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SAMMANFATTNING

Drivhuset Goteborg &r en icke-vinstdrivande stiftelse som hjélper och stéttar individer att starta,
utveckla samt driva affarsidéer framat. | samband med detta har Drivhuset framstallt utbildningen
“TOOKIG”’ som dr en ledarskapsmetod for otydliga, innovativa och osdkra projekt. | dagsléget
saknar Drivhuset en forsaljningsstrategi, vilket innebar en brist pa tydliga mal och struktur vid
kundsegmentering och prissattning.

Syftet med detta arbete &r att utforma en forsaljningsstrategi for ett foretag och fran detta dra
generella lardomar som kan vara lampliga for foretag i liknande situation. Andamalet kommer att
nas i form av en fallstudie pa Drivhuset. Mer ingaende syftar den framtagna forséljningsstrategin
till att orientera sig kring vilka kundsegment som Drivhuset bor fokusera pa och hur de bor
prissétta sin tjanst.

Arbetet med Drivhuset resulterade i tre segment som &r utgangspunkten i rapporten, varav ett
segment som ar 6verrepresenterade med avseende pa intresse kring den erbjudna tjansten. Den
teoretiska referensramen som nyttjats i rapporten utgors framst av relevant litteratur och
vetenskapliga artiklar.

Avslutningsvis formuleras en forséljningsstrategi dar Drivhuset rekommenderas att initialt
fokusera pa att sélja sin tjanst till chefer, projektledare och foretagsledare. Inom detta segmentet
ar aldrarna 25-34 ar overrepresenterade foljt av aldrarna 35-44 ar och 45-54 ar. Individerna i det
héar segmentet kommer med storst sannolikhet att verka inom foljande branscher: ledning,
forséljning och administration. Vidare beskrivs dven vad som kannetecknar individerna som
utgor det har segmentet med avseende pa behov och valkriterier. Slutligen presenteras aven
forbattringsforslag.

Nyckelord: Forséljningsstrategi, prissattning, strategi, kundsegmentering, branschanalys



ABSTRACT

Drivhuset Gothenburg is a non-profit foundation that helps and supports individuals to start,
develop and drive business ideas forward. Drivhusets latest creation is a course called
“TOOKIG”’. The course consists of leadership methods which aims to help people to manage
unknown, innovative and uncertain projects. At the moment, Drivhuset lack a sales strategy
connected to this course. They have no customer segmentation or pricing strategy.

The purpose of this report is to develop a sales strategy for Drivhuset, and from the process
obtain general lessons that can be useful for companies in similar situations. The purpose will be
achieved in the form of a case study. In more detail, the developed sales strategy aims to inform
Drivhuset about which customer segment they should focus on and how they should price their
service.

The work with Drivhuset and Chalmers resulted in three segments, which is the starting point for
the report. However, one segment is over-represented with regard to interests in the offering. The
theoretical framework used in the report consists mainly of relevant course literature, as well as
literature and scientific articles written by recognized researchers.

Lastly, a sales strategy is formed where Drivhuset is recommended to initially focus on selling
the course to project- and company managers. Further in this segment, ages 25-34 are over-
represented followed by the ages 35-44 and 45-54. The individuals in this segment are most
likely to work with management, sales and administration. Furthermore, the report also describes
the individuals which constitutes the segment in terms of needs and selection criteria. In
conclusion, improvement proposals are also presented.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Genom historien har det kommit ett varierat utbud av teorier och modeller gallande affarsstrategi.
Begreppet har emellertid dven beskrivits pa flera sétt. Till exempel som ett monster av ett
konsekvent beteende dver tid, som positionen for vissa produkter pa vissa marknader eller som
ett organisations grundlaggande sétt att géra saker pa (Tschirhart & Wolfgang, 2012).

Formell strategisk planering borjade framtréda i den icke-vinstdrivande sektorn under 70-talet.
Forskare och utdvare i omradet har anammat dessa strategier. De har dessutom skapat sina egna
verktyg for strategisk planering. Dessa verktyg for strategisk planering kan vara anvandbara till
en verksamhet vars syfte som inte ar att ga med vinst (Tschirhart & Wolfgang, 2012).

Drivhuset &r en verksamhet vars syfte &r att hjalpa entreprentrer och foretag att utveckla ideér
genom affarsutveckling, utbildning och natverk. Drivhuset verkar i flera regioner i Sverige samt
Norden. Stiftelsen Drivhuset i Goteborg &r en icke-vinstdrivande stiftelse som grundades 1998.
Drivhuset Goteborg ar experter pa att leda kreativa, vardeskapande utvecklings- och
innovationsprocesser. Den frdmsta utmaningen for en verksamhet som Drivhuset ar begrénsade
resurser i form av omsattningstillgangar, detta innebar att allokeringen av resurser for den
tilldelade uppgiften &r ringa och begrénsad.

Verksamhetens senaste verk dr boken “TOOKIG - att leda i1 osdkerhet’’, som ar framtagen av
Drivhuset Goteborgs VD i samarbete med en innovationsforskare fran Géteborgs Universitet.
Drivhuset forvantas dven, i samband med bokforsaljningen, sélja tillhérande utbildning kopplat
till &mnet. Viktigt att podngtera &r att Drivhusets behov &r en forséljningsstrategi géllande
utbildningskonceptet som ar kopplat till boken.

| dagslaget har Drivhuset inget faktaunderlag for varken deras prissattning eller malgrupp, detta
innebar i princip att verksamheten inte har nagon forsaljningsstrategi eller marknadsstrategi. Vid
tidigare lanseringar har Drivhuset framforallt utgatt ifran hypoteser kring kundsegment och
prisséttning.

