Lom $10  Triningsprogram for entreprendrer

AKADEMIEN

Steg 7. Marknadsplan — hur man skaffar kunder

Det viktigaste for ett nystartat foretag dar att fa tag i de forsta kunderna. Den forsta dr allra
viktigast. Det dr han/hon som hjdlper dig att skaffa ndsta kund o.s.v. Kundernas feed-back
dr ovdrderlig for entreprendren i den tidiga etableringsfasen. Genom att vara lyhord for
deras synpunkter kan man snabbt dtgdrda de barnsjukdomar” som man alltid madste
rdkna med. Men for att fd igdng ett tillrickligt kassaflode, for att fd ekonomin att gd runt,
mdste man gora en plan for hur man skaffar flera kunder.

Man gor en marknadsplan, déir man i princip gor ett atagande att sd har mdanga kunder
tinker jag skaffa under mitt forsta dr och till dom riknar jag med att silja X enheter vilket
ska ge en intikt pd ca Y kr. Sedan beskriver man hur man ska rekrytera dessa kunder. Pd
vilket sditt de ska fd reda pa att du och ditt erbjudande finns och vilka fordelar det har
jamfort med andras. I marknadsplanen beskrivs hur olika kontaktvéigar anvdinds for olika
kundkategorier, vad detta far kosta och hur mycket det ska ge. Efter steg 7 ska du ha en
prelimindr marknadsplan for din etableringsfas.
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Bilden av tratten som suger in kunder och behaller dem far symbolisera din marknadsféring
och forséljning. Man viljer ut sina kundgrupper, informerar dem, vinner deras fértroende och
far en forsta bestillning. Sedan levererar man vad man lovat och véardar sig om relationen med
kunderna. Sa att de kommer tillbaka och samtidigt hjélper dig att skaffa nya genom sin
“ambassadorsroll”!

Vem éir kunden?

Det ér den stindigt aterkommande fragan: vem ar kunden? Med kund menar vi — enligt
tidigare definition — den som fattar beslut om att kopa nagot av dig. Kunden ér alltid en viss
person dven om han/hon skriver en namnteckning for ett féretag, en kommun eller en

En kund ar en person som har ett problem
eller ett behov som jag har en lésning pa

och som kunden ar beredd att betala det

pris for som jag behdver.

forening. Det dr denne kund som du ska lira dig att tolka signalerna fran.

Samtidigt dr det ofta flera personer kring kunden som har inflytande 6ver kopbeslutet.

Det kan — om kunden &r ett foretag — vara ett skyddsombud, en personalchef eller nagon
facklig representant. I en familj — om vi antar att din kund &r en privatperson — finns det flera
familjemedlemmar som paverkar ett kopbeslut. Ofta handlar det om prioriteringar inom en
begriansad budget, bade om kunden finns i ett foretag eller i en familj.

Eftersom det dr du som vill silja dr det upp till dig att hitta de rétta argumenten och
kommunikationsvigarna bade till kunden och till paverkarna.

Fundera pa det niir det giller ditt erbjudande:

Vem beslutar om kop? Vilka paverkar den som beslutar om kop? Vilka argument dr viktigast
for den som beslutar om kop? Vilka argument dr viktigast for de som paverkar
beslutsfattaren?

Exempel:
Virmesystem i villan. Semesterresan. Bilen. Restaurangen. Bion. Stereon.
Vilj nagra av dessa varor/tjanster och fyll i ruterna nedan:

Paverkare A -med indirekt makt GVET DESIULEL: .......ccvvivuiiieiiiiieieeeeeeeeeee et eee e eeaeesaees

Séljargument mot paverkare A:

Paverkare B -med indirekt makt OVEr DESIULEL: ........eeuviviiiieieiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaseeaeeeaeens

Séljargument mot paverkare B:




Saljargument MOt KUNAEN: ....cc.ooueiiiiiiiiiiiiiiieitit ettt ettt sa e sae e
Paverkare A -med indirekt makt GVEL DESIULEL: .......ccvvvvuiiieiiiiieieeeeeeeeeee et eee e eeaeeeaees

