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1 Inledning

Detta arbete ar en B2B marknadsfoéringsplan som ar gjord som uppdrag till ett foretag i form
av en fallstudie. Arbetet har genomfoérts i rollen som marknadsféringsassistent pa Theben

Oy.

Med detta arbete dnskar jag mig kunna skapa mervarde till féretaget i form av en tydlig och
helhetlig marknadsforingsplan som i sin tur kan bidra till 6kade mdjligheter gallande
synlighet och genom det dven 6kad forsaljning. Genom lyckad marknadsforing kan ett

foretag sta ut i mangden med sina styrkor pa en allt mer konkurrenskraftig marknad.

Arbetet har paborjats som ett uppdrag av min nuvarande arbetsgivare och information i
form av intervjuer och observationer pa arbetsplatsen har funnits tillgangligt genom hela
arbetsprocessen.

Arbetet har resulterat i en skraddarsydd marknadsfoéringsplan for foretaget som tas i bruk

omgaende.

1.1 Syfte och avgransningar

Syftet med detta arbete ar att skapa en helhetlig marknadsféringsplan for Theben Oy.
Foretaget har inte haft en lokaliserad marknadsforingsplan sedan tidigare.
Marknadsforingsplanen kommer till en del att basera sig pa Theben koncernens aktiviteter
och mal, men eftersom uppdragsgivaren dnskar sig en lokaliserad marknadsplan kommer

den finska marknaden och dess behov att tas i beaktan vid planeringen.

Uppdragsgivaren har gett sitt stod genom hela arbetets gang i form av information och
diskussioner gdllande malgrupper, segment och marknadsmadssiga malbilder infor framtiden.
Denna plan kommer stéda och vagleda mitt arbete hos foretaget i framtiden, och kommer

std som grund for alla marknadsforingsaktiviteter i foretaget.

Eftersom foretaget framst utdvar business-to-business kommer jag avgransa
marknadsforingsplanen till fokus pa B2B-marknadsforing.
Tyska moderbolaget har ett starkt visuellt varumarke och tydliga varumarkesvarden som inte

behover bearbetas, utan snarare anpassas och férmedlas till den finska marknaden.



Arbetet ar en case-studie enligt uppdrag av foretaget och datainsamlingen kommer vara i

kvalitativ form genom intervjuer och observationer pa arbetsplatsen.

Syftet med arbetet ar att skapa en marknadsféringsplan fér Theben Oy. Behovet for en
lokaliserad marknadsforingsplan i Finland ar ett aktuellt &mne. Pa Theben Oy ar den
nuvarande rollen inom marknadsforing den forsta i sitt slag, vilket ger detta arbete en
mojlighet till att skraddarsy en marknadsféringsplan for foretaget.

Malet med denna marknadsforingsplan ar att 6ka synligheten, forstarka varumarket pa den

finska marknaden och genom detta 6ka forsaljningen.

1.2 Bakgrund

Theben AG grundades ar 1921 i Tyskland och har idag sitt huvudkontor i Haigerloch, Baden-
Wirttemberg, Tyskland. Féretaget Theben Oy som detta arbete skapas for ar ett dotterbolag
for Theben AG. Theben Oy har kontor i Helsingfors, Finland.

Idag ar Theben koncernen representerad i 6ver 60 lander med dotterbolag i Frankrike,
Storbritannien, Italien, Schweiz, Nederlanderna, Singapore, Finland och Sverige.

Foretaget verkar inom elektronikbranschen med fastighetsautomation och smart hem
system. Till produktsortimentet hor daven bl.a. timers samt rorelse- och narvarodetektorer.
Grundidén for produkterna ar energisparande, dvs. att endast anvdnda energi da det
behovs. Produkterna, med fa undantag, tillverkas nara laget huvudkontoret i Haigerloch.
(Theben, 2022)

| Finland har Theben Oy verkat som dotterbolag sedan 2017, fore det representerades det av

ett foretag som agerade som leverantor till flera andra varumarken samtidigt.

Theben Oy, som detta examensarbete skapas for, har inte haft en lokaliserad
marknadsforingsplan for Finland sedan tidigare. Ingen pa foretaget har heller direkt arbetat
med marknadsforing. De existerande marknadsforingsaktiviteterna har framst bestatt av
reklam i branschtidningar genom sa kallade mediekort, samt deltagande pa branschmassor.
Marknadsforingen har for det mesta hanterats fran huvudkontoret i Tyskland.

Att etablera kanaler pa social media ar en nédvandighet i dagens lage, och var dven i detta
fall ett naturligt forsta steg i processen av skapandet av en lokaliserad marknadsféring i
Finland for uppdragsgivaren.

Genom att vara narvarande pa sociala medier far foretag alldeles nya mojligheter till att



bland annat forstdrka sitt varumarke samt sina kundrelationer. Dessa kanaler ar utmarkta
verktyg for att skapa engagemang med andra anvdndare samt skapa en dialog med dem for
att forstarka kundlojaliteten. Tidpunkten for en ny marknadsféringsplan ar daven god efter
nagra ar av osdakerhet med en pandemi och dess féljder. Flera foretag har behovt omvardera

prioriteringar och genom detta dven gora forandringar pa sina verksamhetsstrategier.

| arbetets teoridel kommer vi att bekanta oss med teori bakom marknadsforing och dess
planering och i den empiriska delen kommer sjdlva marknadsforingsaktiviteterna att

konkretiseras.



2 Marknadsforing

Diverse aktiviteter som har som mal att fora ut varor eller tjanster till marknaden och till en
malgrupp, tillhér begreppet marknadsféring. Konsumenten idag ar valinformerad och
konkurrensen pa marknaden hard. For att sticka ut i mdangden har en marknadsforare ett
viktigt arbete med att férmedla ut féretagets budskap.

Marknadsforing har varit en del av handeln dnda sedan boérjan eftersom férhandlingar alltid
ingatt i en affarsuppgorelse. Marknadsforingen har anda dandrats med tiden. Forr kunde det
vara tillrackligt att endast fokusera pa varan och framhéava dess goda egenskaper, da det i
dagslaget ar med kunden i fokus man styr marknadsféringen och produktutvecklingen.

(Wildenstam & Uggla, 2018, ss. 5-7)

Marknadsforing ar nagot vi alla paverkas av dagligen. Som ett begrepp syftar marknadsforing
pa en verksamhet och vetenskap som bedrivs av bade privatpersoner och féretag. Genom
informations- och kommunikationsteknologi paverkas vara asikter, kanslor, attityder och
vart beteende i var vardag, vare sig vi ar medvetna om det eller inte. (Tikkanen & Vassinen,

2010, s. 13)

2.1 Marknadsplanering

Utan tydliga mal klarar sig inte ett foretag langsiktigt. Darfor ar planering och optimering av
resurser ytterst viktigt for att verksamheten ska na framgang.

