallande till kapital bundet i marknadstillgdangar,
dvs. kundfodringar och lager

(Séall & Thorsson, 1997, 55)
Hiar kommer jag att presentera andra typer av mal:

Operativa mal @r kortsiktiga mal. Métbarheten &r den viktigaste egenskapen. Det
skall vara enkelt att avldsa operativa mélen efterdt om de har uppnétts eller inte.
Strategiskt mal 1dngsiktiga mal. Det kan t.ex. vara att man skall 6ka forséljningen
av en produkt. Dynamiska mdl ar externrelaterade. Omvérldens utveckling tar
man hénsyn till och foljer fordndringarna. Statiska mal ar internrelaterade. Om-

vérldens fordndringar beaktar man inte. (Andberg & Eliasson, 2005, 65—67)
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2.6.2 Produktutveckling

Produktutveckling &r ndgonting som ett foretag hela tiden méste ha i beaktande.
Man maéste ta i beaktande att ens produkter inte haller forevigt, och det kommer
att krévas tid och pengar for att utveckla produktsortimentet. Grundidén kan alltid
vara den samma, men man maste kanske fornya den lite efter tiden, eventuellt
modernisera den. Moderniseringsatgdrden kan vara en viktig aspekt eftersom all-

ting fornyas och moderniseras hela tiden.

En lang process ar utvecklingen av nya produkter och den innehaller olika faser
som idé framtagning, prototypframstéllning, testforséljning och slutligen lanse-
ringen i full skala. For att f4 fram en framgangsrik produkt krivs det ofta ndgra
hundra idéer och ménga produkter slds ut i ett tidigt skede. Dérfor dr produktute-
veckling ocksé ganska dyrt. Ett bra alternativ &r att kdpa redan fardigtutvecklade
produkter som passar i foretagets produktsortiment. (Séll & Thorsson, 1997, 56—
57)

- — .
) Fardig- Produktions- '
3 Koncept- ‘ Test & Sl Lansering '
praneriiy | | utveckling | asv‘aklm(:;t- justeringar | |forberedelser| :
» | '

Figur 14. Produktutvecklingsskedet (Mossberg & Sundstrom, 2011, 265)
Forklaring till bild:

1. Planering. Nér man planerar processen for att utveckla nya produkter
maste man skapa en “brief”. En brief &r en uppdragsbeskrivning pa pro-
dukten och produktgruppen, om vilka krav och onskemél den skall leva
upp till. Om produkten &r inriktad pd barn kan den innehalla information

om: Barnens élder, ungefarlig prisniva, produktionsantal och vilka mark-
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nader produkten skall nd till. Nér en eventuell lansering dr planerad skall
man ocksd ha med, samt hur produkten kan kopplas till foretagets ur-
sprungliga affarside och marknadsplaner. Nar budgeten och tidsplanen ér
fardig kan projektet starta. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 265-267)
Konceptutveckling. Man baserar nya koncept och idéer pa briefen som ta-
gits fram. Man kan gora det med personer i eller utanfor foretaget. Exem-
pel kan vara: konstndrer, arkitekter, ingenjorer, tillverkare, hantverkare
och branschfolk eller produktutvecklare och produktdesigners. Men sjilva
konceptutvecklingen borjar med en informationsinsamlingsfas. Befintliga
produkter kollar man in. Hur barn leker undersdker man, samt hur de upp-
fattar farger och former, samt vilka tillverkningstekniker och material som
fungerar i praktiken. Man undersoker ocksa kopbesluten, t.ex. hur fordld-
rar koper leksaker vad de tycker &dr 1dmpligt. Det svéra &r inte att ta fram
idéer till nya produkter, det svara &r att omsitta det i verklig produktion
och 16nsamhet. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 265-267)

Firdigstdllande av koncept. Konceptet sdtter man ordentligt pa prov i
denna fas. Det ingér detaljerade konstruktionslosningar, val av material,
slutgiltig design och olika funktionstester i denna fas. Man gor dven en af-
farsanalys, affdrsanalysen innehéller: inkdp och produktionskostnader,
produktionsmojligheter, kostnader for produktsikerhetsarbete, forpack-
nings och distributionskostander och tillverkningstid. Marknadspotentialen
beddmer man sedan efter dessa kostnader. (Mossberg & Sundstrom, 2011,
265-267

Test och justeringar. Om konceptet och affdrsanalysen visar en positiv
bild, fortsétter man arbetet med att testa och justera. Man testar en proto-
typ pa en mindre malgrupp. Den information man far av malgruppen &r
vérdefull i marknadsforingsarbetet. Man far information om vad kunderna
och anvindarna tinker om produkten som man simpelt kan anvinda i
marknadsforingskampanjen. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 265-267)
Produktionsforberedelser. Nér informationen om vad maélgruppen tycker
om produkten kan produktionen och lanseringen starta. Man maste planera

for bade 1dng och kort sikt. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 265-267)
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6. Lansering. Det hir dr den sista fasen och man planerar hur och nér produk-
ten skall lanseras. I marknadskommunikationen planerar man vilket bud-
skap som skall lyftas fram om produkten, och vilka marknadsforingsétgér-

der som fungerar bést. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 265-267)
2.6.3 Distributionsval

Distributionsval handlar om att vélja leverantdrer samt mellanhédnder. Dessa
aspekter vill man behandla pé 14ngsikt. Kostnader och intékter dr kritiska punkter
som man virderar. Man kan gora valet pa kort sikt eller 14ng sikt. Men oftast vill

man ha en langsiktig 16sning.

Man kan sdga att pd inkopssidan ar det viktigt att f4 god kvalité, men att samtidigt
hélla nere inkdpskostnaderna. Sdnker man inkdpspriset med 1% ger det en vinst
okning som kréver en forsiljningsdkning. Det kan vara 16nsamt att under &rets-

lopp se dver foretagets leverantorer eller forsoka att & ner kostnaderna.

Om foretaget har en stabil kundkrets ger det foretaget en jamn omsittning, det kan
forenkla planeringen pa kort sikt och kan underlétta distributionen. Att varda och
skdta om befintliga kunderna borde vara malsittningen for varenda foretag. Den
nuvarande kundkretsen forsoker man fa att dka sina inkdp genom olika atgérder:
rabatter, fler kundbesok etc. Om konsumenten ar en slutkund kan man 6ka for-
sdljningen med fordndrade Oppettider, dndra pé placeringen av varor i butiken,

genomfora kampanjer. (Sdll & Thorsson, 1997, 58-59)

Att vidlja den slutliga distributionsvégen é&r ett svart och langsiktigt val. Valet kan
innebdra att foretaget maste folja denna vdg under en lidngre tidsperiod. Ténker
man kortsiktigt kan det 16na sig att vilja mellan olika leverantérer och kunder.
Men dd man gor distributionsval borde utgangspunkten alltid vdrderas utgdende
fran intékter/kostnader och kontrollmdojligheter. Men for en mellanhand kan man
erbjuda och motivera med goda fortjanstmdjligheter. (Sdll & Thorsson, 1997, 58—
59)
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2.6.4 Reklam och public relation

Foretaget vill ha ut ett budskap till sina kopare, foretagen anvinder sig av olika
former av PR-aktiviteter for att gora de. PR-aktiviter kan vara: méssor, tidningar,
seminarier eller ordna foretagsbesok i skolor. Man vill att allmédnheten fér en posi-
tiv bild av foretaget, och med sd lite kostnader som mojligt. (Sall & Thors-

son,1997, 60-62)

Reklam och PR ér bada beroende av massmedia, men det finns 4ndd mycket som
skiljer dem &t. Overtygande och informativt ir reklam baserat pa, men PR strivar
mera at det informativa séttet. Organisationen har ocksa relationer med sin om-
viarld, PR handlar om att hantera dessa relationer och se till att de har den inform-
ation som organisationen Onskar att de ska ha. Relationerna kan vara till: opin-

ionsbildare, beslutsfattare, investerare, kunder och édgare.