Séljargument mot paverkare A:

Paverkare B -med indirekt makt OVEr DESIULEL: ........eovivviieeiiieeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeareeaeeeaeens

Séljargument mot paverkare B:

Ett exempel pa segmentering av marknaden:

Vi utgar fran att det alltid, pa nagot sitt, gar att segmentera en marknad, d.v.s. att dela upp
den i avgrinsade grupper. Efter storlek, intressegemenskap, geografisk spridning o.s.v.
Antag att du t.ex. ska starta ett livsmedelsforetag som har tre olika kundkategorier:
Livsmedelsaffirer, restauranger och storkok. Det kan se ut sa hér:

Affirsidé - malbild

Exempel: féradlade livsmedel

MALBILD - 2 &r

Mialbild - 2 ar

- 3 Livsmedelsaffarer
80 % besk ttan fér kund: B
eskriver nyttan for kunden edlatiage kunder
- pengar
20% beskriver vad ”jag” kan B
Rest . Skolor rﬁ’k(;e
estauzange vardhem etc - gladje

Affédrsidén ar ett viktigt
verktyg nér du férverkligar
din mélbild

START

De skiljer sig at genom att de ingar i en forddlingskedja med olika slutkunder:
- Delikatessaffaren har krésna privatpersoner som kunder
N 2 0301 L
- Restaurangerna har krivande matgéster som kunder
N 10 1<) N
- Kommunernas skolkdk har hungriga barn som slutkund
N 2 0401 L P

Dessa tre kundgrupper nar man alltsa pa olika sitt och med olika erbjudande och argument.
Fundera pa hur och skriv in sdljargumenten pa raderna ovan!



Att skaffa kunder — och behalla dem

Nir man funderar 6ver sin marknadsforing dr det viktigt att jobba langsiktigt bade for att
skaffa och behalla sina kunder. Det kostar mycket att skaffa en ny kund, sa det finns god
anledning att vara ridd om dem — att varda dem. Som nyf6retagare far du kimpa extra mycket
for att skaffa dina forsta kunder, da du ar okédnd pa marknaden och ofta har en lika okdnd
produkt att sdlja. Som framgar av nedanstaende figur har du alltsa tva barridrer att ta dig 6ver:
du och ditt foretag édr oként och — ofta — dina produkter dr okdnda (3 i figuren).
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Att ligga ritt i tiden

Om man har en bra vara/tjdnst att erbjuda marknaden ar det viktigt att inse timingens
betydelse. Har du en bra grej kan du rdkna med att den har, det amerikanarna kallar ”an
opportunity window” d.v.s. ett "mojlighetsfonster”. Med det menar man att varje vara eller
tjanst har mojligheter pa marknaden under en viss, begriansad tid. Sedan dr den for gammal.
Det har kommit nya Isningar som ér bittre eller s& har kunderna éndrat beteende. A andra
sidan kan man ocksa vara ute for tidigt och marknaden dr inte mogen for din idé!

Nar det &r lidge for lansering ér det alltsa ganska brattom att fa igdng marknadsforingen!

Mojlighetsfonster
Marknaden Marknaden mogen Marknaden Sver-
omogen for att kopa mogen - har hittat
erbjudandet erbjudandet nyare 16sning
>
Tidsaxel

Marknadsfora — att se lite fore

Man kan likna den snabba fordindringen pa marknaden med jaktpilotens forutsdttningar:
skjuter du mot den punkt dar din fiende dr just nu bommar du! Du mdste skjuta dir
fienden befinner sig just ndr ditt skott har natt fram.

For dig som marknadsforare giller det alltsa att se “lite langre fram” for att du ska komma
rdtt och fa in en fulltraff!

Det rédcker inte med att veta hur marknaden har sett ur. Inte heller med hur den ser ut. Du
maste forsoka se en riktning for att veta var den dr pa vig.