Eftersom man inte kan vara overallt hela tiden maste man planera marknadsféringen enligt
resurserna och se till att fokus ligger pa det viktigaste. Genom en valgenomtankt plan kan
man optimera marknadsforingen sa att olika delar av verksamheten samarbetar sa val som

maojligt inom ramarna av tillgangar.

Marknadsplanen ar tatt inflatad med affarsplanen dar dven langsiktiga mal tas i beaktan.
Bakom en marknadsplan star affarsplanen som bestar bl.a. av planer gallande ekonomi,
personal, produktion och marknad. | en marknadsplan sammanstalls aktiviteter som ska
genomfdras. Man kan t.ex. planera produktkampanjer enligt sdsong for att i god tid komma

igang. Till en marknadsplan hor bade strategi och taktik.



Affarsplan
Innehdaller bland annat planer fér:
Ekonomi
Personal

Produktion
Marknad

!

Marknadsplan

Aktivitet Aktivitet Aktivitet

Figur 1 Uppbyggnad av marknadsplan

(Wildenstam & Uggla, 2018, s. 57)

Alla i foretaget paverkas av marknadsplanering. FOor basta resultat bor alla tidsstyrda
aktiviteter fran olika avdelningarna svetsas ihop till en fungerande helhet. Aven om
marknadsplanen lever och bearbetas hela tiden, summeras den dnda i nagot form av
dokument. Marknadsplanen paverkas bl.a. av varan/ tjansten som foretaget erbjuder vilket
betyder att en marknadsplan kan skilja sig avsevart fran foretag till foretag. Oavsett
verksamhetsomrade bér en genomtankt marknadsplan innehalla bade strategi och taktik.
For att kunna planera langsiktiga mal behovs en strategi. Strategiska planer ar valdigt viktiga
for foretaget och paverkar hela organisationen som ett helt. Strategiska planerna bestams
vanligtvis av foretagets ledning eller styrelse. Med taktik syftar man pa sjalva aktiviteterna
som under kortare tidsperioder utdvas for att forverkliga och lyckas med strategin. Dessa
atgarder foljer de resurser som foretaget har att arbeta med. (Wildenstam & Uggla, 2018, ss.

57-58)

Marknadsplanen fokuserar pa de marknadsdelarna som foretaget vill rikta sig mot. Man

maste ha pa klart foretagets styrkor som man kan konkurrera med och dven vara medvetna



ifall det finns behov av produktutveckling. Syftet till produkterna eller tjansterna man
erbjuder maste vara klara for att kunna bestadmma vem som paverkas och hur.

Prissattningen ska vara genomtankt och distributionskanalerna faststallas.

Som ett internt dokument riktar sig marknadsplanen naturligtvis till anstallda, i stor grad till
dem som har som ansvar att fora ut sjalva produkten till marknaden, men dven mot
kunderna eftersom planen utformas efter deras behov. Med en marknadsplan gér man en
organiserad plan som styr sjdlva marknadsforingen i det dagliga arbetet. En marknadsplan
kan innehalla vasentlig information eller analyser av tidigare atgarder eller forsaljning.
Genom planen fattar foretaget beslut om vilka aktiviteter som skall genomforas, och nar allt
kommer omkring blir det en process som kan félja upp och aterkoppla resultaten.

(Wildenstam & Uggla, 2018, s. 60)

Genom samlad information om foretaget, marknaden och marknadsbearbetningen kan man
skapa en marknadsplan som ger struktur och vagleder till att dela ut resurserna till det som
uppskattas mest lonsamt. Beroende pa foretaget kan planen goras for ett eller tva ar i taget,
och sedan delas ner i mindre delar, t.ex. till ett halvt ar i taget. Planen kan dven skapas for en
specifik produktgrupp eller till en avdelning pa foretaget. | grunden &r sjalva processen att
skapa marknadsplanen oerhort viktig, vilket betyder att arbetsroller i skapandet av planen
och informationsinsamlingen delas ut samt avgransning av ramar och tidtabeller skall
beslutas.

Likasom det finns foretag som skiljer sig fran varandra, finns det dven marknadsplaner som
ser olika ut. For att anda kunna skapa en tydlig helhet kan féljande delar i planen vara pa sin

plats. (Wildenstam & Uggla, 2018, s. 61)

Sammanfattning

Sammanfattningen, som dven kallas Executive Summary, kan ses som en inledning till
marknadsplanen som lyfter upp de mest vasentliga delarna utan att ga in pa detaljer.
Denna del skrivs ihop efter att marknadsplanen redan ar bearbetad for att kunna ge

beslutsfattare, investerare, langivare mm. en 6verblick.

Nulagesanalys
Nuldgesanalysen kan ses som en av de viktigaste delarna av marknadsplanen. Utan

att veta hur foretaget ar positionerat pa marknaden kan man inte gora



valgenomtankta planer om atgarder infor framtiden. Ifall nuldgesanalysen ar
bristfallig Idper man en stor risk att fatta fel beslut. Nuldgesanalysen hjalper
ledningen i foretaget att skapa en gemensam uppfattning om hur bra foretaget har
lyckats med att svara pa marknadens behov. Nuldgesanalysen ar dven viktig eftersom
anstallda kan ha valdigt varierande asikter om féretaget beroende pa personliga

uppfattningar och erfarenheter.

Mmal

Efter att nuldgesanalysen svarat pa fragorna om var foretaget star for tillfallet och
vilka mojligheter finns i framtiden dr man i en position for att skapa mal infor
framtiden. Strategiska mal kan sattas av t.ex. ledningen och dessa mal blir
forutsattningarna i planen.

Marknadsforingsmalen skall formuleras som méatbara mal i form av forsaljning,
volym, marknadsandelar eller Ionsamhet. Det kan stallas sa kallade harda mal som
kan betyda en viss % i 6kad forsaljning om ett ar, eller mjuka mal som kan vara minst
lika viktiga. Mjuka mal kan vara langsiktiga mal som forstarkandet av foretagets
varumarke. Oavsett mal, underlattar detaljerade beskrivningar om malen sjalva

genomfdrandet och planeringen av aktiviteter for att uppna dem.

Aktiviteter

Vid det har skedet har man faststallt mal och man har pa klart var fokuset skall ligga.
Mal géllande forsaljning, Ionsamhet och kundens uppfattning om foretaget ar tydliga
och man vet at vilket hall man ska rikta sig. Da man vet hur omfattande aktiviteterna
kommer att bli ar det dags att skapa [ampliga kostnads- och intdaktsbudgetar. Foretag

for sig bestammer mangden aktiviteter som bor genomféras for att na malen.