PR ér alltsa att man informerar om sin verksamhet och produkter genom att om-
nidmnas, men man riktar in sig pa att omndmnas i andra sammanhang dn kommer-
siella. Det dr vanligt att foretag anlitar en PR konsult. De har kontakter, dr bra
skribenter, duktiga pé informationssokning, och har erfarenheter av mediebear-
betning. Det ar nigra saker ett litet eller medelstort foretag kan ha svért att klara

av sjdlva. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 286-292)

Reklam &r ddremot mera kostnadsbaserat. Det &r t.ex. annonsering i dagspress,
fackpress, film, tv, utomhus reklam och sponsring. Vilket man véljer av dessa be-
ror pa vilket budskap man vill sprida. Man kan sprida reklam om hela foretaget
eller bara en viss produkt. Det finns reklam for 14ng sikt och kort sikt. Langsiktig
reklam gors bést 1 fackpress och kortsiktig béttre 1 dagspress. Langsiktig reklam ér
t.ex. foretagets image och kortsiktig reklam &r mera produktbaserad. (Sill &

Thorsson, 1997, 60—62)
Metoderna att vdlja storleken pa reklambudgeten kan ske pd olika sitt:

e Samma storlek pa budgeten som forra éret, justerat for eventuella prishoj-
ningar.

e Samma storlek som konkurrenterna.
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* Viss procent pa omséttningen.

* Vad foretaget har rdd med.

* Se till malet med reklamen och direfter berdkna budgetens storlek. (Sill &
Thorsson, 1997, 62)

2.6.5 Personlig forsiljning och sales promotion

Foretagets intdkter dr det forsdljaren som tar hem. Han/hon dr foretagets narmaste
kontakt med kunden, det dr hans som skall ta reda pa kundens behov. Man kan
sdga att forsdljaren har en dubbel roll som bade informatér och siljare. Att eta-
blera nya marknader och kunder samt skota den gamla kundkretsen hor till forsil-
jarens framsta uppgift. Forsdljning handlar om samarbete mellan olika méinniskor,
foretagen &r inte intresserade av ett engangsforhallande. (Séll & Thorsson, 1997,

64-65)

Personlig forsdljning i foretaget, alltsé ansikte-mot-ansikte, dr dock ett ganska dyrt
sdtt att kommunicera pa for foretaget. Arbetstiden som séljaren sitter pa potenti-
ella kunder dr kostsam. Dérfor dr det viktigt att de ger en affdrstransaktion och
resultat. Ansikte-mot-ansikte ldmpar sig bast for foretag som har ett ganska hogt

pris pa sin produkt. (Mossberg & Sundstrom,2011, 296-298)

Utbildning av professionella sdljare jobbar manga foretag med. Det kravs utbild-
ning och information om siljteknik, kommunikation, lagarbete, projektstyrning
och kampanjarbete. Dessutom krivs det kunskap om produkterna som skall séljas.

(Mossberg & Sundstrém, 2011, 296-298)

CRM (Customer Relationship Management) dr ett arbetsverktyg som man anvén-
der inom forséljning. Systemet innebdr att man organiserar och administrerar sina
kunder och kundrelationer. Kort sagt dr det ett system ger kundsupport och in-

formation om kundregister. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 296-298)

Det dr ocksa vanligt att man delar in sina kunder 1 platinakunder och silverkunder.
Platinakunder &r VIP-kunder. Platinakunderna har en tit kontakt med foretaget
och en personlig kontakt som alltid kan nas och som &r vildigt insatt i kundens

verksamhet. Silverkunden ér inte i behov av en personlig forséljare pa samma sétt.
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Silverkunden dr mera i behov av information om nagon viss produktkategori eller

andra tilldggstjanster. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 298)

Pa konsumentmarknaden &r personlig forsdljning ocksd vanligt. Butiksanstéllda
mdoter kunder i butik eller via telefonforsdljning. Det ér speciellt vanligt inom de-
taljhandeln t.ex. kop av bil, tvdttmaskin, symaskin, livsmedel eller klader. Forsél-
jaren informerar kunden om produkterna och tar reda pé vilket behov kunden har.

(Mossberg & Sundstrém, 2011, 298-299)

Sales Promotion (SP) @r olika hjdlpmedel for att hjdlpa forsédljarna och framforallt
for att forenkla forséljningen for sdljaren. Det kan vara t.ex. kataloger, prislistor
eller broschyrer. SP giller ocksa dterforsdljarna, till aterforséljarna kan de gélla att
ta fram material som t.ex. skyltar, broschyrer och dekaler. (Séll & Thorsson, 1997,

64-65)
2.6.6 Lonsamhet och prissiittning samt kalkyler for hela foretaget

Kalkyler dver kostnader och intékter rdknas for hela foretaget i budgeten, for pro-
dukter och investeringar. Man gor detta bade fore och under érets lopp. T.ex. nér
man gor marknadsplaneringen &r detta en hjdlp for att &stadkomma en analys av
omsittning och lonsamhet. Analyserna och kalkylerna ger hjélp till: Planeringen,

lonsamhetsbeddmningar, kostnadskontroll samt prisséttning.

Nér man gor en kalkyl for hela foretaget alltsé en budget, ser man det som ett pla-
neringsinstrument och kontrollinstrument. De géller dé for hela verksamheten, och
budgeten skall ricka for det kommande aret. Nar man gor 16nsamhetsbedomning-
ar gér man olika kalkyler for enskildaprodukt grupper och investeringar. (Séll &

Thorsson, 1997, 68—69)

Man gor budgeter pa olika avdelningarna i foretaget. Budgeter som gors ar: For-
sdljningsbudget, tillverkningsbudget, inkdpsbudget, omkostnadsbudget, personal-
budget och investeringsbudget. Alla dessa ger ett resultat i tre olika budgeter, en

resultatbudget, likviditetsbudget och en budgeterad balansridkning.
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Resultatbudget ér foretagets vinst eller forlust. Den visar skillnaden mellan intik-
terna och kostnaderna. Niar man har riknat detta bor den visa om man har gjort

den forvéntade vinsten eller om man har gjort en liten forlust.

Likviditetsbudgeten visar skillnaden mellan inbetalningarna och utbetalningarna,
alltsd betalningsstrommen. De ger information om de likvida medlen och ér till

hjilp vid finansieringsbeslut. Likvida medel &r: Kassa, postgiro och bank.

Budgeterande balansrdikningen skall visa foretagets formdgenhetsstéllning vid

planeringsperiodens slut. (Sill & Thorsson, 1997, 68-69)

[Resultatbudget  tkr Likviditetsbudget  tkr
Intakter Inbetalningar
Forsaljning 12 000 Inbetalning fran kund 11 000
Upptaget lan 1 000
Kostnader Utbetalningar
Varukostnad 6 000 Betalning till leverantor 6 600
Vardeminskning 200 Inkop inventarier 500
Réntekostnad 90 Réntebetalning 60
Diverse 4 800 Diverse 4 800
Vinst 910 Arets &verskott 40
Ingaende likvida medel 100
| Utgaende likvida medel | 140

Figur 15. Resultatbudget och likviditetsbudget (Sill & Thorsson, 1997, 71)
2.6.7 Kalkyler for produkter

Man gor dven kalkyler dver produkterna eller en order. For att géra en marknads-
planering &r kalkyler for produkter och produktgrupper ett maste. Tre viktiga skil

ar:

* Ar produkterna 16nsamma och skall de finnas kvar, méste man

gora en bedomning pa.
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 Ar prissittningen den ritta

* Produkternas fasta kostnader maste kontrolleras. (Séll & Thorsson,

1997, 73-75)

Priset bestims oftast av marknaden, man gor kalkylerna endast for att bedéma
lonsamheten. Kalkylerna gors fore budgetarets start och under arets gang. Fore
budget érets start kallas for forkalkyl, och under arets lopp kallas for efterkalkyl.
Det finns tva typer av kalkyler som man anvéinder sig, de dr: Sjélvkostnadskalky-

ler och bidragskalkyler.

Sjdlvkostnadskalkyl: Nar man gor langsiktiga beslut om 16nsamhet och prissitt-
ning, &r sjélvkostnadskalkyl 1dmplig att anvdnda. Den tar med samtliga kostnader

for en produkt eller order.