Da har du forutsattningar att kunna utnyttja “mojlighetsfonstret” for ditt erbjudande.

(Se figur pa nésta sida!)



VILL DU TRAFFA FIENDENS PLAN...

Produktlivscykler

Varje produkt har en livscykel som i de flesta fall ser ut enligt nedanstaende figur. Det borjar
med en ganska lang uppforsbacke, dir det kostar mera dn det smakar. Sedan kan man — med
rdtt produkt i rétt tid — hamna pa en vag dér produkten ger hog vinst och kallas for mjolkko.
Man forsoker givetvis surfa pa vinstvagen sa linge som mdojligt, men sedan bér det av nerfor
och det dr viktigt att ha en ny “kviga” pa vdg upp mot toppen.

Fran det entreprendriella stadiet (B) ar det viktigt att snabbt na kommersialiseringsstadiet (C)
for att etablera sig pa markanden (D). Pa toppen far man sedan forsoka klamra sig kvar sa
ldnge som mojligt dir produkten fungerar som mjolkko — d.v.s. ger stadigt ett bra kassaflode
in i foretaget. Detta kassaflode far bl.a. anvéndas till utveckling av nya produkter som alla
startar pa idéplanet (A). For att Gverleva langsiktigt behover varje foretag en eller flera
mjolkkor som kan g6da upp alla spralliga och mjolkkridvande “spddkalvar”.
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Referenskunderna — dina vittnen mot marknaden

Dina forsta kunder blir dina viktiga referenser, som du kan anvinda for att enklare rekrytera
flera kunder. Genom att varda dina kundrelationer kan du skaffa dig fordelar gentemot dina
storvixta konkurrenter, som ofta slarvar med sin kundvard.



Var alltsa rddd om dina kunder nér du vl fatt dem! Kundvarden bor du ldgga in som en del i
din marknadsplan! Det vill séga : hur f6ljer du upp dina kundkontakter 6ver tiden?

Figuren nedan illustrerar tva fundamentalt olika sitt att se pa forsiljning och kundrelationer. I
det vi kallat "traditionellt avslutstinkande” jobbar man malmedvetet mot kunden tills man fatt
bestillningen skriftligt, ddrefter 4r man inte aktiv mot kunden. Vilket innebér att man far borja
om processen fran scratch om man ska silja nagot mera till samma kund.

Det andra synsittet, bygger pa att man aktivt och medvetet odlar kundrelationen hela tiden for
att fa nya bestéllningar men ocksa for att man ska kunna dra nytta av kunderna som
“ambassadorer” mot potentiella, nya kunder.
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Att vicka uppmiéirksamhet, skapa intresse, bygga fortroende

Som ny foretagare med en ny produkt, har du — som vi redan nimnt — en ldng vég fram till
kundernas forsta kopbeslut. Man kan sédga att du i den inledande fasen forsoker skapa
uppmairksamhet kring ditt féretag och ditt erbjudande. Av nedanstaende figur framgar hur
man som okénd leverantor startar pa “minus” for att gradvis vidcka uppmérksamhet. Nér du
far en forsta bestillning fran en kund har du chansen att borja bygga en relation till

Lojalitet 1

Problem

Vil skott reklamation

Forsta affir

N,

Kundvard

Fortroende

Leverans Tid

Okéind Marknadsféring

Uppmirksamhet

Lis forklaringar pa nésta sida!



Relationsfaser - nyskapad relation

Uppmiirksamhet Marknadsforing Leverans Kundviard

- visa att man finns - etablera dialog - svara upp mot - visa omtanke
- kommunicera - skapa forvintningar ~ forvéntan - hlla kontakt
- skapa fortroende - beskriva kundnytta - uppmérksamhet

honom/henne. Det ir viktigt att vara mycket omsorgsfull med den forsta leveransen till en ny
kund. Ett gott rad ar att man f6ljer upp kundens upplevelse pa ett lite mer engagerat sétt 4n
servitoren som mekaniskt fragar ”Smakade det bra?” men som redan férsvunnit innan du
hunnit svara.