Styrning och uppfoéljning

D3 man arbetat klart igenom arbetsplanen, och alla dess delar ar igangsatta ar det
dags for en uppfoljning av planen. Det &r viktigt att analysera hur bra man lyckats
med att folja sjalva planen och hur lyckade de planerade aktiviteterna varit. Ifall
nagra tydliga avvikelser uppstatt, sa goda som daliga, ar det viktigt att se narmare
och fundera pa vad som paverkat resultatet. Genom att forsta orsakerna bakom, far
man vardefull information infér framtida planeringar. (Wildenstam & Uggla, 2018, ss.

61-76)



SWOT-analysen ar en del av nuldgesanalysen och anvands for att kartlagga nuldget. Den
innefattar foretagets styrkor, svagheter, méjligheter och hot. For att fa en omfattande bild
av marknadslaget och var foretaget for tillfallet ligger till, ar SWOT-analysen ett smidigt
verktyg. Forkortningen SWOT byggs upp av orden strenghts, weaknesses, opportunities,
threaths — dvs. styrkor, svagheter, mdjligheter och hot. Dessa faktorer ar viktiga att ha i
atanke da man stéller upp en marknadsforingsplan for att fokusera resurserna pa Il6nsamma
aktiviteter.

En SWOT-analys kan man goéra for hela foretaget, en avdelning eller till en enskild produkt.
Analysen bestar av externa delarna hot och mdjligheter, och de interna styrkor och

svagheter. (Wildenstam & Uggla, 2018, ss. 63-64)

S W O T

Strengths Weakness Opportunities Threats
Styrkor Svagheter Méjligheter Hot

s Hog kvalitet pa e Svarigheter med * Produkterna baserar * En ny allvarlig vag av

produkterna leverans sig pa coronavirus
energisparande

e Ett starkt @ver 100- « En mindre s Krig i Europa och hot

arigt varumaérke marknadsandel s Okat intresse av for dess eskalering
jamfért med de stora fastighetsautomation
e Ny marknadsférings- konkurrentera e Stdndiga

plan och nya
marknadsforings-
aktiviteter

Figur 2 En éverblick i form av SWOT-analys

e Vdxa pa marknaden i

Finland

kostnadsdkningar



2.2 B2B-marknadsforing

Pa B2B marknaden &r bade saljaren och képaren ett foretag eller en organisation. Foretag
kdper ofta varor och tjanster for att anvandas i syfte att producera en annan vara eller tjanst
som i sin tur séljs eller produceras till andra organisationer eller konsumenter. (Ojasalo &

Ojasalo, 2012, s. 19)

Det finns tydliga skillnader mellan B2B-marknadsféring och B2C-marknadsféring (business-
to-customer marknadsforing). Uppbyggnaden av marknaden kan kdnnetecknas i B2B-
marknadsforing som relativt geografiskt centrerat med forhallandevis farre képare och
sinsemellan konkurrerande sédljare. B2C &r geografiskt splittrat, har en massmarknad med
manga kdpare och sinsemellan konkurrerande saljare som férsdker skilja sin vara fran de

andras.

Produkter och tjanster inom B2B kan vara tekniskt invecklade och det finns ofta en mojlighet
till att skraddarsy produkten enligt kdparens dnskan. Service, leverans och tillganglighet
spelar en viktig roll och har kops produkten till annat an personligt bruk. Inom B2C &r
produkterna standardiserade och kdps till eget bruk, och har ar service, leverans och

tillganglighet forhallandevis viktigt.

Kopbeteendet inom B2B gar ut pa att kbparna ofta ar utbildade professionella inom omradet
och olika nivder och avdelningar av en organisation spelar en roll i kdpet. Inom business-to-
customer ar koparen en individ som har en omgivning som paverkar sitt kopbeteende och

lever i en verklighet dar sociala och psykologiska kdpmotiv dominerar.

Da vi talar om relationen mellan képaren och saljaren inom business-to-business uppskattas
dven en teknisk expertis hogt. Relationen mellan parterna ar vardefull eftersom betydande
informationsbyte ar personligt och langa och stabila relationer uppmuntrar till lojalitet. Inom
den vardagliga B2C marknaden kravs inte samma niva av teknisk kunskap och dar ar
relationerna ytliga, fordnderliga och kortlivade vilka ar faktorer som uppmuntrar till byte av

sdljare.

B2B distributionskanaler ar korta och raka, varav B2C kdnnetecknas av indirekta och

bestaende av flertal relationer.
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Marknadskommunikation inom B2B betonar personligt forséljningsarbete medan

konsumentmarknaden litar sig mer pa reklam.

B2B priser bestams till foljd av anbud eller genom en komplex inkdpsprocess till skillnad fran

B2C som avgor priset enligt listpris.

Efterfragan pa B2B produkter ar harledda och valdigt varierande. De kan dven ses som
oflexibla pa kort sikte. Efterfragan av B2C produkter ar oftast raka, flexibla och mindre

fluktuerande. (Ojasalo & Ojasalo, 2012, s. 25)

2.3 Marknadsforingsmixen

De fyra P:na ar valkdanda utgangspunkter for marknadsforare. Detta tankesatt togs fram i
borjan av 1960-talet av en professor vid namnet E. Jerome McCarthy vid Michigan State
University. De fyra P:na star for produkt, pris, plats och paverkan.

McCarthys idé var att en marknadsforare fritt kan blanda dessa faktorer for att skapa en
fungerande helhet. De fyra P:na har dock ansetts opraktiska da faktorerna latt kan kollidera
med varandra i praktiken. Den har dven kritiserats eftersom den har mer fokus pa séaljaren —
istallet for kunden.

For att foretaget kan l6sa kundens behov har idén av att motsatta de fyra P:na mot kundens

fyra C:n blivit allt vanligare. Nedanfor de fyra P:n emot kundens fyra C:n:

Product — Customer solution
Price — Customer cost
Place — Convenience

Promotion — Communication
(Wildenstam & Uggla, 2018, ss. 223-224)

Den traditionella marknadsforingen ar den mest avskalade versionen av marknadsféring.
Den gar ut pa att relationen mellan pris och produktens upplevda varde gar samman, vilket
har betytt att produktutveckling- och férbattring varit de ledande elementen hos foretag.
Numer har man 6vergatt till att betona konsumentens relation till produkten. (Strom &

Vendel, 2018, ss. 57-58)
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Kunden ser nu pa vardet av produkten an mer an sjalva priset. Det finns osynliga kostnader
som kunden ser som mervarden. Foretagets stallning till sociala och miljéfragor kan anses
vara ett mervarde. Ifall kunden ifrdgasatter dessa varden hos foretag kan den vélja en dyrare

produkt som star mer i linje med personens egna varderingar. (Wildenstam & Uggla, 2018)

Naturligtvis skall konsumenten dra nytta av produkten och dess egenskaper, men nu spelar
aven konsumentens relation med produkten en roll. Anvandarupplevelsen forbattras ifall
kunden upplever tvavagskommunikation mellan sig sjalv och foretaget.

Detta vardeskapande kan ske genom att erbjuda information i form av till exempel digital
produktsupport. Dessa verktyg kan da delas ut fér kundens bruk pa foretagets digitala
plattformar pa ett anvandarvanligt och enkelt satt.