Bidragskalkyl: Ar bra att anviinda nir man gér tillfilliga och kortsiktiga beslut.
Denna metod réknar endast pd produktens eller orderns sdrkostnad. Sarkostnader
ar kostnader som é&r specifika for produkten/ordern, inkdpskostnad eller tillverk-

ningskostnad. (Séll & Thorsson, 1997, 73-75)
2.6.8 Investeringarnas lonsamhet

Béde likviditetsbudgeten och resultatbudgeten paverkas av investeringar, genom
utbetalningar och avskrivningar. Intrdng pa en ny marknad, utveckling av en ny
produkt, utveckling av ett nytt datasystem eller inkdp av en ny maskin dr exempel
pa olika typer av investeringar. Ndr man gor en investering maste man beddoma
lonsamheten samt praktiska konsekvenser. Man kan inte bara gora en beddmning
pa ekonomiska termer. Darfor rdcker det inte enbart med en investeringskalkyl,
investeringskalkylen dr bara ett av de beslutsunderlag som behdvs. (Sall & Thors-

son, 1997, 91-97)

Hiar kommer jag att presentera de simplaste sétten att gora en investeringskalkyl

pa:

Pay Off-metoden: Denna metod &r den enklaste metoden. Man tar endast hdnsyn

till hur fort en investering betalar tillbaka det investerade kapitalet. Man forsdker
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rdkna ut minga ar det tar att betala av investeringen. Men denna metod anvinds

ndr man gor sma investeringar, eftersom den &r véldigt enkel att anvénda.

Annuitetsmetoden: Denna metod dr ldmplig att anvidnda ndr gammal utrustning
skall bytas, denna metod hjilper en att rdkna ut nér den skall bytas ut. Man skall
fordela investeringen i jdmna annuiteter (avskrivning + rénta). Detta gér man for
varje ar och under hela investeringens livslangd. Man kan ta som ett exempel ett
lan, man har tagit ett l&n och betalar ett lika stort belopp varje ar i bide rénta och

amortering.

Nuvdrdesmetoden: Man flyttar bade inbetalningar och utbetalningar till samma
tidpunkt som grundinvesteringen. Inbetalningsoverskottet jimfér man sedan med
grundinvesteringen, dd ser man om man investeringen dr lonsam. (Séll & Thors-

son, 1997, 91-97)
2.6.9 Planeringen av forséljningen

Med hjélp av prognoser genomfor man planeringen av forsiljningen. Forsdljarna
ar foretagets ”0ra” déarfor har de god kdnnedom om marknaden och kan forutspa
olika trender i1 forsdljningen. Hér presenterar jag de vanligaste metoderna for pro-

gnoser:

Branschprognoser: Hér kan man se pd forhand vilka fordndringar som kommer
att ske 1 forséljningen. Som material anvinder man foretagsindex i egen eller an-
nan bransch. Om indexet dndras kan man dra den slutsatsen att verksamhetens

egen forsdljning dndras pa likartat sétt.

Kopplaner och efterfragan: Denna metod kan endast anvidndas for vissa typer av
produkter. Speciellt vanliga &r kapitalvaror och producentvaror. Ett urval av kun-
derna skall tillfrdgas om sina framtida inkdpsplaner, d& far man som resultat en

prognos.

Bedémningsprognoser: Ar vildigt ofta en osdker metod. Prognosen baseras pa
forsdljarens personliga uppfattning av kunder och marknad, dr dérfor en osdker

metod. Prognosen skall darfor kompletteras med andra metoder.



48

Trendmetoden: Man baserar den framtida forséljningen pa foretagets tidigare for-
sdljningséndringar. Man tittar i backspegeln. Med denna metod forutsitts det att
utvecklingen blir som den alltid har varit, detta &r ocksa svagheten med denna me-

tod.

Analogimetoden: Man jamfor sin framtida forsdljning med jambordiga marknader
eller produkter. Man hoppas pa att den egna forsdljningen skall utvecklas pa
samma sitt som de man har jamfort med. Det svéra dr att hitta marknader eller

produkter att jamfora med.

Sambandsprognosen: Baserar sig pa statiskt material och vissa marknadsfaktorer.
Det kan vara inkomstutveckling och antalet fodslar. Siffror for antalet femtond-
ringar kan tas fram for nagra ar framdver. Da kan t.ex. en mopedforsiljare gora en

forsdljningsprognos. (Sill & Thorsson, 1997, 99-102)
2.7 Att folja upp marknadsplanen

De mél som har satts upp i marknadsplanen giller det att gora en uppfoljning pa.
D4 man undersdker uppfoljningen av marknadsplanen &r det man vill fa reda pa
ar, om affdrsidén haller. Styrelsen och ledningsgruppen maste fa information om
verksamheten for att sedan kunna gora eventuella forédndringar i marknadsplanen.
Man gor uppfoljningen bade pa taktisk och pa strategisk nivd. Nér man gor upp-
foljningen pa strategisk niva gér man en undersokning pé foretagets produkter och
hur marknaden ser ut pa ldng sikt. Den taktiska uppfoljningen bestar av hur man
skall anpassa sig till nya situationer pa marknaden och korrigera forséljningen av

ndgon produkt. (Séll & Thorsson,1997, 103—106)

Ett centralt arbete for alla marknadsforare ar att f6lja upp och gora avstimningar
pa hur genomforandet gir. Man jamfor kostnaderna for att genomfora aktiviteter-
na mot effektiviteten pd aktiviteterna som har genomforts. Man kan jimfora pa
marknaden eller produktniva. Reklamkampanjer, méssor, sponsring, SP- och PR-
aktiviter dr aktiviteter som ofta foljs upp. (Mossberg & Sundstrom, 2011, 377—
378)
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Ifall man konstaterar att varukostnader for salda produkter har stigit utéver den
normala prisbilden, da kan en atgérd vara att byta leverantor. En annan sak man
kan gora ér att hoja priset eller forsoka silja storre volymer av produkten. Ibland
kan det dven vara I6nsamt att gora en fordndring i reklam kampanjen. Men ér pro-
dukten inne i nedgéngsfasen, dé kan en atgérd vara att ersitta produkten med en

annan produkt som ligger i tillvixtfasen. (Séll & Thorsson, 1997, 103—106)

For att gora en fullstindig uppfoljning, kan man inte endast kolla pd nyckeltal.
Nyckeltal dr: omsittning, volym, marknadsandel och marknadsforingens effekti-
vitet och l6nsamhet. Det finns ocksd flera andra funktioner som man bdr under-
soka. De andra funktionera dr: Inkop, produktion, distributionen, siljare och or-
dereffektivitet. Men oftast hinner man inte gd igenom allting, man gor ofta en
stickprovskontroll av vissa insatser. De insatser man véljer ar det viktigt att man
kontrollerar och foljer upp och ser till att de anvinds péd de sitt som syftet var.

(Séll, & Thorsson, 1997, 103—106)
2.7.1 Intakter och kostnader

De rapporter som marknadsfunktionen kraver dr inte foretagets redovisningssy-
stem anpassade for. Marknadsfunktionen maéste sjdlva ta fram de siffror som be-
hovs och gora en sammanstillning dver materialet. Relativt létt dr det att ta fram
t.ex. forsdljningsintdkterna. Marknadsforingskostnaderna kan ocksa ldsas ur redo-
visningssystemet, men for att géra de krivs det objektredovisning. Objektredovis-
ning dr koder for produkter, marknader och forsiljare. (Sédll & Thorsson,1997,
106-109)

Kostnader som marknadsfunktionen ar intresserade av:

* Forsdljningspersonal inklusive chefer och kostnader for lokaler och
material. Hit hor dven kostnader for resor och konferenser.

* Marknadsundersdkningar

* Konkurrensmedel: Reklam, rabatter, sales promotion och provisioner.

* Marknadsforingens kapitalbindningskostnader

* Fysisk distribution
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* Produktutveckling

* Salda varor
(Séall & Thorsson, 1997, 107)
2.7.2 Marknadsaktiviternas tillgingar och avkastningar

Marknadsprocessens aktiviter binder kapital. Tva problem kan uppsta i detta, pro-
blemen dr méngden kapital som binds och hur linge samt hur hog kapitalkostna-

derna blir. Marknadsprocessen binder tillgangar som:

* Kundfodringar

* Varulager

* Varuhantering

* Drift medel for forséljning och investeringar

* Egna fordon, butiker, anldggningar
(Séll & Thorsson,1997, 109)

Rdintabilitet ér ett matt som man kan anvénda. Mattet visar hur effektivt man kan
utnyttja resurserna i ett foretag. Man kan gora analysen inom avdelningar, en-
skilda bolag, for divisioner, for produkter och marknader. Effektivitet i marknads-
avdelningen kan dven analyseras. Avdelningens kapital som anvinds stéller man i

relation till hur mycket de avkastar. (Sill & Thorsson,1997, 109-111)

For att mita marknadsforingens effektivitet kan man anvédnda tvd ekonomiska
matt: Marknadsutbytesgraden (MUG) och marknadsforingens avkastningsgrad
(MAQG).

