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MARKNAD - Introduktion

Vad ar ett foretag utan marknad?

Du kan ha hur bra produkter eller tjanster som helst, men om inte kunderna

vet om att de finns eller ar ointresserade av att kopa sa dr det ingenting virt. Att
overskatta efterfrigan pa det man vill salja 4r ett av de vanligaste misstagen bland
nyforetagare. Det ar latt att sjilv bli sa uppfylld av sin idé att man inte kan f6rsta
att nagon inte vill bli kund. Innan du sitter din foretagsidé i sjon behover du darfor
fundera lite mer pa vem som egentligen ska képa av dig, och hur du ska gora for att
na dem. Det dr det som det har avsnittet handlar om.

I det har avsnittet hanvisar vi till arbetsuppgifterna. Det bésta ar om du kan gora
dessa arbetsuppgifter efterhand som du laser. Da far du en bra arbets- och tanke-
process och dven ett bra underlag till en marknadsplan. Arbetsuppgifterna hittar du
sist 1 kapitlet. En mall till marknadsplan kan du ladda ner fran Almis webbsida.

En marknadsplan ska inte vara nagon hyllvirmare, utan ett aktivt dokument dér
du planerar och foljer upp dina marknadsaktiviteter. Annars ar det valdigt latt att
pengarna rinner ivig pa onodig annonsering eller annat som har dalig effekt. Med
ett nyregistrerat foretag kommer du till exempel alldeles sikert att bli kontaktad av
olika annonsforsiljare, bade serigsa och oserivsa. Om du sjilv har valt strategi for
hur du ska jobba med din marknadsforing blir det littare att virdera deras erbju-
dande.

Nulége: Vision och mal: Strategi: Aktiviteter: Uppfoljning:
Beskriv din Vilken vision har du?| |Hur ska du Vad gor du konkret Hur gick det?
affarsidé. Vilka ’ Vilka mal vill du n&? ’ na malen? ’ for att fa kunder? ’ ||>
ar kunderna, Mal & delmal

konkurrenterna mm

Nulage

I den har delen tittar vi lite narmare pa var du befinner dig idag: Hur ser din affirs-

idé ut? Vilka ar dina konkurrenter? Vad finns det for hot och mojligheter i omvirl-
den?

Din affarsidé

Innan du bérjar titta narmare pa din marknad och omviarld bér du ha en uppfatt-
ning om ditt féretags inriktning, en preliminar affarsidé. (Efter att du har gétt igenom
marknadsavsnittet bor du fundera ett varv till pa affarsidén. Kanske ar det nagot som
bor justeras for att du ska ha bittre forutsattningar att skapa ett lonsamt foretag?).
Genom att tanka igenom och formulera din affarsidé kan du littare beskriva for dina
kunder vad ditt foretag gor. Det blir ocksa enklare for dig att veta vad du inte ska gora
nir du planerar din verksamhet. Det kan vara nog sa viktigt som att bestimma vad
man ska gora.
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Vad ar da en affarsidé? Man kan saga att det ar en kortfattad beskrivning av
vad du ska tjana pengar pa. Vi utgar fran foljande fragor:

Vad ar det du erbjuder kunden?
Vem ér din kund/malgrupp?
Hur ska du sélja dina produkter/tjanster?
Var ska du marknadsféra ditt erbjudande?
Varfor ska kunden kopa av dig?

Vad skiljer dig fran konkurrenterna?
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Vad erbjuder du kunden?

Det du ska silja, eller erbjuda till marknaden, kan vara en tjanst, t.ex. ett hantverk,
en deltagarplats 1 en utbildning, en biljett till en resa eller en logiplats. Det kan
ocksa vara tid 1 en tvittautomat, utnyttjad tid av dig och din griavmaskin osv. Du
kanske kommer att sdlja en produkt i form av en vara du tillverkat eller képt in eller
ett sortiment av varor. Vad du 4n siljer, aven om det egentligen 4r en tjanst, sa kan
vi kalla det for produkt, eller produkter om du har ett sortiment.

Nu kommer vi till en karnfraga, ar produkten anpassad till kundens behov, till nytta
for kunden? Forsok se din produkt med kundens 6gon. Dessutom 4r det inte enbart
produkten utan hela ditt erbjudande och kundens kontakt med ditt foretag som
kommer att vara avgérande for framgangarna.

Marco hade sin speciella estetiska kénsla. Han skulle verkligen
utnyttja denna formaga till att skapa fina miljéer i butiken.
Hans uppfattning var att kundens upplevelse i butiken,
intrycken av miljéerna, personalens serviceanda, distribution
till hemmet och mycket annat var viktiga delar i kundnyttan.

Erbjudandet om att vara designstéd for kunden skulle sakert tillgodose ett
kundbehov. Marco var séker i sin roll som inredningscoach. Han hade trénat i de
foretag dar han tidigare arbetat och med att hjalpa vanner och bekanta med
inredning. Faktiskt kande han sig lite stolt efter alla positiva omdémen han fatt.
Han hade dven gjort en del inredningsforslag till olika féretag.

Marco och Emma skulle salja moébler och andra inredningsprodukter, men affars-
idén skulle knappast bli framgangsrik om de inte tankte igenom och betonade
vad som var nyttan fér kunderna.



Vem ar din kund/malgrupp?

”Alla far kopa av mig, det finns ingen anledning att peka ut nagon sarskild kate-
gori.” Det kan lata férnuftigt med en sadan tanke, men faktiskt 4r det inte sa enkelt.
Att driva ett foretag kriaver fokusering. Begriansad personlig energi, begransad
tillgang till kapital och tid kraver koncentration pa det som ska ge lonsamhet och
pengar.

Produkten i sig och hela erbjudandet ska stimma med varderingar och behov

hos den kundkategori som du vill nd. Budskapet 1 annonser, trycksaker etc. méste
formuleras sa att det vicker intresse hos just denna malgrupp. Din uppfattning om
vilken mélgrupp du vinder dig till styr de undersokningar du ska gora 1 ditt férbere-
delsearbete.

Inredningssatsningen som Emma och Marco gor vander sig
till en kundkategori som ar sarskilt intresserad av inredning,
som foljer med i designtrender och det som ar aktuellt. |
huvudsak ar det personer som ar ganska rorliga i sitt boende
fortfarande, men ocksa de som goér den stora bosattningen

i samband med familjebildning. Malgruppen har képkraft lite utéver det
genomsnittliga. De vander sig aven till féretag som har behov av representativa
mobler och inredning.

Det 4r inte alltid som kunden 4r den enda individen som har betydelse f6r hur du
lyckas med forsaljningen. Forédldrar och slakt likaval som barnen har inverkan pa
vilka leksaker som siljs aven om det ar barnen som ar brukare av produkterna.
Saljer du till andra féretag finns det kanske inkopsadministratorer, beslutsfattare
och anvindare. Alla paverkar inkopsbesluten och ingér 1 din malgrupp. Téank pa att
affarer alltid sker mellan ménniskor, inte mellan foretag.

Hur ska du salja dina produkter eller
tjanster?

Tanker du sédlja dina produkter i en butik, via personliga besok eller kanske via web-
ben? Hur ska budskapet i dina aktiviteter mot marknaden utformas sa att det nar
fram till malgruppen? Kanske ska du vilja flera kanaler for din {6rsiljning?

Var ska du marknadsfora ditt erbjudan-
de?

Lika vil som du koncentrerar dig pa en utvald malgrupp vander du dig till en vald
del av marknaden. Det kan vara ett geografiskt omrade, en sarskild bransch, eller
nigon annan avgransning. Aven om internet ar globalt s& styr utformningen av din

webbshop vilken marknad du kommer att na. Det handlar om sprak, attityd och
synsitt, valuta och annat.

Du kan mycket vil se framfor dig en viss marknad, men vilja att bearbeta den steg-
vis. Oftast ar det bra att gora en koncentrerad satsning for att sedan ga vidare.
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Varfor ska kunden kopa av dig?
Vad skiljer dig fran konkurrenterna?

Blir ditt foretag likadant som konkurrenternas? Kommer kunderna inte att se nagot
unikt med ditt erbjudande? Har du en pizzeria bland femton andra med samma
erbjudande?

Ibland pratar man om USP — det vill siga ”Unique Selling Point”. Vad 4ar det som
gor dig unik 1 férhallande till konkurrenterna och gor att kunderna viljer dig och
inte nagon annan? Vilken ar din USP?

Nir du utforskar omvirlden, dina blivande kunder och konkurrenter, f6rsok da &
fram pa vilket satt ditt foretag och ditt erbjudande kan bli unikt i nadgot avseende.
Pa vilket satt kan detta som &r speciellt for dig locka kunder till ditt foretag? Det
kan handla om din speciella kunskap inom ditt yrke, din speciella forméga att knyta
kontakter med folk, dina fina lokaler med parkeringsplats, dina kreativa annonser,
ditt goda rykte 1 tidigare anstillning eller nagot annat.

Hur kan du ta tillvara dina unika férdelar och hur ska du f& ut budskapet om dem
sa att kunderna hittar dig?

Formulera affarsidén

Den affarsidé som Emma och Marco formulerade var denna: (Caai “Design)
P
e

Cosi Design AB erbjuder trendiga och klassiska mébler i .
sodra Sverige till designintresserade privatpersoner och g(

representanter for foretag. | butiken far kunderna tillgang till
bade inspiration och unik inredningskompetens.

Nar Emma och Marco formulerat sin affarsidé kandes det helt ratt att ocksa
formulera foretagsnamnet. Cosi Design skulle anknyta till design i tiden men ocksa
till den kansla for inredningsdesign som Marco och Emma stod for. Cosi betyder
ungefar "sa har” pa italienska. Marcos far var italienare och Marco hade fatt
mycket inredningsinspiration fran sina besok i Italien.

» Gor arbetsuppgift 1 — Formulera din affirsidé

Ditt erbjudande

Vad ar det egentligen du ska erbjuda dina kunder? Lite har vi nosat pa det nir
du skissade pa din affarsidé, men fundera nu lite mer konkret pa vad det ar du
kommer att erbjuda.

Emma och Marco diskuterade vad de skulle erbjuda i sin
verksamhet. Mdbler ar ju sjalvklart, men nér de hade
funderat lite mer kom de fram till att det var nagra andra
saker de skulle erbjuda ocksa. Sa har blev listan till slut:




e Forsaljning av exklusiva och personliga mébler.

e Forsaljning av exklusiva och personliga inredningsdetaljer och accessoarer, t.ex.
lampor, ljus och servetter.

Dessutom skulle Cosi Design AB erbjuda féljande tjanster:
¢ Transport och uppackning av mobler.
e Homestyling.

eInredningsuppdrag till bade privatpersoner och foretag.

» Vilka produkter (eller produktgrupper) och tjinster
ska du erbjuda i ditt foretag? Gor arbetsuppgift 2

Dina kunder

Ju mer du vet om dina kunder, desto bittre 4r det.
ko & ALDER?

Man brukar skilja pa tre olika kundkategorier: Peai
7)) e o
Pr AL /\"3.":- .

rivatpersoner . / S 2y

y i (s P R A
* I'éretag/ Organisationer IMTRESSE? 'y b g T

: Iy i, | =

* Offentlig sektor P | BOSTALD
(Las mer om detta i Férdjupning, avsnitt i ekt || .I i f

Kunden). ST 1L S

De flesta produkter sidljs 1 forsta hand till en av kundkategorierna, men vissa foretag
saljer samma produkt bade till privatpersoner, till féretag och organisationer, men
da sker oftast marknadsforingen pa olika satt.

Att fundera kring sina kunder eller malgrupper handlar inte om att utestanga
nagra, utan det ar ett satt att fa ut mest av sin marknadsféring. Traditionellt har
kundbeskrivningar handlat mycket om kon, alder, bostadsort, civilstand, utbildning
etc. Nu fokuserar man mer pa individens varderingar. Man kan vara hardrockare
oavsett om man 4ar 15 eller 55 och en pensionir idag ar inte langre en gubbe eller
gumma med hatt...

Emma och Marco bestamde sig for féljande kundgrupper:

e Inredningsintresserade personer, i forsta hand kvinnor.

De skriver aven ner nagra nyckelord:

Alder: 25-50 ar. Inkomst éver medel. Bor troligen i villa eller bostadsratt (eller
ar pa vag mot sadant boende). Laser mycket inredningstidningar och beséker
webbplatser och bloggar om inredning. Om butiken far bra rykte tror de att
kunderna kan tanka sig att kora ca tio mil for att besoka den.

¢ Foretag som har behov av representativ miljo for t.ex. kundbesok. | forsta hand
5-100 anstallda.

¢ Fastighetsmaklare pa orten.

N
S
3
BS
£
=

|
o
<
2
v
o
<
=




N
£
3
S
S
=

|

o)
<
Z
4
(4
<
=

Ett bra sitt att fa sin kund lite mer levande kan vara att skriva ner en lite mer
personlig beskrivning av en typkund.

Emma skrev: Eva bor i villa i ett villaomrade pa cykelavstand
fran centrum. Hon ar 35 ar och har tva barn. Pa sin fritid
spelar hon golf, gympar, laser inredningstidningar och
umgas med familjen. Hon ar ocksa valdigt modeintresserad
och lagger ganska mycket pengar pa klader, bade till sig
sjdlv och sina barn. Hon har behov av att se prydlig ut pa
jobbet som teamledare pa ett férsdkringsbolag. Eva ar gift med Lasse och rostar
borgerligt ...

Marco tyckte att Emmas beskrivning var alldeles for traditionell, men den blev
utgangspunkt i en intressant diskussion om deras framtida kunder.

» Gor arbetsuppgift 3 — Dina kunder

I fordjupningsdelen far du veta mer om hur du kan utveckla funderingarna kring
ditt erbjudande och dina kunder i en produkt-marknadsmatris.

Dina konkurrenter

I en dromvarld kommer man pa en unik affarsidé som ingen annan har, men sa ar
det sallan i verkligheten. Och dven om man gor det sa ar det snabbt nagon annan

dar och kopierar idén. Darfor ar det viktigt att titta narmare pa vilken konkurrens
ditt foretag har eller kommer att ha.

Sag att du ska starta en harsalong, men det finns fjorton stycken 1 din stad. Det be-
hover inte innebira att du ska avsta, men om du vet mer om dem som finns sa kan
du fa en battre start. Var ligger de geografiskt? Kanske ar det nagon stadsdel som ar
helt utan frisér dir du skulle fa ett storre underlag? Hur marknadsfor de sig? Ar det
nagot som du ser saknas 1 utbudet som du skulle kunna erbjuda.

Emma och Marco hade varit sa fokuserade pa planeringen
av sitt foretag att de hade glémt att titta narmare pa
vilka deras konkurrenter var, men nu var det dags. De
borjade med att skriva ner en lista 6ver vilka de sag som
sina konkurrenter och avsatte sedan en helg till att aka
runt till alla butiker. De samlade ocksa pa sig allt marknadsforingsmaterial fran
konkurrenterna som de kom &ver, t.ex. broschyrer och annonser i lokaltidningen.
De sammanstallde sedan informationen i en konkurrentanalys. Har kommer ett
utdrag:




Konkurrent Produkt/Tjanst | Styrkor/ Svagheter/ Ev. kommentar/
Fordelar Nackdelar jamfort | atgard
jamfort med | med din produkt/
din produkt/ | ditt foretag
ditt foretag
Stora Mobler och Laga priser, Samre kvalitet. Vara produkter ska
smalandska inredning storre utbud | Samre personlig vara av hogre kvalitet
varuhus- service och och mer unika (leta
kedjan kompetens. “Alla | smala leverantérer pa
har det” Formexmassan.)
Johanssons Mobler, lite Riktigt Lag serviceniva. Stark konkurrent,
mobler inrednings- snygga Ligger ganska men vi har en
prylar, men inte | soffor. Snygg | langt fran fordel i battre lage
sa mycket utstallning. huvudorten. och lokaler. Vi ska
Trakiga annonser. | ocksa erbjuda mer
personlig service.

Marcos fore detta arbetskamrat Iman hade flyttat till norra Sverige och startat

en inredningsbutik dar. De skulle inte bli konkurrenter, eftersom butikerna lag sa
langt ifran varandra. Han ringde darfér upp henne och fick manga vardefulla tips
om saker han skulle tanka pa.

» Gor arbetsuppgift 4 — Dina konkurrenter

SWOT-analys

Sakert har du nagon gang skrivit en plus- och minuslista med fo6r- och nackdelar
infor ett viktigt beslut. En SWOT-analys 4ar egentligen 1 grunden samma sak.

Forkortningen SWOT stér for engelskans Strengths, Weaknesses, Opportunities och
Threats, det vill saga Styrkor, Svagheter, Mojligheter och Hot pa svenska. Att gora
en SWOT-analys 4r ett bra sétt att titta pa sin verksamhet eller affirsidé och oka
beredskapen infor vad som kan komma i framtiden. Den &r ocksa ett bra underlag
nér du ska vilja strategi langre fram. Man kan géra en SWOT-analys pa hela fore-
taget, eller en enskild produkt eller foreteelse.

Styrkor och Svagheter 4r sadant som du kan péaverka. Mojligheter och Hot 4r saker
eller handelser 1 omvirlden och framtiden som 4r svarare att paverka.

En brainstorming ar en bra utgangspunkt fér en SWOT-analys. Samla nagra per-
soner som kan komma med kloka synpunkter pa din verksamhet, utrusta dem med
gula postit-lappar och sitt igang att spana.

Borja med styrkor och svagheter. Ga darefter over till mojligheter och hot. Som
avslutning dr det bra att ga igenom styrkor och svagheter igen och prioritera de
viktigaste.

* Styrkor: Vad har din affarsidé for starka sidor?
* Svagheter: Vad finns det for svaga sidor med din affirsidé?
* Mojligheter: Vilka mojligheter i omviarlden kan du se 1 framtiden?

* Hot: Finns det framtida hot som du maste se upp med?
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Emma och Marco tog hjalp av Emmas bror och tva inrednings-
intresserade vanner som var val insatta i hur de tankte sig sitt
foretag. Efter brainstormingen forsokte de sortera och samman-
fatta resultatet och kom da fram till féljande punkter:

Styrkor

® Marco har stor kunskap om
branschen. Han hanger med i
trender och vad som &r pa gang.
Han har ocksa en kéansla for stil,
farg och form.

¢ De har en bra lokal.
¢ Emma &r duktig pa ekonomi.

¢ Marco har goda kontakter med
leverantérer.

* De kommer att jobba sjalva i
butiken och de kan erbjuda
personlig service och stor kunskap
om produkterna.

Svagheter

e Om nagon blir sjuk blir det svart
att driva féretaget ensam.

e De ar okanda for sina blivande
kunder.

* Man maste ga upp for en liten
trappa for att komma in i lokalen.
Det innebar t.ex. att det ar svart
for en person med barnvagn att
ta sig in.

¢ De har begrénsat med egna
pengar.

Moijligheter

e Det &r ett stort intresse for
heminredning. Pa TV finns otaliga
inredningsprogram och folk képer
mangder med inredningstidningar.

¢ Homestyling kommer mer och mer.

¢ Antagligen kommer det att byggas
mycket bostader under ett antal ar
framover.

Hot

* Det ryktas om att en stor
inredningskedja ska etablera sig i
samma stad.

e Det ar kanske for néra till det stora
varuhuset som grundades i
Smaland.

* Byggboomen kan vika.
¢ Om konjunkturen férsvagas

minskar képkraften och det stora
intresset for inredning.

Emmas och Marcos viktigaste styrkor ska de dra nytta av i sin marknadsforing.
De storsta svagheterna maste de fundera 6ver hur de kan minska.

» Gor arbetsuppgift 5 — SWOT-analys
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Vision och mal

Att satta mal for vad du vill med ditt foretag ar viktigt. Hur ska du annars veta
vad du ska prioritera?

Vision

En vision kan man saga ar det 6ver-
gripande malet. I visionen malar du
upp en bild av vad du vill med ditt
foretag, en bild som visar pa vilken
position du vill na och vilken riktning
du ska jobba mot. Hur vill du att ditt
foretag se ut om verksamheten ut-

Niva/Kvalitet

vecklas med maximala forutséttning-
ar? Det 4r bra att formulera visionen
som om den redan dr uppfylld, men
den behover inte vara mitbar eller
tidsbestamd (till skillnad fran dina
mal som du ska sitta sedan).

"En vision”, sa Marco. "Det later sa flummigt.”

"Vi behéver val inte géra det sé& krangligt.”, svarade Emma. S = fie—
Det blev starten foér en spannande framtidsdiskussion. De S $ ‘Etv‘—‘

kom till slut 6verens om foljande formulering av visionen:

"Cosi Design AB ar Sveriges mest trendmedvetna, personliga och anvandbara
inredningshus.”

» Gor arbetsuppgift 6 — Din vision

Mal - “drommar med deadlines”

Ett mal ska vara SMART, det vill siga: Specifikt, Matbart, Attraktivt, Relevant och
Tidsbestamt. Om man uppfyller alla dessa kriterier sa ar chansen stérre att malen
blir uppfyllda och engagerande. Det ar bra att formulera 6vergripande mél som du
sedan delar upp 1 delmal.
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Emma och Marco kom fram till féljande mal:

e Pa fem ars sikt ska Cosi Design AB omsatta 10 Mkr.

Mal for forsta aret:

* En omsattning pa 3,5 Mkr kronor. Butiksférsaljningen ar huvudverksamheten.
Till detta kommer féretagsforsaljning med inredningsuppdrag och home-
stylinguppdrag. (De ekonomiska malen skriver de ner i sin budget - se kapitel
Ekonomi.)
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¢ Foretaget ska ga med vinst, och vi ska kunna plocka ut marknadsmassig lon.

¢ Emma ska kunna lamna sitt jobb och arbeta heltid i féretaget.
¢ Vi vill kunna anstalla tva personer (till att bérja med pa deltid).

De ar bada 6verens om att for att kunna uppfylla malen sa maste de fa en bra
start med férsaljningen i butiken. De maste bli kdnda pa orten, i férsta hand bland
dem som de definierat som sin malgrupp. Darfor borjar de ocksa fundera pa hur
de ska jobba med sin marknadsféring.

» Gor arbetsuppgift 7 — Dina mal

Strategi

Nu har du definierat var du star idag, vilka styrkor, svagheter, hot och méjligheter
du ser och vart du vill na. Nu giller det att vilja strategi for hur du ska na dina mal.
For ett nystartat foretag 4r ofta det viktigaste att beritta for de blivande kunderna
att man finns. Att de sedan fr ett gott intryck nir de vil kommer i kontakt med
dig 4r sjalvklart ocksa viktigt. (Las mer om detta under rubriken Affarsprocessen 1
kapitel Foretaget, Fordjupning).

Emma och Marco insag att det viktigaste for att fa en bra
start var att bli kdanda. Deras van Anita Brask var delagare i
en reklambyra. Tillsammans med henne gick de igenom vad
Cosi Design AB ska sta for och vad de vill kommunicera till
sina kunder. Reklambyran tog ocksa fram férslag till logotyp
och grafisk profil. Detta blev en viktig del i arbetet att bygga
varumarket Cosi Design AB.

Efter lite diskussioner skrev de ner nagra karnvarden
som de vill ska pragla verksamheten:

e Design: Modern europeisk design med hog kvalitet.
¢ Kundfokus: Personligt bemétande med det lilla extra.
¢ Gladje: Man ska bli glad av att besoka butiken.

Emma och Marco kommer ocksa fram till en s.k. tagline eller payoff — en kort fras
som de ska anvanda tillsammans med logon sa ofta det gar: “Sitter fint.”. Den var
lite humoristisk sa att folk forhoppningsvis skulle komma ihdag den, men kopplade
ocksa bra till foretagets verksamhet och karnvarden.

12



Nar det gallde strategin for marknadsféringen av Cosi Design AB
kunde man se den i tva steg:

1. Lansering av butiken och varumarket med malet att sa manga som mojligt
ska veta om att butiken har 6ppnat och komma och besdka den.

2. Marknadsforing efter att namnet ar etablerat.

De bestamde sig for att satsa rejalt i starten for att etablera namnet och butiken.
Om ingen visste om att de fanns sa skulle inte foretaget 6verleva, darfor var det
viktigt. Sjalvklart var de noga med att satsningen holl sig inom budgeten.

Emma och Marco tog hjalp av en reklambyra, men det ar naturligtvis inte nédvan-
digt. Mycket kan du gora sjilv, tidningsannonser kan ofta tidningen gora osv. Men
man ska inte underskatta férdelarna att i starten ta ett helhetsgrepp pa marknadsfo-
ringen. Att marknadsfora sina produkter sa att det gar att tjina pengar ar A och O
1 foretagandet.

Tank kampanij

Det ger oftast battre effekt att samla marknadsféringen 1 kampanjer istallet for att

gora sma insatser under en langre period. Anvind ocksa girna flera kanaler sam-

tidigt. Om du skickar ut ett saljbrev samtidigt som du annonserar 1 lokaltidningen
och foljer upp med telemarketing ar det stérre chans att kunden uppmirksammar
ditt erbjudande. Att annonsera tva ganger i manaden under ett halvar kanske kos-
tar lika mycket, men ger oftast samre effekt.

Logotyp och profil

De flesta foretag har en logotyp (foretagssymbol) 1 ndgon form. Det dr en viktig del

i att bygga varumirket. Aven om du inte kommer att anlita ndgon reklambyra till
din marknadsforing 1 6vrigt kan det vara en bra idé att ta professionell hjialp med att
ta fram logotypen. Da far du den ocksa 1 olika filformat som passar bade for t.ex.
webb och tryck. Reklambyran kan ocksa hjalpa dig att ta fram snygga visitkort och
brevpapper om du behéver det.

Som komplement till logon bor du bestimma vilka firger du ska anvinda dig av 1
marknadsforingen. Aven typsnitt i annonser osv. bér vara samma hela tiden. Till-
sammans med bland annat logotypen bidrar det till att skapa foretagets profil.

Karnvarden

Kérnvarden ar nagra enstaka ord som summerar varumarket och hur du vill
uppfattas. De blir ocksé ett slags riktlinjer som ska genomsyra hela foretaget. Nar
Emma och Marco till exempel s& sméningom ska anstélla personal, sa ar det viktigt
att de personerna ocksa kanner for Cosi Design ABs kdrnvarden — design, kund-
fokus, gliddje. Butiken och hur den ser ut och dven marknadsforingen maste hanga
thop. Darfor dr karnviardena viktiga.

» Gor arbetsuppgift 8 A och B — Marknadsforingsstrategi och kdrnvdrden
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Malgrupperna igen

Innan du mer i detalj véljer vilka marknadsforingsaktiviteter du ska géra kan det
vara bra att sitta mal for var och en av dina malgrupper. En bra start kan vara att
fundera éver vad du vill att kunden ska veta, tycka, kidnna och gora.
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Emma och Marco bérjade med malgruppen fastighets-
maklare eftersom de tyckte att den var enklast. Till dem
skulle de i forsta hand erbjuda homestylingtjanster.
(Homestyling innebar att man innan foérsaljning av en villa < _
eller bostadsratt fixar till den sa att den blir s& attraktiv som N )
mojligt och darmed okar intresset fran képarna. Det kan handla om allt ifran at
man bara fixar till och plockar bort onédiga prylar till att man malar om och byter
ut mobler.)