Betoning pa att kunden ska ha tillgang till verktyg och material for sina behov sa enkelt som
mojligt ar viktigt. Genom att sanka troskeln for informationssokning pa digitala plattformar
blir kundens kdpprocess snabbare och sjalvinitiativet av att lara sig anvanda produkten

storre.

| basta fall kan denna relation mellan kunden och foretaget bidra till 6kad nytta for bada
parterna. Genom att varna dmsesidiga dialogen kan foretaget fa vardefull information
géllande produktutveckling och andra fragor i behov av forbattring. Genom att fokuset
skiftar fran sjalva produkten till anvandaren leder till att konsumenten nu har friheten att
jamfora mellan olika alternativ, och darmed blir marknadens svar produkter med alltmer

kundanpassade l6sningar. (Strém & Vendel, 2018, ss. 58-59)

2.4 Digitalisering

Varlden blir allt mer digitaliserad for var dag som gar och dven kundens kdpresa leder ofta
till natet. Man kan saga att kopprocessen liknar allt mer sjalvbetjaning vilket har lett till att
kunden forvantar sig att varje steg genom processen loper smidigt och felfritt. Dygnet runt
tillganglighet och personifierad service ar allt mer férvantat. Digitaliseringen kraver att
foretagen tanker pa kunden vid varje beslut vilket har betytt att en ny typ av expertis bland
anstallda behdvs. Digitaliseringen har stallt foretag i en position dar allt fran gamla
affarsmodeller, krav av expertis, ledningssystem, organisationsmodeller till arbetsroller,

maste ifragasattas och omvarderas. Eftersom kundens férvantningar idag ar sa héga maste
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foretagen vara kundorienterade. Desto mindre man ar intresserad av kunden, desto mindre
intresserad ar den av dig.

Kunden och foretaget har ofta skiljande asikter ifall ett foretag verkligen ar kundorienterat.
Att beskriva ett foretag som kundorienterat ar inte bara en sak att sdga, kundens
forvantningar maste bemotas och sedan dverstigas. Ett kundorienterat foretag har som mal

att vid varje interaktion med kunden kunna skapa mervarde for den.

Kundvardet &r en bra matare som bestar av kundens beréringspunkter, bilder och kanslor —
allt om hur kunden upplever foretaget. Till detta varde paverkar kundservice, uppbyggnaden
av service, foretagskulturen, varumarket, kommunikationen, dvs. bade materiella och
immateriella punkter. Kundupplevelsen mats typiskt med NPS, dvs. Net Promoter Score. Det
anvands vanligtvis vid kundundersdkningar gédllande kundnoéjdhet. Detta nyckeltal ar ett
verktyg som kunde utnyttjas vid utvecklingen av kundens 6vergripande erfarenhet gallande
bl.a. problemldsningstid, intryck av den upplevda helheten av kundservice i olika
kundbetjaningskanaler. Helt enkelt - far kunden den ratta servicen i de ratta kanalerna vid

den tidpunkt som passar dem bast? (Kurvinen & Seppa, 2016, ss. 22-27)

2.5Segmentering

Segmentering ar en av marknadsforingsstrategins hornstenar. Med segmentering syftar man
pa att ett foretag kan gruppera sina kunder och enligt sin basta formaga forsoka bidra med
mervarde for dem. Genom att forstd sina kundsegment kan man adven battre kunna
forutsaga deras behov, preferenser och beteende. En lyckad segmentering resulterar i
reducerade kundanskaffningskostnader och hjalper med att koncentrera resurserna mot de
ratta kunderna. | grund och botten hjdlper segmentering med att hantera kundgrupper mer
effektivt utifran kundvardet. Segmenteringen kan hjilpa foretaget att hitta den ratta
servicenivan for var segment eftersom det kan finnas skiljande behov mellan dem. Genom
att forsta kunden kan man minimera lamnande kunder och fa en strategisk kundkontakt att
overga till en sjalvbetjanande kund. Early adopters, dvs. kunder som &r beredda att testa sig
pa nya produkter fore andra konsumenter, kan dven identifieras och dras nytta av vid

produktutvecklingen. (Kurvinen & Seppd, 2016)
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Storsta delen av foretag maste segmentera, och det sker naturligtvis pa basis av resurser
som foretaget har. En fallgrop inom segmentering kan dock vara en for storskalig sadan. Att
enligt liknande faktorer, t.ex. geografiska, dela upp kunder i segment kan ha en valdigt
omarkbar verkan. Det ar vanligt att forenkla komplicerade processer, t.ex. just kundens
behov. Behoven ar inte sa svartvita som man vill tro, utan de omformas konstant enligt
intryck vi far fran var omgivning och det vi ser runt omkring oss. (Ahonen & Luoto, 2015, s.

24)

Det ar allméant for foretag att dela sina kunder i segment pa basis av foretagsinformation,
men allt mer vill man forsta kundens behov djupare och mer detaljerat. Det ar viktigt att
kunna kanna igen olika kundtyper, t.ex. vilka har en lagre troskel att byta ut leverantor pga.
kostnadsfragor eller vem som har som vana att diskutera mer ingdende om samarbete.
Genom att forsta vilka faktorer bidrar mest till kdnslan av mervarde for kunden kan du

tilltala segmenten mer individuellt. (Kurvinen & Seppa, 2016, ss. 42-43)

2.6 Positionering

Positionering och segmentering ar ihopkopplade genom kundens behov. Da man viljer
kategorin for foretaget bestams dven vilka konkurrenter varumarket har. Malet ar att vara
det varumarket som kunden ténker pa da tanken om just foretagets produktgrupp kommer
pa tal. Att lyckas tolka kundens behov och sedan férmedla [6sningen ut pa marknaden som
kommer skapa skillnad ifran konkurrenterna. Positioneringen ar uppbyggd av tre
dimensioner — konkurrenter, kundbehov och malgrupp.

Det ar viktigt att tydligt valja foretagets produktkategori for att budskapet inte blir oklart i
jamforelse med konkurrenterna. Da man vill uppfylla kundens behov bér man fokusera pa
problemldsning som t.ex. genomfdrande av kop, retur och reklamation da dessa faktorer
paverkar kopbeteendet starkare dn emotionella varden.

Traditionellt har féretag kunnat styra vem som exponeras for deras reklam, t.ex.
kundsegment pa specifika kanaler men idag ar det kunden som allt mer styr narrativet. Nu
kan i princip vem som helst skriva ut sina asikter pa sociala medier — bade pa gott och ont.

(Strom & Vendel, 2018, ss. 122-124)
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Positionering

Kommunicerande Upplevda gi:g r:g:whos
eQenSk_uPer ik egenskaper hos .
varumdrke R malgrupp

Figur 3 Positionering och bearbetning av kundgrupp (Strém & Vendel, 2018, s. 122)

Det finns tre grundldggande strategier som ett foretag kan vélja for sin positionering —
overlagsen kundanpassning, operativ 6verlagsenhet eller produktledarskap.