Det Overskott som forsdljningen ger dé tillverknings-, inkdps- och marknadsfo-
ringskostnader &r frindragna dr marknadsutbytet. Marknadsutbytesgraden mats ut

1 procent av forsdljningen. (Sill & Thorsson,1997, 109-111)

Har ar ett exempel pa hur MUG och MAG fungerar:
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Omséttning
—Bruttovinst 5—

| | | P
Salda varors kostnad Marknads- K
tillverkning/inko, ; g Netto-
9/inkop foérings- kost- e

kostnader nader
é g L |
Marknadsutbytet

Marknadsutbytesgraden miits i procent av forsiljningen:

Marknadﬂsutt?yte X 100: MUG
Omsittningen

Marknadsforingens avkastningsgrad mits som marknadsutbytet i pro-
cent av marknadstillgangarna:

Marknadsutbyte x 100 _
Kundfordr. + Lager Mag

Figur 16. Exempel pA MUG och MAG (Séll & Thorsson, 1997, 55)
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3 EMPIRISKA DELEN

Jag har valt att ta kontakt med fOretag i vasaregionen och baserat detta arbete pa
dem dels for att det skall vara létt att ta kontakt med och boka in ett personligt
mote med dem. Som forsta foretag valde jag att intervjua Vasabladet, eftersom
deras verksamhet dr ganska intressant med tanke pé all utveckling som sker i me-
diebranschen. Det har hédnt vildigt mycket i mediabranschen pa bara nagra ar, och
digitaliseringen blir ett stort fenomen i framtiden for dem. Jag valde att intervjua
dem ocksé for att fa se hur ett foretag jobbar med marknadsplaneringen, nér det
sker dndringar i verksamheten. Dessutom &r Vasabladet ett medelstort foretag med
160 anstéllda. Jag intervjuade Mika Mékisalo som &r forsdljningsdirektor pa Va-

sabladet.

Novafloor ér det andra foretaget som jag har valt att intervjua. Det var min hand-
ledare Henrik Virtanen som tipsade om detta foretag. Novafloor ér ett mikrofore-
tag med cirka 15 st anstillda. Ar 2007 startade foretaget och hade d4 endast bara
en nétbutik. De ytbehandlar parketter och Trinity-plankgolv i Vasa. De importerar
varorna direkt frdn fabriken i Tyskland och har direkt forséljning till konsumen-
terna. Novafloor var dessutom den forsta golvnitbutiken i Finland som bdrjade
med att erbjuda gratis provbitar. Deras motto dr: Vi erbjuder vara kunder enbart

de kvalitetsgolv som vi sjélva skulle anvinda i véra egna hem.

I min undersokning har jag alltsd fatt se hur ett smaforetag och ett medelstort fore-

tag jobbar med marknadsplanering.
3.1 Forskningsmetod

Det dr problemet som avgdr och ger forutsédttningarna for valet av metod, alltsa
hur undersékningen skall formuleras. Men det finns ingen specifik metod som é&r

anvandbar for alla marknadsundersokningsproblem. (Christensen m.fl. 2010, 64)

Kvantitativa och kvalitativa data avskiljs utifrdn deras form. Kvantitativa data bil-
das av siffror, kvalitativa data bildas av ord och bilder. Kvantitativa data ses som
ndgot man riknar genom att anvénda sig av statistiska metoder, medan kvalitativa

metoder dr ndgonting man forsoker tolka och forstd. (Christensen m.fl. 2010, 69)



53

Jag valde att basera min undersékning pé en kvalitativ undersoknings metod. Jag
ville ha en mera detaljerad information och en helhetsforstaelse for hur man pla-
nerar och skoter marknadsplanering samt strategier inom foretaget. Jag gjorde
personliga intervjuer med foretagen for att fa detaljerad information samt ett hel-

hetsintryck. (Christensen m.fl. 2010, 70)

Intervju som datainsamlingsteknik fungerar som ett mer eller mindre strukturerat
samtal med en eller flera personer. Jag valde att gora en personlig intervju. En
personlig intervju kénnetecknas av att en intervjuare och en respondent tillsam-
mans for en dialog med varandra. Det ér viktigt att man formulerar frigestdllning-
arna rétt och far respondenten att uttrycka sig klart och tydligt, da far man in vér-
defull data. Da har man mojlighet att fa ett mera innehallsrikt material &n om man
anvénder sig av en enkdt dar respondenten har ett antal givna svar att vélja mellan.

Christensen m.fl. 2010,178)
3.2 Intervju

Jag har baserat mina intervjufrdgor pa min teoridel. Jag har stéllt fragor till foreta-
gen som jag har baserat pd och gjort upp efter min teoridel. Jag har frdgor om nis-

tan varje avsnitt av min teoridel.
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4 EMPIRISKA DELENS RESULTAT

I detta kapitel kommer jag att gd igenom resultatet av intervjuerna. Jag kommer
att ga igenom resultatet vad innebir och enligt ordningsfoljden. Jag kommer att ha

resultatet indelat i olika avsnitt.
4.1 Anstillda som jobbar med marknadsplanering

Jag inledde mina intervjuer med att fraga hur manga anstéllda de har som jobbar

med marknadsplaneringen i foretaget.

Respondent 1 svarade att de har en intern mediebyra pa fem personer som jobbar
med marknadsforingen. De har tva kanaler som de jobbar med, en kanal for pri-
vatpersoner och en kanal for foretagsmarknaden. Mediabyran skoter dessutom om
den interna kommunikationen i foretaget och det dr en viktig del inom verksam-

heten for de har ungefér 160 anstéllda 1 bolaget.

Respondent 2 svarade att det dr endast han som jobbar med marknadsplaneringen
1 foretaget eftersom de ir ett litet foretag med ungefar 15 st. anstéllda. De baserar
sin forsédljning pa nétet direkt 4t konsumenten, det finns inga aterforsiljare eller
mellanhédnder. De importerar direkt fran fabriken i Tyskland och séljer direkt vi-
dare till kunden. Han jobbar lite hela tiden med marknadsplaneringen, de har inget
strategimote eller sdnt. Han far feedback av forséljarna, men han vet nog sjilv
ganska bra hur forséljningen fungerar eftersom han jobbar vildigt aktivt med den
sjalv ocksad, darfor har han sjélv ocksa vildigt bra koll pd vad som hédnder och sker

i foretaget.
4.2 Affarsidén

Jag tog reda péd hur affdrsidén ser ut for de olika parterna och om det har skett

stora dndringar i den genom verksamhetens tid.

Respondent 1 svarade att han har varit ca ett halvt ar i bolaget och har véldigt

svért att sdga vad som har hint tidigare. Men han sédger att det har skett stora for-
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dndringar och utmaningar med digitaliseringen av tidningen. Men deras afférside

och strategi bygger pA att vara bést pa lokala nyheter pa svenska i Osterbotten.

Respondent 2 svarade att deras afférsidé bygger pa att silja direkt till konsumen-
ten utan mellanhdnder eftersom de importerar direkt frdn fabriken. Dérfor dr det
mojligt for dem att hélla nere priserna. Men de marknadsfor sig inte som ett billigt
foretag. Marknadsforingen &r mera inriktad pd hogservice, bra kvalitet, snabba
leveranstider men kunden mérker dessutom att Novafloor ér billigast. Affdrsidén

har visat sig hallbar.
4.3 Nuligesanalys samt situationsanalys

Jag forsokte ta reda pd hur foretagen gor nuldgesanalys och situationsanalys, samt

hur ofta de gor det.

Respondent 1 svarade att de gor en analys av nuldget och upplédgget varje manad.
Men de ér véldigt lyckliga eftersom de dr i en bransch dér de kan fakturera sina
kunder ett ar fore de har fatt produkten. Det dr véldigt fa branscher man kan gora
det i. De har dessutom vildigt trogna kunder och ldsare, dirfor behdver de inte

analysera det sa mycket. Men de gor det énda varje manad.

Respondent 2 svarade att detta hdander i princip varje dag, men det bokas inga spe-
ciella moten for det. Foretaget 4gs av respondenten och hans Far. Respondenten ér
Vd och star for det operativa systemet i foretaget, och fadern skdter om fastighet-
en och de tekniska prylarna. Men fadern dr uppdaterad om vad som hdnder och

sker i1 foretaget.
4.4 Swot analys och fordndringar i den

Jag gjorde forskningar pa hur foretagens SWOT-analys ser ut och hur ofta de an-

vander den och om det dr ett anvéndbart verktyg for dem.