Sa har blev resultatet:

Vad vill vi att malgruppen ska:

Veta:
¢ Att Cosi Design AB finns och var det finns.

e Vilka tjanster foretaget erbjuder, framst inom homestyling, men aven nar det
galler inredning (nagon kan ju behéva inreda sitt kontor).

Tycka:
¢ "De verkar professionella och trevliga.”
e "De har stil- och trendkansla.”

¢ "Att anvanda dem skulle nog kunna hoja forsaljningspriset.”

Kanna:

¢ Jag kanner fortroende for Cosi Design AB.

Gora:
¢ Rekommendera Cosi Design AB till sina kunder.

e Ev. sluta samarbetsavtal.

» Gor arbetsuppgift 8C — Veta, tycka kinna och gora

Aktiviteter

Nar strategin ar satt i stora drag dr nasta S;)
steg att ta fram en aktivitetsplan, att s
bestamma konkret vad som ska goras. En £
bra utgdngspunkt ar att géra planen for ett

ar, eller 1 alla fall ett halvar, at gangen.

Det stora problemet ar ofta att prioritera
bland alla idéer. I din budget har du troli-

A
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gen avsatt en viss summa till marknadsforing. Hur ska du anvinda de pengarna {or
att fa basta effekt? 45 000 kr kanske till exempel kan réicka till 200 timmar personlig
forsaljning, en helsida 1 lokaltidningen, tva helsidor 1 en lokal reklamtidning, 400
spotar i reklamradio, 30 spotar 1 lokal reklam-TV eller ett direktutskick till 5 000
mottagare. Men vad ska du valja?

Det brukar ofta ge bast effekt att blanda flera kanaler samtidigt, men sjalvklart
beror det ocksa pé vad det ar du ska marknadsfora. Om du ska silja konsulttjans-
ter kanske personlig férsaljning ligger narmast till hands, men troligen behéver du
komplettera med visitkort och kanske aven nagon form av presentationsmaterial.

Marco och Emma kom tillsammans med Anita fram

till att under steg 1 skulle fokus ligga pa radioreklam
kompletterat med viss tidningsannonsering inklusive
annonsering pa lokaltidningens webbplats. De skulle
ocksa, med hjalp av ungdomar i en lokal idrottsférening,
dela ut reklamlappar i vissa bostadsomraden dar de
trodde att manga av deras framtida kunder bodde. En
webbplats stod ocksa pa énskelistan. Pa webbplatsen och i butiken skulle de bjuda
in till en kundklubb med sarskilda erbjudanden som skulle skickas ut via e-post till
medlemmarna. Denna marknadsféring skulle rikta sig till privatpersoner.

Nar det géller féretagen valde Emma och Marco att istéllet ta fram ett saljbrev
som skickades ut till ett antal féretag. Julen stod for dérren och det konkreta
erbjudandet skulle vara designade foretagsjulklappar. Brevet skulle féljas upp med
telefonsamtal till sa manga féretag de hann.

Emma och Marco tittade ocksa narmare pa kundgruppen fastighetsmaklare. Just
denna kundkategori var latt att identifiera. Det fanns atta fastighetsmaklare

i staden. Emma hade redan sett att en av dem erbjod homestyling via en
konkurrent. De valde darfor att rikta sin marknadsféring mot de 6vriga sju. De
skulle ringa dem och boka besok for att beratta om sina tjanster. Da borde de
ocksa ha nagon form av presentationsmaterial.

Har ar borjan pa Marco och Emmas aktivitetsplan:

Datum/Vecka Aktivitet Kostnad Ansvarig
v. 29 Logotyp och profilprogram 6 000 Marco
v. 36 Webbplats 25 000 Emma
v. 36-52 Kampanj — Radioreklam 30 000 Emma

» Gor arbetsuppgift 9 — Dina marknadsforingsaktiviteter

Gerillamarknadsforing

Tank pa att det aven finns marknadsféringsinsatser som inte kostar sa mycket, men
som anda kan ge resultat. I en av de mer kénda sa kallade gerillakampanjerna
lanade SJ nagra siadesfalt 1 anslutning till Arlanda. Dar klippte de fram priserna f6r
att aka tag istallet for att flyga sa att det syntes fran luften. Kampanjen fick valdigt
mycket uppmirksamhet. Ett annat exempel dr nar foretaget som salde dunjackor
lat en av de anstillda gd med ett befruktat honsagg innanfor jackan. Efter ett tag
klacktes agget och sjalvklart fick jackorna och foretaget valdigt mycket positiv publi-
citet bade 1 radio och i tidningar. Sa f6rsok att tanka kreativt.
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Uppfadljning

Du bor se till att varje aktivitet dr utformad sa att du kan gora en uppfoljning av
resultatet. Det gor att du sedan kan se vilka marknadsforingsinsatser som gav mest
och hela tiden forbittra dig. Pa webbplatser kan du till exempel se besoksstatistik,
du kan anvanda dig av rabattkuponger eller rakna telefonsamtal och mejl i sam-
band med en kampanj. Gor en plan f6r hur du ska f6lja upp dina insatser redan nar
du planerar aktiviteterna, sd glommer du inte bort det.

>> Gor arbetsuppgift 10 — Uppfoljning



MARKNAD - Fordjupning

Produkten

Med produkt menar vi som privatpersoner oftast en fysisk produkt, d.v.s en vara.

Nar en foretagare talar om sin produkt sa menar han det som foretaget tjanar

pengar pa och det kan lika gérna vara en tjanst.

Vara eller tjanst

Foretagets produkt kan vara dataprogram, lunchportio-
ner, hotellrum, sjukvard, hilsovard, specialistkunskaper,
taxiresor etc. Produkten kan vara en fysisk produkt inkopt
fran en tillverkare eller grossist eller av egen tillverkning,
Produkten kan ocksa vara tjanst som kan produceras av fo-
retagaren, av anstillda eller av inhyrda underentreprenérer.

I ett samhille dar tillfredsstallelsen av de grundlaggande
behoven f6r manga ar en sjalvklarhet, blir kraven pé de
produkter som kops allt storre. For att vi ska 6vervaga
kép maste produkten tillfredsstalla manga olika behov.
Det racker inte med att produkten fungerar som den ska.
Vi kriver av taxiresan att inte bara bli forflyttade till ratt
plats. Resan ska ocksa ske snabbt och sikert. Bilen ska
vara rymlig och ren. Chaufforen ska vara trevlig och mu-
siken pa lagom volym. Det ricker inte med funktionen f6r
att vi ska vara nojda. Produkten ska ocksa tillfredsstilla
vara personliga behov av trygghet och siakerhet och helst
aven bekrafta vara asikter och virderingar. En produkt
som formar tillfredsstilla ménga personliga behov har
hog total kvalitet.

Men vad ar kvalitet? Till en del beror naturligtvis kvali-
teten pa den fysiska produkten. Men kvalitet 4r ocksa en
upplevelse som paverkas av vara forvantningar fore képet
och den faktiska upplevelsen efter kopet. Om forvantning-
arna ar hoga sa kravs en perfekt produkt {6r att vi inte

ska bli besvikna. Om forvantningarna ar lagre stillda kan
man kanna sig nojd med kopet aven om produkten inte
ens fungerade helt perfekt.

Forvintningar hinger samman med:

* hur starkt behovet ar
* produktens pris

Ett starkt behov sétter ned forvantningarna.

N

N

PRODUKTEN

kan vara en sak,

en tjanst, service,
formedling av varor
eller produktion

PRODUKTEN

ar det som som
foretaget ska
tjdna pengar pa

KVALITET

ar beroende av
forhallandet mellan
férvantningar och
faktiska upplevelser
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Lagprisstrumpan har god kvalitet om inte resiaren ger upp efter forsta tviatten med-
an markesvaran inte bara forvintas halla formen 1 manga tvittar, utan dven sinda
ratt signaler till omgivningen. Ett pris ar dock inte generellt hogt eller lagt. Samma
pris kan uppfattas bade som hogt och som lagt.

En goltbaneandel for 50 000 kronor kan vara bade ett fynd och en obegriplig
motionskostnad nar man kan promenera gratis i skogen. Prisuppfattningen hanger
samman med vanor och intressen, asikter och varderingar.

Som liten och nyetablerad pa marknaden ar det svart att vara sa mycket billigare dn
konkurrenterna. I'ér manga nya foretagare handlar det snarare om att forsoka finna
kunder for en, inte bara ny, utan ocksa dyrare produkt. Fér att kunden ska prova
produkten kravs att den férmar framkalla starka behov. For att kunden ska upprepa
kopet maste produkten dessutom halla vad den lovat, d.v.s. ha hog kvalitet.

Att lara...

Du maéste darfor, om inte élska, sa 1 varje fall lira dig allt om din produkt. Den
kunskap du redan har maste kanske kompletteras med svar pa fragor som: Vilka
behov och forvantningar har kunden? Vilka egenskaper maste produkten ha for att
uppfylla kraven?

Det basta sattet att ta reda pa vad kunderna tycker ér att fraga dem. Man kan ringa
upp eller skicka brev till ett urval tinkbara kunder. Man kan till och med ga ut och
fraga slumpvis utvalda presumtiva kunder pa gatan. Att pa det har sittet samla in
information direkt fran kunderna 4r dock bade tids- och kostnadskrivande.

...av konkurrenterna

Ett billigare sitt att ta reda pa vad kunderna tycker 4r att studera konkurrenternas
produkter. Konkurrenterna finns pa marknaden dérfor att deras produkter formar
skapa ett tillrackligt starkt behov for att kunderna ska prova produkten. Produkten
tillfredsstaller dessutom behovet i tillracklig utstrackning for att kunderna ska upp-
repa kopet. Man kan saga att produkten har hog kvalitet.

Manga som tanker starta foretag tror att deras idé ar unik och att konkurrenter
darfor saknas. Men tank efter. Om man vidgar begreppet och definierar konkur-
rens som konkurrens om kundens pengar — da finns det alltid konkurrenter. Innan
du startar ett foretag bor du jamfora din produkt med de konkurrentprodukter som
redan finns pa marknaden. For att kunna valja ut rétt konkurrenter for jamforelsen
maste du borja med att beskriva din 1dé sa noggrant som mojligt. Beskriv bade
produkten och den planerade verksamheten. Ta fasta pa det som ar nytt och an-
norlunda.

Vilka egenskaper ska motivera till kop? Vilka egenskaper motiverar ett hogt pris?
Har produkten egenskaper som kréaver ett lagt pris for att kunden ska vara intres-
serad? Hur ska verksamheten bedrivas? Vad kan du gora effektivare an konkurren-
terna? Mojliggor detta en aktiv priskonkurrens? Pa vilka omraden blir din verksam-
het mindre effektiv? Innebar detta att priset maste sattas hégre an konkurrenternas
priser?



Vad tanker du salja?

Forsok att beskriva din produkt ur sa manga aspekter : PRODUKTEN
som mojligt. Fokusera pa det som ar nytt och annor- r det som foretaget
lunda med produkten. Beskrivningen ska ge tillracklig ! ska tjana pengar pa
produktinformation béde till den totalt okunnige och till

den branschkunnige experten. K

Beskrivningen kan laggas upp pa manga olika satt. Att strikt folja en mall innebér
alltid en risk for att branschspecifik information tappas bort. Omvint kan ocksa
ledorden 1 en mall ge nya impulser och stimulera till nya tankesatt. Anviand mal-
len som inspirationskilla och gor en egen checklista om du hellre vill beskriva din
produkt pa ett annat sitt.

Vilket behov ska jag tillfredsstalla?

Vi kan tanka oss att vi saljer kldder. Klader fyller idag en rad behov. Det grunda-
gande 4r naturligtvis att vi har kldder pa oss for att inte frysa, men klader har ocksa
stor betydelse da det galler médnniskors status, trendmedvetenhet, etc. Ska vi silja
klader av standardkvalitet eller ska vi satsa pa mérkesprodukter? Skillnaderna ar
stora da det galler konkurrens och kundernas kopbeteende.

Ar kvaliteten pa topp?

Hur fungerar produkten? Har produkten flera funktioner? Hur ska produkten an-
vandas? Vilka krav pa kvalitet 1 material och utférande uppfyller produkten?

ISO 9000 ar ett frivilligt internationellt system for kvalitetssakring. Att erhalla
certifikat pa kvalitetssakring enligt ISO 9000 &r en dyrbar process som tidigare varit
forbehallen storre foretag. De kvalitetskrav som stélls for certifikatet har varitvag-
ledande aven for mindre foretag och idag har aven manga mindre foretag kvalitet-
och miljosystem.

Ar skriftliga garantier ett saljargument? Kundernas krav pé trygghet efter kopet
okar om priset 4r hogt. Formanliga garantier kan underlatta introduktionen.

Virdet av garantin beror dock pa hur kunder bedémer foretagets 6verlevnadsfor-
maga. Om foretaget forsvinner fran marknaden ar garantin vardelos for kunden.

Beskriv produktens funktion och anvindningsomrade. Vilken ar produktens mest
framtridande métbara kvalitet? Gar kvalitetsférdelarna att anvianda som saljargu-
ment?

Vem ar din typiska kund?

For att du som foretagare ska kunna utforma ett attraktivt erbjudande som lockar
kunderna att kopa din vara eller tjanst behover du kunskap om vilka kunderna ar,
var de finns:
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* Vilka egenskaper har din typiska kund?
* Vilka képvanor har han eller hon?

* Vilka mediavanor har dina kunder?

* Hur manga 4r de?

* Var finns de?

* Hur hittar du dem?

* Hur mycket vill de betala?

Vad ska vacka kundens begar?

Varfor ska kunden handla just av dig? Aven om man tror sig salja den bista av pro-
dukter maste nya kunder 6vertygas om att prova produkten och gamla att fortsatta
kopa den. Det 4r inte l4tt att fa kunden att byta leverantor eller varumirke. Fakta ar
nodvindig, men ricker oftast inte for att 6vertyga och silja.

Produkten maste ha unika egenskaper som attraherar och lockar till kop. Unikheten
behover inte vara baserat pd en teknisk nyhet utan kan ligga 1 produktens utform-
ning, dess design, forsiljningsmiljo, forpackning, 6vrigt sortiment och pris samt den
service kunden méts av.

”God design ar att veta vad man ska utelimna”, skriver Mercedes 1 en vacker an-
nons for arets bilmodeller. En ren, avskalad design uppfattas av vissa som fullkomlig
men av andra som trakig. Designens betydelse f6r produktvalet paverkas av smak
och virderingar, nagot som ar mycket individuellt.

For femton ar sedan konkurrerade foretagen med pris. For tio ar sedan
var konkurrensmedlet kvalitet. Kan professionell design 6ka din pro-
dukts attraktionsvirde?

Om produktutformningen inte utgor en vasentlig del 1 din grundidé kan det vara
klokt att utnyttja professionell designexpertis. Aven om idén ar tydlig s& maste den
ges en form som kan uppfattas av kunden. Det giller allt fran husgerad till industri
och vardcentraler. Stiftelsen Svensk Industridesign har ett brett kontaktnat och kan
lamna rad kring fragor som ror design.

Vad betyder varumarket?

Hur viljer du harschampo? De flesta schampon fyller funktionskraven — haret blir
rent. Vad kraver du mera for att kopa?

* Att du har provat — det ar sikrare att gora som forut an att chansa.

» Att flaskan 4r snygg och har en farg som passar i badrummet.

* Att du far tva till priset av en.

* Att varumarket lockar med den image som reklamen 1 butiken, i tidningar, radio

eller TV har skankt produkten.
* Miljovinligt



Ett bra varumirke ska profilera produkten och vara kort och latt att uttala. Undantag
finns dock. Hdagen-Dazs tillhér marknadsledarna internationellt pa glass av hog kvali-
tet trots att (eller kanske pa grund av att) namnets stavning sitter myror 1 huvudet pa
de flesta.

Namnet ska passa produkten och far inte vara belastat med negativa virderingar av
nagot slag. Reklam handlar mycket om att skapa positiva férviantningar pa varu-
mirkesnamn. Vi har olika férvantningar pa tandkramen Aquafresh och tandkri-
men Tandkram. Mariekex later godare an Vetekex. Mycket starka varumiarken kan
overgd 1 produktnamn. Vi dricker Nescafé, lyssnar pa iPod och aker Vespa. I USA
bar man Levi’s och stidar med Hoover.

Att skapa varumirken ar en lang och dyrbar process. Den kan bara forceras med en
val tilltagen reklambudget. Mycket fa nyforetagare har de resurser som krivs for att
snabbt skapa ett varumirke. Det som star nyforetagaren till buds ar den langsam-
mare mun-mot-munmodellen som kraver produkter av mycket hog kvalitet.

Gar din produkt att skydda?
|dé att skydda?

Immaterialskydd kan vara medel att fa konkurrensfordelar.

* Upphovsritt ger skydd for musik, litteratur och annat konstnérligt skapande. Upp-
hovsritt 4r ingenting du ansoker om. Skyddet uppstar per automatik i och med
att det konstnarliga verket kommer till.

* Det industriella skyddet omfattar skydd for tekniska losningar genom ett patent,
skydd for produkters utseende och form genom ett designskydd och skydd for
varumérken och andra varukdnnetecken genom ett varumarkesskydd. Monster-
skydd ingar 1 begreppet designskydd.

Mer information om immaterialskydd far du pa PRV:s hemsida — prv.se.
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Upphovsratten

Upphovsritten ger konstnérer, fotografer, forfattare m.fl. ritt till ekonomisk ersitt-
ning och ensamratt att bestimma over sina skapade verk.

Det som omfattas av upphovsratten ar framstéllningar i tal eller skrift, datorpro-
gram, databaser, musikaliska och sceniska verk, bildkonstverk inklusive fotografier,
byggnadskonst, brukskonst och alla andra uttryck for andligt skapande av litterar
eller konstniarlig halt. For skydd kravs att det som skapats har en s kallad verks-
hojd, d.v.s. ett visst matt av originalitet och siarpragel.

Upphovsritten regleras i lagen (1960:729) om upphovsritt till litterara och konst-
narliga verk (upphovsrittslagen). Kompletterande bestammelser finns 1 upphovs-
rattsférordningen (1993:1212) och internationella upphovsrittstérordningen

(1994:193).

Ofta markeras upphovsmannens skydd genom anvindning av symbolen for co-
pyright — ©. Symbolen ger inte i sig nagon upphovsratt men kan fungera som en
varning for andra att anvanda det skyddade verket for kommersiella syften.

Patent

Ett patent ar en ensamritt att utnyttja en uppfinning, det vill siga en teknisk l6sning
pa ett problem.

Ingen annan far anvinda uppfinningen yrkesmissigt genom att till exempel till-
verka, silja eller importera uppfinningen utan ditt tillstind. Nér patentet upphor
att gilla upphor ocksa din ensamritt, da far vem som helst anvinda din uppfinning,
Patentet kan gilla 1 upp till 20 ar.

Ett patent kan vara anlaggningstillgéng 1 foretaget. Det kan siljas och det kan licen-
sieras ut till andra och ge licensintakter.

PRV offentliggor patentet sa att vem som vill kan lasa om vad den tekniska 16s-
ningen innebar. Konkurrenter har alltsé tillgang till informationen. Detta ar en av
faktorerna att ta hinsyn till nar du ska ta stallning till om du ska soka patent. En
annan 4r kostnaderna. Att inte sjalv soka patent men hindra andra fran att gora
det kan ocksa vara en konkurrensstrategi. Det kan t.ex. ske genom att gora tekniken
offentlig, skapa ett nyhetshinder.

Designskydd

Designskydd ger dig ensamritt till din design 1 maximalt 25 ar. Det innebar att
ingen annan far tillverka, silja, importera eller hyra ut en vara med samma design
utan ditt tillstand.

En registrerad design, ofta kallad monsterskydd, raknas, pa samma sitt som f6r
patent, som en tillgdng. Om du inte siljer den skyddade produkten genom eget
foretag kan du tjana pengar genom intéikter av att nagot annat foretag gor det.



Varumarkesregistrering

Varumirken regleras 1 Varumirkeslagen. Varumérkesregistrering ar ett maste innan
du satsar stora resurser pa marknadsbearbetning. Manga foretag skaffar sig ett eller
flera varumarken for att kunderna battre ska kunna identifiera och komma ihag
deras varor 1 forhallande till konkurrerande produkter p4 marknaden. Att etablera
ett nytt varuméarke pa marknaden ar en langsiktig process som kraver konsekvent
bearbetning. Innan man satsar stora resurser pa detta maste varumirket registreras
for att sa langt det ar mojligt undanroja risken for plagiat.

Det ar vanligt att varumérken eller logon konstrueras med hjalp av ord, figurer,
bokstaver eller siffror. I'or att vara registrerbart stalls dock krav pa varumérkets
utformning.

Man kan fa skydd for sitt varumarke pa tre satt:

1. Registrering vid Patent- och Registreringsverket. Detta skydd omfattar hela
Sverige. Registreringen ar avgiftsbelagd. Om man vill ha skydd av figurmarke
tillkommer ytterligare avgift, samt for skydd i ytterligare klasser. For att registre-
ringen ska godkdnnas kravs att varumérket ej ar forvixlingsbart med ett redan
skyddat varumarke.

2. Skydd genom inarbetning, vilket innebir att mirket ska vara kiant for den krets
av personer som det riktar sig till. Detta skydd omfattar bara de omraden dar
varumérket ar inarbetat.

3. Sedan den 1 januari 1996 har man ocksa mojlighet att registrera sitt varumirke
som EG-varumairke hos byrdn f6r Harmonisering inom den Inre Marknaden i
Alicante, Spanien. Man kan skicka sin ansokan genom Patent- och Registrerings-
verkets forsorg mot en viss formedlingsavgift. Grundavgift galler for registrering
inklusive skydd i tre varu- eller tjansteklasser. Vid skydd 1 ytterligare varu- eller
tjansteklasser tillkommer en avgift. Om man lyckas fa registrering tillkommer en
registreringsavgift.

_____________________________________________

For att fa registrera ett varumérke kravs .

ETT VARUMARKE KAN VARA:

att det ej ar forvaxlingsbart med ett re-

dan skyddat varumérke. Det gors dven e en figur

en kontroll gentemot EU-landernas

nationella varumérkesregister. * ett ord eller en ordkombination

. o siffror och bokstaver (i speciella fall)
For att markera att det ror sig om ett

varumirke anvinder man beteckningen * kombination av figur och ord
™ som betyder “trade mark” for ett

oregistrerat marke och ® for ett regist-

e en hel utstyrsel, t.ex. en férpackning

rerat varumirke.

Registreringen ar giltig 1 odndlighet men maste férnyas vart tionde ar. Efter registre-
ring maste varumirket tas 1 anvindning inom 5 ar.

Bestar market av enbart bokstaver eller siffror maste det vara inarbetat for att
kunna registreras. Det mest kianda exemplet pa sifferkombinationer ar parfymen
4711. Om bokstaverna kombineras pa ett speciellt sitt, t.ex. i ett monogram, kan
de dock gé att registrera.
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For att ett varumarke ska vara registrerbart far det inte enbart ange varans art t.ex.
truck for fordon, mangd t.ex. liter, anvindning t.ex. blojor f6r baby, pris t.ex. 3 kr,
geografiskt ursprung t.ex. Stockholm.

Hinder f6r registrering kan ocksa vara att mérket ar forvaxlingsbart med en annans
registrerade firma eller varumarke eller bestar av annans slaktnamn.

Konkurrerar din produkt med mérkesvaror? Ar det mojligt att etablera ett nytt varu-
mérke pa marknaden? Skulle en varumarkesregistrering innebéra en konkurrensfordel
for dig?

Vilket rykte vill du ha?

I ménga branscher ar féretagsnamnet och logotypen det varuméirke som symbo-
liserar foretagets produkt. Detta géller speciellt inom konsult- och servicesektorn.
Foretagsnamn och logotype méste stimma med foretagaren sjalv. Kombinationen
av foretagets kannetecken och foretagaren maste kannas naturlig bade for kunden
och for foretagaren som maste tycka om att uttala namnet ett otal ganger varje dag.

De flesta foretag som byter namn och logotype gor det 1 syfte att uppmérksamma
en forandrad viljeinriktning for framtiden. Vad tror du att Kooperativa forbundet,
KT, vill sdga med sin COOP-logotype och varfor tror du att Posten bytte farg pa
posthornet?

I ett nytt foretag, med begransade resurser for marknadsinsatser, 4r det viktigt att
alltid mota kunden med samma budskap, att alla kontakter med kunden sker med
samma sprak. Om frisersalongen satsar pa barn riacker det inte med att namn, lokal
och inredning 4r “barnsliga” utan personalen maste tycka om barn och kunna
overtyga fordldrarna om att aven det bangstyrigaste barn kommer att fa énskad
frisyr utan saxhugg.

Vad vill du beriitta med ditt foretagsnamn? Notera budskapet och for-
sok hitta ett namn och utforma en logotype som ger de ritta signalerna
till omviirden.

Telia vann pa lattheten och slagkraften

Televerkets namnbyte till Telia var en av hornstenarna i omprofileringen i samband
med bolagiseringen. Den totala kostnaden foér omprofileringen beriknas ha uppgatt
till 70 miljoner kronor. Det tyngsta lasset sags ha dragits av televerkets informations-
direktor 1 samarbete med Landor Assocites, ett viarldsledande foretag nir det géller
omprofilering av foretag,

Arbetet startade med att de anstallda inbjods att lamna namnforslag, vilket resul-
terade 1 200 namn som, efter datakorning, blev hela 950 tankbara namn. Efter
ytterligare dataprocessande aterstod 49 namn som delades upp 1 tre kategorier; Ja,
Kanske och Nej.

15 forslag fick klartecken, 13 fick stampeln Kanske och 1 namnforslag forkastades.
Telia hamnade 1 kategorin Kanske. Nar fyra av Ja-forslagen diskuterades 1 styrelsen
lanserades ytterligare ett: Svetelia som kortades till Telia. Till slut stod avgorandet
mellan Telia och Telaris. Telia vann pa slagkraft, latthet och anvindbarhet pa olika
sprak.



Kunden

Vilka behov ligger bakom kundens kopbeslut och hur prioriterar kunden behoven?
Produkten ar fortfarande en produkt som du tror att kunden kommer att kopa

till ett pris som &r satt med hjilp av jamforelser med de produkter som kunderna
faktiskt koper idag.

Limna tanken pa den produkt du tinker sdilja och fundera 6ver vad
kunden egentligen képer.

Vilka ar kunderna?