Overlédgsen kundanpassning — kunden ar i fokus och alla dess behov uppfylls.

Operativ 6verlidgsenhet — foretaget har resurserna till att finnas tillgangliga i princip 6verallt.
Produktledarskap — produkten skiljer sig markbart fran konkurrentens tack vare sina goda

egenskaper. (Wildenstam & Uggla, 2018, ss. 125-128)

Oavsett val av strategi vill foretaget med sina produkter hitta sin plats i kundens
medvetenhet. En klar USP, Unique Selling Proposition, underlattar féretagets positionering.
En produkts unika egenskap skall man lyfta fram eftersom det ar vad som fastnar pa minnet

hos konsumenten. (Wildenstam & Uggla, 2018, s. 134)

2.6.1 Strategisk marknadsforing

Genom strategisk marknadsforing stravar man efter att skapa en standig konkurrensfordel
och bygga upp en intern marknadsféringsanda. En strategisk marknadsforare forstar sin
fordel till konkurrenterna och vet pa vilka marknader, samt hur och nér, foretaget skall tavla
pa. | den snabbt globaliserade och digitaliserade varlden kan det vara svart att uppratthalla
en konkurrensfordel vilket har lett till att foretag skapar allt oftare temporara
konkurrensfordelar for att kunna ligga fére konkurrenten och for att kunna skapa ett allt
battre kundvarde. Dessa temporéara konkurrensfordelar kan dock bli standiga ifall man lyckas

ligga fore konkurrenten konstant och genom detta skapa ett stérre kundvarde fran ar till ar.
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For att marknadsforingen ska lyckas ar malet att skapa en marknadsféringsanda genom hela
foretaget. Eftersom affarsverksamhet inte finns utan kunden, bor alla delar av ett foretag
planeras runt kunden och genom egna handlingar och eget beteende deltar alla anstallda till
att marknadsfora foretaget. Inom strategisk marknadsforing maste man forsta industrin som
en helhet och forsta sin kund battre an ndgon annan. Begreppet marknadsféringsanda
representerar ett tankesatt dar foretaget konstant |ar sig av sina omgivning och genom det

forbattrar sin verksamhet. (Kurvinen & Sepp3a, 2016, ss. 36-37)

2.6.2 Intern marknadsforing

Eftersom anstéallda &r den viktigaste delen av marknadsféringen och allt de visar utat ar en
form av marknadsféring ar en motiverande arbetsomgivning som uppmuntrar till nya idéer
och marknadsforingsinitiativ viktigt. Detta kallas for en god inre marknadsféring och det
innebar att det finns en tydlig inre kommunikation och kundlofte som far hela
organisationen att jobba tillsammans mot gemensamma mal for en maximerad
kundupplevelse. En lyckad inre marknadsféring kannetecknas av en gemensam bild av
mening, mal och strategi hos anstéllda och som en strukturerad samhdorighet inom foretaget
som dven syns ut till kunden.

Da marknadsféringsandan ar en naturlig del av hela verksamheten hjdlper den anstallda att
forsta forvantningarna pa dem béttre och motivera dem samt forstarka sina fardigheter. Da
informationsutdelningen ar likvard och malen ar tydliga paverkas daven kunden positivt.
Detta kan bidra till mindre kundavgang och 6kad kundnoéjdhet. Da kunden kdnner mervardet
fran ett foretag flyter dven informationen utan problem mellan bada parterna. (Kurvinen &

Seppd, 2016, ss. 81-83)

2.6.3  Varumarke

Begreppet brand alltsa varumarke, sags ha fotts redan 6ver 100 ar sedan i USA da dgodelar
som t.ex. boskap brannmarktes. Redan da var syftet att skilja sig fran andra. | borjan var det
framst pa konsumentvarumarknaden som varumarken blev riktigt stora, men idag finns

kdnda varumarken likaval pa B2B-marknaden.
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Ett varumarkes betydelse betonas sarskilt pa en starkt konkurrenskraftig marknad. Ett bra
varumarke skapar lojalitet och langvariga relationer med kundsegmenten. Det finns
produkter fran olika féretag inom samma bransch som inte ndédvandigtvis skiljer sig sa stort
fran varandra nar det kommer till produktegenskaper — da igen varumarket kan gor det. Da
produktegenskaper kan efterbildas, kan ett varumarke vara det som just ditt foretag kan
skapa mervarde med for kunden, som ofta ar intresserad av nyttan och I6sningen som

produkten tillfor istdllet for om den ar snappet battre an konkurrentens.

(M&kinen, Kahri, & Kahri, 2010, ss. 14-15)
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3 Marknadsforingsplan

| denna del kommer vi ga in pa marknadsforingsaktiviteter som tillhor den nya
marknadsforingsplanen. Genom diskussioner, intervjuer och observationer pa arbetsplatsen

har jag skapat grunden for denna plan.

Allmant marknadsfor sig foretag pa flera olika kanaler. Med hjalp av mediaplanering
bestammer man hur man delar ut resurserna mest gynnsamt. Mediaplaneringen innehaller
ofta dven en tidtabell och huvudmalet dr att maximera effektiviteten av
marknadskommunikationen. Genom detta vill man alltsa na ut till ratt segment pa ratt stélle

och pa sa vis generera forsaljning. (Karjaluoto, 2012, s. 96)

Eftersom jag har den forsta arbetsrollen specifikt riktat for marknadsforing pa Theben Oy
och ingen lokaliserad marknadsféringsplan finns sedan tidigare, kommer aktiviteterna
byggas upp dnda fran grunden. Aven den interna marknadsféringen kommer att fokuseras
pa eftersom det ar i allas basta intresse att marknadsforingen blir en likvard del av hela

verksamheten.

Kundbesok, produktskolning och deltagande pa massor ar sociala marknadsforingsaktiviteter
som gjorts forr. Férutom det har marknadsféringsaktiviteter i stort sett bestatt av kdp av
mediakort fran olika grossister som huvudkontoret i Tyskland bidragit till med material. Ett
mediakort kan man kopa arligen av grossister som har foretagets produkter pa sin hylla.
Mediakortet kan innehalla t.ex. annonsplats i grossistens egna tidning x antal ganger om aret
eller videoplats pa grossistens infoskarmar i affarerna. Mediakortet kommer med deadlines
for var publikation och tydliga instruktioner om hur marknadsféringsmaterialet skall skickas

in som.

Huvudkontorets avsikt med att anstélla en person till Finland for att arbeta med
marknadsforingen var att fa en lokaliserad marknadsféring med malet att vaxa pa den finska
marknaden. Det finns dven landspecifika skillnader mellan produkterna, och dessa produkter

mer typiska for den nordiska marknaden kan marknadsforas nu betydligt enklare.