Respondent 1 svarade att de anvinder SWOT-analysen relativt ofta pa foretags-
marknaden. Men han ndmnde att det hinder att de gor analysen, men de atgérdar
inte sakerna och foljer inte upp sakerna sa ofta. Det borde de bli battre pd. SWOT-

analysen dr bra om man aktivt foljer med sakerna och ser till att de blir dtgirdade.
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Respondent 2 svarade att foretaget startade 2007 och 2008 kom krashen och det
har varit en vildigt bra sak for dem. Det har drivit kunderna till att soka efter pro-
dukterna pé nétet. Idag dr folk mera prismedvetna och gér ut pd nétet och letar och
dér hittar de enkelt respondenten. Foretagets styrkor dr enorma, prissidttningen
plus att allting finns i lager och leveranstiden dr 2—3 dagar. Man kan dessutom be-
stdlla gratis provbitar. Dessutom finns det mdjlighet for gratis lagringstjdnst, vill
kunden ha produkterna forst i december finns det mojlighet att fa leveransen forst
da, fast man bestéller idag. Den mojligheten finns t.ex. inte i Helsingfors, ef-
tersom fastigheterna dr dyrare ddr. En annan stor styrka som finns dr att de har
vildigt goda personliga kontakter med fabriken i Tyskland. Svagheter har de inte

sa mycket av menar Novafloors vd.
4.5 Kundsegmentering

Jag tog reda pa hur kundsegmenteringen ser ut i de olika foretagen, om de inriktar

sig pa vissa kunder eller kunder pé ett bredare omréde.

Respondent 1 svarade att i teorin kan alla vara deras kunder, allt frdn sma foretag
till stora foretag. Men den sprakliga aspekten kan begrénsa en del, 4r man finsk-
sprakig dr man kanske inte alltid deras kund, men det hdnder. De har dven foretag
som dr verksamma enbart pd B-2-B-sidan som annonskund, de kunderna vill b.la
ge en bild som framtida arbetsgivare osv. De kan anvinda Vasabladets tjénster till

att gora olika PR-aktiviteter.

Respondent 2 svarade att i princip 4r alla deras kunder, eftersom de baserar for-
sdljningen pa nétet. Men nér de soker efter kunder riktar de in sig pa éldern 30-
50, och framst kvinnor. De annonserar i inredningstidningar som &r en stor kanal
for dem, sedan anvidnder de Google AD Words pé nitet. Det finns inte s& ménga
kundgrupper som det inte dr virt att sélja at, de har dérfor ingen speciell segmen-
tering pa det sittet. Men segmentet baserar sig pd ett medelpris pa produkterna
med en véldigt hog kvalitet. Deras kunder ar frimst B-2-C men de har d4ven négra
f4 B-2-B-kunder som ir ca 10-15 % av omséttningen. Men inriktningen dr mest

pa konsumenter.



57

4.6 Kontroller pA marknadsanalysen

Jag forsokte ta reda pd vilka kontroller fér marknadsanalysen foretagen gor, och

vilka faktorer de frimst kontrollerar.

Respondent 1 svarade att de gor kontroller veckovis pd upplaget, utvecklingen och

foretagsforsdljningen. Men framst forséljningsrapporter gas igenom hela tiden.

Respondent 2 svarade att detta &r fortlopande, den egna situationen kontrollerar de
dagligen, och &r vildigt medvetna om vad som hidnder. Konkurrenterna har de
ocksa valdigt bra koll pa, vad de har for prissittning och vad de allmént sysslar
med. Men Novafloor dr det yngsta foretaget i Finland i golvbranschen. Dérfor kan
de forma marknaden véldigt starkt just nu. Man kan sdga att de har tvingat nagra

storre aktorer ner pad knd nér det géller priserna.
4.7 Bevakning pia omviirlden

Jag tog reda pa vilka omvérldsfaktorer de kontrollerar och vilka som paverkar

dem framst.

Respondent 1 svarade att konjunkturen och marknaden kontrollerar de mycket
noga och den kan de inte paverka s& mycket. Men de forsoker sitta fokus pa den

marknad dér det finns mgjlighet att himta ndgot in.

Respondent 2 svarade att de stéindigt foljer med vad som hénder i omvirlden, spe-

ciellt det som sker pa nitet. Produktnyheter har de jéttebra koll pa.
4.8 Interna situationen

Jag tog reda pa hur den interna situationen ser ut i foretagen, t.ex. om alla an-

stiallda har information om mélet och vad som krivs av alla for att na det.

Respondent 1 svarade att pd detta plan har de misslyckats lite tyvarr. Anstéllda
kénner tyvirr inte till alla mal i foretaget eftersom det har gétt sa bra i 1dnga tider.
Forr fanns det inte s& ménga andra alternativ dn att bestélla hem en tidning, men

idag finns de massor med mdjligheter att f4 nyheter pa. Men de har mycket att ta i
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itu med pa den interna sidan, de méste se till att de anstéllda vet vart marknaden &r
pa vdg och att den héller pé att dndras. Dessutom sé har de tyvérr ofta strukturella
omindringar i organisationen och folk blir avskedade, och det gor inte den inter-

na situationen béttre.

Respondent 2 svarade att foretagets anstdllda dr vdldigt medvetna om vad som
sker i foretaget. Forséljarna dr forstds de viktigaste och de har mest information
om marknaden, men mdten med de dvriga anstdllda sker ocksd men kanske borde
ske oftare. Men deras forsdljare inspirerar de och informerar varje dag med for-
sdljningsrapporter. De forsoker inspirera dem till att nd en hogre ménadsforsalj-
ning varje ménad. Man kan sédga att forsdljaren far mest information och de 6vriga
anstéllda far den information som de behdver. Men den interna kommunikationen
ar dnda vildigt bra i foretaget, de dricker kaffe tillsammans tvé gdnger om dagen
och dér fir man de ocksé information om hur l4get dr osv. Dessutom deltar vd:n i
varje arbetsuppgift pd detta stille och dr en allt i allo dér, s4 han kommunicerar

véldigt bra med alla anstéllda.
4.9 Strategier och milbestiimning

Jag undersokte hur strategin och mélbesténingen ser ut pd marknaden, for de olika
foretagen. Dessutom ville jag veta om de har klara visioner och mél pad mark-

naden.

Respondent 1 svarade att de har en mycket klar strategi och malbestimning pa
marknaden. De vill bara bist pa lokala nyheter i Osterbotten pa svenska. Men de

har mycket att jobba med och det &r friamst pd den interna sidan.

Respondent 2 svarade att strategin pad marknaden &r att hélla en nétbaserad for-
sdljning. Konsumenterna skall uppleva att de enkelt ska fa tag pd deras produkter.
De siljer direkt till konsumenten for att hélla nere priserna. Men de vill inte mark-
nadsfora sig som ett billigt foretag. Deras marknadsforingsstrategi dr hogservice,
bra kvalitet, snabba leveranstider men kunden upptédcker dessutom att de &r bil-

liga.
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4.10Produktlivscykeln

Jag fragade lite om hur produktlivscykeln ser ut i foretagen. Om de har olika pro-
dukter i de olika skedena, hur de tanker och gor nir de lanserar en ny produkt—hur

ser planen for produkten ut, och sé vidare.

Respondent 1 svarade att ndr man bygger upp en produkt maste man gora en tvaa-
rig plan som man bygger pa. Forst etablerar man den pa marknaden och gor sedan
nagra mellananalyser. Efter tvd r borde man veta om det blir en bra eller dalig
business 1 detta. De har under senaste tiden utvecklat deras printprodukt. Det nya
formatet dr endast ett &r gammalt. Utvecklingen som har skett dr att formatet pa
printproduken har blivit hdlften mindre. E-tidningen och webben dr ocksa ndgon-

ting de forsoker utveckla hela tiden.

Respondent 2 svarade att det dr mest fargen pa produkterna som de utvecklar en-
ligt vilka farger som &r moderna och trendiga pad marknaden. Egentligen séljer de
samma produkt hela tiden, men enda skillnaden &r att den ibland skall vara brun
eller vit, beror bara pa vad som dr modernt just nu. Laminatgolvet kan vara i slut-
skedet av livscykeln eftersom det har kommit ett nytt golv som heter vinylgolv.
Men vinyl golv dr &nnu ganska dyrt, det kan dérfor ta ca 10 ar dnnu innan det tar
over laminatgolvet. Men detta dr ingenting som de kan paverka sa mycket, ef-

tersom de bara séljer det som de tillverkar i Tyskland.
4.11Produktutveckling

Jag forsokte ta reda pa hur produkt utvecklingen ser ut i framtiden,vilka produkter

de kommer att satsa pa att utveckla osv.