Det finns manga sitt att samla in och systematisera information om kunden. Man
kan borja med att vilja kundkategori och darefter ringa in och beskriva de kund-
grupper, inom varje kundkategori, som bedéms som mest intressanta. Kundbeskriv-
ningarna blir sedan den karta som soker sin verklighet 1 befolkningsstatistik, fore-
tagsstatistik, branschinformation och egna undersokningsresultat. Man brukar skilja
pa fyra olika kundkategorier:

* Privatpersoner
* Foretag
* Organisationer

* Offentlig sektor

De flesta produkter siljs huvudsakligen till en kundkategori. Vissa féretag sdljer
dock samma produkt bade till privatpersoner, féretag och organisationer. Andra
foretag sdljer olika produktvarianter till olika kundkategorier och ater andra foretag
saljer samma produkt till en kombination av kunder 1 olika kategorier.

Privatpersoner

Traditionellt har kundbeskrivningar handlat mycket om koén, alder, bostadsort,
civilstand, utbildning etc. Sambandet mellan geografisk sammanséttning av mén-
niskor och faktiskt beteende forsvagas dock och 1 en hardnande konkurrenssituation
behovs annan information som underlag for produktanpassning och budskap.

Intresset fokuseras pa individens virderingar. Vara virderingar ar idag mera ut-
talade och fordandras framfor allt betydligt snabbare 4n for bara nagra ar sedan.
Manga stora marknadsinstitut gor regelbundet undersokningar om hur asikter och
virderingar forandras. De mest kiinda ar de regelbundet aterkommande undersok-
ningarna om de politiska preferenserna. Resultatet talar sitt tydliga sprak. Vi rostar
inte som forr. Vi dndrar oss oftare. Vi gér som vi vill.

En marknadsundersokning kan ge information om asikter och varderingar, som har
betydelse f6r produktutformning, budskap och marknadsplanering. Man behéver
inte kopa en hel undersékning utan kan hinga pa nagra fragor pa testinstitutens
samlingsundersokningar. Har du inte resurser att anlita experter far du forsoka leva
med 6ppna 6gon och fladdrande 6ron. Prata med folk. Lyssna pa barn och ungdo-
mar. Las tidningar. Hor pa radio. Se pa TV.
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Foretag

Foretag kan beskrivas med avseende pa storlek, alder, inképsvolym, nuvarande
leverantorer, kontaktpersoner etc. Uppgifter om aktiebolagen finns i deras offentliga
arsredovisningar. Broschyrer, personaltidningar, prislistor, hemsidor etc ar andra
viktiga informationskallor, liksom artiklar 1 fack-, riks- eller lokalpress. Kontakta
nagra kundforetag och beritta om dina planer. Arliga fragor ger arliga svar och
kundforetagen ar alltid intresserade av nya leverantérer som kan bidra till 6kad
konkurrens och lagre priser.

Organisationer

Idrottsorganisationer, religivsa organisationer och andra ideella organisationer ar
kundkategorier som man litt glommer bort. Ménga organisationer sysslar med
varu- och tjansteférmedling och kan vara intressanta kunder for alla méjliga pro-
dukter. I arsboksluten, som ofta presenteras i lattatkomliga arsskrifter, kan man fa
en god bild av hur organisationerna anvinder sina pengar.

Offentlig sektor — kommuner, landsting och staten

Kommunerna entreprenadupphandlar en rad tjanster och upphandlar dessutom
lopande bade varor och konsulttjanster. Landstingen ansvarar for uppgifter som

ar omfattande och kraver stora resurser. Det handlar frimst om hilso- och sjuk-
vard, men dven om folktandvard, kollektivtrafik, kulturliv, utbildning, turism, miljo,
naringslivsstod och regional tillvaxt och utveckling. Landstinget upphandlar darfér
produkter for atskilliga miljarder varje ar.

En rad statliga myndigheter upphandlar bade varor och tjanster. D& handlar det
om allt fran personalkaffe och datorer till stadning och konsulttjinster.

Statlig och kommunal upphandling sker enligt Lagen om offentlig upphandling
(LOU). Las mer om det i juridikavsnittet.

Beslutsfattare och slutanvandare

For att kundbeskrivningen ska vara anvandbar som underlag for informationssok-
ning och marknadsbearbetning ar det viktigt att man identifierar alla kunder men
framfor allt kunden som den som fattar inkopsbeslutet.

Ibland spelas alla roller av samma person, men ofta ar det manga olika kunder som
ska paverkas innan inkopsbeslut kan fattas och produkten nar slutanviandaren.

Kunden kan vara:

* den som fattar inkopsbeslut

* den som betalar

* den som anvander produkten = slutanvindaren

Kunden for en marknadskonsult som séljer utbildning kan vara kommunen, som
arrangerar och delfinansierar, Lansarbetsnamnden som ocksa delfinansierar, och
kursdeltagarna som betalar kursavgift och ar slutférbrukare. Kunden for ett privat
daghem 4r kommunens tjansteman som ger tillstand, betalar ut och formedlar stat-



ligt och kommunalt bidrag, foraldrarna som fattar beslut om placering och betalar
avgiften och slutligen barnet som ar slutférbrukaren. Glom inte att aven tjanstemin
ar méanniskor som styrs av personliga varderingssystem.

A. Gor en lista som omfattar minst tio tankbara kunder for din produkt.
B. Sortera kunderna pa listan 1 riatt kundkategori.
C. Gar det att sortera ihop kunderna ytterligare under nagra gemensamma rubriker?

D. Ar kunden slutforbrukare, beslutsfattare eller bade och?

Vad koper kunderna?

Drivkraften bakom varje nytt foretag borde vara upptackten av ett otillfredsstallt
behov av produkten med stort P. Planeringsarbetet kan da koncentreras pa att ta
fram just den produkt som kunden vill ha, d.v.s den produkt som Igser alla problem
at de otillfredsstallda kunderna.

Verkligheten ar dock ofta en annan. Idé och produkt kommer ofta férst och det
ar produkten som behover kunden och inte kunden som behover produkten. Den
insikten torde styra funderingarna mot de kundbehov som produkten ska tillfreds-
stilla.

Vi ar alla kunder. Vad ar det egentligen som kunden képer? Ar det nyttan av den
fysiska produkten eller ar det kanske gliddje, ungdom, kirlek, skonhet etc? Vilken
nytta har kunden egentligen av produkten?

Om vi har pengar éver nir de grundlaggande behoven av mat och klader ar till-
fredsstallda sa kan vi se oss om efter produkter som inte ar nédvandiga for 6verlev-
naden. Vad ér det vi koper for det vi far over?

Vi ar alla olika. Vi arbetar med olika saker. Vi triffar olika sorters méanniskor. Vi
har olika erfarenheter, attityder och varderingar. Aven om vi lever i samma land, ser
pa samma TV-program och laser samma tidningar sa lever vi dnda 1 stor utstrack-
ning 1 olika virldar. Olika typer av arbeten utvecklar olika varderingssystem lik-
som olika modeller f6r relationer. Det 4r mera arbetsamt att ifragasitta och bryta
monster an att bejaka och forstarka monster. Alltsa valjer de flesta att placera sig 1
ett fack av manniskor med asikter och varderingar som definieras av dem som vi
umgés med.

Detta manskliga beteende underlattar anpassningen av produkten. Nar man de-
finierat kunden kan man sammanstilla en bild av vad kunden képer idag och dra
slutsatser om hur produkten ska utformas for att passa in i monstret.

Gruppers och individers attityder och varderingar ar dock hela tiden utsatta for
paverkan. TV och tidningar formedlar “neutrala” nyheter och politisk information
men ocksa produktreklam. Hur kunden paverkas av reklamen beror inte bara pa 1
vilken utstrackning han faktiskt nas av den, utan framfor allt pa personliga faktorer
och pa det som hander 1 omvirlden.
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Personliga faktorer

* Rollen som pionjar, normalkonsument eller efterslantrare styrs av intressen, atti-
tyder och varderingar.

* Tryggheten 1 beslutet

Omvirldsfaktorer

* Familjen, arbets- och fritidsgruppen
» Konkurrenternas produkter och aktiviteter
* Ekonomiska resurser

* Konjunkturer

Personliga faktorer

Intresset skapar pionjarer

Ett starkt intresse innebér hog mottaglighet f6r information och stark képbenigen-
het. Om produkten uppfyller den kritiska kundens krav ifragasitts sallan priset

— pionjarkunder betalar vad det kostar for att fa det senaste och det basta. Efter-
slantrarna koper aldrig forran alla andra redan tréttnat och den stora massan finns
nagonstans pa skalan dir emellan. Observera att samma kund har olika roller pa
olika marknader.

Aven bland féretagskunderna hittar vi pionjarer. Ofta ar det bland dessa som inno-
vatbrerna maste soka sina kunder. Att lata sig 6vertygas om foérdelen med en helt ny
maskin eller produktionsteknik kraver pionjirvilja och innovationsbenigenhet hos
kunden.

Tryggheten

Kravet pa trygghet 1 beslutet varierar med person men ocksa med produkt. Att t.
ex. valja ratt bil staller betydligt storre krav pa trygghet 1 beslutet dn det dagliga
valet av kvillstidning. Trygghet kan sokas 1 ett kint varumirke eller 1 ett hogt pris.
Ofta dr det osakerheten 1 bedémningen av nya leverantorers leverans- och 6verlev-
nadsformaga som gor att foretagskunderna avstar fran att byta leverantor trots hog
kvalitet och bra pris.

Omvarldsfaktorer

Familjen, arbets- och fritidsgruppen

Familjens storlek och sammansattning paverkar enbart vilken typ av dagligvaror
som kops. Val av varumirken, specialvaror och tjanster hinger samman med famil-
jemedlemmarnas intressen och virderingar, som 1 sin tur paverkas av de varderings-

system som dominerar yrkesgruppen, vanskapsgruppen, grannskapsgruppen etc.

Konkurrenternas

Konkurrenternas produkter och marknadsaktiviteter paverkar ocksa kundens var-
deringar. Kunden paverkas av reklamen och jamfér produkter 1 syfte att finna stod
for det etablerade konsumtionsmonstret. For att undvika den direkta jamforelsen,

som nastan alltid utfaller till den nya produktens nackdel, maste produkten vara



unik pa nagot sitt. Det unika behover inte vara den fysiska produkten utan kan lika
garna vara varans férpackning, sortiment och varumarke.

Konjunkturen

De ekonomiska resurserna begransar den totala konsumtionen. Trender och kon-
junkturer paverkar konsumtionens sammanséttning. Vad koper vi idag som vi inte
kopte for fem ar sedan? Vad kommer vi att kopa om fem ar som vi inte képer idag?
Foretagare maste forsoka forutsidga framtiden. Trendoraklens rapporter ar en vag.
Att lasa tidningar, se pd TV och lyssna pa ungdomarna, som ar framtidens konsu-
menter, ar en annan.

Varfor koper kunderna?

Hur starkt ar kundens behov? Om behovet av produkten ar tillrackligt starkt blir
priset av underordnad betydelse medan priset ar helt avgorande for impulskop

pa realisation. Mycket fa nyforetagare kan konkurrera enbart med priset. Arbetet
maste inriktas pa att utforma produkten sd att den skapar ett sa starkt behov som
mojligt hos kunden. Forst nar alla mojligheter till produktanpassning ar uttémda
bor priset anvandas som ett aktivt konkurrensmedel. For att anvinda resurserna
effektivt och att inte produktanpassa fel saker maste vi veta hur kunden prioriterar
sina behov.

Revisorn tror kanske att kunden prioriterar snabba rapporter och 4r stressad nir
kunden ringer och staller fragor. Men kunden kanske uppfattar rapporterna som
historia och prioriterar ett gott rad. Bilforetaget tror att kunden prioriterar elek-
triska fonsterhissar och toppfarter pa 220 km/tim nér kunden 1 sjalva verket vill ha
barnstolar och sakerhetskuddar.

| teorin

Maslows behovstrappa 4r en klassisk teori om manniskors behovstillfredsstallelse.
Behoven maste, enligt Maslow, tillfredsstillas 1 turordning och vi kan inte hoppa
6ver nagot steg 1 trappan. Behovet av att na nésta avsats uppstar forst nar behovet
pa steget under ar tillfredsstéllt. Vissa produkter aterfinns bara pa ett av trappste-
gen, medan andra produkter maste tillfredsstélla flera behov for att vi ska képa.

26 skal att kopa

* Njuta mera e Underlatta arbete

e Bli fraschare e Overtraffa andra

e Tjana pengar e Undvika fysisk o Tillfredstalla e Undvika problem
' smarta nyfikenhet

i ® Spara pengar e Undvika kritik

' ® Fa berom o Skydda familjen _

1 Spara tid e Vara personlig

* Bli popular e Vara modern

i e Undvika besvar e Skydda sitt rykte
L * Attrahera * Fa eller 4ga _

; ©Féadetmera motsatta konet vackra saker * Utnyttja chanser
' bekvamt .

* Varda agodelar o Tillfredsstalla * Uppna trygghet
+ o Bli friskare lustar
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___________________________________________________________________________________________

1. Fysiskt valbefinnande

Att ha mat for dagen och skydd for kélden dr primara behov som de flesta daggdjur
pa jorden forsoker tillfredsstilla. Det som skiljer manniskan fran évriga daggdjur

ar att tillfredsstéllelsen av detta grundlaggande behov utlgser behovet av att kravla
uppat pa behovstrappan for att tillfredsstilla nasta behov 1 hierarkin. Behovet pa det
forsta trappsteget tillfredsstills genom kop av dagligvaror, hyresinbetalning och in-
kop av klader som skydd for kolden. Manga av dessa produkter uppfyller dessutom
andra behov.

Hur stor del av dina klidinkop tillfredsstiiller bara behovet av fysiskt
vilbefinnande?

2. Trygghet och sakerhet

Behovet av trygghet och sikerhet innebir att vi dr beredda att avsta viss konsum-
tion 1 dag for att sikerstilla konsumtion i morgon. Vi vill ha skydd mot arbetsloshet,
sjukdomar, olyckshandelser och 6vriga, idag o6verblickbara, framtida hindelser. Be-
hovet tillfredsstélls genom att vi betalar skatt och férsakringspremier, sparar i bank,
koper obligationer och gifter oss. Dagens framtidsforskare havdar att det 1 dag finns
tecken som tyder pa en atergang till dldre virderingar som ofta star for trygghet och
siakerhet.

Tycker du att det finns tecken som tyder pa att forskarna har rdtt?

3. Social tillhérighet

Behovet av att vara en del av en gemenskap dr en utveckling av trygghetsbehovet.
Vi vill vara omtyckta och vi tycker bittre om personer som ir lika oss, 4n sddana
som avviker. Att vara medlem 1 en grupp innebir att vara tillrackligt lika for att
accepteras av gruppen. Ett starkt trygghetsbehov innebir beredskap att avsta frihet
och integritet for att fa tillhéra en grupp. Behovet innebar att vi koper klader av ett
visst utseende eller med ett visst varumirke.

Eller att vi bositter oss 1 ett visst omrade, att vi viljer en viss utbildning, att vi koper
bil av ett visst fabrikat och att vi gifter oss.

Hur viiljer du klidbutik och bilmdrke?



4. Uppskattning/Erkannande

Den positiva sidan av vart behov av uppskattning och andras erkdnnande 4ar en
snabbare samhallsutveckling. Vi lir oss att ga, vi laser laxor och forsoker fa bra
betyg, vi pluggar och klarar vara utbildningar, vi soker arbeten som ger anseende,
vi forsoker skéta oss bra, vi vill avancera och vi gifter oss och bildar familj. Den
negativa sidan av samma behov leder till langsammare samhillsutveckling. Behovet
av att fa berom av froken eller chefen leder till att vi accepterar auktoriteters asikter
och avstar fran sadan egen tankeverksamhet som kan stéra monstret.

Vi forsoker forbattra vara chanser till uppskattning genom att standigt kopa nya
klader, nytt smink och ny deodorant. Dessutom maste vi banta och ga pa work-out,
solarium och gym. Iér att hanga med 1 diskussionerna pa jobbet maste vi se ritt
TV-program, lasa ratt tidning, aka pa ratt semesterresa, delta 1 ratt fritidsaktivitet
0.5.V.

Hur stimmer det hdar med dina astkter?

5. Sjalvférverkligande

Nar vi natt det sista steget pa behovstrappan 4r vi pa ett satt tillbaka till steg ett. Att
torverkliga sig sjalv har lika lite med andra att gora som att tillfredsstélla sina grund-
laggande fysiologiska behov. Kanske hade Maslow fel 1 sitt antagande att behoven
maste tillfredsstéllas 1 turordning?

Tank om det 4r sa att vuxnas behov av de mellanliggande tre stegen i trappan beror
av brist pa trygghet, sikerhet, social tillhorighet, uppskattning och erkédnnande
under uppvaxten? Sjalvforverkligande innebiar att vi tillfredsstiller vara egna behov
utan hansyn till vad andra tanker och tycker, utan att fundera 6ver om beteendet ar
accepterat eller inte. Vid en forsta anblick verkar detta mycket asocialt.

Vi har lart oss att ta hansyn till andra, att avsta till forman for andra, att bjuda forst,
att ta minsta kakan etc. Men for att arligt forma avsta, utan att krava atergaldande 1
nagon form, kriavs dock att vi forst tillfredsstallt vara egna behov, d.vs. att vi befin-
ner oss pa det femte trappsteget. Mycket fa finns dir. Dérfor ar atergialdandeprinci-
pen flitigt utnyttjad av smarta siljare.

Minniskor som lever sina liv pa steg ett och fem 1 Maslows trappa ar daremot
mycket svara att manipulera. Som tur 4r lider de flesta av oss av sviterna efter vara
torfaders bristande formagor, vilket innebéar att vi bara séllan formar svinga oss upp
pa det femte trappsteget. Vi ar alltsa tacksamma offer f6r alla erbjudanden som
lovar tillfredsstallelse av vara behov trygghet, siakerhet, social tillhérighet, uppskatt-
ning och erkidnnande.

| praktiken

Gar det att anvanda Maslows teori om behovsprioritering i verkligheten? Har vi
nagon nytta att veta pa vilket trappsteg i Maslows behovstrappa vi kan placera pro-
dukten? Kanske inte direkt. Forutom den generella insikten om att en produkt som
ar langt ned pé behovstrappan ar nédvandigare, och darfor mindre priskénslig an
en produkt som befinner sig hogre upp.
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Vi ska dock lana Maslows idé med trappan {6r att rangordna kundbehoven, men vi
ska vianda den upp och ner. Det innebar att vi placerar det behov som vi bedémer
som viktigast pa det 6versta och langsta steget och fortsitter nedat med de 6vriga
behoven.

Privatkunden

Vi dr alla privatpersoner och vi har alla erfarenhet av att vara kund. Det kan dérfor
vara svart att bortse fran egna virderingar och prioriteringar nir man rangordnar
behov. Det kan dock vara farligt att dra slutsatser enbart med utgangspunkt fran
egna viarderingar. Forsok att genomfora nagon form av kundattitydundersokning (se
marknadsundersokningar) som stod for den egna uppfattningen. En 55-arig kvinna
som gér till frissan kan rangordna sina behov sa har:

1. Goda rad vid val av frisyr
2. Behaglig belysning

3. Trevligt sméaprat

4. Skicklig laggning

5. Bra tidningar

Proffskunden

Aven inkopare pa foretag, organisationer och myndigheter behovsprioriterar. Det ar
inte sakert att det alltid ar den fysiska funktionen, d.v.s. storlek, vikt, tathet, produk-
tionskapacitet per timme etc som faller avgérandet. Aven andra jamforbara krite-
rier, som kvalitet, leveransvillkor och betalningsvillkor paverkar kopbeslutet.

Hur omfattande offerterna én formuleras, kvarstar anda alltid en osakerhet kring
fragor som beror kvalitetssiakerhet, leveranssikerhet och vardet av limnade garantier.
Offertjamforelser kompletteras alltid med en virdering pa dessa punkter. Virderingar
paverkas av tidigare erfarenheter och personliga relationer. Detta ér alla nyféretagares
akilleshal. Att vara ny for kunden innebar lagsta tankbara vardering nar det géller
trygghet 1 beslutet.

Foéretag

Nedanstaende trappa beskriver hur ett tillverkande foretag prioriterar behoven i
samband med inkop av ravaror. Vilken typ av kunder tror du att det har féretaget
har?

1. Fysisk kvalitet

2. Kvalitetsgaranti

3. Beredskap for akuta leveranser

4. Trygghet i beslutet

5. Betalningsvillkor

Ett famansbolag funderar pa att byta bokforingsbyra. Foretaget kan tédnkas
rangordna sina behov sd har:



1. Goda rad om administration
2. Lagt pris

3. Fortroendeingivande revisor
4. Lattlasta rapporter

5. Lang kredittid
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Organisationer

Aven om organisationen ar kund sa 4r det dess foretradare som fattar inképsbeslu-
tet och dess medlemmar som ar slutférbrukare. Det ar organisationens ordforande,
kassor eller materialférvaltare som du moéter och som ska 6vertygas om kop.

Foretradare f6r smé organisationer fungerar i képsituationen ibland mera som pri-
vatpersoner 4an som handliggare av medlemmarnas 6nskemal. Det gor att de kan
vara paverkbara med andra argument an féretagskunder och handlaggare inom
offentlig forvaltning,

Forsok att rangordna typkundernas behov. Tank pa att dven inképare
pa foretag, organisationer och myndigheter dr privatpersoner och som
sadana inte befriade fran irrationella kinslor, virderingar och lojali-

teter.
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Marknadsundersokningar

Utan spaning ingen aning

Syftet med marknadsundersékningar ar att skaffa tillforlitligt underlag for att bud-
getera foretagets forsiljning. Féretagets planerade forsialjning 4r bara en del av den
totala marknaden f6r produkten. For att kunna budgetera delens storlek s& maste
man ha en realistisk uppfattning om helheten, den totala marknaden. Totalmark-
naden beror av antalet kunder multiplicerat med varje kunds totala arsinkép. En
marknadsundersokning kan genomforas 1 syfte att uppskatta:

* Det totala antalet kunder
* Varje kunds drskonsumtion

Dessutom kan man gora en marknadsundersokning for att ta reda pa om kunderna
verkligen 4r nojda med det de koper eller om det gér att forbattra produkten pa na-
got satt for att battre mota kundernas behov och prioriteringar. Detta dr vardefullt
da vi garna vill veta hur vi star oss jamfort med véara konkurrenter. Ytterligare ett

syfte ar att samla information infér en produktlansering.

Marknadsinstitutens professionella tjanster ligger 1 manga fall utom riackhall f6r
nyforetagare med begransade resurser. Det som star till buds ar analyser av tryckta
kallor och egna datainsamlingar. Att genomf6ra marknadsundersokningar pa egen
hand kraver goda kunskaper om branschen men kanske framfor allt kreativitet vid
planeringen och noggrannhet i genomférandet. Aven ostrukturerade kundkontakter
kan omvandlas till vardefullt beslutsunderlag;



Det totala antalet kunder

Det finns en rad olika informationskéllor och metoder som kan anvindas for upp-
skattning av det totala antalet kunder:

* Statistik
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* Statistik och egna uppskattningar
* Mekanisk registrering
* Konkurrenternas forsiljning

* Specialrapporter

Antagandet om hur mycket varje kund képer kan bygga pa egen kunskap eller pa
konsumtionsstatistik. Betydligt svarare dr det att budgetera foretagets forsaljning,
d.v.s. att uppskatta hur manga av de teoretiska kunderna som kommer att byta
leverantor.

Statistik

SCB publicerar statistik ur egna databaser som grundas pa folk- och bostadsrik-
ningen, foretagsstatistik och specialundersokningar som regelbundet genomf{ors.

Medlemsmatriklar

Manga intresseorganisationer ger ut medlemsmatriklar som kan anvandas for upp-
skattning av det totala antalet kunder for vissa produkter.

Branschorganisationer

De flesta foretag ar anslutna till ndgon branschorganisation. Organisationerna har
medlemsforteckningar éver sina medlemmar. Vander man sig till foretag inom ett
specifikt omrade 4r denna information mycket anvandbar.

Foéretagskunder

Om produkten ska siljas till féretag anviander du samma informationskéllor som
anviandes 1 samband med identifikation av konkurrenterna. Hur mycket varje fore-
tag koper kan uppskattas med hjalp av arsredovisningar eller egen branschkunskap.

Offentliga instanser

Vill man t.ex. na dgare av ett visst bilmarke ér bilregistret en anvandbar informa-
tionskélla. Kommunernas fastighets- och stadsbyggnadskontor har information om
vilka som beviljats bygglov, en utmarkt informationskélla om vi siljer byggvaror och
byggtjanster. I manga fall kan man fa mycket bra information via liknande offent-
liga instanser och myndigheter.

Vi kan dven fundera pa om var malgrupp kan relateras till ndgon form av offentlig
information. Kan man exempelvis tanka sig att Mercedesiagare utgér en malgrupp
om vi sdljer storbilds-TV?
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Statistik och egna uppskattningar

Rena statistikuppgifter behover ofta kompletteras med egna antaganden for att det
ska var mojligt att berakna totalmarknaden. Om du t.ex. ska sdlja orienterings-
drikter racker det inte med statistik 6ver antalet orienteringsklubbar, antalet aktiva
orienterare och antalet elitorienterare. Du behover dessutom ha tillricklig erfar-
enhet av orientering for att kunna uppskatta hur manga drékter de olika kundkat-
egorierna koper per ar.

Mekanisk registrering

Mekanisk registrering innebéar att man tar reda pa volymer och frekvenser. Om
man planerar att starta ett gym kan det vara intressant att ta reda pa besoksfrekven-
sen hos konkurrenterna. Man kan helt enkelt stélla sig utanfér konkurrentgymen
vid olika tider och registrera hur manga som gar in per timme. En biprodukt av
informationen om totalmarknaden kan vara kunskap om besokarnas kén och alder.

Konkurrentféretagens férsaljning

Ibland ar det mojligt att berdkna totalmarknaden genom att studera konkurrentfo-
retagens arsredovisningar, som kan erhallas fran Bolagsverket.

Specialrapporter

SCB skraddarsyr marknadsrapporter och marknadsbeskrivningar f6r lan, kommu-
ner, férsamlingar etc.

Vilken kunskap ska marknadsunder-
sokningen ge dig?

Marknadsundersokning ar ett tidskravande och darmed kostsamt arbete. Det ar viktigt
att undersokningen verkligen ger svar pa det du vill ha undersokt sa att du kan fatta

ratt beslut for den fortsatta verksamheten. Innan du borjar undersoka fullt ut 4r det
lampligt att du testar fragorna pa nagon eller nagra 1 din mélgrupp. Pa s sitt ser du om

formuleringarna &r klara och tydliga och kan diarmed undanréja de storsta riskerna for
missuppfattningar.

Képa undersékningen eller underséka sjalv?