Kunderna ar framst elentreprendrer och elgrossister, vilket tas i hansyn vid
marknadsforingen. Vid sidan om kan en narvaro pa sociala medier dven vacka intresse hos

slutkunden.
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Da vi nu lever med en oro over en elkris bor energisparande produkter lyftas fram. Betoning
pa energieffektiva I6sningar ar vildigt viktigt. Aven smarta hem-system har en 6kande

efterfragan vilket ar nagot som marknadsféringen har som uppgift att synas med.

3.1Sociala medier

Da allt mer av de dagliga marknadsforingsaktiviteterna sker pa sociala mediers plattformar,
Okar dven behovet for marknadsanstallda att folja med relevanta trender och lara sig forsta
konsumenten. Kunden har en allt stérre makt att yttra sina asikter pa natet om ett
varumarke, vare det sig positivt eller negativt. Besokartraffik och kundregister ger oss en
mojlighet att kunna analysera vara kunder och deras preferenser. Information finns, det

centrala ar att veta vad man gor med all data som finns tillgangligt. (Ahonen & Luoto, 2015)

Da planeringen for detta arbete var i startgroparna skapades konton till foretaget pa
LinkedIn, Instagram och Facebook. Malet ar att skapa en narvaro pa var kanal och 6ka
mangden foljare och dven konton att folja for att natverka med andra aktorer inom
branschen. Sarskilt LinkedIn ar en ypperlig kanal for B2B-marknadsféring och en plattform
dar man enkelt kan félja med branschens trender. | och med att dessa konton &r relativt nya
ar det viktigt att redan nu implementera féretagsdesignen i all material man publicerar, for

att formedla ett starkt och tydligt visuellt varumarkesidentitet.

Innehallet ska folja den grafiska manualen for ett enhetligt intryck av varumarket. Innehallet
pa plattformarna far vara en blandning av visuellt stiliga marknadsféringsvideon och bilder,
teknisk information om produkterna samt gladlynt material for att [atta upp helheten. Som
exempel har Theben AG (moderbolaget) publicerat videon pa LinkedIn med intervjuer pa
anstalla fran huvudkontoret. Undertexterna har man da kunnat oversatta till finska for att
dela pa egna lokala kanaler. Dessa videon speglar utat en fungerande intern marknadsforing

da anstallda garna staller upp och berattar om sina dagliga rutiner och uppgifter pa arbetet.

Produktmadssigt lyfts produkter fram enligt arsklockan och arets nyhetslanseringar. Detta
angar inte anda alla produkter, utan framst de som &r sdsongsbundna. Inldgg pa kanalerna
pa social media ska publiceras 2-3 ganger i veckan.

Materialplanering- och insamling for social media infor nyhetslanseringen pabdrijas ca. en
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manad innan (beroende pa hur omfattande materialet ska vara) eftersom det ofta dven ar

ihopkopplat med tryckbar material som t.ex. broschyrer, som tar langre tid att fixa fram.

3.2 Nyhetslansering

Infor lanseringen av nyhetsprodukter tva ganger om aret i mars och september pabérjas
forberedande arbetet ca. en manad tidigare beroende pa hur omfattande materialet ska
vara. Texten fran tryckbar material skickas fran Tyskland till Finland via en dversattningsbyra.
Da texten ar korrigerad och godkédnd skapar huvudkontoret tryckbara filer av broschyrer pa
finska som vi sedan trycker lokalt. Det finns relativt mycket material som trycks eftersom
fysiska kopior delas ut mycket av forsaljarna under sina kundbesok och under "miniméassor”
hos grossister. Denna process med Oversattningar gar igenom flera personer vilket kraver

aven att tillrackligt med tid reserveras for denna aktivitet.

Pa hemsidan skapas aven mikrosidor om de viktigaste produktnyheterna som man vill fanga
uppmarksamheten av hemsidans besdkare med. Dessa sidor kan innehalla information om

bl.a. produktegenskaper, tekniska detaljer eller installationshanvisningar.
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3.3 Arsplan

Marknadsforingen skall styras genom processer liksom andra delar i ett féretag. Genom
processhantering uppstar mojligheten for battre och mer effektiv kommunikation. Genom
en smidig kommunikation mellan olika parter, far alla delaktiga en majlighet att fokusera pa
sitt egna delomrade pa det basta mojliga satt. En processliknande verksamhetsmodell for
marknadsféringen kommer med férdelar som effektivitet, kvalitet och transparens. En
process definierar tidtabell och forvantningar. En process ger tillrdckligt med tid att skapa
den kvalitativt basta kommunikationen och integrerar de olika kanalerna och 6kar genom
detta effektiviteten. Med en arsplan satter man igang marknadsforingsstrategin i praktiken.
En arsplan baserar sig pa foretagets mal eftersom resultat och férséljning dven ar
marknadsforingens mal. Den innehaller da bl.a. information om konsumenten, kunden,
konkurrenten och sjalva branschen. Malet med en arsplan ar att engagera hela
organisationen vid gemensamma prioriteringar, mal och aktiviteter. Arsplanen kan spridas ut
pa ett helt kalenderar, eller pa en kortare tidsperiod som t.ex. sex manader. Allt beror pa
foretagets egna behov. Arsplanen hjalper med att dela ut de resurser som ar tillgangliga.
Med en gemensam plan blir arbetsprocesserna mer effektiva. Aven om en arsplan finns for
att visa vagen finns det alltid utrymme for férandringar ifall marknaden kraver det. En liten
avvikelse fran planen &r trots allt inte sa tidskrdvande om storsta delen av aktiviteterna foljer
enligt processen. En bra arsplan sammanfor hela teamet och anstédllda samt
samarbetspartners till att gora ett allt battre och langvarigare arbete for att uppna
gemensamma mal. Da malen ar faststallda ska marknadsforingsatgarden definieras. En
omfattande kommersiell aktivitet kan vara en forberedelse och genomférande av en ny
produktlansering. Da man vet att lanseringen kommer ske en viss manad, ska atgarden vara
en del av allas planer. Atgiarderna beskrivs pa en allman niva for att arsplanen inte blir allt for

omfattande. (Makinen, Kahri, & Kahri, 2010, ss. 207-201).

Arsplanen bestar av @mnen och produkter som sisongvis skall lyftas fram i
marknadsforingen. | denna tabell har jag sammanfattat en arsklocka med produkter som

planeras att lyftas fram sasongsmassigt.
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Figur 5 Arsklocka — planering av produktsynlighet

Arsplanen innehaller bl.a. inte specifika datum for att inte g& in pa detaljniva. Denna arsplan
fokuserar sig pa produkter och produktgrupper som ska lyftas fram i marknadsforingen.
Detta ar den forsta konkreta marknadsforingsplanen som skapats for den finska marknaden
vilket betyder att den lever och den kommer justeras enligt marknadens behov. Just nu lever
vi i ett valdigt skiftande varldslage, vilket dven det kan paverka marknadens behov som dven
da kommer paverka planen. Denna plan kommer kunna matas om nagra manader da den
satts i bruk, vilket kan leda till behévliga andringar dven det. Energisparande kommer forbli

ett kontinuerligt amne genom hela aret pa sociala medier.