Respondent 1 svarade att det dr framst den digitala produkten de kommer att ut-
veckla i framtiden och kommunikationssidan pd annonsmiljon. De &r nog pa vig

mot en klar digitalisering i1 framtiden menar han.

Respondent 2 svarade att det som de sjélva oljar i huset dr sddant som de forsoker
utveckla hela tiden. Det innebér allt inom trégolv. Det dr frimst han som skoter

om produktutvecklingen i foretaget, idéer kan uppsta néar som helst pa dagen.
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4.12 Prisstrategi

Hur foretagen prissitter sina produkter och vad de baserar sin prisstrategi pa for-

sokte jag ta reda mera pa om.

Respondent 1 svarade att han &r kanske fel person att kommentera prisséttningen
eftersom det &r deras privata marknadsforingsdirektér som ansvarar for prissatt-
ningen. Men prisséttningen pédverkas frimst av distributionskostnaderna och
tryckkostnaderna. Prisséttningen pa annonssidan baserars pa moduler i sjdlva tid-
ningen. Annonser pd den digitala sidan kan man prissitta pd ménga olika satt,

tidsbaserat eller klickbaserat.

Respondent 2 svarade att prisstrategin &r billig, men marknadsfor det inte som bil-
ligt. De vill inte ha ndgon billighetsstimpel pé sig. Deras hemsidor och visnings-

utrymmen dr nog allt ifran billiga. De skall se professionella ut.
4.13Uppfoljning av marknadsplanen

Jag forsokte f4 ut mera information om hur de foljer upp marknadsplanen, hur ofta
de gor de och hur de gar till viga. Jag forsokte ta reda pa om det finns nagra kost-

nader som de sétter extra fokus pa.

Respondent 1 svarade att de budgeterar for ett ar i gdngen och de gor det i novem-
ber eller december. De foljer sedan upp veckovis, om det hinder ndgonting radi-
kalt pa marknaden ser de 6ver funktionerna och det 4r meningen att de skall hinna
reagera ganska snabbt om det sker ndgonting radikalt. De budgeterar for ett helt
ars intdkt ungefér och det ar det langsiktiga mélet. De kortsiktiga malen kan inde-
las 1 kvartal, ménader och till och med veckouppf6ljning. De har dessutom en &r-
lig budgetering for marknadsforingen som &r indelat pd den privata marknaden
och foretagsmarknaden. For varje tillstillning budgeterar de enskilt om vad det fér

kosta per tillstdllning.

Respondent 2 svarade att han gor det regelbundet kan man séga. Men han sétter
inte upp ndgra specifika budgeter for anskaffningar och sadant, utan han skaffar

utrustning och dylikt efter behov. De satsar stenhart pd de bésta verktygen och
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bista maskinerna anser han. Samma giller ocksé att se till att anstdllda har den
bésta ergonomin ndr de jobbar. Dérfor lagger de inget fokus pd budgeter, utan de
ser till att den bésta utrustningen finns, de sétter inte upp nagon specifik arsbudget
for anskaffning av maskiner, men han héller nog koll pd vad de satsade for pengar
forra aret osv. Samma géller ocksa forsdljare t.ex. Han sétter inte upp nagon bud-
get for dem hur mycket de ska silja per manad, d& finns det risk for att de tar de

ganska lugnt i slutet av mdnaden om de redan har salt for den ritta miangden.
4.14Forsiljaren i foretaget

Jag forsokte ta reda pa hur forsdljaren jobbar i foretaget, om de har ansikte mot
ansikte-forséljning eller forsdljningen sker via telefon. Dessutom forsokte jag
forska i om de har en forsdljningschef i foretaget. Om de har en forséljningschef
ville jag forska i hur han/hon jobbar. Jag ville ta reda pa hur den dagliga dialogen

ar mellan chefen och forsiljarna.

Respondent 1 svarade att de egentligen kor alla varianter. Bade telefon och ansikte
mot ansikte-forsédljning. De har sina nyckelkunder som deras key account manager
skdter, och den forsdljningen sker ansikte mot ansikte. Managern tréffar kunderna
4 ginger om dret och gor upp ett drsavtal och gor kvartalsuppfoljning. Sedan har
de mindre kunder som de skoter effektivt via telefon och e-post. De har dessutom
en forsdljningsdirektor som jobbar dagligen med forséljningen. Den dagliga dia-
logen dr om maélséttningen, och t.ex. deltagande i olika forsdljnings moten hos
kunderna for att gora en kvalitetskontroll och ser hur de fungerar hos kunderna.
Forséljningsdirektdren hjilper forsdljarna med allt frdn forsta kontakt till avslut

och fakturering.

Respondent 2 svarade att de sdljer mesta delen av deras produkter pa nitet eller
via telefon. I Vasa har de forstds en butik men den ger bara ca 20 % av omsitt-
ningen. De kor egentligen med alla varianter nir det kommer till forséljning, tele-
fon, ansikte mot ansikte och via nitet. De kor ockséd med en helt ny variant, de har
Oppnat ett obemannat visningsutrymme i Vanda. Systemet fungerar sé att kunden
gér in och kollar pd produkterna och om de vill ha kontakt finns det mgjlighet for

direkt kontakt via video screening. Detta koncept dr helt unikt. Det &r ocksd han
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som dr forsdljningschef i detta foretag. Han har tva stycken forséljare under sig.
De har jobbat nagra ér i foretaget dérfor kan de sin sak, men utbildningen for detta
ar kontinuerlig, de kommer och frigar olika saker och de sitter och diskuterar. De

ar ett litet foretag, darfor fungerar det lite mer annorlunda 4n 1 stora foretag.
4.15 Distributionskedjan

Jag forsokte forska i hur sjédlva distributionskedjan ser ut, om det finns nagra mel-

lanhénder eller leverantorer.

Respondent 1 svarade att distributionen dr uppdelat pa négra olika sétt. De har to-
talt en egen distribution pé sjélva produkten sedan har de Itella som é&r en distri-
butdr och sedan finns det en annan distributionssamarbetspartner i norr som skoter

om sjilva distributionen. Det finns egentligen tre olika alternativ.

Respondent 2 svarade att de har ingen distributionskedja egentligen. Deras idé

bygger pa att de koper direkt frin kéllan och siljer direkt vidare till konsumenten.
4.16 Reklamkanaler
Jag tog reda pa hur foretagen gor reklam och vilka kanaler de anvinder.

Respondent 1 svarade att de anvénder oftast egna produkter for att gora reklam,
alltsd den trycka produkten eftersom den delas ut till s& minga hushall och fore-
tag. Men de anvinder sig ocksa av Facebook och Google. Google anvinds framst
for sokoptimering. P4 Facebook annonserar de mest artiklar och dven ibland stra-

tegiska koncept och kampanjer.

Respondent 2 svarade att Google AD Words dr deras absolut storsta killa pa nitet,
men man anvinder sig ockséd av olika inredningstidningar. Men butiken i Vanda
ar ocksé ett stort marknadsforings redskap. Nar de skickar ut provbitar skickar de
med reklam om visningsutrymmet i Vanda, men detta beror ju forstds pa post-
numret. Bor kunderna i Helsingsforstrakten dr det lampligt att skicka reklam med.
Men t.ex. i Vasabutiken kommer nog ménniskor fran Uleaborg och kollar pa vis-

ningsutrymmet. Annan reklam som de gor pd hemsidan &r t.ex. olika kéndisar som
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har kommenterat deras produkter. Dér har de en bild pa kindisen och nagra kom-

mentarer som artisten har gjort om produkten.
4.17 Profilering och positioneringsstrategier

Jag forsokte ta reda pa vilka atgirder de anvinder for att gora sina produkter kan-

da pa marknaden och fé en image.

Respondent 1 svarade att ibland gor de efterforskningar pa hur folk tolkar foreta-
get och virderar dem. Men det gor de alldeles for sdllan. De satsar mycket tid pa
att synas och horas dér folk ror sig som t.ex. hockey, fotboll, kultur och olika stora

mAassor.

Respondent 2 svarade att de anvénder sig mest av olika inredningstidningar. Men
de har ocksé fatt mycket uppmérksamhet tack vare det obemannade visningsut-

rymmet i Vanda.
4.18 Analys av konkurrenter

Forsokte fa reda hur de analyserar konkurrenterna och hur detta kan paverka olika

beslut.