Om din leverans svarar upp mot kundens forvéantningar borjar hans lojalitet att véxa till dig
och ditt foretag. Denna lojalitet innebér inte bara att du fatt in honom i “tratten” och fatt
honom att cirkulera med nya kop, utan du har ocksa skaffat dig en ambassador, som hjilper
dig att skaffa nya kunder. Overallt niir en “ambassad6r” hér nigon prata om sint som du
sédljer kommer han att rekommendera dig.

Skulle det uppsta problem med en leverans, som leder till nagon form av reklamation, ska du
se det som ett verkligt bra tillfille att visa vad du gar for. Tar du vil hand om reklamationen
och visar din ambition att géra kunden ndjd, har du ytterligare hamnat pa plus hos denne
kund, som nu fullkomligt dlskar dig! En vil skott reklamation ér din allra béasta PR!

I1. Vilket ar budskapet ?

Nér man skriver sin marknadsplan dr det viktigt att tinka igenom budskapet. Vad ér det man
sdljer? Vilka nyttor ska man framhalla och utlova mot kunderna? Vi utgar hela tiden fran att
du haller pa att bygga upp nagot som ska fungera langsiktigt. Det innebér att du maste kunna

Utslagsgivande upplevelser av kvalitet
att tdnka pa fér marknadsférare

Marknadsforingen
skapar

forvantningar pa
kvalitet

Skillnaden mellan forvéantad

kvalitet och upplevd kvalitet

blir det bestdnde minnet av din
produkt

= ditt rykte bland kunderna

Upplevelsen av
kvalitet efter
kopet blir
facit pa kopet

leva upp till de férvintningar du skapar med din marknadsforing. Skulle dina forsta kunder —
kopare av en ny produkt — uppleva att du levererar nagot som ar visentligt simre dn vad du
utlovat — da far du dras med besvikna kunder. Vilket blir tungt och svart att reparera! Om du
a andra sidan levererar en produkt som innehaller nagot extra virde — ndgot som kunden inte
forvantat men som han/hon uppskattar — ja da har du skaffat dig en ambassador. En n6jd kund
som hjélper dig att skaffa flera!



III. Vilken ir metoden — mediet?

Att vilja metod och media for marknadsforingen

Nér man arbetar med begridnsade resurser for sin marknadsforing ér det viktigt att vélja
metoder och media som ger bra effekt. Den allra bésta effekten ger alltid den personliga
kontakten med en potentiell kund. Det dr dock kostsamt att resa runt och besoka kunder varfor
man ofta soker efter andra sitt att na ut till flera potentiella kunder. Av nedanstidende figur
framgar det sannolika resultatet nir det géller att komma néra kunderna:

Personlig relation
A

Opersonlig relation
[

>

Massannonsering - fackpress - forening/branschorganisation - info/seminarium - kundbesok

Valet av media maste utgar fran de aktuella forutsittningarna: vad ér det du séljer och till
vilka? Vilken typ av erbjudande har du och var kan du bést na dina potentiella kunder?
I nedanstaende figur hittar du lite handledning om val av metod/media.

I dag har man som nyfGretagare tillgang till ett billigt och samtidigt effektivt sitt att synas
och marknadsfora sig: via en egen webbsida. En kombination av intressevickande insatser —
t.ex. nagot sa enkelt som ett visitkort med webbadress — med en uppdaterad och spannande
hemsida kan i manga fall vara bésta vigen till kunderna!



Jag aterkommer hér till mitt budskap: Skaffa tidigt dina forsta kunder! Det dr det enda
sdttet att fa foretaget att fungera! Bidrag och mjuka lan kan underlitta en etablering, men det
dr dina kunder du ska leva av langsiktigt. Om du har kvar en anstéllning medan du férbereder
ditt egna foretag, dra dig inte for att marknadsféra dig innan du tar steget att [imna
anstédllningen. Den allra bésta tryggheten” du kan ha nér du vil tar steget dr ett antal kunder.