Ett annat sitt ar att kopa undersokningen fran ett undersokningsforetag. Detta
kostar visserligen en slant och du maste stalla kostnaden mot den tid du da kan
anvanda till andra saker an att underséka. Koper du undersokningen ar det annu
viktigare att fradgorna ar tydligt formulerade, eftersom den som undersoker inte har
samma mojligheter att forklara om den som intervjuas inte forstar frigan direkt. A
andra sidan kan det vara en fordel att anvinda sig av utomstaende fragestillare, da
dessa intar en naturligt neutral position. Den intervjuade 4r ofta mer 6ppen med
information om han eller hon inte talar direkt med en representant fran ditt foretag.



Privata marknadsinstitut

Privata marknadsinstitut framstiller marknadsrapporter enligt kundens énskemal.
Rapporterna kan beskriva marknaden for t.ex. tandborstar i Sverige, 1 nagon del av
Sverige eller i nagot annat land.

Kundinformation

Arbetet med att identifiera och vardera kundernas behov har resulterat i teoretiska
beskrivningar av kundernas prioriterade behov och kanske ocksa uppskattningar
av hur mycket kunderna képer. Underlaget f6r beskrivningarna ar kunskap om
konkurrentprodukterna kompletterad med egna branschkunskaper.

Man bor dock alltid férsoka verifiera slutsatser grundade pa egna funderingar. Det
kan finnas flera felkéllor.

Den frimsta felkiillan dr kirleken till den egna produkten.

Information om kundernas behov, prioriteringar och konsumtion kan inhamtas
genom analyser av tryckta killor men ocksa genom att genomféra en egen datains-
amling. Det finns tre olika metoder for datainsamling:

* Ostrukturerad datainsamling
* Strukturerad datainsamling

* Kundattitydundersokningar

Ostrukturerad datainsamling

Ostrukturerad datainsamling innebar personliga kontakter med personer, foretag
och organisationer som du tror kan tillféra ny kunskap. Goér en lista med fragor som
du vill ha svar pa och en lista 6ver tankbara informationskallor och satt dig vid tele-
fonen. Information leder till nya fragor och kontakter ofta till nya kontakter. Ge inte
upp aven om du inte far tag pa den du soker eller om beredvilligheten att informera
inte ar sa stor som du hoppats pa.

Kontakta

* Lokala foretagarforeningar och branschorganisationer.

Fraga
* Foretagare som driver likartad verksamhet pa annan ort. De ar inte direkt hotade

av konkurrensen och kan darfor vara arliga och uppriktiga. Intervjuerna kan 1
basta fall aven leda fram till ett framtida samarbete.

* Fore detta kunder och leverantorer. En forutsittning for detta dr naturligtvis att du
har varit verksam 1 branschen och déarfor har personliga kontakter som kan bidra
med fakta men aven med informell information.

* Vanner och bekanta. Har far man dock vara lite forsiktig med alltfor positiva ut-
sagor. Goda vinner siger kanske inte sin uppriktiga mening av riadsla for att sara
eller for att framsta som negativa bakatstravare.

Fundera 6ver hur du kan anvinda metoden for att skaffa information

om kunderna.
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Strukturerad datainsamling

Om resultatet av den ostrukturerade datainsamlingen inte ar tillforlitligt maste du
ga vidare. Har du de ekonomiska resurserna anlitar du en marknadskonsult eller ett
marknadsundersokningsinstitut med kunskap och erfarenhet.

Med noggranna férberedelser kan man dock komma en bit pa vag dven om man
maste arbeta pa egen hand. De metoder som marknadsforingsinstituten anvinder
gar ibland att 6versatta till lekmannaniva. Man kan sjalv genomfora aven lite mera
strukturerade undersékningar. Det viktigaste dr att man forbereder sig noggrant
och ar pa det klara med syftet och mélsittningen med undersokningen.

Mekanisk registrering

Mekanisk registrering 4r ett sétt att ta reda pa volymer och frekvenser. Men meto-
den kan ocksa anvindas for kvalitativ information. Om man stir utanfor ett gym
for att ta reda pa antalet besokare kan man samtidigt ocksd notera besokarens kon,
uppskatta hans/hennes alder och kanske ocksé forsoka klassa bestkarna 1 olika
kategorier; kroppsbyggare, bantare etc. Om man planerar att starta en butik gar det
att registrera hur manga som faktiskt handlar hos den intressantaste konkurrenten.

Registrera besoksfrekvens utanfor butiken och kopfrekvensen genom att komplet-
tera med andelen som lamnar butiken med pase.

Vilka orsaker finns till hog besoksfrekvens men lag kopfrekvens?
Till lag besoksfrekvens men hog képfrekvens?

Observation

anvands for att dra slutsatser om kunders beteende. Metoden skiljer sig fran meka-
nisk registrering pa det sattet att man forsoker anvianda sina iakttagelser till att dra

slutsatser om kunders beteende. I butiker kan man studera hur olika typer av varu-
exponeringar paverkar forsaljningen. Man kan studera hur olika typer av annonser
eller flygblad paverkar forsaljningen.

Nyforetagare bor standigt tillampa metoden. Observera i alla sammanhang. Stu-
dera och observera ménniskors beteende. Kunskap om ménniskor ar grunden for
all effektiv forsiljning,

Hur reagerar du sjilv pa olika erbjudanden? Vad dr det som oftast
utloser kopbeteende?

Kundattitydundersékningar

Med en klar malséttning och god planering kan man sjalv genomféra aven en struk-
turerad kundattitydundersokning. Man kan f6lja den struktur f6r uppliggning av
kundattitydundersokningar som de stora féretagen anviander men anpassa omfatt-
ningen till resurserna. Volymmassiga brister kan kompenseras med battre kvalitet.
Val férberedda djupintervjuer, med ett mindre antal respondenter, kan ge mycket
anvandbara resultat.



Kundanpassning

Den f6rdjupade kunskapen om kundernas behov och prioriteringar som mark-
nadsundersokningarna har gett, ska anvindas for att anpassa produkten till typ-
kundernas prioriterade behov. Ett foretag som siljer skraddarsydda produkter till
valdefinierade malgrupper har storre chans att lyckas an foretag som siljer stan-
dardprodukter till alla. Marknadsbearbetningen kan goras effektivare och forsilj-
ningsprognosen blir sikrare.

|dealprodukt

Kreativa tolkningar av typkundernas prioriterade behov ska leda fram till ett antal
teoretiska idealprodukter som kan tillfredsstilla kundbehoven pa ett, kanske nytt,
men framfor allt battre sitt. Forsok att siatta dig in 1 typkundens situation och 1at
kunden gora jobbet. Malet med att beskriva kundernas idealprodukter ar att fa
underlag for att férandra den egna produkten sa att den blir sa lik idealprodukterna
som mojligt.

Kundanpassning

Alla produkter pa marknaden kan sigas vara 1 nagon grad kundanpassade. Om
de inte passar nagon kund skulle ingen koépa. Graden av kundanpassning varierar
med bransch och konkurrenssituation. Om konkurrensen ar hard stravar alla efter
kundanpassning. Monopolforetag siljer anda.

Det ar littare att kundanpassa tjanster dn varor. Det 4r littare att kundanpassa pro-

dukter som saljs direkt till kunden 4n de som siljs via aterforsiljare, eftersom direkt-

forsaljning erbjuder den aktiva kundkontakt som ér en forutsattning for kontinuerlig
produktanpassning.

Trendskapare

Man kan ocksa ga den andra viagen. Forst utforma produktvarianter och sedan leta
efter kunder som passar. Det kan vara en listig 16sning pa en marknad dér produk-
ternas livscyklar blir kortare och kortare. Formaga att ldsa trender och forutsaga
behov ar en forutsattning f6r framgang och med riktiga bedémningar ar mojlig-
heten stor att tjina pengar. Samtidigt 4r risken stor for floppar och forluster om
trendvaksamheten sviktar.

Anvind kunskapen om vad kunderna képer och hur de prioriterar
sina behov som underlag for att beskriva kundernas idealprodukter.
Forsok att kundanpassa din verksamhet.

Produktdifferentiering

Produkt/Marknadsmatrisen 4r en enkel modell for att sammanstilla resultatet av
arbetet med att studera kundgrupper och anpassa produkten. Varje ruta i P/M-
matrisen ska vara s homogen som mojligt. Den ska bestd av en grupp kunder som
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foredrar en viss produktvariant och som reagerar likadant pa samma siljbudskap.
Rutorna kallas delsegment och begreppet har gett upphov till uttrycket “att seg-
mentera sin marknad”.

Ett foretag i Sodertalje tillverkar designade tavlingsdrakter for orientering.
Foretaget har identifierat tre malgrupper som kan bearbetas pa olika satt
med tva anpassade produktvarianter.
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Kundgrupper

® Unga elitorienterare
e Orienteringsklubbarna runt Stockholm
¢ Ovriga klubbar i hela landet

Produktvarianter

¢ Unik design och elastiskt material for unga elitorienterare
¢ Annorlunda design for alla orienterare

Det totala antalet kunder i varje malgrupp gar att fa fram med hjalp av Svenska
orienteringsférbundets medlemsmatriklar. Forbundet har uppgifter om antalet
I6pare pa elitniva och vilka klubbar de tillnér. Ur medlemsmatrikeln gar ocksa att
utlasa vilka klubbar som ligger inom en radie av tio mil fran Sédertalje. Nasta steg
ar att forsdka uppskatta hur manga drakter varje kund koper per ar. Har kan det
vara farligt att lita bara pa den egna erfarenheten. Nagon form av kundenkat kan
vara nédvandig for att vara saker pa att uppskattningen av totalmarknaden blir
korrekt.

Produkt - Marknadsmatris

Marknad Produkt Mycket annorlunda design | Annorlunda design
Ca 200 klubbar har elitgrupper | Kanske ar 25 av elit- Kanske ar 50 av

med ca 10 I6pare i varje, de orienterarna intresserade elit-orienterarna
koper ca 4 drakter var per ar. av dessa drakter. intresserade
Totalmarknad 8 000 drakter. av dessa drakter.

100 OL-klubbar runt Stockholm | Kanske kan 2 klubbar Kanske kan 6 klubbar
koper ca 150 drakter/ar. bli kunder. bli kunder.
Totalmarknad

15 000 drakter.

700 OL-klubbar i 6vriga landet Kanske kan 2 klubbar Kanske kan 3 klubbar
koper ca 100 drakter/ar. bli kunder. bli kunder.

Konkurrenter

Aven om formagan att forutsiga framtiden ar viktig for foretagets Gverlevnad pa
langre sikt, sa 4r det pa dagens marknad foretaget ska etablera sig. De flesta nya
foretagare maste forsoka ta sig in pa marknader som redan ar fyllda med konkur-
rentprodukter samtidigt som de befintliga foretagen maste vara vaksamma sa att
eventuella nyetableringar inte aventyrar deras verksamhet. Konkurrenterna 6verle-




ver darfor att kunderna koper deras produkter. Vad ar det som lockar kunderna att
kopa? Ar det produktens egenskaper eller foretagarens sitt att bedriva verksamhe-
ten som filler avgérandet?

Produkter med unik funktion, kvalitet och design gar inte att jimfora och efter-
fragan péverkar endast 1 liten utstrackning priset. Ju svarare kunden har att skilja
konkurrerande produkter fran varandra desto viktigare blir priset. Att gora produk-
ten unik ar déarfor ett attraktivt sitt att komma undan en priskonkurrens som ofta
blir till en nackdel och belastning. Konkurrentjamforelser ar ett sétt att hitta det
unika hos den egna produkten och kan ocksa ge idéer till verksamhetsplaneringen.
Konkurrenterna ar darfor de flesta foretagares billigaste och mest lattatkomliga
informationskilla. Informationssokningen kan indelas 1 fyra steg:

1. Identifikation av konkurrenterna
2. Informationsinhamtning
3. Jamforelser av produkt och verksamhet

4. Prissittning

Identifikation av konkurrenterna

Vilka 4r dina konkurrenter? Teoretiskt konkurrerar alla produkter pa marknaden om
kundens pengar. Alltsa 4r alla konkurrenter. Med den definitionen blir dock jamforelse-
arbetet troligen alltfér omfattande. Utan att glomma att det ar planbokens tjocklek som
sdtter gransen for kundens totala konsumtion, maste konkurrentbegreppet begransas
till att omfatta de foretag som sdljer produkter som tillfredsstiller samma eller liknande
behov. Anvind all din kunskap om produkten for att soka ratt pa de viktigaste konkur-
renterna.

Urval av konkurrenter

Vilj ut de mest intressanta konkurrentforetagen for narmare analys.
Vilj foretag som siljer produkter:

* med samma funktion
» till samma kundkategori

* inom samma geografiska omrade

Om det handlar om en helt ny produkt ar det svart att hitta naturliga konkurrenter
att jamfora med. Da far man ta fasta pa tanken att det 4r planboken som begran-
sar den totala konsumtionen och fundera ¢ver vad kunden maste avstd ifran for att
kopa din produkt.

Information

Mgjligheten att fa fram anvandbar information varierar beroende pa bransch. Om
du planerar att starta en butik kan du fa en néara nog komplett bild av konkurren-
terna genom att kombinera tillgénglig ekonomisk information med den kunskap du
kan skaffa som kund i butiken. Samma goda mojligheter har du om du planerar ett
lokalt serviceforetag som frisering, gym, café etc.
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Om du planerar att starta eller 6verta ett hotell, en restaurangrorelse, en turistan-
laggning eller ett tillverkande foretag s& ar det betydligt svarare. Det ar inga pro-
blem med produkten, den finns pa marknaden och gér att analysera och vardera.
Betydligt svarare ar det att satta sig in 1 foretagets organisation och inre verksamhet.
Har kravs kreativitet 1 sokprocessen och ibland ocksa lite frackhet.

De informationskillor som anvinds 1 samband med identifikation av konkurren-
terna innehaller ofta dven vardefull information om foretaget sjélvt.

Konkurrentféretaget sjalvt
* Foretagsbroschyrer, produktblad och prislistor.

* Direkta studier. Om det ar butiker, serviceforetag eller dylikt gar det att studera pa
plats.

* Indirekta konkurrentforetag, d.v.s foretag i samma bransch, men pd annan ort,
kan ibland bidra med vardefull marknadsinformation. Forutsattningen ar natur-
ligtvis att foretagarna inte upplever ndgon konkurrens fran ditt blivande foretag;

Tidningsartiklar

* Fackpress och branschtidskrifter innehaller ofta initierade och informativa artikla
Fackpressens annonser bidrar med information om leverantérer av material,
varor och utrustning.

* Lokalpressens annonser informerar om lokala konkurrenter. Har man tur kan det
aven finnas artiklar om konkurrentforetagen.

* Dagspressen ar den sjalvklara informationskéllan for trendbevakning och allmin
marknadsinformation.

» Affarspressen behandlar framfor allt stora foretags verksamhet.

Bade lokalpress, dags- och fackpress har klipparkiv som kan innehalla virdefulla
artiklar.

Jamfor produkter och verksamhet

Vilj ut de mest intressanta konkurrentprodukterna och jamfor systematiskt din
produkt med konkurrentprodukterna. Vilka fordelar har din produkt? Finns det
nackdelar? Gar nackdelarna att atgiarda? Gar férdelarna att anvanda 1 marknadsfo-
ringen? Ta med nya produkter 1 jamforelsen tills dess att ytterligare produktjamfo-
relser inte bidrar med nytt beslutsunderlag.

Konkurrenternas produkt
Matbar kvalitet

Jamfor 1 forsta hand produktens funktion och anviandningsomrade. Finns patent-
skyddade konkurrentprodukter? Vilka krav har kunden pa material och utférande?
Hur priskinslig ar kunden? Ar kunden villig att betala for 6verkvalitet d.v.s. kvalitet
som gar utanpa de sjalvklara grundfunktionerna?

Vilka forvantningar har kunden pa produktens hallbarhet? Hur tillfredsstélls deras



behov av konkurrenterna? Vad kan goras battre? I vilken utstrickning kraver
kunden trygghet i form av garantier efter kopet? Kan behovet tillfredsstéllas genom
muntliga serviceloften eller kravs skriftliga garantier? Tink pé att virdet av en ga-
ranti beror pa hur kunden virderar foretagets 6verlevnadsférmaga.

Unika egenskaper

Bedémningen av produktens design dr avhangig av den egna smaken. Problemet

ar tyvarr svart att helt undvika. Forsok att anvanda andras tolkningar. Ar designen
professionell? Har den rént uppmairksamhet 1 dags- eller fackpress? Konkurrenter-
nas f6rsaljning ar en indikation pa hur deras design uppfattas av kunden. En skrift-
lig garanti ar latt att ta del av och att kopiera om man vill. Service ar ett mjukare
avtal som bygger pa kontakt och fortroende mellan kund och leverantor och ar, som
all personkemi, svar att analysera och kopiera.

Foretagsprofil

Foretagets logotype, image och rykte ska helst stodja produktens egen framtoning.
Ar konkurrenternas image i linje med deras produkter? Ar de konsekventa i sin
framtoning? Om inte, pa vad satt skulle det g4 att gora battre? Ar konkurrentforeta-
gens namn och logotyper litta att koppla ihop med deras produkter? Ar formspra-
ket tydligt och konsekvent? Gar det att locka nya kundgrupper med en ny profil?

Sammanfattning

Faktisk forsdljning sammanfattar kundens subjektiva bedomning av produkten.
Men den kunskapen ir inte tillganglig férran man startat och drivit féretaget en tid.
For att minska risken bor man komplettera produktjamforelserna med nagon form
av direkt information fran de potentiella kunderna. Aven en osystematisk kundun-
dersokning ar béttre 4n att helt forlita sig pa egna produktjamforelser.

Konkurrenternas verksamhet

Det ar betydligt svarare att jamfora verksamheten an produkten. Produkten gar
manga ganger att studera rent fysiskt, medan sittet att bedriva verksamheten 4r
betydligt svarare att komma at, sarskilt om man inte varit verksam 1 branschen tidi-
gare. Utgad ifran din verksamhetsbeskrivning och forsok att skaffa sa mycket infor-
mation som mojligt om dina huvudkonkurrenter.

Produktion

Vilken konkurrensformaga har konkurrenterna niar det giller lokal, produktionsut-
rustning och personal? Var skaffar de ravaror och hur skéts administrationen?

Marknadsféring

Broschyrer, prislistor; annonser och annat tryckt material gar att ldsa, utvardera,
kopiera eller forkasta. Det ar betydligt svarare att virdera betydelsen av personlig
forsaljning och etablerade natverk.

Administration

Har gar det manga ganger att konkurrera med nya och effektivare metoder om
man har talang och laggning f6r det.
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Produktjamfoérelserna

Ger underlag f6r nagra generella slutsatser.

* Priset kan vara hégre om sammanfattningen av produkternas egenskaper visar att
produkten har sa manga fordelar jamfort med konkurrenterna att det 4r sannolikt
att kunderna ar villiga att betala ett hogre pris.

* Priset maste vara lagre an konkurrenternas om produktens nackdelar 6verviger,
men #ven om produkten ar likvardig med konkurrenternas kan det vara nédvin-
digt med ett lagre pris for att kunden ska prova produkten.

Jamforelser av verksamheten

Sattet att bedriva verksamheten hidnger samman med foretagarens egen formaga.
Det mesta gar att gora pd manga olika sétt och det ar inte alltid bast att “géra som
man alltid gjort”. Att vaga tinka nytt och annorlunda kan ge konkurrensférdelar
som behovs for att overleva.

* Priset kan vara lagre om du formar att driva verksamheten effektivare an konkur-
renterna. Du kan t.ex. utnyttja ny teknik, hitta nya distributionskanaler eller helt
enkelt arbeta pa ett smartare sitt.

* Priset maste vara hogre om din verksamhet &r rationell och ineffektiv jamfort med
konkurrenternas. Detta ar den verklighet som moter de flesta hantverkare. Pro-
dukter med motsvarande funktion gar att tillverka bade rationellare och billigare.
Hantverksprodukter méste kunna motivera det hoga priset med kvalitet och att
den &r unik.

Sammanstill konkurrentjimforelserna och séitt pris pa din produkt.
Om produkten dr av standardkaraktir och mycket lik konkurrenter-
nas kan konkurrentinformationen vara tillricklig. Ar den ny eller har
unika egenskaper maste konkurrentjimforelserna kompletteras med
ndagon form av kundattitydundersokning.

Marknadsbearbetning

Alla marknadsaktiviteter bygger pa kunskap om minskligt beteende. Den egna
livserfarenheten kan vara till stor nytta. G4 till dig sjalv hur du resonerar nar du
ar kund — visst ingar det slentrian 1 dina kopvanor. Det dr darfor en viktig uppgift 1
marknadsforingen att lyckas bryta kundens vanor.

Tumregelbeslut

Undersokningen kommer fram till att vi allt oftare anvander s k tumregelbeslut
istallet for att samla in, sammanstalla och utvardera fakta som underlag f6r vara
beslut. Samhillet utvecklas och informationstekniken ser till att vi far reda pa det
som héinder. Kunskapsmangden i de utvecklade landerna ar idag sa omfattande att
ingen formar 6verblicka mer an en mikroskopisk del av den. Tumreglerna ar en
forutsattning for att 6verleva i en komplicerad varld.



Den engelske ekonomen John Stuart Mill, som levde under 1800-talet, var den siste
som hade ord om sig att veta allt som var virt att veta 1 varlden. Idag skulle blotta
tanken pa att ge en person ett sadant attribut te sig skrattretande. Vi lever idag 1

en virld dar halften av den samlade kunskapen 4r mindre an 15 dr gammal och
dar kunskapsmassan sigs fordubblas vart 8:e ar. Infér sadana hiar uppgifter staller
sig dock varje kritisk informationskonsument frdgan om hur man méter kunskaps-
massa. Aven om man kinner tveksamhet infor sifferuppgifterna, sa ger de and en
bild av samhillets accelererande utveckling och en tankestillare infor vara framtida
mojligheter att sta emot de automatiska beteenden som utloses av de redovisade
tumreglerna for beslutsfattande.

De personer, foretag, organisationer och institutioner i samhéllet som besitter
kunskap om de ménskliga tumreglerna blir de verkliga makthavarna 1 ett framtida
samhille, kannetecknat av en standigt okad kunskaps- och informationsmiangd.
Kundens enda forsvar ar att lara sig att kinna igen de beslutssituationer som utloser
tumregelbeslut och nagon gang luta sig tillbaka och sammanstilla fakta, virdera
och kontrollera tumreglerna.

Marknadstrappan

De flesta foretag satter upp kvantitativa mal for sin marknadsbearbetning, Malet
formuleras i foretagets budget som en viss forsaljningssumma eller ett visst antal
salda produkter. Malet kan ocksa delas upp 1 delmal som ska uppnas vid vissa tid-
punkter. I de flesta fall 4r det omojligt att veta vilka som har kopt produkterna.

Marknadstrappan, som utvecklats av Ake Wissing & Co AB, #r en modell for att
satta mal for marknadsbearbetningen. Marknadstrappan anviands framfor allt 1
samband med direktmarknadsforing eftersom metoden ger mojlighet att avlasa
resultaten pa varje trappsteg. Trappstegens langd ger en bild av hur langt foretaget
har kommit 1 sin marknadsbearbetning och hur val produkten tillfredsstaller kun-
dernas behov. I princip maste varje trappsteg passeras pa vigen mot marknadsma-
let: Trogna kunder, som tycker om din produkt, képer igen och igen och igen...

Principen

.
'

______________________________________________________

_______________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________________
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Aven om det inte alltid gar att avlasa resultatet pa alla trappstegen kan det vara in-
tressant att fundera 6ver hur trappan skulle kunna anvindas 1 den egna marknads-
planeringen. Ar det majligt att uppné idealtrappan? Finns det risk for att trappan
far ett utseende som mera paminner om den trappa som betecknas som oroande?

En bra produkt och en effektiv marknadsbearbetning borde ge en idealtrappa
som 1 takt med foretagets tillvaxt bara far bredare och bredare trappsteg for att f&
plats med alla kunder.

Idealbilden

_____________________________________________________

_____________________________________________________

_____________________________________________________

_____________________________________________________

_____________________________________________________

__________________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________________

Tyvarr ar det sa att kundernas kopaktiviteter stors av att konkurrenterna gor sig
paminda. Darfor blir marknadsbearbetningen aldrig fardig och marknadstrappan
far aldrig ett stabilt idealutseende.

____________________________________________

Trappan ovan ar en idealtrappa. Alla

som kanner till produkten ar positiva Varfor kbper inte kunden?

och koper produkten och har de en « Kunden kanske planerar kép.
gang kopt sa koper de igen, d.v.s de . . .

. Kunden kanske inte har rad.
blir trogna kunder. Marknadsbear- ,
. .. . ¢ Kunden kanske koper en kopia.
betningen kan inriktas pa ren upplys- . ' '
e Kunden ser inte skillnaden mellan din

ningsverksamhet. Alla kunder med produkt och konkurrentens produkt.

kannedom om produktens existens

koper den.

____________________________________________

Om trappan har ett utseende som paminner om den oroande trappan pa nista
sida s ar foretagets situation oroande. Varfor 4r det sd fa av dem som kénner till
produkten som ar positiva? Ar det fel pa var marknadsforing, eller har konsumen-
terna lyckats skapa en negativ bild av var produkt? Annu mera oroande ér kanske
det faktum att sa fa av koparna ar aterkopare. Haller inte produkten vad den lovar?
Tillfredsstaller den inte kundbehoven pa ritt siatt?

Vad dr det for fel pa produkten?
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___________________________________________________________________________________________

Trappan kan anvindas for att gora en tidsplan for produktens introduktion pa
marknaden. Vi ska forsoka stilla upp mal f6r marknadsbearbetningen. Métbarhe-
ten dr naturligtvis ett problem. Det enda steg som ar direkt métbart 1 alla foretag ar
steg 4, som kan avlasas 1 forsaljningsstatistiken.

Steg 5 gar att avlasa 1 alla foretag som siljer till féretag, organisationer eller myndig-
heter. Om kunden inte 4r slutforbrukare 4r det dock oméjligt att veta om kunden =
slutforbrukaren ar forstagangskopare eller aterkopare.

Det andra trappsteget, antalet kunder som kanner till produkten, gar att avlisa med
hjalp av kupongannonser. Om man sedan jamfor antalet insanda kuponger med
antalet kop, sa finns de positiva nagonstans mitt emellan. Fragan kvarstar emeller-
tid: Vad 4r det som gor att man 4r positiv men anda inte koper?

Fundera 6ver méjligheten att beskriva dina forsdiljningsmal med hjilp
av en marknadstrappa.