3.4 Intern kommunikation

Pa mandagsmoten diskuteras den kommande veckan och da far alla sin tur att beratta sina
veckoplaner. Dessa stunder ar dven mojligheter for att dela ideér med varandra. Har ar det
viktigt att tydligt berdtta om var marknadsforingen ligger just nu och vilka foljande
aktiviteter som kommer ta plats ar. Pa onsdagar ordnas Teams-mote med kontaktpersonen
fran tyska marknadsforingsavdelningen. Pa detta mote gar vi ocksa igenom veckodversynen

for att sakerstélla att allting rullar pa som planerat. Eftersom den lokala marknadsféringen i
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Finland &r sa pass ny, ar dessa moten viktiga da dven de bidrar med idéer till nya aktiviteter

vi kan anpassa har.

3.5Varumarke och kundlofte

Huvudkontoret har skapat en utférlig Corporate design manual, det vill séga en manual for
foretagsdesign. Med hjalp av foretagsdesign kan man visualisera varumarket for att forstarka
foretagets identitet. En valformad foretagsdesign kan kdnnetecknas for sin autenticitet och
igenkdannbarhet.

Manualen for foretagsdesignen ar valdigt utforlig och bestar av beskrivningar pa hur
varumarket skall visualiseras korrekt. Tydliga exempel pa hur man skall och inte skall
uttrycka den visuella identiteten forekommer. Bland annat logo (och hur den anvands),
slogan, fargkombinationer och symboler for forpackningar ingar. Foretaget har en egen font
som bor anvdandas da det gar, undantag ar PowerPoint och nyhetsbrev da fonten inte ar

tillganglig. For dessa finns det tva andra alternativ.

LUXORIiving

LUXORIiving

to 'instéll'. |

Figur 6 Anvéndning av huvudfédrgerna
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Figur 7 Féretagets fdrger

| skrivande stund anvander Theben koncernen ”Building Automation since 1921” som
slogan. Detta togs i bruk ar 2021 da foretaget firade sitt 100-ars jubileum. Fore det anvandes
"Energy saving comfort”, vilket i dagslaget med elprisernas hdjning och en hotande elkris, ar
nagot som bor lyftas upp i marknadsforingen. Sv. “Energisparande komfort” kommer fran

grundidén for produkterna som ar att el endast ska anvandas da det behovs.
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Our claim
and our brand values

We are a modern, family-owned business. We break new ground — guickly and dynamically We
drive forward digitalisation through targeted innovations and selected partnerships. We work
openly and sustainably. And not just in Germany or in Europe, but around the world in more than
60 countries. In many countries, we are represented by our own branches. Wherever our customers

and partners cantact us, they get to know Theben as a reliable, trustworthy and responsible tech
campany.

Because these are the values that guide us on our journey:

Figur 8 Virden inom féretaget

Our pasitianing

Theben is a leading premium supplier of intelligent
solutions for efficient energy use and sustainable
automation of infrastructure in and around buildings.
For over 100 years.

Qur claim

Building Automation since 1921

Figur 9 Positionering och kundléfte
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Man kan konstatera att produkterna uppmuntrar till hallbara och energieffektiva satsningar
inom fastighetslosningar. Detta kundlofte och koncernens varderingar skall klart komma

fram i all marknadsféringsmaterial och alla marknadsféringsaktiviteter.

Det visuella spraket i form av bild och video féljer slutprodukten. Beroende pa ifall man visar
upp en hemtrevlig scen med dndamalet privathus/ slutkund eller ifall man iscensatter
[6sningar for kommersiella byggnader och kontor, kommer kdnslan som portratteras att folja

en viss stil.

Visual language for commercial use

Our solutions for building ation enh 12 ommercial buildings and offices

m m m B e

] mMAann .

L T

el

Figur 10 Atmosfdr fér kommersiella byggnader
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Figur 11 Atmosfar for privathus/ slutkund

Allt som kan tryckas — fran forpackningar och broschyrer till visitkort skall folja bestamda
matt och fontstorlek.
Alla anvisningar spelar sig pa att skapa en helhet som férmedlar koncernens varderingar och

det innovativa tankesattet.
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Figur 12 Mdtt fér korrekt anvdndning av logo

Da sociala medier dannu ar i startgroparna for den finska marknadsféringen kommer denna
manual for foretagsdesign sta i ett stort fokus som en viktigt vagledare i planeringen av
innehall. Redan fran start vill vi formedlIa just dessa varderingar som pa ett lyckat satt satt sig

i hela koncernens tankegang.

3.6 Sociala marknadsforingsaktiviteter

Elbranschen stoder sig mycket dn idag pa méassor dar nyaste innovationer och produkter
inom branschen presenteras. Massorna ar tillfallen for att knyta nya kontakter och skapa nya
leads.

Marknadsforing genom sociala evenemang har som mal att genom interaktivt agerande fora
samman organisationen och dess malgrupper via ett gemensamt tema. Det ar viktigt att
deltagande i evenemang som t.ex. massor och andra kampanjer hos grossister ar
implementerade i marknadsforingsplanen som planeras val i fortid for att kunna forstarka
foretagets varumarke somlost med resten av marknadshelheten.

Eftersom sociala medier tar en allt storre plats i vara liv, har vi dven allt mer ytliga kontakter.
Genom att delta i sociala marknadsforingsaktiviteter kan vi skapa och uppratthalla relationer
med kunder. Genom att delta i evenemang har man en god méjlighet att producera
upplevelser och pa sa satt dven styra budskapet som man vill férmedl|a. Eftersom deltagande
i evenemang som massor och dylikt gar ut pa mer intensiva och personliga méten med
malgrupper, har man dven en bra majlighet till att sticka ut ur mangden.

Desto mer konkreta mal man har med ett evenemang, desto mer relevant information far
man for att mata framgangen. Denna information behdévs for att kunna gora foréandringar i

strategin vid behov. (Vallo & Hayrinen, 2012)
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| Finland ordnas vartannat ar i februari (undantagsvis i september ar 2022 pga.
Coronapandemin) nordens storsta elmdssa vid namnet Sdhké, Valo, Tele, Av- messut. Denna
massa ar ett viktigt evenemang att delta pa for att synas, skapa och uppratthalla vardefulla
kontakter.

Sahko, Valo, Tele Av- méassan rapporterar att 54% av besokarna pa massan ar 2020 hade
hittat nya affarskontakter. Massan ger foretag maojligheten att visa uppskattningen for
existerande kunder och vdarna relationen genom att bjuda dem till sitt monter. Eftersom
branschens nyaste innovationer och produkter ar pa plats, far foretag aven chansen for
benchmarking, dvs. jdmféra branschens standard med sina egna produkterna.