Hur man kan hitta partners for gemensam marknadsforing

For manga som startar nya foretag skulle det vara en stor draghjidlp om man kunde hitta bra
samarbetspartners. Ska man lyckas med detta maste man ha en strategi, vara lite smart och
sedan jobba malinriktat.

Nagra viktiga utgangspunkter:

Dina partners ska inte vara dina konkurrenter om samma kunder

Dina partners far girna ha ett komplement till dina erbjudanden mot samma kunder
Dina partners affirer ska bli béttre om det gar bra for dig — som en symbios

Dina partners far giarna ha kompletterande kontakter och nétverk.

Tillsammans kan ni limna ett bredare erbjudande till era gemensamma kunder!

Med detta som utgangspunkt kan man alltsa borja fylla i nedanstaende listor:

Jag skulle vilja ha partners inom f6ljande omraden:

Sa hér tinker jag borja ta kontakter med dessa onskvirda partners:

Ett lirande exempel:

1990 rekryterades jag som VD for Elbranschens Utvecklings- och Utbildningscenter, EUU, i
Nykoping. Centrets uppgift var att bidra till branschens fornyelse och se till att nya
teknikomraden blev en del av de traditionella installationsforetagens marknad. Vi skulle alltsa
koppla ihop teknisk kompetens inom t.ex. bredband, kabel-TV, larm, processtyrning med
affarsutveckling. For att klara detta behovde vi fylla branschens anlédggning i Nykoping med
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modernast mojliga teknik och métutrustning. Vilket skulle dra med sig enorma
investeringskostnader. Vi (=jag och utvecklingschefen Bjorn Arvidsson) valde da att i stéllet
att soka partners som skulle ha fordel av att det gick bra for EUU. Vi gjorde listor pa
branschens leverantdrer som borde fa en marknadsmaéssig fordel av att vi utbildade folk fran
hela Sverige pa just deras utrustningar. I borjan gick det trogt, men nér vi sa ”Ska inte ni pa
XXX vara med ndr YYY dr med?” Efter ett tag var i princip alla med. Pa samma sitt gjorde vi
med leverantorerna av métinstrument och annan utrustning. Vi skrev samarbetsavtal som
innebar att leverantdrerna holl oss med garanterat uppdaterad utrustning mot att vi spred
kompetens om dem via vara utbildningar. Genom denna 16sning kunde vi erbjuda de som
deltog i vara utbildningar och trdningsprogram en mycket béttre utrustning dn nagon annan
motsvarande utbildare. Precis som allt framgéngsrikt partnerskap byggde det pa ett vinna —
vinna forhallande, d.v.s. alla parter hade nagon vinst av samarbetet.

Nu ater till ditt eget projekt!

I vilka segment/kundkategorier kan man grovt dela in din marknad? Vilj de tre viktigaste!

KundKategors 3: ... e

Du ska nu fundera pa dessa kundkategorier och darefter fylla i nedanstaende tre
sammanstéllningar:

KundKategori 1: ..o

Mitt erbjudande till dessa KUNAEr &r: ............ooiiiiiiiie e

Genom dessa marknadsféringsinsatser réknar jag med att under det férsta aret sélja
varor/tjinster for ca .........cccceeeerrerrcicnn kronor

Fér ovanstaende marknadsféringsatgarder rdknar jag med att fa betala ca ................... kr
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KunNdKategori 2: .........coeerieeiieieriesiesiesie e

Mitt erbjudande till dessa KUNAEr &r: ............ooiiiiiieiiie e

Genom dessa marknadsféringsinsatser réknar jag med att under det férsta aret sélja

varorftjinster for ca .........ccccveeerrerncicnne kronor

Fér ovanstaende marknadsféringsatgarder rdknar jag med att fa betala ca ................... kr
KundKategori 3: ........cceeerireeireiesiesesiesee e