Kundpaverkan

Vilken metod ska du anvinda for att svinga dig upp pa QT )
marknadstrappans forsta steg? Hur ska du sa billigt som i Metaprodukt
mojligt overtyga kunderna om att det ar din produkt som ! kallas ibland det
bast tillfredsstiller deras behov? Om det faktiskt 4r sa att ' som blir kvarom !
din produkt ger kunden den storsta nyttan i férhallande till man tar bort den !
priset, sa racker det med att du lyckas 6vertyga kunderna i fysiska produkten.
att prova produkten for att de sjilva ska ta de efterfoljande % ;

trappstegen med sprang

Pa en marknad som kannetecknas av 6verfléd och konkurrens far den fysiska pro-
dukten allt mindre betydelse. Den tillfredsstallelse vi kénner efter képet 4r inte lingre
enbart en funktion av den fysiska produkten utan ocksd av en lang rad psykologiska
faktorer. Det vi képer 4r inte langre bara en fungerande produkt utan ocksa en upp-
levelse av spanning eller en kénsla av lycka, trygghet eller miljopaverkan. Forst verkar




pastaendet befingt och vi sprattlar emot. ”Det galler inte mig! Jag later mig inte luras.
Jag koper bara nir jag verkligen behover nagot och da alltid den produkt som till
lagsta pris fyller sin funktion.”

Om alla vore sa rationella sa skulle alla kopa Coops eller ICAs lagprismarken. S& ar
det inte och vi kan néja oss med att konstatera att det finns kunder som inte beter
sig rationellt, som inte koper bara produktens funktion utan ocksa efterfragar den
design, trygghet, image etc som foljer med produkten. Hur ska vi bast utnyttja den
kunskapen nér vi valjer budskap och metod fo6r den nédviandiga kommunikationen
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med marknaden?

Fraga — analysera — utforma

Rubrikens ordslinga kan sta modell f6r all marknadsbearbetning. Tyvirr borjar
manga foretag bakifrin. Man utformar budskapet, analyserar resultatet och fragar
sig varfor det gick sa daligt.

Hur bearbetas marknaden bast?

Marknadstyp Effektivitet

Metoder Liten avgransad Stor Kostnad Kostnad per Verkan
marknad manga kunder kontakt

. . Bra Dalig Dyr Hog

Personlig forsaljning

Maéssor

Direktreklam

Annonser

PR, Press
Dalig Bra Billig Lag

Andra marknadsforingsatgiarder ar t.ex.:

» Affischering, skyltning
* Visning av provkollektion
* Tavlingar, traffar, saljhjalpmedel osv

Om man boérjar med informationsinhdmtningen (se avsnittet om kundinformation)
och anvinder kunskapen om kunderna for att utforma budskapet och vilja media
sa ar forutsattningarna storre for ett positivt resultat av de satsade reklampengarna.

Moijligheten att skaffa anvandbar kundinformation varierar med produkten. Det
ar latt att definiera och na kunder for varianter av produkter som redan finns pa
marknaden. Betydligt svarare dr det att skaffa information om attityder till nya
produkter.

Mal
Det ar viktigt att man sitter upp mal for marknadsaktiviteterna. Aven om huvud-
malet for alla marknadsaktiviteter 4r en 6kning av omséttningen sa kan det vara




intressant att méta den direkta effekten av insatsen. Om man deltar 1 en méssa kan
malet vara femtio nya kundkontakter. Malet fér en kupongannons kan vara hundra
insanda kuponger etc.

Konkurrensmedel

Alla foretag behover kommunicera med kunderna. De verktyg som foretaget har till
sitt forfogande for samtal med kunderna kan sammanfattas med hjilp av nedansta-
ende sex P:

P1. Produkten — funktion och unika egenskaper
P2. Priset — prissittningspsykologi

P3. Platsen — sdljkanal

P4. Paverkan — budskap, media

P5. Profilen — namn, logotype

P6. Personen — egen péaverkan

P1. Produkten

Produkten ar foretagets viktigaste kommunikationsmedel. Det ar produkten som
ska tillfredsstilla kunden dven om det 4r andra kommunikationsmedel som lockar
kunden att kopa. Om produkten inte haller vad den lovar kommer kunden inte att
upprepa kopet och inte heller att prova andra produkter fran samma leverantor.

P2. Priset

Priset ar ett konkurrensmedel de flesta foretag bér anvanda 1 undantagsfall, d.v.s
nar man undersokt och avfardat alla andra méjligheter att 6vertyga kunderna.

Ytterst f4 sma och medelstora foretagare kan konkurrera med priset. Smadriftsfor-
delarna innebir inte en effektiv produktion, 1 likhet med dess motsats, utan istallet
en hog kvalitet, som ska motivera ett hogt pris. Det som féretaget kan spara in pa
en enkel administration betyder mycket lite 1 férhallande till hogre material- eller
varukostnader och kostnaderna f6r marknadsintroduktionen. Introduktionsrabat-
ter och tillfalliga prissankningar kan dock vara nodvindiga for att forma kunden
att prova produkten, men enbart under forutsittning att kunden klart uppfattar
produktens normalpris.

Priskanslighet

Priskansligheten varierar med intressen och varderingar. Mycket fa manniskor ar
generellt snala eller frikostiga, aven om arv och uppfostran styr. Graden av priskéns-
lighet varierar med intressen och virderingar. Vid kép av vissa produkter soker vi
bara lagsta pris, medan den basta kvaliteten styr valet av andra. Nyforetagare bor
soka kunder med starkt intresse for produkten.

Psykologiska priser

Psykologiska priser kallas priser av typen 99,90 och 149,50. Priserna ar snarare
regel an undantag pa stormarknader och 1 andra lagprisbutiker. Varfor lockar den
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typen av prissattning till kép fastan vi alla vet att vi egentligen betalar 100 respek-
tive 150 kr?

Fundera 6ver din priskianslighet niar det galler mat, bilar, klader, fritidsintressen etc.
Hur reagerar du pé psykologiska priser?

P3. Platsen

Det racker inte for foretaget att enbart erbjuda bra produkter till rimliga priser.
Produkterna maste ocksa goras tillgangliga f6r kunderna. Varorna eller tjansterna
maste kunna erbjudas bade vid ratt tidpunkt och pa ritt plats. Foretaget bor alltsa
lara sig att arbeta med det konkurrensmedel som brukar kallas plats. Det ér 1 prin-
cip tre viktiga typer av beslut som foretaget bor gora:

* Lokalisering av foretaget
* Val av distributionskanal

* Val av transportplats

Lokalisering av féretaget

Den fysiska tillgangligheten for produkterna beror till stor del pa foretagets lage och
lokalisering. Kanske marks det har framst for handels- och serviceféretag som t. ex.
livsmedelsbutiker, frisersalonger och taxi. Var 1 Sverige ar foretaget lokaliserat ? 1
norr eller séder, 1 stad eller pa landsbygden? Hur ser kommunikationerna ut i nar-
heten av ditt foretag? Ar det nara till riksvig, vattenled, jarnvig eller flygplats etc?

Var ar ditt foretag lokaliserat?

Val av distributionskanal

Vid valet av distributionskanal ar det en rad olika beslut som man bor fundera over.
Det forsta ar att valja distributionsled 1 kedjan ut till konsumenten. Kanske ska du
vilja att salja till grossist, direkt till detaljist eller direkt till konsumenterna. Man kan
naturligtvis vdlja en kombination av dessa kanaler. Ett annat viktigt beslut 4r om
man ska silja till ett fatal eller manga grossister.

For att vilja ritt distributionskanal bor du som foretagare naturligtvis ta hansyn till:
* Vilken forsaljningsvolym respektive distributionskanal kan uppna

* Vilka priser man kan fa for produkterna

* Kostnaderna for olika distributionssitt

* Kostnaderna inom foretaget som f6ljd av en viss f6rsaljningsvolym

Téink pa att det inte dr sikert att den billigaste distributionsvigen all-
tid dr den lonsammaste.

Val av transportplats

Den fysiska tillgangligheten péaverkas av valet av transportsitt. Det dr viktigt f6r dig
som foretagare att stindigt forsoka finna det transportsétt som 1 férhallande till kost-
naderna ar snabbast och sikrast — till den slutlige konsumenten. Forutom kostnaden
for sjalva transporten paverkar forsidkringskostnad, uppackning och lagerhantering,
emballage etc, om ett visst transportsatt blir lonsamt eller inte.



P4. Paverkan
Budskapet

Budskapet ska aktualisera ett problem och erbjuda en l6sning som leder till ett inkops-

beslut och en képehandling. Innan du utformar budskapet méste du vara pa det klara

med:

e Vem du vill na

* Vad du vill uppna

Med utgangspunkt fran en definierad malgrupp och ett klart syfte ska budskapet

utformas sa att det uppméirksammas av malgruppen. Om ingen ser budskapet sa

spelar det ingen roll vad du séger.

Medier

Man brukar skilja mellan Reklam och PR, dar reklam star for alla former av betalt

utrymme for budskapet medan PR innebar att budskapet formedlas via artiklar i

tidningar, egna jippon eller olika opinionsbildare. Fér manga nyforetagare begrin-

sas mediavalet av de ekonomiska resur-
serna.

Manga medier med stor genomslagskraft
ligger helt utom rackhall for manga ny-
foretagare som istallet maste lita till den
kreativa forméagan och utnyttja mojlig-
heterna till gratisreklam genom att lata
sig uppmirksammas redaktionellt.

Broschyrer och prisblad

Manga nya foretag behéver en kortfat-
tad skriftlig information om foretaget.
Produktbroschyrer 1 samband med
post-orderforsiljning ar en sjalvklarhet
medan informationsbehovet {or ett kon-
sultforetag kanske kan tillfredsstallas av
ett visit-kort som paminner om namnet
pa den kunnige konsulten.

Annonser

Att utforma en annons och vilja medier
kraver kunskap och forberedelser. Anlita
professionell hjalp vid annonsutforandet
men se sjalv till att budskapet utformas pa
ett satt som passar malgruppen. Anvind
expertraden 1 rutan ”Annonstips” som
en checklista f6r din egen kontroll av an-
nonsmakarnas forslag

Annonstips

Bilden

Ska fanga uppmaérksamhet.

Ska vacka nyfikenhet.

Kan visa produkten.

Kan vara ett foto eller illustration
Kan vara i farg eller svart/vitt.

Rubriken

Ska hdnga samman med bilden.
Ska fanga uppmaérksamhet.

Ska vara kort och enkel.

Kan innehalla en nyhet.

Bor vara spannande.

Innehallet

Erbjud ndgot, extrapris, provprodukt etc.
Skriv enkelt och inte for mycket.

Anvand fakta och sdg alltid sanningen.
Kupongannonser ger facit pa effekten.

Planering

Det &r battre med fa stora an manga sma.
Hogersidor ar battre an vanstersidor.

Placera annonsen nara redaktionell text
med samma malgrupp.

Planera i god tid.
Folj upp annonsen.

___________________________________________
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Saljbrev

Séljbrev till utvalda malgrupper bygger pa datatekniken som férmar att lagra och
sortera stora méangder data. I Sverige finns ett flertal databaser som innehaller foretag
och privatpersoner.

Foretagsdatabaserna hamtar sina basuppgifter fran b.la. Bolagsverket och Skatte-
verket. Den storsta databasen for privatpersoner bygger pa folkbokf6ringen.

Ny teknik skapar hela tiden nya majligheter att kommunicera bara med malgruppen
och slippa spilla tid och 6dsla pengar pa den andra. For nagra ar sedan borjade manga
saljbrev med: Kédra XX, Du har blivit utvald. osv. Det personliga siljbrevet var ett re-
sultat av tekniken med kopplade datautskrifter. Idag anviander vi internet for att skicka
ut digitala erbjudanden och nyhetsbrev.

Arbetsgangen

1. Utga fran inképta kundadresser eller ett eget kundregister som kan vara kom-
pletterat med inskickade svarskuponger.

2. Skraddarsy budskap for olika kundgrupper.
3. Skicka direktadresserade brev.

4. Folj upp utskicket. Uppfoljningsmetoden beror pa syftet med saljbrevet. Om
brevet utformas som en information om produkten utan svarskupong bér bre-
vet f6ljas upp med telefonsamtal till alla. Om brevet forsetts med svarskupong
maste man acceptera kundens val och koncentrera sig pa dem som faktiskt
reagerat och skickat in kupongen. Om man skickat manga séljbrev eller om
svarsfrekvensen dr hog kan det vara klokt att anlita ett telemarketingforetag for
uppfoljningen s att det inte hinner forflyta f6r lang tid mellan aktiviteterna.

5. Bygg upp eller uppdatera ditt kundregister med resultatet av siljbrevet. Anvind
ett databasprogram och lagg upp ett eget register eller anvand de kundregister
som 4r en del 1 ditt faktureringsprogram. Det finns ocksé ett antal specialpro-
gram for direktmarknadsforing pa marknaden. Den enklaste formen av kund-
register ar en parm med betalda fakturor.

6. Uppdatera kundregistret kontinuerligt. Ta bort kunder som aldrig reagerar pa
saljbreven och fyll pa med nya inkopta adresser i samband med nya utskick.

Telemarketing

Telemarketing innebar att man ringer upp kunderna enligt en lista som kan kopas
fran sarskilda foretag som siljer kundadresser.

PR (Public relations)

Tidningsartiklar kan vara resultatet av pressreleaser, presskonferenser eller person-
liga kontakter med journalister.

Alla nya lokala handels- och serviceforetag annonserar 1 lokalpressen 1 samband
med att verksamheten startar. Lokalpressen som gratismedium, via artiklar och
reportage, utnyttjas dock 1 alltfor liten utstrackning. Att bli omskriven i den redak-
tionella texten kan ha mycket storre effekt pa kundtillstromningen an traditionella
annonser.



Ta for vana att informera lokalpressen om allt som hiander pa foretaget. Ordet
pressrelease later markvardigt men ar ingenting annat an ett brev till en tidning f6r

att informera om néagot nytt och spannande som ska hinda.

Sponsring

Sponsring 4r ofta ett billigt och effektivt sitt att na ratt kundkategori 1 en positiv
milj6. Var med och bidra med mindre belopp 1 lokala aktiviteter som har positiv
image dven om det inte finns ndgon naturlig kontaktpunkt med foretagets verksam-
het. Se till att bidraget uppmérksammas 1 lokalpressen. Skilj dock pa sponsring och
valgorenhet. Att sitta in en annons i din dotters ridklubbtidning 4r antagligen mera
vilgorenhet 4n sponsring.

P5. Profilen
Namn och logotype

Profilen 4r av stor betydelse kanske framfor allt for konsult- och serviceféretag vars
produkter inte kan “tala sjalva”. Kundens fysiska bild av konsultens produkt blir
namnet och logotypen.

Ligg ner mycket arbete pa att finna ett namn och att utforma en logotype som
stimmer med dig och din produkt. Du ska trivas med namnet och kunden ska tycka
att det ar du.

P6. Personen — din egen paverkan

Alla foretags framgang 4r ett resultat av férmagan att 6vertyga kunder. I ditt foretag
ar det DU som ska 6vertyga. De metoder som beskrivits ovan ar bara hjalpmedel
for att forstarka din personliga paverkan:

* Budskapet ar det du sager till kunden
* Mediet ar din konversationsformaga
* Platsen 4r din egen eller kundens lokal

* Priset 4r resultatet av din férhandlingsférméaga

Profilen bestims av:

» Ditt eget namn.

* Ditt utseende som dr en kombination av bland annat gener, frisyr, klader, kropps-
sprak och humor

* Dina attribut som kan vara exempelvis portféljen, mobiltelefonen eller bilen
* Foretagets namn och logotype som du bestammer sjalv

Tillsammans ska detta skapa det fortroende som kunden kriver for att siga ja
till det du erbjuder.

Vilka méinniskor far dig att siga JA?
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Konkurrenter och andra paverkare

Kundens beslut paverkas ocksa av omgivningens asikter och virderingar. Du maste
forsoka identifiera alla inblandade 1 beslutsprocessen och forsoka na sa manga som
mojligt med ditt budskap. Dessutom boér du vara uppdaterad pa konkurrenternas
aktiviteter som ocksa paverkar kundens reaktioner pa dina egna erbjudanden. Du
har stor nytta av den kartlaggning som du gjort av konkurrenterna. Att kanna till
deras existens ar en forutsattning for en aktiv konkurrentbevakning. Innan du fattar
beslut om budskap och medier ar det viktigt att ta del av konkurrenternas informa-
tion. Las noggrant, sammanstéll och analysera. Lana bra idéer och lar av det som
ar daligt.

Fundera 6ver din marknadsbearbetning. Gor ett utkast till budskap och ta reda pa
kostnader for att anvianda olika media for att sprida budskapet.

Forsaljning

Nar man fragar manniskor om de nagon gang sysslat med {orsiljning, sa erkanner
nagra hopplosa forsok med jultidningar och majblommor, men de allra flesta svarar
nekande. Men stimmer det verkligen? Har vi inte alla erfarenhet av forsaljning?

Beror kanske svaren pa en for snav definition av begreppet, pa att vi satter likhets-
tecken mellan forsiljning och varuforsiljning?

Om vi ersitter varor med idéer, asikter eller attityder, sa blir det lattare att identi-
fiera forsaljningsaktiviteter. Vi har alla deltagit 1 diskussioner om vilket T'V-program
familjen ska se, vilken kvillstidning som ar simst och lampligheten av att barn gar
och lagger sig pa bestamda tider.

Att delta 1 en diskussion, att argumentera for sin asikt ar att silja en idé. Om vi
byter ut ordet f6rsdljning mot forhandling sa blir sambandet annu tydligare.

Alla som har handlat pa sydligare marknadsplatser eller ndgon gang kopt en begag-
nad bil accepterar sikert forhandling som alternativ till f6rsaljning. Men har man
varken erfarenhet av det ena eller det andra, sa innebar begreppet forsiljning att
saljaren forsoker luras och kunden siger JA eller NE] till en prislapp.

FORSALJNING for tankarna till: kringa varor, lura, skérta upp.

FORHANDLING Jor tankarna till: komma 6verens, ge och ta, bada
nojda.

Som konsumenter utsitts vi dagligen for forsaljningsaktiviteter. Det ar manga som
vill tillfredsstilla vara behov. Ofta uppfattar vi inte férhandlingsmojligheten 1 budet
utan accepterar eller forkastar priset och missar kanske chansen till en bra affar.
Med lite erfarenhet fran séljsidan, inser man att det mesta ar férhandlingsbart. Det
ar inte bara hus och bilar som har férhandlingsbara priser. Prova garna med klader
och dagligvaror. Att definiera forsaljning som férhandling ger nya associationer,
som kan ge nya arbetssatt och mera langsiktighet 1 férsaljningsarbetet.

Férhandlingsteknik

Forhandlingsteknik later som en modell f6r att lura kunder, men kan ocksé ses som
en metod att nyttja beteendevetenskapliga ron for att skapa néjda kunder. Under



forutsittning att kunden ar lika kunnig och vilinformerad som du ér sjalv, och det
bor du alltid utga ifrén, sa ar kunskaper om manskligt beteende en forutsattning
for att saljare och kopare ska kunna spela pa samma planhalva. Férhandlings- eller
forsaljningsteknik ar ett vildokumenterat kunskapsomrade.

Upplaggning

Du kanske uppfattar de har handfasta, och kanske lite méstrande, raden som svara

att kombinera med det mera évergripande radet: Var Dig Sjilv. Aven om du inte

accepterar och tar till dig allt sa kan du kanske anda ha nytta av den ytterst kompri-
merade siljkursen.

Saljsamtalet

Saljsamtalet foljer ett bestimt monster vars principer ar val utprovade. Varje saljare
anpassar till de egna forutsattningarna, till saljsituationen och till kunden.

Socialt samtal for att lira kinna varandra

* Identifikation av kundens behov

* Saljarens forslag till 1osning

» Kundens invandningar

* Positiva motargument

* Avslut for huvudférhandlingen

* Merforsaljning

Forutsittningen for en lycklig utgang 6kar om du:

» ar vilinformerad om kunden och foretaget

* ar klddd som du tror att kunden forvantar sig att du ska vara kladd

* kommer 1 tid

Upptridandet ar en del av din personlighet, men forsék att:

» vara glad och trevlig

* visa entusiasm och intresse

* se kunden 1 6gonen

» inte ljuga — man kan undvika att svara

* inte anvinda negationer

« stalla oppna fragor for att aktivera kunden

» stalla slutna fragor for att fa kunden att ta stillning

» stalla fragor med tva positiva svarsalternativ

* gora det svart for kunden att siga nej

« halla dig till amnet — lat avvikelser initieras av kunden
* inte anvinda facktermer som kunden kanske inte forstar

» anvinda parafraser — tolka och upprepa kundens utsagor

¥
<
3
~
|
(a)
<
=
4
o
<
=




S0
=
5
|
(a]
<
=
%
4
<
=

* inte vara radd for tystnaden — vanta ut kundens svar.

Forsaljning handlar 1 sma féretag mindre om att "lyckas kranga ett parti” 4n om att
bygga upp ldngsiktiga relationer till néjda kunder. Detta innebar att kunden maste
kanna sig n6jd och lyckad efter kopbeslutet, han maste kdnna att han har gjort en
“bra affar”. Det 4ar ldngtan efter den kianslan som gor att han koper igen. Ingen vill
kanna sig lurad.

Har du funderat éver hur du, som kund, ser pa siljare 1 olika sammanhang? Hur
vill du att sdljaren ska upptrida? Vad ar det som far dig att siga JA till ett erbju-
dande? Varfor sager du NEJ?

Kundvard En ndjd kund

Forsaljning handlar om tre saker. Du maste hitta kunden, berattar for tva.

En missnojd
kund sprider sitt
missndje till nio.

och annonserar for att hitta kunden, du forsoker overtyga

overtyga kunden och varda kunden. Du skickar saljbrev
med din annons eller med det du skriver i ditt saljbrev.

Men vad gor du for att varda de kunder som du lyckats
overtyga? Vad gor du for att behélla kunden?

Om kunden 4r nojd s& behover du kanske inte géra nagot alls. Kunden kommer
tillbaka och koper gang pa gang utan att du behéver anstranga dig. For ett litet
foretag ar nojda kunder ett 6verlevnadsvillkor. Nojda kunder koper igen utan att
det kostar nagot. Nojda kunder blir ambassadérer som évertygar nya kunder och
verksamheten vixer och vixer.

Men en néjd kund 4r ocksé en kund som gjort en bra affar. Gar det att bygga en
lonsam rorelse pa kunder som gor goda affarer? Maste inte en part 1 en affarsupp-
gorelse vara vinnare medan den andre har latit sig luras? Tankegangen har sitt
berattigande 1 ett samhille som kdnnetecknas av varubrist. Det ar knappast situatio-
nen i dagens Sverige.

Alla lyckade affarer innebir att bada parter ar nojda. En nojd kund &r inte bara
nojd med produktens pris och kvalitet. Han ar ocksa nojd med dig, som han uppfat-
tar som trevlig och fortroendeingivande, med ditt féretag, som han uppfattar som

solitt och leveranssikert och med sitt beslut att ; .

kopa fran ett foretag med gott rykte. Kundférlust

. . . . anledningar till att féretag
Missnojda kunder ar svara, kanske omoijliga frlorar sina kunder

att 6vertyga igen och missnéjda kunder sprider

. . . . ) 0
sitt missndje till andra kunder. Men trots att 1% dodsfall

missndjda kunder ar ett stort problem sa dr det 3 % kunden flyttar

and4 inte den vanligaste orsaken till att kunden
.. o o . 3 ' 5 % konkurrenternas
byter leverantor. Manga ganger vanligare dr L L earbetnin
orsaken faktiskt bristande intresse hos leveran- 9
P 9% lagre pris hos

konkurrenterna

toren.

Du ar sjalv din vérsta konk t. Dut
u ar sjalv din varsta konkurrent. Du tappar 15 % missndje med produkten

kunder pa grund av det du inte gor snarare in
68 % leverantorens brist pa
intresse

pa grund av det du gér. Om tid och resurser

maste prioriteras ar det alltid mera ekonomiskt
att varda de kunder man har 4n att satsa pa att X K

finna nya.



Kundregister

Forutsattningen for att kunna varda sina kunder ar att man vet vilka de ar och att
man tar kontakt med dem. Det bista sittet att hélla reda pa dem ar att ha dem

1 ett datoriserat kundregister som medger uttag av adressetiketter eller utskick av
e-post. Ta regelbundet kontakt med kunderna och bered dem tillfille att tala med
dig genom att f6lja upp breven med telefonsamtal. Glom aldrig att affarer gérs upp
mellan manniskor — inte mellan foretag.

Fundera 6ver hur du kan ligga upp ditt kundregister och éver vilka
uppgifter det bor innehalla.

Marknadskommunikation

Ett foretags marknadsaktiviteter 4r avgorande for att nd malgruppen pé effektivaste
satt. Innan du bestammer aktiviteter maste du ha klart f6r dig vilken var malgrupp
ar och vilka aktiviteter gruppen ar mottaglig for.

Vara marknadsforingsinstrument kan delas in i:

* Annonsering

* Personlig f6rsdljning

* Direktreklam

* Public Relations (PR)

* Sponsring

* Missor

* Etermedia, radio och TV

* Internet

* Sales Promotion (SP)

Innan du bestaimmer aktivitet méste du veta vad du vill med den. Hur genomfor du

den? Vad ska den ge for resultat och hur utviarderar du den?

Vissa aktiviteter ar litta att utvardera. Direktreklam och personlig f6rsaljning ser
vi ganska omgaende resultatet av. Betydligt svarare att utvirdera ar sponsring och
annonser 1 fackpress.

Vimaste ocksa ha klart f6r oss hur mycket aktiviteterna kostar och om de ryms
inom ramen for var budget. TV-reklam éter snabbare upp en budget an tidnings-
annonser. En méssa tar mer tid och resurser 1 ansprak an idrottssponsring. Vad det
hela tiden handlar om ar att fa ut bista mojliga resultat av vara marknadsforings-
pengar.
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Val av medier

Valet av medier handlar egentligen bara om att fa ut storsta mojliga effekt av den
avsatta budgeten. Det medium som nar och paverkar var mélgrupp pé basta satt
ar det basta mediet. Den reklam som inte ger nagot tillbaka 4r per definition den
dyraste, oavsett om vi satsat mycket eller litet marknadsféringsmedel pa den. Men
att valja medium ar inte helt latt. Det brukar heta att ”50 procent av reklamen ger
effekt och de andra 50 procenten 4r pengar i sjon. Det svara ar bara att veta vilken

del.”

Malgruppens medievanor

Viktigast vid val av medier 4r att veta vilket medium som har storst genomslagskraft
1 din malgrupp. Vilka tidningar laser den, vilka T'V-kanaler tittar den pa? Vet du
inte detta ar det 1 princip omgjligt att pa ett effektivt satt na gruppen med dina
aktiviteter.

Vart val styrs ocksa av mediets formaga att overfora budskapet och mediets rack-
vidd 1 malgruppen. Har du en produkt som ar mycket valkidnd och inte behéver

torklaras kan utomhusreklam vara lamplig. Behover du bygga upp en image och
skapa en stamning runt din produkt lampar sig bioreklam bittre.