(Sahkomessut, 2022)

Besok hos yrkeshogskolor ar en annan social marknadsforingsaktivitet som bor betonas.
Eftersom elentreprendrer ar vanliga kunder for Theben Oy ar det bra for forsdljarna att boka
in produktskolningar- och presentationer till yrkesskolor for t.ex. el- och
automationsstuderanden. For studeranden kan man presentera produkter eller halla en
produktskolning. Det ar till en fordel att redan tidigt i utbildningen skapa en bild av Theben
for studeranden som snart kommer ut i arbetslivet och skall borja skapa egna l6sningar till
sina kunders behov. Dessa métande med framtida yrkesprofessionella ar utmarkta satt att

skapa nya kontakter runtom i landet.

3.7 Nya aktiviteter

Finsksprakiga nyhetsbrev ar en av de nya aktiviteterna som pabdrjats. Nyhetsbrev ar dven en
form av snabb media dar man kan folja upp statistik snabbt. Ett nyhetsbrev genererar inte
mycket statistik mera efter de forsta dagarna efter att den skickats ut eftersom den helt
enkelt forsvinner snabbt i ett hav av e-postmeddelanden som manniskor mottar dagligen.
Nyhetsbrevet ar ett till satt att meddela ut féretagets varumarke och budskap och genom
statistiken kan man mata hur lyckad en utsandning faktiskt varit. Nyhetsbrevets botten och

utseende foljer naturligtvis foretagsdesignen.

Eftersom kunder i forsta hand laser det som intresserar dem, visar statistiken bl.a. vilka
lankar som klickats pa mest och med information som denna kan man utveckla nyhetsbrevet

for varje utskick. Kundens klickbeteende ar vardefull information som lar oss kdnna kunden



29

béattre. D3 vi vet vilka nedladdningar som gjorts och vilka sidor pa hemsidan besdkts mest via

nyhetsbrevet kan vi anvanda rapportering for till exempel landningssidan.

Genom utsandningar far vi allt mer information och data fran nyhetsbrevets mottagare och
kan i framtiden skapa nya utskickslistor mer anpassade for specifika malgrupper. Pa sa vis far

kunden for den sjalv mer intressant och relevant innehall. (Matoma, 2022)

Nyhetsbrev kommer att skickas ut en gang i manaden. Till planeringen av ett nyhetsbrev

reserveras tva veckor.

Lyfta fram aktuella amnen pa hemsidan

Pa forsta sidan av hemsidan kan man lyfta fram intressanta och aktuella @mnen i form av en
mikrosida. Dessa sidor kan lankas pa sociala medier som korta lasningar. Innehallet kan
handla om satt att spara energi med hjalp av Theben produkter eller t.ex. intressanta

referensmal dar Theben produkter installerats eller smart hem-system integrerats.

Egen marknadsforingsmaterial

Eftersom majoriteten av bilderna i organisationens bildbank produceras i Tyskland sker det
ibland att det inte finns sa mycket material av vissa produkter. Detta ar for att det finns
landspecifika produkter som inte marknadsfors sa mycket eller kanske alls i Centraleuropa,
till skillnad fran norden. Pa grund av detta innehaller den nya marknadsplanen skapande av
eget bild- och videomaterial i Finland. Genom att fa visa genom bild och video hur
produkterna kan anvandas, skapas ett nytt djup till den lokala marknadsféringen. |
videoformat kommer vi visa installationer av bestdamda produkter eftersom den enkla
installationen av flera av Thebens produkter ar en faktor som skiljer sig dem fran flera
konkurrerande produkter. Dessa videor ar naturligtvis riktade mot elektriker, integratorer

och dylika, eftersom installationen av vissa produkter kraver professionella fardigheter.

Framtida marknadsforingsaktiviteter
Eftersom detta ar den forsta marknadsforingsplanen som skapats for den finska marknaden
ar den levande och aktiviteter kommer tillaggas efter behov. Infér produktlanseringar av

nyheter i mars och september kommer det material och information om narmare
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lanseringen, men tid for forberedelser kan schemaldggas. Varldssituationen varierar kraftig
for tillfallet vilket ocksa kommer paverka arsplanen genom marknadens fluktuerande behov.
Da planen har satts i bruk kommer man kunna mata framgangen. Behov av forbattringar
kommer med sdkerhet att dyka upp, vilket varje gang kommer leda mot en allt battre och

mer omfattande marknadsforingsplan.
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4 Reflektioner

Syftet med detta examensarbete var att skapa en marknadsféringsplan for Theben Oy.
Foretaget har inte sedan tidigare haft en marknadsféringsplan i Finland.

Med marknadsforingsplanen har malet varit att skapa mervarde for foretaget i form av
synlighet pa sociala medier och genom det forhoppningsvis 6kad forsaljning i framtiden.
Planens framgang hinner inte matas inom tiden av arbetets sammanstallning, men statistik

da planen forverkligas kommer vara matbart.

Arbetsprocessen kunde tidsmassigt ha planerats sndppet battre, vilket dven hade resulterat i
fler aktuella kallor. Tryckt litteratur gav dock en god grund till arbetet. Genom hela arbetet

har dven stod och information funnits tillgéangligt pa arbetsplatsen.

Marknadsforing och marknadsplanering ar stora helheter som man lar sig nytt om konstant.
Denna marknadsplan skall hallas 6ppen for nya aktiviteter och forbattringar langs vagen.
Marknadsplanen kommer delas med hela foretaget, och alla har méjligheten att paverka och

komma med egna utvecklingsidéer.

Arbetet har resulterat i en skraddarsydd marknadsféringsplan for foretaget som tas i bruk

omgaende.
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6 Bilagor

Bilaga 1

Intervjufragor for Country manager, Theben Oy

Keitd ovat Theben Oy:n pddsadntoiset asiakkaat?
Onko toiveena tulevaisuudessa muuttaa/ lisita asiakasryhmia?

Miten markkinointia on hoidettu ennen markkinointiassistentin palkkausta?

Mitkd ovat olleet tiarkeimmat markkinointiaktiviteetit ennen markkinointiassistentin
palkkausta?

Mika on ollut Saksan padkonttorin suurin syy ja toive markkinoinnin lisaamiseksi
tytaryhtiéihin?

Mika on markkinoinnin uusi pdadsadntdinen tehtdva ja pdamaara Theben Oy:lla?
Kehen markkinoinnin toivotaan kohdistuvan?

Onko suunnitelmissa tehostaa tietyn tuotteen/ tuoteryhman myyntia?

Miltd markkinat ndyttavat tandaan? (Sdhkoéalan plussat ja miinukset)

Mitka ovat Theben Oy:n tamanhetkiset vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhat?
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