Respondent 1 svarade att konkurrenterna egentligen inte paverkar oss pga. sprak-
liga orsaker. Antingen dr man finsksprakig eller svensksprékig, den marknaden é&r
delad. Det finns ocksa en tvasprakig marknad och den finns det konkurrens pa.
De kollar Pohjalainens tidning varje dag, de kollar artiklar, men frimst annonser.
Men de vill egentligen att det skall finnas en konkurranssituation, eftersom det ar
enda végen for utveckling i branschen. Finns det ingen konkurrens, behover man

inte utvecklas s& mycket.

Respondent 2 svarade att de héller frimst reda pé konkurrenternas priser. Men 1
dagens ldge dr det sd att konkurrenterna kopierar modellen av dem och kommer
bittre ut pa nitet. Men de har en heltidsanstéilld som &r programmerare som jobbar
med deras hemsidor, dessutom har han som uppgift att en gdng i mnaden gora en
stor analys av konkurrenterna pd nétet. Dessutom kollar datateknikern upp vad

folk skriver om dem pa nitet.
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4.19Budgetering for marknadsforingen

Jag forsokte forska i hur de reserverar pengar till marknadsforingen och olika PR-

aktiviter.

Respondent 1 svarade att de har en arskalender och arsklocka dir det stir kvar-
talsvis och manatligen vilka hindelser som finns for foretagsmarknaden och privat
marknaden. De édger t.ex. flera sdsongskort till Sports hockeymatcher och ibland
dven privatlounger pd matcherna, och det brukar vara ett stille de for foretagskun-
derna till f6r kundrelationshantering. Det finns ocksd andra idrottsféreningar de
har samarbete med. Pa privatsidan finns det ocksa likanande evenemang. Dar ér
det populért att ordna ldsartdvlingar, ldsarresor och olika sms tivlingar. Ibland
ordnas dven barnforestéllningar pa teatern eller en Wasalandia dag for prenume-

ranter.

Respondent 2 svarade att de inte funderar sa mycket inom budgetramarna, de kor
mest pé fingertoppskénsla. For nagra ar sedan var de aktiva pd missor, men inte
langre. En stor méssa i Helsingsfors kostar ca 30 000, och de har valt att satsa de
pengarna pa visningsutrymmena i stédllet som Ionar sig 100 gédnger béttre &n négra
maéssor. Man ser inte lika latt resultaten av en méssa, men man ser battre resultat
av visningsutrymmet. Utrymmet kostar ca 3000 € i manaden, sd det blir som en
méssa i dret. De planerar att i framtiden Gppna ett nytt visningsutrymme per ar, i

framtiden vill de ha ca 5-6 olika visningsutrymmen.
4.20Tankar om undersokningen

Marknadsplanering &r ju ett véldigt brett omrade, finns véldigt ménga foretag att
undersoka inom detta omréade, eftersom alla foretag haller pa med detta pa nagon
sorts nivd. Det svéra dr att f4 kontakt med foretagen och att fa dem att stélla upp,
eftersom de har annat att fundera péd ocksa. Jag fick Vasabladets forsdljningsdirek-
tor att stélla upp eftersom jag har personliga kontakter med honom. Han nimnde
att han annars tyvérr inte brukar ha sa mycket tid over for intervjuer. Jag hade
ocksa tur att Novafloors vd ville stélla upp pd intervju. Man maérkte att dessa per-

soner som har en hdg position inom foretagen, har mycket att géra om dagarna.
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Jag far déarfor vara véldigt glad Gver att de stéllde upp, och jag fick en tydlig bild
av hur vardagen ser ut for dessa méinniskor i foretagen. Jag valde att basera detta
arbete pa en kvalitativ undersokning for att fa en djupare insyn i hur marknadspla-
nering och uppligget av strategier pa marknaden fungerar. Tyvérr fick jag endast
tvd stycken foretag att stilla upp pa intervju vilket &r ett ganska litet antal, fast det
ar en kvalitativ undersdkning. Men jag fick i alla fall ett smé foretag och ett me-
delstort foretag att stilla upp. Jag fick i alla fall se om det finns négra skillnader pa
saker inom de olika storlekarna pé foretagen. Jag tycker dessutom att jag fick val-
digt bra information och fakta av de frdgor som jag stillde av respondenterna.
Samarbetet med Vasabladet och Novafloor fungerade bra och effektivt. Det var
mycket intressant att intervjua dem, och fa en djupare insyn i hur marknadsplane-
ring och hur strategier pd marknaden fungerar. Jag dr ocksa vildigt ndjd over att
jag fick intervjua tvd hogt uppsatta personer inom foretagen .Jag fick forsiljnings-
direktoren pa Vasabladet, som hade véldigt mycket bra information att siga och
var kunnig inom sitt omrade. Dessutom sitter forsdljningsdirektoren i styrelsen pa
HSS media, s han har mycket att séiga till om pa foretaget. P& Novafloor fick jag
vd:n i foretaget att intervjua.. Han hade véldigt mycket bra information och fakta
att sdga om sin marknad. Jag ar dirfor véldigt ndjd med informationen som jag
fick av intervjuerna, da jag fick kontakt med sé& pass hoga personer inom foreta-
gen. Jag fick darfor vildigt bra information och hog kvalitet pa svaren. Det ar jag
véldigt ndjd med. Det fanns ocksé skillnader pa planeringen mellan dessa tva fore-
tag som jag intervjuade. Men det skall ocksd finnas nigon skillnad pa ett medel-
stort foretag och ett litet foretag. P4 det mindre foretaget var det fraimst vd:n som
jag intervjuade som jobbar med marknadsplaneringen och budgeteringar for den. I
det mindre foretaget har man inga avdelningschefer eller strategi méten. I det me-
delstora foretaget goér man olika beslut inom ledningsgruppen inom foretaget.
Man fér inte gora stora och strategiska beslut pa egen hand. Man har alltid strategi
och budget mdten med ledningsgruppen. Dessutom ér de véldigt noga med bud-
getering, de budgeterar alltid for ett ar framat. Det medelstora foretaget ger mest
aterkoppling till min teori, eftersom de jobbar med marknadsplaneringen pé ett
mera detaljerat sitt. De har strategiska moten och uppf6ljningsméoten for plane-

ringen. De foljer upp marknadsplanen mera detaljerat och noggrant, samt har en
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ledningsgrupp som fokuserar tillsammans pa denna del inom foretaget. De bokfor
ocksa sina resultat och planerar sina budgeter pa ett helt annat sétt. Men de ér
ocksa illa tvungna att gora det eftersom de har ett storre antal personer i foretaget
och en generellt storre verksamhet. I det mindre foretaget i mitt fall s& ar det end-
ast en person som bestdmmer och tar olika beslut. Han gor det vart efter mark-
naden dndras. Darfor kan man inte dterkoppla min teori sé latt till det mindre fore-

taget.
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S SLUTDISKUSSION

Overlag har skrivandet och forskningen gétt bra, men alltid kommer det smé pro-
blem som uppstar. Problemet hér var att jag inte hade mojlighet att intervjua alla
foretag som jag ville intervjua frén borjan. Men detta dr en ganska svar sak att pa-
verka. Men som sagt fick jag i alla fall ett litet foretag och ett medelstort foretag
och det ar jag véldigt nojd 6ver. Jag fick en liten inblick i hur marknadsplanering-
en fungerar i de olika foretagen. Tyvérr fick jag inte tillrickligt for att dra nagra

slutsatser, men jag fick intervjuer med vérdefull och bra information.

Novafloor var ett mycket intressant foretag att intervjua. De har verkligen ett spe-
ciellt koncept for sin bransch. Man kan kort sagt séiga att de har dndrat hela golv-
branschen. De var forsta foretaget 1 Finland som borjade sélja enbart golv pé nétet.
Dessutom har de ett helt unikt kundbetjaningssystem, systemet gar ut pa att de har
ett obemannat visningsutrymme i Vanda men man har mdjlighet att fa kundbet;ja-
ning frdn Vasa med hjdlp av video screening. Detta koncept dr helt unikt och
ganska modernt. De planerar att i framtiden dessutom att bygga fler av dessa vis-
ningsutrymmen. De marknadsfor sina produkter som hdgkvalitativa, snabba leve-
ranser och det dr dessutom billigt. Novafloor har en klar vision och strategi pé sin
marknad. De vill att kunderna skall snabbt och enkelt fa tag pa de deras produkter

och forséljningen skall framst vara nétbaserad.