Rackkvidd och frekvens

Rickvidden hos ett medium definieras som den procentuella andel 1 mélgruppen
som ldser ett genomsnittligt nummer av en publikation. Med andra ord, hur manga
1 malgruppen nar vi genom att anvanda en viss typ av medium?

Frekvens ar hur manga génger en och samma individ exponeras f6r ett medium.
Rickvidd och frekvens star i motsatsforhallande till varandra. Vi kan na manga en
gang eller farre flera ganger f6r samma pengar. Vad som ar lampligt for oss bestams
av vilket budskap vi vill ska nd ut. En annons for en rea behéver betydligt mindre
frekvens 4n imageskapande reklam.

Olika medier i kombination

Medier forstarker och backar upp varandra. En annons med efterféljande direktre-
klam far storre effekt an om vi bara satter in en annons. Principen ér att effekten av
de kombinerade medierna blir stérre 4n summan av medierna var {or sig, att 1+1
blir 3. Det ar dock bra att bestimma sig for vilket som ar huvudmedium och ligga
tyngdpunkten pa detta.

Budget

Var budget utgor en restriktion och bestammer vart handlingsutrymme. Ju mindre
budgeten ar, desto viktigare ar det att vi anvander pengarna rétt. En liten budget
innebir lampligen koncentration av resurserna till det lampligaste mediet. Priorite-
ring ar viktigt. Det ar omgjligt att synas overallt och har man fo6r stor spridning mel-
lan medierna blir effekten svag. Du bor ocksa komma ihag att en liten budget ofta
ar detsamma som ingen budget alls. Marknadsaktiviteter kostar och det ar viktigt
att sitta av pengar sd att satsningen uppmiarksammas och ger respons. Kom ocksa
ihdg att det aven kostar pengar att utforma reklamen.



Vad kostar reklam?

Priset pé reklam, till exempel annonser, ar mycket varierande. Generellt géller att
medier med stor rackvidd kostar mer 4n medier med mindre rackvidd. En helsida i
en stor regional tidning brukar kosta 50 000 — 70 000, en helsida 1 Dagens Nyheter
200 000. En helsida i Ny Teknik, en populir facktidning, kostar ca 80 000. (Kalla:
Mediapocket 2007) Uppgifter om samtliga medier och deras kostnader finns 1
Mediapocket som utges av Expressen, G'T och Kvillsposten.

Annonsutformning

Vad ar bra reklam?

Svaren 4r manga och skiftande. Vi lagger mirke till olika saker hos reklam, att den
ar snygg, att den har humor, att den talar direkt till oss, etc. En forutsattning for

att reklam ska fungera ér att vi lagger marke till den. For att vi ska géra det maste
den vacka nagon form av reaktion. Den bista reklamen 4r den som vacker positiva
reaktioner. Den nast basta ar den som vacker negativa. Dessa tvd typer av reklam
kommer vi ihag, kanske diskuterar och skdmtar om eller ondgor oss 6ver. Den da-
liga reklamen 4r den som inte viacker nagon reaktion. Sddan reklam kommer vi inte
thdg, om vi 6ver huvud taget uppméarksammar den.

Reklam har kort tid pé sig att fanga betraktarens uppmérksamhet. Dagligen 6ver-
skoljs vi av hundratals kommersiella meddelanden. Reklamen har alltsa ofta bara
nagon sekund pa sig att fa en plats 1 vart medvetande. Vad som verkligen gar hem
hos en speciell malgrupp vid ett speciellt tillfille handlar mycket om fingertopps-
kansla. Det finns dock vissa tumregler for hur man kan utforma sin annons {6r att
inte hamna helt fel. Dessa géller oavsett om du annonserar 1 pressen, via direktre-
klam, pé internet eller ndgon annanstans.

Anvand bilder eller illustrationer

En bild sager mer 4n tusen ord. Det dr battre att visa en bild pa en snygg mobel dn
att med aldrig s& mycket text beskriva hur bra den ser ut. For att bilden ska fung-
era maste den naturligtvis vara bra och tydlig. Har man en dalig bild ar det béttre
att utelamna den. Fargbilder fungerar béttre an svartvita. En bild bor placeras hogt
upp 1 en annons sa att den blir ett naturligt blickfang, Nackdelen med bilder ar att
de tar plats. Har du bara ett mycket litet annonsutrymme kanske du ska anvinda en
lockande rubrik istéllet.

Intressevackande rubrik

Rubriken #r den viktigaste delen 1 texten. Rubriken 4r till for att finga var upp-
mirksamhet. Om rubriken #r intressant liser vi vidare, annars inte, och mark-
nadsférare dgnar mycket tid at att hitta slagkraftiga rubriker. Man ser ofta rubriker
innehallande ord som villaagare”, ”Volvo-agare” och andra slagord, som talar
direkt till malgruppen. Ingar vi 1 mélgruppen stannar blicken till vid annonsen. Om
inte behéver vi ju inte dgna mer tid at den. Det ar ocksé vanligt att en rubrik ger

ett 16fte eller framhaller en viss fordel, exempelvis "Mest f6r pengarna” eller “bast 1
test”.
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Betona produktens fordelar

En produkt maste erbjuda en fordel om lasaren ska bli intresserad. Fordelarna ska
framhallas, dels 1 rubriken men ocksé 1 annonstexten. Textens inledning 4r viktig.
Om den ar intressant gar lasaren vidare. Lasaren ska ocksd direkt kunna aktiveras
av budskapet 1 annonsen, ringa ett telefonnummer, bestka en utstillning, ga in pa
en hemsida for att fa mer information el dyl.

Framhall produkten, inte féretaget

Lésaren ar alltid intresserad av var produkt 1 forsta hand och av vart foretag i andra
hand. Det spelar ingen storre roll om bilen séljs hos Ford- eller Toyotahandlaren,
det intressanta ar om det ar rétt bil. Det 4r helt egalt om huvudvirkstabletten
tillverkas av Pharmacia eller AstraZeneca, det visentliga 4r dess egenskaper och

att den snabbt gor oss fria fran varken (mgjligen dr det ett plus om den heller inte
smakar alltfor illa). Men #ven om avsdndaren inte ska vara dominerande s maste
den vara tydlig. Forvanansvirt mycket reklam stupar pa att kunden inte uppfattat
varumirket eller foretaget som varit avsandare.

Skriv kort

Hall annonstexten sd kort som mojligt, men anda med flyt och utan att utelamna
vasentliga detaljer. Undvik langa meningar och krangliga ord.

Lamna mycket vitt utrymme

En annons fullpackad med text ger ett daligt intryck och 4r jobbig att lasa. Vitt
utrymme ger ett luftigt, overskadligt och lattillgangligt intryck. Far du inte plats med
texten pa en given yta, boka nagra millimeter extra.

Utforma med personlig stil och touch

En annons som avviker fran mangden far mer uppméirksamhet 4n annonsen som
ser ut ungefir som alla andra. Att hitta sin egen speciella annonsprofil, som har-
monierar med foretagets 6vriga profil, kraver en hel del tankearbete, men det ar vl
investerad tid. En enhetlig annonsprofil gor att lasarna kdnner igen dina annonser,
innan de ens tagit del av innehallet. Om du satsar pa en konsekvent profil far du 1
basta fall den effekten att din malgrupp soker sig fram till dina annonser. Detta ger
naturligtvis mycket storre effekt an om den ser din reklam mer eller mindre av en
handelse.

Anvand pengarna val

Vilj ratt medium, begar rétt plats, annonsera vid ritt tillfalle och boka flera info-
randen fér samma annons. De flesta tidningar erbjuder rabatt pa andra och tredje
inférandet av en och samma annons inom loppet av ett visst antal dagar. Undersok
vad som giller med den tidning som dr intressant for ditt foretag:

En bra annons kan bryta mot alla regler

Till sist maste man komma ihag att marknadsforing inte 4r nagon exakt vetenskap.
Ibland ser man reklam som ar utformad pa det mest tokiga satt men som anda blir
framgangsrik.



Ovanstaende tumregler dr ingen garanti for framgang, utan maste kombineras
med en god portion fingertoppskinsla. Kénslan spelar in i manga sammanhang.
Alla stora romaner handlar om tva saker, kirlek och déd, men man blir inte en stor
forfattare av att enbart halla sig till den regeln. Alla stora rocklatar innehaller hogst
fyra ackord, men att kunna fyra gitarrackord gor en inte till rockstjarna. Om vi
kanner att vi inte kan lita till var kinsla eller erfarenhet gor vi bast 1 att ta kontakt
med en god radgivare. Reklam 4r inte billigt, och dven om reklamkonsulter kostar
pengar ar det oftast klokt att vinda sig till en sddan. Att lira av sina misstag brukar
1 reklamsammanhang vara forenat med dyra larpengar.

Dlrektreklam . AIDAS som modell for
Alla har vi en asikt om direktreklam. Vissa av oss direktreklam

uppskattar den information som nistan dagligen

: : Attention
dimper ned i brevlddan och dgnar en god stund
at att leta extrapriser och fynd. Andra ser med séljbrev
irritation pa den som onodigt sloseri med natur- Interest

tillgangar som medf6r onodigt spring till atervin- telefonuppfolining

Desire

”Direktreklam ar ett otyg och en fordyring som vi extra erbjudande

konsumenter far betala. Forbjud direktreklamen Action
och produkterna skulle bli mycket billigare” ar en

sista dagen for erbjudandet
Satisfaction
bra produktuppfoljningsbrev

]
ningsstationen. :
asikt som da och da ventileras 1 olika samman- '
hang.

Skulle verkligen priserna sjunka om di-

rektreklamen togs bort?

En fd VD hos en av vara ledande konfektionskedjor menar: ”De som tror att
reklam fordyrar produkterna ar fel ute. Det ar reklamen som skapar genomstrom-
ningen i vara butiker och darmed okar véra volymer. Okade volymer ger ligre
inkopspriser och darmed lagre konsumentpriser. Reklamen spelar en stor roll f6r
vara mojligheter att halla priserna nere”.

Direktreklam kan grovt indelas i tva delar:
adresserad och oadresserad

Adresserad direktreklam

Den adresserade direktreklamen inriktar sig ofta mot personer eller foretag med
specialintressen och ofta med stor geografisk spridning. Den 4r ofta utformad sa att
vi kianner att den talar mer direkt till oss dn den oadresserade. Adresserad direkt-
reklam ar mer riktad och kraver ingaende kunskap om mottagarna samt ett tillfor-
litligt register, ofta ink6pt fran nagon databas. Den kraver att man har de informa-
tionskéllor som kravs for att den ska bli effektiv.

Hur skaffar vi information?

Det finns en rad foretag och instanser som siljer information. Deras databaser ar
ofta mycket omfattande och de kan som regel skraddarsy ett register, forutsatt att vi
sjdlva vet vilka vi vill na.

)
B
i
)
~
|
(a]
<
<
4
e
<
=




o0
5
=
S
5

|

(a]
<
=
4
oc
<
=

Andra informationskiallor ar:

* Bilregistret (om vi vill né till exempel dgare av ett visst bilmérke)
* Idrottsforbunden (om vi viander oss till speciella idrottsutévare)

* Kommunens fastighetskontor (om vi siljer byggprodukter och vill veta vilka som
nyss fatt bygglov)

Oadresserad direktreklam

Oadresserad direktreklam traffar oss ofta slumpmaéssigt och innehaller ibland in-
formation om produkter vi inte alls ar intresserade av. Den oadresserade reklamen
skickas ut av foretag med produkter av mycket allmént intresse eller foretag med
liten reklambudget. Det sker ingen segmentering med avseende pa specialintressen,
vilket dock inte innebar att man helt later bli att segmentera. Oftast inriktar man sig
pa avgrinsade omraden, till exempel villaomraden, dar man kan anta att det bor
folk med likartade intressen, inkomster, sociala forhallanden, etc.

Oadresserad direktreklam ger ofta ett intryck av lagbudget. Forutom att man inte
marknadsundersoker och segmenterar finns inget inkopt register, man utformar och
distribuerar ofta reklamen, som 4r i form av vanliga papperskopior, pa egen hand.

Fordelar med oadresserad direktreklam:
* Laga kostnader per distribuerad forsandelse
* Litt att distribuera, forutsatt att man jobbar geografiskt begransat

* Passar bra om man har en produkt som passar manga med samma behov inom
samma upptagningsomrade. Ett exempel 4r snickeriet som séljer koksluckor till
villadgare. Ett annat 4r stormarknaden som ger ut informationsblad veckovis.

Nackdelar med oadresserad direktreklam:

* Den direktreklam som vicker storst irritation, dd manga inte ar intresserade och
upplever den som onodig

* Liten svarsfrekvens
* Ger ofta ett oprofessionellt intryck

* Ger ingen information tillbaka f6rutom fran de av mottagarna som hérde av sig

Sales Promotion

Sales Promotion (SP) ar enligt Internationella Handelskammaren “tidsbegransade
atgarder som innebar ett vardetillskott f6r den slutgiltige konsumenten eller han-
deln vid forvirv av vara eller tjanst”.

Sales Promotion kan alltsd rikta sig sdval mot konsumenten som mot handeln. Ofta
lagger man aven till ett tredje led 1 definitionen; den egna saljkaren. Pa sa satt far vi
tre former av Sales Promotion.

Konsument

Sales Promotion riktad till konsument innefattar demonstrationer, rabattkuponger,
tavlingar, med mera. Man vill med sin Sales Promotion fa sa manga som mojligt



att intressera sig for och prova produkten under en kortare tid. Detta gors ofta med
formanliga erbjudanden, girna kombinerade med mojligheter att pa plats 1 butik
prova produkten.

Denna form av Sales Promotion ar mycket vanlig. Nagon har sagt att ”gar man ige-
nom en eller ett par stormarknader en normal fredag spar man litt in ett mal mat.
Efter alla provsmakningar 4r man for mitt for att 4ta middag.”

Handel

Sales Promotion riktad till handeln kan vara skyltmaterial, posters och andra typer
av dekorer.

Egen saljkar
Sales Promotion riktad till den egna siljkaren handlar om att fa saljarna att an-
stranga sig litet mer 4n vanligt. Saljtavlingar 4r ett exempel.

Avsikten med Sales Promotion ar att skapa uppmarksamhet pa ett genomtrangande
satt. Ett av huvudsyftena ar att komma igenom képmotstand och forutfattade me-
ningar hos potentiella kunder. Genom att prova upptacker kunden férhoppningsvis
fordelarna hos produkten och képer aven nér den siljs till ordinarie pris.

Fordelar med Sales Promotion

En av de stora foérdelarna med Sales Promotion ar att manga provar produkten till
lagre pris eller kostnadsfritt, och ju fler som provar desto fler aterkommer som ater-
kopskunder. Dessutom har man stor moéjlighet att méta utfallet av en SP-kampanj.
SP-aktiviteter med svarskupong gér ocksa att féretaget kan bygga upp ett register
6ver intresserade kunder.

Nackdelar med Sales Promotion

En SP-kampanj medfor alltid minskad l6nsamhet under kampanjperioden. Detta
beror antingen pa kostnaderna f6r kampanjen eller pa att man sénker priset.
Forsaljningen okar visserligen som regel, men risken ar stor att den sjunker tillbaka
efter kampanjens slut.

Om SP-kampanjen upprepas finns ocksa risken att produkten ses som en “kupong-
vara”, vilket inverkar negativt pa imagen. Risken finns att konsumenterna invantar
nista kampanj och inte képer till ordinarie pris. Saledes bor man undvika SP riktad
till konsument om man séljer en produkt som ska positioneras som hogkvalitativ.

Etermedia, radio- och TV-reklam

Reklam i radio och TV i4r en relativt ny foreteelse 1 Sverige. De forsta tillstanden for
kommersiell radio utfardades 1993. 2007 sander 89 privata lokalradiostationer vilka
1 de flesta fall ingar 1 nagot storre niatverk eller medieforetag (Kalla: Mediapocket
2007). Natverket har gemensamma organisationer for riksreklam och producerar
helt eller delvis de lokala stationernas program. De lokala stationerna saljer & sin
sida reklam till den lokala marknaden. Av T'V-kanalerna 4r TV4 den enda kom-
mersiella kanal som sdnder via marknitet. De 6vriga reklamfinansierade kanalerna
sands via satellit. TV4:s lokala stationer har goda maojligheter att exponera lokalt
riktad reklam.
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I och med den kommersiella etermedians intrade har svenska foretag fatt nya
mojligheter till exponering, antingen man arbetar lokalt eller 4r rikstickande. Tra-
ditionellt har radio- och TV-reklam varit inriktad mot konsumenter, men andelen
kommersiella meddelanden som vander sig mot foretag okar successivt. Etermedia
anvands 1 de flesta fall i profilskapande syfte, men allt oftare hér och ser man fram-
for allt 1 de lokala kanalerna utbudsreklam och reklam for speciella erbjudanden.

Fordelarna med radio och TV ir att reklamen nar manga, gor ett starkt intryck
och latt blir thagkommen. Reklamen konkurrerar inte om uppmirksamheten vid
sandningstillfallet pa samma sitt som exempelvis tidningsannonser. Detta gor att
genomslagskraften ofta blir stor.

En inviandning manga har mot etermedia ar att den dr dyr, och radio och TV ar
oftast inget alternativ for foretag med liten budget. Tittar man narmare pa till
exempel TV-reklam finner man dock snart att den star sig ganska vél 1 prisjamfor-
else. 2007 kostade 30 sekunder 1 TV3 pa biasta sandningstid 555 kr per 1000 tittare.
Valjer man ett program som férvantas na en halv miljon manniskor blir kostnaden
saledes 555 x 500 = 277 500 kr. Detta kan jamforas med priset for en helsida 4-farg
1 Aftonbladet, med en upplaga pa 429 000, vilket kostar 215 714 kr (ex. ons). Bada
exemplen ar exklusive reklamens produktionskostnader (killa Mediapocket 2007).

Liknande jamfo6relser mellan lokala kanaler och tidningen pa orten visar ofta att
priset inte dr nagon anledning att utesluta radio och TV fran sin mediemix. Det
handlar som alltid om att kdnna sin malgrupp och dess medievanor for att fa ut det
mesta av sina satsade marknadsforingspengar.

Internet

Internet 6kar stadigt 1 betydelse som marknadsféringsinstrument. Ga 7 miljoner
svenskar surfar i olika grad pa nitet vilket innebir en rackvidd pa 77 %. Detta
innebar naturligtvis inte att en annons pa internet nar alla dessa manniskor. Proble-
matiken dr densamma som hos alla andra medier. Om vi ska annonsera giller det
att bestamma malgruppen och vilja sajt efter malgruppens intressen.

Selektering

Det finns idag ett stort antal sajter och bloggar som ar nischade mot specialintres-
sen. Specialinriktningarna gar i manga fall djupare an facktidskrifter. Hittar vi ritt
sajt kan effekten bli mycket positiv till relativt liten kostnad.

Portaler

En portal kan narmast beskrivas som en samlingsplats pa nitet for att nd olika in-
tressegrupper. Idén ér att besokaren ska kunna ga in pa portalen och darifran hitta
det han eller hon soker. Om det finns en portal som vander sig till var malgrupp
kan en annons dar ge bra respons.

Annonsformat

Annonseringen pa internet har utvecklat sin egen terminologi. De vanligaste ar:

Banner: Det vanligaste formatet. Placeras oftast hogst upp pa hemsidan. Bannern
ar for det mesta rorlig eller animerad.



Stortavla: Annons byggd pa hojden. Vanligaste platsen dr hogra sidan av sajten.
En stortavla ligger kvar 1 bild medan man forflyttar sig till andra delar av sajten.

Skyscraper: Storre stortavla. Knapp (aven kallad minibanner eller tumme): litet
format, stillbild ar vanligast men knappen kan 4ven vara animerad.

Pop-up: Oppnas som nytt fonster.

Big rectangle: Rektangel placerad mitt i det redaktionella innehallet.

Hemsida

En snygg och vil fungerande hemsida starker foretagets image. Fordelarna med en
egen hemsida ar manga. Hemsidan ger oss mojlighet att gora i stort sett all infor-
mation om foretaget tillganglig till relativt liten kostnad. Det dr ocksa latt att pa
egen hand ga in och gora enkla andringar pa hemsidan, till exempel 1 texten.

Viktigt nar det galler hemsidor

En hemsida maste vara lattnavigerad. Det kan vara mycket irriterande f6r anvan-
daren att surfa omkring utan att hitta till ratt stille pa sajten och utan att riktigt
veta var han befinner sig. Darfor ar det av yttersta vikt att man innan man bérjar
utforma informationen har klart for sig hur sidan ska vara uppbyggd.

En hemsida maste vara snygg och professionell, liksom all 6vrig marknadskommu-
nikation. Suddiga bilder och ojamn text ger ett slarvigt och amatorméssigt intryck,
vilket vi knappast vill formedla. Den grafiska formen bér ocksa éverensstamma
med foretagets 6vriga profil sa att kunden kdnner igen sig.

Hemsidan maste fungera som det dr tinkt. Om vi siljer produkter via sajten maste
webbshopen fungera perfekt. Ar vi distributérer av industriella produkter ar det ofta
viktigt att lankningarna till sajter med teknisk information fungerar.

Nar det galler utformning maste man tanka pa samma saker som vid tidningsan-
nonsering. Rubriker 4r viktiga for uppmarksamhetsvardet. En effektiv rubrik vacker
lasarens intresse. Bilder gor sig bra pa bildskarm. Anvand bilder snarare 4n text.
Manga tycker det ar jobbigt for 6gonen att lasa text pa skarmen.

Overskadlighet ér viktigt. Man behéver inte lagga ut all information pa sidan. Dju-
pare information, till exempel tekniska data och produktbeskrivningar, kan garna
bifogas som pdf-fil med link.

Sokmotoroptimering

Sekmotoroptimering handlar om att anpassa din hemsida sa att den kommer hogre
upp 1 sokresultatet for Google och andra s6kmotorer. Sokmotorernas affarsidé ar
att ge relevanta traffar till den som soker. Det ar darfor som de dr stranga med

sina regler och slanger ut hemsidor som fuskar pa olika siatt. Genom att folja vissa
riktlinjer blir din hemsida enklare att hitta, enklare att indexera och den far dar-
med bittre rank hos sokmotorerna. Reglerna for hur sokmotorerna kan dndras, sa
torsok att halla dig uppdaterad.
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Innehallet viktigast

Det viktigaste for att uppna en hog ranking ar innehallet och designen av hemsi-
dan. Gor en hemsida med tydlig hierarki och textldnkar. Planera varje sida sa att
den handlar om en sak. Det gor det lattare f6r sokmotorerna att kategorisera och
vardera hemsidan. Skapa girna en webbkarta (sitemap) som visar strukturen pa det
som finns pa sidan..

Fundera pa vilka sokord som dina besokare kan tankas anvianda for att hitta din
hemsida och se till att hemsidan verkligen innehaller dessa ord. Ténk pé att pre-
sumtiva kunder kanske inte soker efter just din produkt eller tjanst eftersom de inte
kianner till den. Daremot soker de information om ett problem eller behov som ditt
foretag kanske loser. Genom att utforma innehallet till att handla om problemet
skapar du ett intressant innehall.

Se till att sidornas titlar och bildernas sa kallade ALT-taggar ar beskrivande och
korrekta. Google kan inte kdnna igen text som ar 1 bilder. Se darfor till att anvanda
text istéllet for bilder nir du lankar eller ska visa viktigt innehall. Var ocksa noga
med att stava ratt. Felstavade ord gor att din rank blir samre. Sokmotorerna pre-
mierar sidor som nyligen uppdaterats, sa glom inte bort att underhélla informatio-
nen.

Anvand relevanta nyckelord

Fundera 6ver vilka s6kord du tror dina besokare anvander for att hitta din hemsida.
Dessa ord ska dels ofta forekomma 1 innehéllet pa sidorna, dels finnas med 1 hemsi-
dans metataggar. Metataggarna hittar du 1 hemsidans kallkod. Det finns tre meta-
taggar som dr speciellt viktiga for sokmotorerna: Meta Titel Tag, Keyword Meta
Tag samt Meta Description Tag. Om du anlitar négon till att géra din hemsida — ta
upp metataggarna med honom eller henne. Om du gér den sjalv kan du lasa mer
om metataggarna hér:

Metatag for sidans titel

Titeltaggen 4r den text som visas hogst upp 1 det bla faltet pa den sida som beso-
karen 4r inne pa. Det ar dven den texten som visas som forklaring till lanken nar
nagon spar sidan som favorit. Se till att fa med ett eller flera nyckelord och skriv
garna en beskrivande text. Titeln ska vara 10-60 bokstaver och inte innehalla speci-
altecken.

Metatag fér nyckelord

I nyckelordstaggen radar du upp olika sokord som du tror besokarna skriver in i
sokmotorn for att hitta det du har att erbjuda. Anviand specifika ord och se till att
du har tickning f6r orden 1 innehallet p4 hemsidan, annars sanks virdet istallet. Ett
ord fir inte férekomma tva ganger, da riknas det som spam. Max 10 ord rekom-
menderas och de viktigaste orden bor skrivas forst.

Metatag fér beskrivning

Beskrivningstaggen bor vara vilformulerad da den fungerar som en annonstext for
din hemsida. Det 4r ndmligen den texten som kommer upp i sokmotorns trafHlista
och som ska locka besokaren att klicka sig vidare till din hemsida. Rekommendatio-
nen ar max 200 tecken.



Se till att andra lankar till din hemsida

Sekmotorerna virderar ocksa om det 4r manga andra som lankar till din hemsida.
Logiken ar att om det ar manga som vill lanka till din hemsida sa maste den ocksa
vara bra.

Undvik att manipulera
Forsok till att manipulera sokmotorerna kan leda till uteslutning. Undvik till exem-
pel:

» Spamming som betyder att man manipulera sidan genom att anvianda upprepade
sokord.

* Olampligt sprak Sidor som innehaller svordomar och konsord kan uteslutas.

* Invisible text — Osynlig text Att férsoka att skriva sokorden med samma textfarg
som sidan bakgrundsfarg s k ”invisible text” kan leda till uteslutning,

* Tiny text — mycket liten textstorlek betyder att man skriver skorden med sa sma
snitt att de knapp syns med o6gat s k "tiny text”.
Pp sy g y

Anmal hemsidan till de viktigaste sbkmotorerna

Nar din hemsida dr klar ska du anméila den till de sékmotorer som du vill bli hittad
pa, exempelvis Google.

Om du goér hemsidan sjalv, tank pa:
* Det 4r viktigt att forvissa sig om att sidan gar att skriva ut ordentligt. Man bor

undvika att anvanda vit text pa svart bakgrund, eftersom man da riskerar att fa
den vita texten utskriven men inte bakgrunden. Texten blir d& osynlig i utskrift.

* Kolla resultatet pa olika skdrmar, datorer och med olika webblisare, eftersom
resultatet kan se olika ut.

* Fornya informationen pa sajten med korta mellanrum. Anvandarna tappar intres-
se om de ser samma information varje gang de géar in under en langre tidsperiod.