Mitt erbjudande till dessa KUNAEr &r: ............ooiriiieiiie e
Jag tdnker marknadsféra mig mot dessa kunder genom: ..........ccoceecevenerienieneneseesee e
Min partner i marknadsfOrNGEN EF:........ ..o

Genom dessa marknadsféringsinsatser réknar jag med att under det férsta aret sélja

varorftjinster for ca .........cccceeeerriirrcicnne kronor
Fér ovanstaende marknadsféringsatgarder rédknar jag med att fa betala ca ................... kr

Dags att tidsplanera marknadsplanen!
Nista steg dr att tidsplanera marknadsforingen, d.v.s. att bestimma nir i tiden olika saker ska
goras. Detta dr oerhort viktigt om man vill na maximal effekt med sina insatser.

De olika delarna maste ldggas in sa att de stodjer varandra och ser till att nya kunder kommer
ner i tratten, trivs ddr och blir kvar! Skriv in dina uppgifter i figurerna nedan.

Kundkategori 1: ...
Tider:

Atgérder:

Forvéantat resultat:
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Kundkategori 2: ...
Tider:

Atgérder:

Forvéantat resultat:

Kundkategori 3: ...
Tider:

Atgérder:

Forvéantat resultat:

Till dig som séljer tjinster, service eller samlade koncept:
Pa nésta sida kan du hitta kvalitetsfaktorer som &r viktiga nér foretag koper tjidnster. Funder pa
hur du kan méta dessa krav fran dina potentiella kunder! Se nista sida!

Pa sista sidan i kompendiet — sidan 14 — hittar du en generell checklista for marknadsplaner.

Atagande

Till niista traff/mitt atagande for att ta reda pa priselasticiteten:
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Rangordnade kvalitétsfaktorer

- for kop fran tjinste- & serviceforetag
- professionella kdpare

10.

Pdlitlighet  Att man gora det man lovat
Lyhordhet Att man reagera p& kundens behov och 6nskemal
Kompetens Att man kan sina saker

Tillganglighet Attman gér att fa tag pa
Trevligt upptradande Att man &r hovlig/ tjanstvillig
Kommunikation Att man talar och skriva s att kunden forstar
Gron kvalité Att foretaget beaktar miljo- & halsorisker

Trygghet Attkunden kan lita pa att han/hon inte blir
lurad eller utsatt for fara

Rattelse  Att man stiller tillritta det som blivit fel, snabbt och
utan att krdngla

Fysiska produkter Lokaler, maskiner och andra produkter so
ingdr i tjansten ska ha ratt kvalité




Loms'i'.i

AKADEMIEN

Checklista

Marknadsplan - generellt

En komplett marknadsplan omfattar allt enligt nedanstdende checklista:
Hur ser min mgjliga marknad ut och var har jag storst mojligheter att tjdna
pengar?

- malgrupper (Till vilka?)

- erbjudande (Vilken nytta? Vilket problem? Vilket behov?)

- argument (Varfor ska kunden vélja just mig? Vad &r unikt med mitt
erbjudande? Varfor bestélla just nu?)

- aktivitet (Anvinda upparbetade niitverk? Annonsering? Telefonforséljning?
Kundtriaff? Kundbesok? Broschyrmaterial? Referenser/vittnen?
Utskick? Seminarier? Missor? Hemsidor? Annan?)

- partner i marknadsforingen ( Leverantor? Forening ? Organisationer?
Kompletterande partner? Myndighet? Kommun? Fack? Annan?)

- tidsplan ( Sekventiell planering: i vilken ordning? Nér? Hur? Av vem?)
Planera marknadsforingen som en process over tiden dér alla
atgdrder hanger ihop och stodjer varandra! Anvénd
aktivitetsblanketten!

- budget: vad blir kostnaden for de olika stegen 1 marknadsplanen?
Hur fordelas kostnaden mellan aktorerna (om partners finns)?

Tommy Jansson, februari 2007
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