Vasabladet var ocksa ett intressant foretag att intervjua, eftersom det har skett s&
stora fordndringar i mediabranschen bara under nagra &r. Branschen kommer att
dndras dnnu mera i framtiden ocksd. De dndringar som har skett i branschen ér
b.la. att nétet har tagit Over. Pa nitet finns det stora mojligheter att fa gratis nyhet-
er, och finns manga kanaler att vélja pa dir. Men Vasabladet menar att &nnu idag
kommer ca 90 % av omsittningen frdn papperstidningen. Men de har under de
senaste aren satsat mycket tid pd utvecklingen av e-tidningen och sina hemsidor.
De ir ocksa vildigt aktiva pa Facebook med nyhetsuppdateringar osv. Men de har
ocksé utvecklat papperstidningen under det senaste aret, de har b.la. dndrat forma-
tet till tabloidformat. Men Vasabladet har en ganska klar och enkel strategi pé sin

marknad i alla fall. De vill vara bist pa lokala nyheter i Osterbotten pa svenska.
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Jag tycker ocksd att dessa tva foretag som jag intervjuade &r valdigt moderna fore-
tag. Novafloor &r ett véildigt modernt och nytinkande foretag och det dr ett intres-
sant foretag att folja med i1 framtiden. Vasabladet 4r mera ett foretag som har fatt
gora stora fordndringar i sin verksamhet. De har i alla fall fatt moderniserat sig
efter branschens villkor. Dér har de nigra utmaningar att jobba med i framtiden
och det kan vara intressant att se hur mediabranschen utvecklas i framtiden och

vad det innebér for Vasabladet.
5.1 Utmaningar

Marknadsplanering och strategier inom ett foretag dr ett ganska brett omrade. De
var svart att vélja bland informationen som finns, vad man skulle ta med. Men
tycker att jag har tickt omradet ganska bra. Allt fran marknadsplanering till stra-
tegier, segmentering av kunder, prisstrategier, distributionskanaler, produktut-
veckling och forséljning. Samtidigt har jag ocksa tagit med hur man gor uppfolj-
ningen av marknadsplanen och strategierna pa marknaden. Jag har kortsagt tagit
med nédstan allt vad man bor tdnka pa, men har skrivit lite mindre om nagra kapitel
och lite mera om andra. Men stdrsta utmaningen var dnda att fi kontakt med de
foretag man ville intervjua. Jag fick endast tvd av de fyra foretag som jag ville in-

tervjua.
5.2 Reliabilitet och validitet

Reliabilitetet behandlar i vilken grad ett undersékningsresultat kan upprepas om
studien ldggs upp pé ett likartat sétt. Begreppet dr kopplat till konsistens och for-
maga att leda fram till ett och samma resultat om undersdkningen upprepas. Kva-
litativ data insamlas genom interaktion med andra ménniskor i ett specifikt sam-
manhang. Dérfor dr det omojligt att i absolut term samla in identisk data som skall
métas. Darfor ér reliabilitetsbegreppet ovisentligt for att faststdlla virdet av en

kvalitativ analys. (Christensen m.fl. 2010, 307)

Validitet handlar i férsta hand om trovérdighet i arbetet. Intern och extern validitet

ar relevanta begrepp for att utvirdera en kvalitativ analys, men innehéllet i be-
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greppen dr annorlunda 4n 1 en statistisk dataanalys. Den kvalitativa analysen av

data baseras pa nagra fa strategiskt utvalda fall eller enheter.

Jag anvinde intervju som undersdkningsmetod i detta arbete och reliabiliteten dr
hog péd svaren d& man fick utfora intervjuerna i samma miljé och personligt med
respondenterna. Validiteten dr svarare att méta i kvalitativa unders6kningar, men
jag gjorde intervjuerna enskilt och under en ldng intervjustund, dd man gjorde in-
tervjuerna personligt med respondenteten kan man stirka validiteten i arbetet.
Men saknaden pa flera respondenter begrdnsar ménga kvalitativa unders6kningar
fran att ge en bredare syn dn de ger. Denna undersokning saknar &ven responden-
ter, darfor kan det vara svért att ge en bredare syn pa saker. Jag kunde dven ha in-
tervjuat ett till medelstort foretag och ett till litet foretag for att fa en bredare syn

och hogre validitet.
5.3 Forslag pa fortsatt forskning

I mitt arbete behandlar jag de midnga moment som behdvs for att bygga ett fore-
tag. Jag har inte gitt in pd ndgon specifik bransch. Foretagen jag intervjuade ar i
helt olika branscher. Det skulle kunna vara mojligt att gora en forskning pd hur
t.ex. marknadsplaneringen och strategier pd marknaden ser ut i olika branscher.
Man skulle inrikta sig enbart pd en bransch och gdra en undersokning pa nagra
foretag inom denna bransch. Det skulle vara intressant att se om det finns nagra
gemensamma nidmnare inom planeringen i de olika foretagen. Man skulle {4 jim-
fora om nédgot av dessa foretag sticker ut ur méngden dé det géller planering. Om
nédgra foretag satsar mera tid pa planeringen och négot foretag satsar mindre tid pa
planeringen, dd kunde man ocksé jamfora vilket av foretagen som det gar bittre

for.
5.4 Slutord

Jag tycker att jag har fatt en bredare och djupare insyn i hur ett foretag fungerar.
Béde teoretiskt och i praktiken. Jag tycker att det var intressant att skriva teoride-
len eftersom det finns mycket information att hiimta dér. Det finns manga punkter

man maste tdnka pa nir man bygger ett foretag. Man maste ha en bédrande af-
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farsidé och sedan ha en detaljerad plan for hur man skall ta sig ut pd marknaden.
Dessutom fick jag mojlighet att se hur tva stycken foretag jobbar med dessa fra-
gor. Jag tyckte att det var mest intressant, eftersom jag tycker det ar véldigt gi-
vande for mig sjdlv nér jag far praktiska exempel pa saker. Jag forstar saker béttre

nér de kommer i praktisk form.
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BILAGA 1 1(3)
6 BILAGAI.
Intervjufrigor:

1.Hur ser er marknadsplanering ut och hur manga anstéllda har ni som jobbar med

den?

2.Hur ser er affarsidé ut? Har det skett stora fordndringar i den under verksamhe-

tens tid?

3. Gor ni ofta en utvérdering av nuldgesanalys samt situationsanalys?

4. Hur ser er SWOT-analys ut? Har det skett forédndringar i den under verksamhe-

tens tid?

5. Hur ser er kundsegmentering ut? Vilka faktorer paverkar ert val av kundseg-

ment?

6. Gor ni regelbunda kontroller p4 marknadsanalysen? Vilka faktorer kontrollerar

ni framst?

7. Har ni stindig bevakning pa omvirlden? Vilka omvérldsfaktorer paverkar er

och vilka kontrollerar ni extra noga?
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8. Undersoker ni hur den interna situationen ser ut i foretaget om kompetens och

att foretagets anstillda dr medvetna om vad som sker 1 foretaget?

9. Vad har ni for strategier och vilken malbestdmning har ni pad marknaden?

10. Hur ser er produktlivscykel ut? Har ni hela tiden produkter i de olika skedena?

11. Hur ser produkt utveckling ut i ert foretag?

12. Hur ser prisstrategi ut i ert foretag? Hur prissétter ni olika produkter?

13. Hur f6ljer ni upp marknadsplanen? Hur gér ni till viga och hur ofta gor ni

detta?

14. Vilka kostnader tar ni i beaktande nér ni f6ljer upp marknadsplanen? Finns det

ndgra kostnader som ni sétter extra fokus pa?

15.Hur jobbar forsdljaren i ert foretag? Har ni ansikte mot ansikte-forséljning eller

telefon?

16. Har ni en forsédljningschef som utbildar forsédljare? Hur jobbar han/hon?
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17. Hur ser distributionskedjan ut? Har ni ndgra mellanhédnder eller leverantorer?

18. Hur gor ni reklam? Vilka kanaler och verktyg anvénder ni?

19. Hur ser er profilering och positioneringsstrategier ut? Vilka atgérder anvinder

ni for att uppnd dnskvird position?

20. hur analyserar ni och foljer med konkurrenterna? Hur péverkar detta beslut?

21. Hur budgeterar ni och reserverar pengar till marknadsforingen, och olika pr

aktiviteter?
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