Massor

Missan ar troligen den marknadsaktivitet som har langst historia. Sa lange det fun-
nits kommunikationer har képmin samlats for att utbyta varor med varandra. Aven
1 modern tid utgér missan en visentlig marknadsplats for méanga foretag. Férutom
funktionen som marknadsplats fyller massan dven en viktig kontaktskapande och
social funktion, med tillfille att triffa vinner och kollegor 1 branschen.

Varfor ar vi med pa massor?

Argumenten for massdeltagande varierar. Ibland hér man argument som “vi har
alltid varit med”, “alla andra ar dir” eller ”det ger daliga signaler om vi inte ar
med”. Det ar viktigt att vi definierar malet med deltagandet. Massan &r ofta foreta-
gets storsta marknadsinvestering. Det 4r viktigt att komma ihag att méssan aldrig ar
ett mal 1 sig, utan endast ett medel f6r att na var marknad.

¥
<
3
~
|
(a)
<
=
4
o
<
=




o0
5
=
S
5

|

(a]
<
=
4
oc
<
=

Malsattningar
For att kunna utvirdera ett miassdeltagande ar det vasentligt med mitbara mal.
Mal kan sittas i termer av:

* Antal order (om massan ar av det slag att det laggs order dar)
* Antal kontakter

* Antal kundbesok hos intresserade besokare efter massan

* Fa X % av inbjudna kunder att besoka montern

* Besoka samtliga utstiallande kunders montrar

Budget

Missan ar ofta ett foretags storsta marknadsinvestering under aret och ett betydel-
sefullt och representativt skyltfonster mot marknaden. Budgeten ska dérfor vara sa
tilltagen att montern ger ett professionellt intryck. Eftersom hyran for méssplatsen
1 sig 4r kostsam 4r det inte stor idé att snala for 6vrigt. Det 4r ocksa bra att avsitta
nagra procent f6r oférutsedda kostnader, da ett monterbygge kraver att vissa pro-
blem loses pa plats. Man ska heller inte forsoka gora allting sjilv, utan vid behov ta
extern hjalp med exempelvis monterdesign och utformning av interior.

Vad vill du visa?

Det ar oftast inte mojligt eller meningsfullt att stalla ut hela foretagets sortiment,
utan battre att sitta fokus pa de mest intressanta produkterna, produktlinjerna eller
nyheterna. For manga produkter gér montern trang och oéverskadlig,

Bemanning

Personalen 1 montern 4r avgérande f6r om méssan blir lyckad eller ej. Personal-
styrkan méste vara sa pass stor att den kan ta hand om monterbesokarna pa ett
professionellt satt. Har vi inte tillrickligt med egna resurser kan vi hyra in extern
kapacitet. Det ar inte nodvandigt att de som hyrs utifran har full kompetens nar det
giller vara produkter. Diaremot ska de ha ritt personliga egenskaper for att kunna
bemota besokare och ge service i montern, nagot som for 6vrigt aven galler den
egna personalen.

Public Relations — PR

Public relations, pa svenska PR eller publicitet, handlar om hur man blir omskri-
ven pa ett positivt sitt 1 media. Det 4r ett ofta bortglomt och underskattat medel 1
foretagets marknadskommunikation. De flesta foretag arbetar pa ett mycket serigst
satt med annonser, miassor, personlig férsaljning etc., men dgnar sig inte alls eller 1
liten utstrackning at att bearbeta pressen. En anledning 4r att man ofta inte riktigt
vet hur man ska ta kontakt med journalister for att intressera dem for foretaget och
dess nyheter, en annan ar att pressen inte helt gdr att styra. Man ar kanske radd for
att det man sager missuppfattas eller formuleras pa felaktigt sitt.

Man ska dock komma ihag att de flesta journalister inom omradena ekonomi och
naringsliv ar mycket intresserade av vad som hénder hos foretagen, saval lokalt som



pa riksplanet. Det visentliga ar att det man har att komma med har ett nyhetsvarde
och att det 4r intressant f6r tidningens lasare.

Positiv publicitet 4r sannolikt det mest kostnadseffektiva sittet att marknadsfora
saval foretag som varor och tjanster. Ratt hanterad 4r publiciteten ett effektivt
verktyg och mangder av beslutsfattare hamtar dagligen information for inkop eller
val av samarbetsparters fran olika former av media. Jamfort med annonstexter har
redaktionellt material en rad férdelar. Kostnaden 4r oftast en brékdel av en an-
nonskostnad med samma spridning och trovirdigheten okar avsevirt om produkten
lanseras som en nyhet via media.

Det ar viktigt att komma ihag att journalister och redaktorer skriver for sin lase-
krets. Sdlunda maste ditt material ha ett las- och nyhetsvirde. Att férsoka fa en
journalist att marknadsfoéra en produkt ar oftast 1onlost, liksom att alltfor hart
forsoka styra vad som ska skrivas. Det vasentliga 4r att halla god kontakt med de
tidningar som &r intressanta och férse dem med serigst och lasvirt material. En god
boérjan ér att regelbundet lidsa tidningen for att fa en uppfattning om dess profil.

En nyhet kinnetecknas av en hindelse som:

* Avviker fran det forvintade

* Ar ny och het

* Beror manga

* Intraffar nara — geografiskt eller kulturellt
* Innehaller konflikter

* Handlar om ménniskor och/eller djur

* Ar aktuell/ligger i tiden

* Har kind person som avsandare

* Ar bildmassig

* Ju fler av dessa kriterier som dr uppfyllda desto storre ar sannolikheten att journa-
listerna blir intresserade av en hiandelse

Pressrelease

De flesta tidningar tar emot pressreleaser som behandlar nyheter. Nar man skriver
en pressrelease giller samma sak som vid annonsering; att sitta sig i mottagarens — i
det har fallet journalistens — stol.

Vad dr journalisten intresserad av och hur far jag honom/henne att ta
in min release’?

Kinnetecken pa en bra pressrelease

* Intresseskapande och relevant rubrik
* Ingress med lattbegriplig sammanfattning
* Ingress som ger svar pa fragorna vad, var, nir, vem/vilka, hur och varfoér

* Ingress som kan sta for sig sjalv och tas in i tidningen om redakt6éren har ont om
plats
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* Brodtext som ar sa kort som mojligt men anda far fram det visentliga

* Citat fran relevanta personer

* Text som undviker reklamuttryck och f6r manga upprepanden av varumirken
* Korta och koncisa meningar

» Forklaringar av svara ord och férkortningar

» Maximalt en A4 sida

* Bifoga bilder eller illustrationer

* Text till bilden som anger vad som visas

» Uppgifter om vem som skickat in releasen och var journalisten kan fa ytterligare
upplysningar

Man maéste emellertid hélla 1 minnet att ingen redaktor tar in material som inte
bedoms intressant for lasarna. Att skicka releaser som 1 sjalva verket ar fortackta an-
nonser ar inte bara 1onlgst utan till och med impopulart. Likasd ska man inte traka
ut redaktoren med hur fortrafflig produkten 4r och vilken lysande forstasidesnyhet
det kommer att bli, utan alltid limna detta at hans/hennes omdome.

Sponsring

De flesta foretag blir d& och da tillfragade om intresset att vara sponsor 1 olika sam-
manhang. Behovet av sponsring ar obegréansat och en nodvindighet for till exempel
idrottstéreningar pa elitniva. Sponsringen har med tiden blivit alltmer professionell
och bor ses som vilken annan marknadsaktivitet som helst.

Vi maste till att borja med skilja pa vad som ar sponsring och vad som ar rent stod.
Att stodja ar att skylta med sitt namn 1 sammanhang som knappast ger nagot kom-
mersiellt tillbaka annat 4dn en viss goodwill hos en begransad grupp.

Exempel pé stod dr nir en foretagare sitter foretagsnamnet pa tréjorna i sin dotters
innebandylag. Till skillnad frén stod ska sponsring betraktas kommersiellt och vila
pa affirsmissig grund. Sponsringen ska helt enkelt ge nagonting vardefullt tillbaka.
Som sponsor ar det viktigt att synas 1 ritt sammanhang, garna vid evenemang som
har koppling till var verksamhet. Exempel pa sddan sponsring dr nar Agria Djur-
torsakring koper reklamplats pa travkuskar, nar Coca-Cola sponsrar evenemang
riktade till ungdomar eller nar Volvo sponsrar segling och golf, sporter som intres-
serar manga manniskor inom deras malgrupper.

Sponsringen ska:

» Starka foretagets image 1 marknadens och allménhetens 6gon. Foretaget ska synas
1 ratt sammanhang och pa sikt fa kommersiella férdelar och 6kad goodwill.

* Starka bilden av foretaget internt. Personalen ska kdnna stolthet éver att foretaget
syns och garna kdnna att man har férdel av foretagets sponsring, Vissa foretag
later de anstilldas intressen styra var sponsorpengarna ska ligga 1 syfte att starka
foretagets laganda.

* Starka banden med kunderna. Att sponsra ett evenemang och 1 samband med
detta anordna kundaktiviteter kan vara ett effektivt sitt att fordjupa kontakten
med foretagets nyckelkunder.



Hur utvarderar vi vardet av sponsringen?

Sponsring ar den marknadsaktivitet som det dr svarast att mita resultatet av. Man
kan naturligtvis undersoka hur ménga som lagt méarke till den och vilka reaktioner
det gett, men detta ar ett tids- och kostnadskrivande arbete som bara stora foretag
avsatter resurser for. Oftast far kdnslan man har efter en sponsring vara vigledande.

Vad tyckte vi? Vad tyckte var personal? Vad tyckte kunderna? Gav det négra be-
staende intryck och 4r detta nagonting vi vill gora om? Om sponsringen stracker
sig over ett ar, till exempel da man sponsrar en idrottsforening, ar det intressant att
se 1 vilken utstrickning mottagaren av sponsringen haft kontakt med oss och vilket
mervirde man skapat. En sponsring som gett moijlighet till trevliga aktiviteter ar
mer intressant 4n om den enbart omfattar reklamplats pa arenan.

Personlig forsaljning

Personlig forsaljning ar det effektivaste verktyget da det géller att paverka och
overtyga ett begrinsat antal personer. Det 4r dven det som kostar mest raknat per
kontakt. Behovet av personlig forsaljning varierar starkt mellan olika foretag, Séljer
man en liten, billig produkt till konsument litar man till andra konkurrensmedel
som ar effektivare. Saljer man systemlosningar till industrin ar diaremot den person-
liga forsaljningen helt avgérande for foretagets framgang.

Den personliga forsaljningen har férdelar 1 jamforelse med andra marknadsfo-
ringsverktyg. Sdljaren kan anpassa budskap och erbjudande efter kunden och kan
forklara och informera dar reklamen inte racker till. En generell regel ar, att ju
dyrare och svirare produkten ar att begripa, desto storre betydelse har personlig
torsaljning, liksom nar kostnaderna for konsekvensen av att fatta fel beslut ar stor.
Den har ocksa stor betydelse nar andra konkurrensmedel inte racker till for att
skillnaderna mellan var produkt och konkurrenternas ska sarskiljas.

Saljaren

Begreppet saljare har olika innebérd beroende pa arbetsuppgifter. En del saljare
har som huvuduppgift att ta emot och expediera order, medan andra arbetar pa
faltet med att bearbeta nya och befintliga kunder. Forutom det rena siljarbetet har
saljaren ofta ansvaret for att informera och ge service och samla information om
marknaden. Planering och rapportering ar ofta vasentliga inslag i saljarens vardag.

Egenskaper hos en bra saljare

Schablonbilden (nidbilden om man sa vill) av sdljaren 4r den patringande pratkvar-
nen, redo att med sin svada kringa pa kunderna ("offren”) sa mycket som méjligt
av sina produkter, vare sig kunden behover dem eller inte. I verkligheten stimmer
den bilden praktiskt taget aldrig.

Genom att studera framgangsrika siljare har man fatt fram foéljande

egenskaper som anses viktiga:

* Inlevelseférmaga, for att sitta sig in 1 kundens situation och veta hur kunden
tanker och fungerar.

* Energi och flit. Sdljaryrket ar tufft och krivande, savil mentalt som fysiskt.
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* Sjalviortroende och sjalvkinsla, vilket 4r nodvandigt for att inge fortroende. Detta
starks av att kunna sin produkt och genom att kdnna att man ger kunderna mer-
varde.

» Utatriktat satt och social kompetens.

* Planeringsformaga och sjalvdisciplin. Handlar om att lagga upp en plan och se till
att folja den.

* Lonsamhetstdnkande och ekonomiskt sinne. Det behovs for att fokusera pa de
lénsamma affarerna och tacka nej till de olonsamma.

* Installningen att varje hinder ar en utmaning och att ingenting dr omojligt.

* Vilja att tjana pengar, alternativt att ha uppskattning fran andra méanniskor som
drivkraft.

Ovanstaende beskrivning passar inte in pa alla, och det ar langt ifran alltid som alla
framgangsrika saljare har samtliga egenskaper. Dessutom ar alla siljbefattningar
olika, vilket gor att man maste veta vad arbetet innebar och vid rekrytering fokusera
pa de egenskaper som passar det specifika jobbet.

Saljprocessen

Innan saljaren far resultat 1 form av en order har han eller hon gatt igenom en
process som &r olika lang beroende pa produktens komplexitet och om kunden ar
ny eller kdnd sedan tidigare. Processen kan delas upp i:

Forarbete

Detta steg innebir val av vilka kunder som ska bearbetas, planering av saljbesok,
samordning av besoken for att gora arbetet effektivt och att skaffa information om
kunden f6r att kunna ligga upp besoket pa basta sitt.

Saljbesdk

Saljbesoket kan delas in 1 foljande faser:

Skapa kontakt

Detta handlar till stor del om att gora ett positivt forsta intryck. Det galler for silja-
ren att fa kunden intresserad av honom sjaly, sitt foretag och produkten han siljer.
Det forsta intrycket ar mycket viktigt, de forsta 30 sekunderna kan vara avgérande
tor om sdljaren lyckas eller ej.

Skapa intresse

Detta kan goras med ett pastaende eller en fraga relaterad till hur val produkten
l6ser kundens problem, till exempel “skulle ni vilja minska bransleférbrukningen 1
er fabrik radikalt?”, ”vad skulle det inneb4ra om antalet driftstopp kunde minska
med en femtedel?”.

Analys av behov

I detta steg ingar tva delar; fraga och — framforallt — lyssna. Nagon har sagt att “en
saljare har tva éron och en mun, darfor att han ska lyssna dubbelt sa mycket som
han pratar”. Det 4r viktigt att f2 kunden att beritta sa mycket som méjligt om sina
behov och problem. Detta gors lampligen genom 6ppna frigor, av typen var, vad,
nar, varfor, hur mycket, etc.



Demonstration

Det ar inte alltid en saljare har nagot att demonstrera. Tjansteforsaljning innebar
ingen produktdemonstration. Emellertid bor varje siljare ha nagot att lamna kvar,
nagot som kunden ilugn och ro kan ga igenom vid lampligt tillfille, till exempel
broschyrer och kataloger.

Argumentation

Ett rad 4r att inte forsoka salja produkten 1 sig, utan idén bakom den och férdelarna
med den, det vill saga, det som ar intressant f6r kunden. For att kunna argumentera
pa ett bra satt maste saljaren kunna sin produkt, kanna till de tekniska egenska-
perna och veta var den star 1 férhallande till konkurrerande produkter, utan att for
den skull tala illa om konkurrenter. Det dr dock sallan intressant for kunden att veta
hur produkten fungerar rent tekniskt. Det viktiga ar hur bra den ar pa att 1osa hans
problem.

Behandla invindningar

Invandningar ger information och ar ett tecken pa intresse. Om kunden sager att
produkten inte passar, be honom precisera pa vilket sitt. Ar produkten for dyr,
framhall vad kunden far f6r pengarna. Manga ganger beror invandningar helt
enkelt pa att kunden har beslutsangest. Ett sitt att lindra denna 4r att fa kunden
att kdanna sig tryggare, ge lingre garantier, lingre 6ppet kop, lata kunden prova en
vecka kostnadsfritt, etc.

Avsluta

Avslut ar 1 sig en konst. Manga ar ridda for att stilla den avgorande fragan av
radsla att fa nej. Vissa gar pd avslut for snabbt, vilket leder till ett nej pa grund av
att kunden inte hunnit fa tillrackligt med information. Andra argumenterar for
lange och ”6versiljer”, vilket leder till minskad trovardighet.

Vigar till avslut kan vara att:

— Kort sammanfatta saljsamtalet och fraga om det dr nagot mer som bor tas upp.
Och inte 4r det lage att foresla kvantitet, leveranstid, betalningsvillkor, etc.

— Stélla en fraga som ger kunden tva alternativ att vilja mellan. En fraga kréiver
svar. Nar fragan ar stilld bor siljaren inte fortsétta prata 1 onédan, utan lugnt
invanta kundens beslut.

Efterarbete

Efterarbetet vidtar oavsett om saljbesoket resulterat 1 en order eller inte. Har man
fatt ordern maste man se till att det som utlovats blir uppfyllt. Efter en tid ar det
lampligt att kontrollera att kunden ar n6jd och att man ar valkommen tillbaka. Har
man inte fatt ordern har man férhoppningsvis anda skott saljbesoket pa ett siatt som
gor att man far tillfalle att dterkomma. Det galler da att planera och sitta upp ett
nytt mal for framtida bearbetning,
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Prissattning

Priset ar bland det forsta en kund fragar efter. Priset ar alltid intressant, dven om ett
lagt pris langt ifran alltid ar avgorande for om kopet blir av eller inte.

Priset pa produkten talar om vad kunden kan férvinta sig. Satter vi ett hogt pris
maste detta motiveras med hogre kvalité, ett attraktivt utseende, battre kundanpass-
ning eller langre livslingd eller nagon annan fordel. Kunden maste pa nagot sétt
overtygas om att var produkt verkligen ar sd bra att det ar virt att betala priset.

Ett lagt pris innebér & andra sidan inte att vi kan halla dalig kvalitet. Aven lagpris-
produkter forvantas fungera pa ett bra satt, aven om de inte ar pakostade pa samma
satt som produkter med hogt pris.

Du kan aven vilja att lagga dig pa samma niva som jamforbara konkurrenter. Om
du kan pavisa att din produkt ar béttre pd nagon punkt far din kund battre kvalitet
f6r samma pris.

For nystartade foretag dr det svart att ga in med ett lagt pris. Ett 1agt pris kraver of-
tast stora volymer. Risken finns dven att etablerade konkurrenter sanker sitt pris for
att mota den nye aktoren. Ett nystartat foretag vinner sallan eller aldrig ett priskrig.
Nystartaren maste 1 stillet anvianda andra konkurrensmedel, t. ex. kundanpassning,
personlig service eller flexibilitet.

For tjansteforetag, t. ex. konsultforetag, ar lagt pris oftast inget alternativ. En konsult
tar betalt efter sin kompetens. Om priset ar 1agt l6per konsulten risken att varderas
darefter. Dessutom siljer konsulten sin tid, vilken 4r begransad. Darav foljer att en
konsult aldrig kan silja pa volym, eftersom ckad efterfragan endast kan ge battre
lonsambhet sa linge konsulten har tid att avsitta.

Prisforandringar och I6nsamhet

Ett Iagt pris

De flesta nya foretagare, oberoende av bransch och bakgrund, tror att nyckeln till
kunden ar priset. Det enda som kan forma kunden att byta leverantor ar ett lagt
pris.

Grunden for samsynen maste vara tron pa att vi sjalva faktiskt ar rationella, upp-
lysta konsumenter, som alltid tillfredsstaller vara behov till lagsta pris. Verkligheten
ar dock en helt annan. Om produkten passar perfekt ar vi beredda att betala ett
hogt pris. Den kunskapen utnyttjar de framgangsrika féretagen for att anpassa och
astadkomma prisskillnaden. Héga priser pa specialprodukter och lagre pa standard-
varianten.

Det gar att uppna lonsamhet med ett 1dgt pris men det kraver stor omsattning. Ett
nystartat foretag ar sallan stort. Priskonkurrens ar nyféretagarens SISTA konkur-

rensmedel.



Prissankningar

Om man trots alla varningar tror sig vara tvungen att erbjuda ett 1agt pris for att

fa kunden intresserad, ar det viktigt att man 4r medveten om vad prisférandringen
mnebar for lonsamheten. Tabellen pa nista sida ger besked om vilken volymokning
som kravs, for att bibehalla lonsamheten vid en prissankning,

Tackningsgrad d.v.s. tackningsbidrag i procent av forsaljningspriset

Prissénkning 10 15 20 30 40 50
i procent

For samma tackningsbidrag i kr beh6vs en procentuell volymékning med

3 43 25 18 11 8 6

5 100 50 33 20 14 11
10 - 200 100 50 33 25
15 - - 300 100 60 43

Relativt smé prisférandringar har dramatiska effekter pa lonsamheten. Introduk-
tionspriser och introduktionsrabatter ar en tillfillig form av priskonkurrens som
kan vara nédvandig for att fi kunden att prova produkten. Man bér dock se till att
kunden uppfattar normalpriset och att féretaget inte fastnar i lagpriset.

Prisdkningar

Enligt samma princip tillater en relativt liten prisokning pa produkten att forsilj-
ningen kan minska utan att tickningsbidraget paverkas. Om tickningsgraden ar
30 procent, och priset 6kar med 10 procent kan forsidljningen minska med hela 25
procent utan att tickningsbidraget, 1 kronor riknat, minskas. Om tickningsgraden
ar 50 procent tillater samma pris6kning en volymminskning med 17 procent.

Tackningsgrad d.v.s. téckningsbidrag i procent av forséljningspriset

Prisékning 10 15 20 30 40 50

i procent

Samma tackningsbidrag i kr tillater en procentuell volymminskning med

3 23 17 13 9 7 6

5 33 25 20 14 1" 11
10 50 40 33 25 20 17
15 60 50 43 33 27 23

Prisdifferentiering

Vi har tidigare talat om produktanpassning och kundanpassad prissattning. Om
produkten skriddarsys for att passa en viss kundgrupp sa kan priset sittas obero-
ende av till vilket pris en annan produktvariant siljs till en annan kundgrupp. Detta
beror pa att produkterna inte ar jimforbara.

Det ér inte detta vi menar nér vi talar om prisdifferentiering. Prisdifferentiering
innebar att SAMMA produkt séljs till olika priser till olika kunder. Prisdifferentie-
ring kan grundas pa:
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* Kundens funktion som slutforbrukare eller formedlare

Det ar vanligt att mindre foretag saljer bade till slutférbrukare och aterforsaljare.
Det 4r da viktigt att prissattningen halls isir s att aterforsiljarna inte upplever
otillborlig konkurrens och slutar att képa.

e Serviceniva

Kunder som hamtar och monterar sjilva far ett lagre pris an dem som kraver hem-
kérning och montering,

* Kvantitet

Kvantitet ar storleken pa kundens inkop, kvantitetsrabatter per order eller som
arsbonus, fraktfria leveranser.

* Tidpunkten

Introduktionsrabatt, kampanjrabatt eller lagsasongsrabatter ér tillfalliga prissank-
ningar som kriver att kunden koper vid en viss tidpunkt.

* Grupptillhérighet

Familjepris, barnrabatt, pensionarsrabatt, yrkesrabatt, medlemsrabatt etc ar exem-
pel pa specialprissattning till kunder som ér av speciellt intresse. Dessa kunder kan
kanske fungera som foretagets ambassadorer eller gratismarknadsférare och det kan
darfor vara lonsamt att ge dem speciella rabatter.

e Kundens nationalitet

Ledig kapacitet kan anviandas for exportforsaljning till 1agre pris utan att man for-
stor hemmamarknaden genom ¢kat utbud. Detta kallas dumping;

* Produktens marknadspris

Produktens pris méste vara baserat pa kunskap om marknaden, d.v.s. pa resultatet
av konkurrentjamforelser och kundundersokningar. Om det priset kan locka till-
rackligt manga kunder for att tacka foretagets kostnader far bli en senare fraga.

Ta fram dina konkurrentjamforelser och resultatet av genomférda kundanpass-
ningar. Prissitt din produkt med utgangspunkt fran dess fordelar och nackdelar och
med hansyn tagen till kundens prioriterade behov. Fundera 6ver mojligheten till
prisdifferentiering. Ar introduktionspriser en bra modell fér att fi kunden att prova
produkten?



Forsaljning/Saljteknik

En bra saljare

En bra saljare vill att kunden forst och framst ska bli nojd och komma tillbaka. Det
ar ett tecken pa att kunden har fortroende for sdljaren. Ju lingre tid du kan fa repe-
titionsorder, desto lonsammare 4r kunden. Det ar till exempel l6nsammare att silja
mer till en befintlig kund 4n att skaffa en ny.

Tala sanning och hall alla, dven sma, givna loften.

Tank pa att siljaren dr viktig — utan honom dr produkten virdelos.

Vad ar det da som ar viktigt for att bli en bra saljare?

Du blir automatiskt en dalig siljare om du inte tror pa dig sjalv, produkten, eller om
du inte tycker om vad du gor. Syssla darfor med det du tycker om.

* Tyck om kunden

* Var kunnig

* Tro pa dig sjalv

* Tro pa din produkt

Skapa forvantan hos kunden

Ska du bli en bra siljare maste du arligt vara intresserad av din kunds problem och
behov. Du kan aldrig lura en kund.

Ett sant intresse fran din sida skapar fértroende, speciellt om du dven ar lyhérd och
darmed har forstaelse och kunskap om din kund. Detta oavsett om du siljer varor,
tjanster eller 6ver disk.

Du méste tro pa din produkt till 100 procent. Annars kommer inte kunden att géra
det. Din foérvintan maste foras 6ver till kunden sa att han far en férvintan pa din
produkt.

Yiterligare en svarighet: risken att fa ett nej.

Du maste tro pa dig sjalv. Peppa dig darfor fére ett moéte. Det ger dig rétt rost,
blick och kroppssprak. Vad skulle du egentligen helst av allt vilja silja? Vad passar
dig? Ar du radd att bli avvisad? Ta det inte personligt. Varje nej innebir att du ar
narmare ett ja.

Kunden sager inte nej till dig. Kunden sager nej till:
» ditt erbjudande

* priset
* produkten

* tidpunkten
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Om du forsoker att forsta varfér kunden tackar nej, kan du komma tillbaka med ett
battre erbjudande. Dérren ar aldrig stingd, om du inte stinger den sjalv.

Képbehov

Fundera 6ver hur mycket du maste anstranga dig for att fa en order. Normalt
behovs 4-5 besok for att bygga upp ett fortroendekapital, som far en kopare att byta
leverantor.

Lar darfor kanna kunden, bjussa pa dig sjalv. Forsok inte borja sdlja forran kunden
ar beredd, det vill siga, kidnner sig komfortabel 1 ditt sallskap, och har insett att han
har ett problem som du kan I6sa.

Viktigt att analysera

Analysera efter varje besdk

En duktig sdljare arbetar systematiskt och kan séitta mal for sig sjalv. Han vet vilket
antal besok som behovs for att fa en viss forsaljning. Han {or statistik pé saljbesok,
noterar saker som ar bra att komma ihdg (namn, barn, intressen etc.) och sitter
konkreta mal for sitt arbete. Mal 4r nédvindiga att satta {or att du ska kianna att du
lyckats.

Analysera efter varje besok:
* Vad gjorde jag ratt?

* Vad ska jag géra annorlunda/bittre nista gang?

Go6r en EFl-analys
(EFI = Egenskap — Fordel — Innebérd)

Skriv dina 5—-10 bista argument 1 en EFI tabell.

* Forsta kolumnen med dina Egenskaper.

* Andra kolumnen med storste Konkurrentens egenskaper.
* Tredje kolumen med Fordelarna for kunden.

* Skriv separat 1 fjarde kolumnen de Behov kunden har.

Efter du gjort EFI-analysen, fundera éver varfor kunden ska vilja dig om inget
skiljer dig och din konkurrent at.

Mitt foretags Konkurrentens Fordelar for kunden Kundens behov
egenskaper egenskaper




Forsok komplettera med 5 egenskaper dar du ar unik. Skriv ned vad dina fordelar
innebar ekonomiskt for kunden. Detta ar grunden {f6r din argumentering, varfor du
ar billigare trots att du ar dyrare...

Fundera ocksa over om det finns ett kundbehov som vare sig du eller konkurren-
terna tacker? Kan du komplettera det med ditt erbjudande?

Fraga kunden

For att fa reda pa vad som ar unikt med dig — fraga kunden som redan har kopt.
Om du inte far ordern — fraga vad som var avgorande till att han eller hon képte
fran konkurrenten. Genom att fraga kan du fa veta. Pa sa sitt kan du utveckla dig
till en béttre leverantor.

Konkurrentparm

Skaffa en konkurrentparm. Samla in allt du kan fa reda pa om konkurrenterna. Det
ar en av grunderna i din argumentation med kunden. Ta reda pa f6ljande om dina
konkurrenter:

* Styrka/svaghet

* Strategi/trender

» Saljkanaler

* Kunder/Kundgrupper

* Priser/Rabatter

* Marknadsandelar

* Kop och testa produkten

Var rak och rekommendera en konkurrents produkt, om du vet att den ar klart
battre. Vinn arlighetspoing.

»Forst ndr du kinner motstandaren béittre in han dig, kan du vinna
slaget.”

Var val forberedd

Kanslor avgor

Vid privata kop har alltid kianslor en avgorande betydelse. Det kan gilla trygghet,
prestige, makt etc. De logiska argumenten ar till for att rattfardiga valet. Kvalitet ar
logiskt och kan eventuellt passa trygghetsbehovet.

Fundera 6ver vad som styr valet av smink, herrkalsonger, soffan etc.

Ett satt att ta reda pa verkligt skél, kan vara att ringa upp kunderna och fraga om
de 4r nojda, samt fraga om den verkliga anledningen till att de kopte.
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Féretagsinkdp

Foretag koper rationellt. En okédnd leverantor utan referenser gor inkgparen otrygg.

Fundera 6ver om de maojliga vinsterna i produktionen dr mer in skill-
naden i inképspris. Forddlingsviirdet dr troligen 10 ganger stérre éin
inkopspriset, vilket ger storre majligheter att tjina pengar genom riitt
val av leverantor.

» Okad forsaljning

* Effektivare produktion

» Minskad kostnad

Forbered saljmotet

Forbered varje mote med en kund.

Tank pa:

* Kladsel, smycken

* Val av bil, fardsatt

* Las igenom kundkortet

* Tre fragor om kundens problem

Kunder har alltid olika behov. Titta i dina anteckningar om kunden. Kom aldrig
med en slentrianmassig inledning. Det later mekaniskt och oengagerat.

Mote med kunden

Boka mote

Vid forsta kontakten ar det viktigt att inte vara helt anonym. Iorsok alltid att finna
en lank.

* Jag laste er annons...
» Var gemensamma van Larsson tyckte att. ..
* Visags pa ett party...

Boka ett kort mote. Ett mote dr viktigt for att inte f6rbli anonym utan starta ett
samspel.

Forbered motet

Forsok fore motet att ta reda pa sd mycket du kan om kunden. Om du lagger ner 2
000 kr pa en resa och arbetstid, kan det vara vart att ligga ner ndgon timme f6r att
soka pa natet och gora radfragningar (PRV, Biblioteket, arsredovisningar etc.).

Inledning av moétet

Storsta motstandet dr 1 borjan. Forsok att smilta in 1 miljon.

* Byt artighetsfraser. Forsok finna en social kontakt eller gemensamma intressen.
Visa accept/respekt for den andres legitima roll. I'érsta den personliga situatio-
nen.



» Gor ingen slentrianmaissig inledning.
* Flagga for att du vill stélla fragor for att du ska kunna forsta hans situation.
De sista tva punkterna ar viktiga dd/om du pé slutet kommer tillbaka och ber om

information.

Lat kunden prata om sin situation, och lyssna efter var han har problem. Bolla till-
baka for att fa klarlaggande och visa intresse. Nar kunden for tredje gangen namner
ett problem, dr han medveten om att det r ett problem. Forst da ar han eller hon
mottaglig for forslag pa losningar, det vill saga kopa dina tjanster.

For tidigt namnt kopforslag kan avvisas och lasa situationen. Sok huvudanledning-
en/problemet. I'orsok att 16sa det och hall dig till det.

Prata inte om det egna foretaget eller produktionen utom for att skapa ett fortro-
ende/ge dig trovardighet.

Tala istallet om den nytta kunden kan ha av dina produkter, och om din kunds
problem som du kan hjalpa till att 16sa. Exempel: Tala inte om sagen utan om att
kunden kan kapa ett trad pa 30 sekunder.

Saljpresentation

Malsattning
Milet ar att inte visa din produkt utan att forsta din kunds eventuella behov av
produkten. Det giller att skapa en foérvintan hos kunden.

Aktivering

Fa kunden att aktivt deltaga med hjilp av:
» fragor, bekraftelser pa forstaelse

* kalkylering

* skriva ned information

* titta pa bilder/varor/testa

Du maste aktivera alla som #dr inblandade 1 beslutet.

Interaktivitet

Efter fyra-fem meningar flyr tanken, da hjarnan tanker snabbare 4n talet. Aktivera
darfér kunden ofta. Det ger ocksa samhorighet — ni goér nagot tillsammans.

Invandningar

* Kunden har inte alltid ratt — men kunden har alltid ratt till trevligt bemotande.
* Kunden har aldrig fel — men du har andra erfarenheter.

» Konkurrenter dr inte daliga, men andra kunder har valt dina produkter pa grund
av...

Fundera éver hur du ska tackla dessa situationer.
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Skapa kontakt

For att kommunikationen ska fungera giller det att inget hos dig stéter eller f6r-
stor kommunikationen. Kunden maste forsta och fa fortroende for dig. For att du
ska lyckas i den kommunikationen ar det viktigt att du lar dig lyssna. Har 4r nagra
punkter for att forbéttra formagan.

» Koncentrera dig.
* Genom att se pa kunden avskarmar du omgivande storande fenomen.
* Genom att fraga aktiverar du dig sjalv och kunden.

* Se pa kunden, vind dig mot honom, anvind 6ppna gester, le, nicka och var posi-
tiv.

* Tro dig aldrig veta vad han tycker. Vinta alltid tills han pratat fardigt. Till och
med en begrundande paus ar bra.

* Du maste prata stringent efter en logisk kedja. Det ckar troviardigheten och for-
enklar inlirandet hos kunden.

» Ilska blockerar kommunikationen och férstaelseformagan. Om du blir ledsen eller
arg bryr sig inte kunden speciellt mycket om. Han arbetar for att hans situation
ska bli sa bra som mojligt.

Tala tydligt. Det 4r inte enbart skriven text som ska vara enkel att forsta. Forsok att
undvika:

* anglosismer biten, upp till dig, releasa
e substantivering  beslutisering, paverkansmoijligheten
e taftologier utvecklingstrenden

* facktermer drajver (harddisken)

Fundera sjilv 6ver tal som du retar dig pa.

Kroppssprak

Kladsel och upptridande 4r tva mycket viktiga komponenter 1 hur du uppfattas.
Tank pa att du ar en spegelbild av ditt foretag och din produkt. Ar du slarvigt kladd
blir dven din produkt domd darefter.

For att smélta in 1 miljon bor du kla dig pé ett likartat satt. Exempelvis tar alltid
IBM:s saljare pa sig slipsen nér han traffar inkgparna och tar av den vid de tekniska
diskussionerna ute bland ingenjérerna.

Fundera 6ver vilken kladsel du bor ha nar du traffar dina olika kunder. Talet ar 10
%, rosten 40 % och kroppsspraket 50 % av vad képaren uppfattar. Anpassa dig
darfor efter kunden. Om du inte gor det, hur uppfattas du da?

Tyck om kunden — da sker det naturligt.

Rensa luften

Det kan gé snett 1 en presentation. Kunden kan vara ointresserad. Du ser det troli-
gen mest pa kroppsspréket.



Rensa da luften. Sag exempelvis: Du verkar inte intresserad/arg/irriterad. Ar det
jag, mitt sitt eller det jag sager som ar fel?

Troligen far du svar, och manga ganger en mer intresserad kund. Inképare kan
ockséd vara mindre vil uppfostrade. Eller sa ar bara kunden forvirrad. Han eller hon
hanger inte med i din presentation. Han eller hon kanske inte vagar fraga?

Kundtyper

Du kommer att traffa pa olika sorters manniskor. De kraver lite olika slag av presen-
tationer. For att forenkla lite, har vi delat upp dem 1 fyra olika typer.

Snobben

Det ar viktigt att synas, vara bast, vara forst, att glansa. Har ofta ett litet ego, men
storre planbok. Koper garna forst av alla bara man kan ge detaljinformation som
att produkten dr bast.

Familjefadern

En social person, som du inte kan sdlja till om du inte far en bra personlig kontakt.
Han vill prata om allt innan avslut — familj, sport, jobbet. Han har ofta stort kon-
taktnat och kan bli en bra killa f6r nya saljkontakter.

Efterféljaren

Det ar viktigt att veta for denna person att han gor ratt. Referenser liksom manga
fakta, frimst ekonomiska, kriavs for att han ska besluta sig. En langsam och tdlmodig
person som koper den nya tekniken sist av alla. (Fundera éver om man ar en bra
foretagare om man kanner igen sig i Efterfoljaren.)

Faktabitaren

En effektiv arbetsminniska, som ska ha de viktiga fa fakta som giller, och tar ofta
beslut darefter, sa han hinner géra nagot mer vasentligt 4n att handla. Det kan vara
svart att fa reda pa kundens behov, sa be att fa det redogjort i korthet tidigt i samta-
let, och skriv ner det. Han siager det inte en gang till.

Kunder pa besok

Om du far kunder pa besok, till exempel i en affar eller restaurang, finns speciella
saker att tinka pa.

Vad alla kunder tycker illa om ar att bli betraktad som luft. Sok 6gonkontakt, ge en
nick eller ett vanligt leende — det racker.

I kassan kan du saga; Hej, Vilkommen ater, Fint vader etc. Tank efter hur du sjalv
helst skulle vilja bli behandlad.

Trang dig inte pa. Vill kunden titta sjalv, sa lat honom gora det.
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Var observant

Innan avslut

Avslut sdager en del saljare ar det svaraste kapitlet. Det beror pa radslan att bli av-
snoppad. Fraga darfor sd ofta du kan, sa forsvinner radslan. Det svédraste ar egentli-
gen att forsta kundens behov. Nar du kan det ar det inte svart att g& vidare.

For att 6ver huvud taget fd kunden villig att gora ett avslut ska alla 5 punkter vara
klara.

Kunden ska:

* ha fortroende for dig
* ha ett behov

* harad

* kunna produkten

* ha viljan

Du kan inte borja med ett avslut forran kunden uppfyller dessa kraw.

Da kommer ofta kopsignaler som till exempel:

* kunden fragar vilken leveranstid ni har
* kunden slappnar av och blir gladare

* kunden fragar om den kan fas i andra farger.

Avslutningsmetoder

Det finns flera olika metoder att avsluta ett saljsamtal. Hir ges exempel och uppslag
pa nagra varianter att anvanda sig av. Anvind inte samma metod slentrianméssigt
utan olika situationer kan krava olika upplagg. Det finns annars en risk att sdljandet
blir opersonligt och mekaniskt. Den metod som ar vl beprévad och anvandbar i de
flesta situationer ar den forsta.

Rakt

Du summerar alla férdelarna ni kommit fram till, och avslutar med att séiga
”Manga fordelar, med andra ord 4r du intresserad av att bestilla/képa en provor-
der?” + Var tyst. Om svaret blir en fraga: "Har ni 10 stycken i lager...” ar affiren
indirekt klar.

Sekundart

Du tar liksom for givet att kunden vill képa och fragar istallet:
* Vill ni ha den i rott eller vitt?

* Jag ska hdmta den just 1 din storlek pa lagret.

Nu eller aldrig

Det giller att fa kunden att f6rstd att det enbart 4r just nu som erbjudandet ar
aktuellt:



* Rean slutar idag.
* Det hir 4r sista exemplaret, nya kommer att saljas till ordinarie/nya priset.

* Var huvudman slutar med det hér erbjudandet vilken dag som helst.

Ja-kedjan

Genom att stalla en rad fragor, som alla har ett naturligt JA-svar far man kundens
sinne moget for att dven ta ett kopbeslut:

* Sa ni anser att ni har ett problem med...

* Ni onskar alltsd att foretaget gor en insats. ..

* Skulle den typ av produkter vi erbjuder kunna vara en losning. ..

* Vart foretag med de referenser jag visat ar med andra ord tinkbar leverantor...

* Med andra ord ar ni beredd att lagga en provorder hos oss idag. ..

Prova

Inget gar upp mot att testa en produkt i verkligheten. Sitta i stolen, provkéra bilen,
prova kladerna, provsvinga golfklubban, provgjuta med den nya plasten. Da fir alla
sinnena mdojlighet att reagera. Exempel:

* Foretag kan ldgga provorder med 50 procent rabatt.

* Husbil som kérs ut till en vacker sj6 dar kunderna bjuds pa 6l och grillat kott 1
kvallssolen.

Listning
Forbered motet noggrant med alla fordelar du kan komma pé. Det blir 10-15

stycken. Nar du kommer till kunden ber du honom att tillsammans med dig reda ut
for- och nackdelar, for att det ar sa mycket att ta hansyn till.

Dela in pappret 1 tva halvor — Plus och Minus. Det blir 10-15 positiva omdémen,
och negativa far han skriva dit sjalv. Normalt blir det bara 4-5 stycken. Ni jamfor
tillsammans och kommer fram till att det 4r dags att géra upp. Fordelen ar dven att
du far kundens inviandningar skriftligt.

Referenser

Om en kund 4r missnojd med en sak, kan man tala om en annan kund som 1
samma situation ocksa var orolig pa denna punkt, men som idag ar jattensjd. Om
mojligt ge namn och adress/telefonnummer. Detta 4r speciellt viktigt for tjanstefo-
retag.

Dolda felet

Kunden viagrar att tala om vad det 4r som far honom att vigra kopa. Situationen ar
last. Da packar du ihop for att ga. Kunden slappnar av. Du ndr dérren och har sagt
adjo. Da vander du dig om och fragar: ”Vad var avgorande for att du inte ville kopa
av mig?” Av pur forvaning svarar kunden varfor. ”Ah, darfor... Jag trodde att...”
Men da kan vi nog finna en losning pa problemet....” Och du gar tillbaka in.
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Radgora

Kunden maste radgora med nagra av de sina. Foérsok antingen vara med pa det
motet, eller besluta nar du ska mota/ringa upp honom nasta gang. Lat aldrig kun-
den ringa upp. Det sker nistan aldrig.

Efter avslut

Efter ett avslut maste du bekrafta f6r kunden att han gjort ett bra kop. Annars kan-
ner han sig lurad.

Efter att avslutet ar genomfort, bekriafta kunden genom att exempel-
vis saga:

* Du var en hard férhandlare.

* Jag vet att du har gjort en bra affar.

* Tacka for ordern, sag giarna att det var trevligt att traffa kunden som person.

Folj garna upp produkten och utfallet hos de som nyttjat den till exempel 1 verksta-
den eller lagret. Det ger mojlighet att avhjilpa felaktigheter innan de kommer till
inképarens kannedom. Det ger dven information som ar mycket vardefull vid nasta
forhandling.

Obs! Varje kund ska behandlas som om han eller hon dr unik.

Bemota invandningar

Alla invindningar maste bemétas, annars ligger de kvar som hinder. Du 4r som
saljare ansvarig for att samtalet fors ritt vig, och du maste vare en kreativ forare av
samtalet.

Det gor du genom att:

* Lyssna
* Forsta
* Be om vidareutveckling av synpunkterna.

Ingen produkt ér felfri eller perfekt. Det finns alltid for- och nackdelar.

Bemdta invandningar till nagot positivt

Olika tekniker finns dven for att vianda invandningar till nagot positivt.

Invandning till fraga

Uppfatta invindningen som en fraga om mer information.
Kund: ”Din detalj klarar inte krafterna, som den befintliga.”

Saljare: ”Du fragar om detaljen klarar krafterna. Detaljen 4r gjord 1 aluminium
och inte jarn, vilket gor att den inte korroderar. Det gor 1 sin tur att man inte beho-
ver ta till extra. Andra kunder, som anvant jarn har gatt éver till var detalj och ar
nojda.”



Invandning till berém

Fa kunden att kanna det berattigade 1 att komma med en invindning. Det gor
det lattare att diskutera utan att fi med prestige. Positivt fore avslut: Var forst tyst.
Tankt efter och svara:

* Bra att du stéllde den fragan.

* Jo, jag har ju glomt att ta upp det.

Referens

Om det fungerar hos A ska det fungera hos B eller hur. Alltsé, jo det var ett pro-
blem for foretaget A ocksa, men sd anvinde man en leverans fran oss pa prov... och
de 4r jattenojda.

Prova

”Men om ni inte tror att det fungerar, sa lat mig skicka ett antal pa prov sa att ni far
prova.” Ju mer tid kunden lagger ner pa dig och ditt foretag, desto mer tkar dina
chanser till avslut. Du investerar i en relation.

Avstamp for avslut

Om kunden sdger att priset dr f6r hogt. ?Om vi nu kan ordna det har med priset.
Ar det da OK for er att lagga en order?” Om det kommer upp en fraga till... ligg
till den och summera pa samma sitt.

Jamfér med konkurrerande produkt

”Ni anser inte att egenskapen duger, men AB XX, som ni idag anvander har
samma/samre mekaniska egenskaper, och vi kan...”

Bollplank

”Men produkten ar ju mycket dyrare an...” Svar: "Men det ar just darfor ni ska
kopa var produkt...” Det galler har att ha forberett ett svar. Svaret vacker upp-
mirksamhet, och skapar intresse. Du vet svaret och tror pa dig sjalv. Da dr det nog
sant det du sager.

Forberedda svar

Det finns alltid 5-10 fragor, som kommer upp med jaimna mellanrum. Svara inte
direkt utan lat en tankepaus komma emellan. Det blir mer naturligt da. Dessa
fragor ska man kunna bemota sakligt och referera gérna till den tekniska verklighet
som verkstaden har och inképaren inte kanner till.

Forbered dina svar pa de invandningar som du tror att du kommer att fa.

Prisinvandningar

* Det giller att skjuta upp diskussionen om priset tills kunden kanner till erbjudan-
det. Annars vet han inte vad han jamfoér. Exempel fran en fargbutik: Nar en fraga
kommer om priset vet sdljaren att han har tre sekunder pa sig att fraga kunden
om vad han ska mala (problemet). De utreder problemet bigge tva och pa slutet
sa fragar inte ens kunden efter priset. Han bara betalar. Fargbutiken siljer inte
farg utan ett lyckat resultat pa viggen.
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* Forknippa alltid hela paketet till priset. Glom inte ndgon del, d& far kunden fel
proportioner.

* Priset kan ocksa sittas i relation till nagot befintligt kant i kundens sinne, till exem-
pel nuvarande driftskostnad/pris.

* Pris kan delas upp och jamforas med till exempel en rokares cigarettkonsumtion.
Den hir soffan kostar mindre 4n en halv dagstidning/dag om du bara anvander

den14 ar.

Grundinstallning:

Saljarens uppgift ar att sdlja in priset. Om han inte far accept pa priset har kunden
inte forstatt nyttan av produkten.

Om man inte har denna installning kan man skicka orderblocket och lata kunden

skriva in priserna.



MARKNAD - Arbetsuppgifier

Arbetsuppgifter

Nar du foljer arbetsprocessen i introduktionsdelen av marknadskapitlet
far du hanvisning till arbetsuppgifter som féljer har. Nar du har gjort
arbetsuppgifterna har du ocksa gjort ett férsta utkast till marknads-
plan.

Fragestallningarna finns dven i mallen Marknadsplan pa almi.se. Du kan anvénda den
nar du gor arbetsuppgifterna.

Marknadsplanen blir ett anvandbart komplement till affarsplanen. Bifoga den i de sammanhang
dar du ska presentera affarsplanen.

1. Formulera din affarsidé

Skriv ner innehdllet i din affarsidé genom att svara pa frageorden nedan.
e Vad?

o Till vem?

® Hur?

e Var?

o Varfor?

Formulera affarsidén i en eller ett par meningar.

2. Dina produkter och tjanster
Vilka produkter (eller produktgrupper) och/eller tjanster ska du erbjuda?

3. Dina kunder

A. Beskriv dina kunder eller kundgrupper (malgrupper). Férsok fa med sa manga detaljer
som mojligt.

B. GOr ett forsok att beskriva en typisk kund i ditt foretag.

4. Dina konkurrenter

Ta reda pa vilka dina konkurrenter kan tankas vara. Vissa kanner du sakert redan till.
Du kan aven soka foéretag pa internet (t ex pa hitta.se eller gulasidorna.se).

Vilka ar dina tre viktigaste konkurrenter?

Samla information om konkurrenterna. Gér en konkurrentanalys pa samma satt
som Emma och Marco gjorde.

5. SWOT-analys

Gor en SWOT-analys for ditt foretag. Anvand matrisen som finns i mallen till Marknadplan.

6. Din vision

Skriv ner din vision for din féretagssatsning.

MARKNAD - Arbetsuppgifier



7. Dina mal

Vilka &r dina huvudmal och delmal?

8. Din strategi

Hur ska du jobba for att nd dina mal?
A. Skriv ner nagra rader om hur du tanker ldgga upp din marknadsféring:
B. Vilka karnvarden vill du att ditt féretag ska sta for?

C. Valj ut nadgon av dina malgrupper och gér samma sak som Marco och Emma gor i
introduktionsavsnittet.

Vad vill du att malgruppen ska:

® Veta?
e Tycka?
e Kanna?

e Gora?

9. Dina marknadsféringsaktiviteter

A. Vilka marknadsféringsinsatser ska du genomféra och nér under aret?

B. Vilket reklammaterial behover du ta fram? Det kan vara till exempel webbplats, presenta-
tionsbroschyr, brevpapper etc.

C. Gor ett forsta utkast till aktivitetsplan. Anvand matrisen i mallen till Marknadsplan.

10. Uppfdljning

Hur ska du folja upp dina marknadsforingsinsatser?
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Repetitions- och 6vningsuppgifter

1. Gor en kortfattad beskrivning av din senaste (eller en annan intressant) séljsituation. Vad
gjorde du ratt? Vad skulle du gjort annorlunda?

2. | avsnittet Saljteknik kan du lasa om EFl-analys (Egenskap — Fordel — Innebérd). Valj ut en
av dina produkter eller tjanster och skriv ner produktens/tjanstens egenskaper, fordelar
och vilket behov detta méter hos kunden. Samla ocksa information om en konkurrent
som har motsvarande produkt/tjanst. Varfér ska kunden valja att kopa av ditt féretag?

3. Koksexperten tillverkar och saljer luckor och lador for kok. Man planerar en kampanj
som innefattar annonsering i dagspress. Utkastet till annonsen ser du nedan.

X-perter pa kok sedan 1949!

Koksexperten bildades 1949 och har under fem decennier arbetat sig till en ledande
stallning pa den svenska marknaden. Vara luckor tillverkas av speciellt utvalda lam-inat,
ar sparfrasta med senaste laserteknik och lackerade i tre omgangar. Lador pa kullager
fran SKF ger basta kansla vid utdragning. Luckorna tillverkas efter mattbestéllning for
snabb leverans till konkurrenskraftiga oslagbara priser. Certifiering enligt ISO 9002
garanterar dig hogsta kvalitet.

Lat en av vara séljare komma pa besok for besiktning och kostnadsforslag.
Luckor fradn Koksexperten innebar en ansiktslyftning for ditt gamla kok.
Bildmaterial och katalog finner du pa var hemsida.

Koéksexperten AB, Box 55, 343 02 Skréne

Vilka synpunkter har du pa annonsen? Skulle du vilja andra, ta bort eller ldgga till ndgot?

4. Koksexperten planerar en direktreklamkampanj till ett antal medelstora stader i Sverige
Man vet att koksluckor och lador byts tidigast efter 15 ar och malgruppen ar villadggare,
radhusagare och bostadsrattsinnehavare med hus byggda fore 1988. Man har bestamt
sig for att lata direktreklamen utgora basen i sin marknadsféring. Direktreklam kan grovt
delas in i adresserad och oadresserad.

Vilket av dessa alternativ ska Koksexperten valja? Bestam dig for ett av alternativen och
argumentera for eller emot.

5. En man kommer in i en butik som séljer sport- och fritidsskor. Han letar sig fram till
hyllan med joggingskor, varvid en séljare kommer fram till honom.

"God morgon” sager saljaren. Jag ser att ni ar intresserad av joggingskor”.
" Alldeles riktigt " svarar kunden.

“Vi har just fatt in varens kollektion av joggingskor” fortsatter saljaren. “Jag tror att
nagon av de har skorna skulle passa er bra”. Séljaren tar ned 6 olika modeller och
demonstrerar dessa en efter en.

A. Vad anser du om séljarens inledning? Gor han ratt eller finns det nadgot han borde
gjort annorlunda?

B. Efter en stunds provande hittar séljaren och kunden en sko som verkar passa bra och
som dessutom ligger ratt i pris. “Dar har ni en mycket bra sko” sager saljaren. Den ar
utrustad med den nya superpolyuretansulan samt dessutom férsedd med GoreTex-inldgg
i ovandelen”.

Gor séljaren ratt? Finns det nagot han kunde gjort annorlunda?

C. Vilket ar det forsta steget i en framgangsrik saljprocess?
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