Frén ovanstaende ser vi behov av att utreda hur teoretiska modeller kan vara anvandbara for en
icke-vinstdrivande verksamhet vid utvecklande av en forsaljningsstrategi.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att utforma en forsaljningsstrategi for ett foretag och fran detta dra
generella lardomar som kan vara lampliga for foretag i liknande situation.

Andamalet kommer att nas i form av en fallstudie. Fallstudien innefattar en utformning av en
forsaljningsstrategi. Mer ingaende syftar forsaljningsstrategin till att orientera kring vilka



kundsegment som Drivhuset bor fokusera pa, hur de bor prissatta sin tjanst samt vilket
angreppssatt som rekommenderas for de framtagna kundsegmenten.

1.3 Avgransningar

Som tidigare namnt ar Drivhuset etablerat i flera regioner i bade Sverige samt Norden. Daremot
ar det endast av intresse att analysera foretag som verkar i Sverige. Med grund i detta ar urvalet
pa ledare av grupper och agila projekt som préglas av hog osékerhet vid undersokningen och
analysen avgransade till foretag stationerade inom det givna omradet. Vid formulering av
forsaljningsstrategi kommer dessutom ingen héansyn tas till marknadsféringen i form av vilket
budskap foretaget vill formedla. Dessa begransningar bestamdes i samrad med Drivhuset
Goteborg.

1.4 Precisering av fragestallningen

Drivhuset Goteborg behdver i nulaget hitta ratt kunder och formedla sitt budskap pa ratt sétt. 4
fragor har formulerats i syfte att pa ett strukturerat satt uppfylla rapportens andamal.

1. Vilken primar malgrupp kan identifieras?

2. Vilken prisséttningsstrategi ar lamplig for tjansten som erbjuds?

3. Vad innefattar en lamplig 6vergripande forsaljningsstrategi for den aktuella
verksamheten?

4. Utifran den genomforda fallstudien, vilka lardomar kan vara lampliga for foretag i en
likartad situation vid formulering av en forséljningsstrategi?



2 Teoretisk referensram

Foljande kapitel beror den teori som anvénds i rapporten. Kapitlet ar indelat i fyra olika delar som
anvands som underlag for att besvara syftet som arbetet &r uppbyggt kring. Kapitlet inleds med
att redogora inneboérden av en branschanalys genom att presentera relevanta teorier. Dérefter
overgar det till en beskrivning av begreppet segmentering. Resterande delar av kapitlet behandlar
prisséttning och strategiformulering.

Ramverket tar upp tillvagagangssattet for en segmentering och hur det anvéands for att genomféra
en marknadssementering. For att analysera marknaden med avseende pa samtliga aktrer som
den utgors av anvands Porters femkraftsmodell. Vidare anvands modellen for att analysera
konkurrensen. Teori kring tre prissattningsstrategier har tagits upp i syfte att rekommendera en
alternativ prissattning utifran en analys pa Drivhusets nuvarande situation. Prissattningen i
samband med kundsegmenteringen identifieras som viktiga konkurrensfaktorer i den undersokta
branschen, darav behovet att lyfta upp teorier som beror detta. Avslutningsvis beskrivs vad teorin
sdger om strategi och dess innebord for en verksamhet. Da rapportens fallstudie utgor
formulering av en forsaljningsstrategi ar det viktigt att utifran teorin definiera vad det innebar for
foretaget, och hur det skiljer sig fran andra strategier som exempelvis en affarsstrategi.

2.1 Branschanalys

| syfte att analysera behovet hos marknadens aktérer kommer den befintliga marknaden att
analyseras. Teorierna i det hér kapitlet behandlar samtliga faktorer som ligger till grund for hur
omfattande konkurrenten &r i den aktuella marknaden. Modellen som presenteras ar Porters
femkraftsmodell och presenterar de olika faktorerna som paverkar marknadsdynamiken i en
bransch.

2.1.1 Porters femkraftsmodell

Porters (1998) femkraftsmodell anvands for att kartlagga dynamiken bakom mojligheten till att
uppna ekonomisk lénsamhet i den aktuella marknaden.

Modellen som presenteras i figur 1, visar att det séljande foretaget inte bara konkurrerar med
andra saljande foretag. Porter (1998) menar att det saljande foretaget paverkas av ytterligare fyra
faktorer, dar dynamiken inom varje faktor bestammer mojligheten till att resultera i vinst och
darmed uppna Iénsam avkastning. De resterande faktorerna som Porter (1998) analyserar ar;
kundernas forhandlingsstyrka, leverantérernas forhandlingsstyrka, hot fran substituerande
produkter/tjanster samt mojligheten for nytillkomna foretag att etablera sig pa marknaden.
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Figur 1: Porters femkraftsmodell (Porter, 2008)

Modellen kan forklaras genom generaliseringen i att foretag X konkurrerar mot substituerande
tjanster och konkurrenter. Foretag X forhandlar med kunderna om priset, vidare paverkas
kundernas forhandlingsstyrka av flera faktorer. Da prisséttningen ar en central del av rapportens
utformning av en forsaljningsstrategi ar kundernas forhandlingsstyrka en viktig faktor att
utvérdera. Detta innebéar saledes att ju hogre kundernas forhandlingsstyrka ar desto mer beroende
av kunderna blir foretaget i sin prisséttning (Porter, 2008).

Nya foretag tilltrader en industri med avsikten att fa marknadsandelar. Detta hotet satter tryck pa
priser, kostnader och nddvéndiga investeringar for att konkurrera i branschen (Porter, 2008).
Beroende pa hur omfattande hotet ar sa paverkar det oundvikligen ett foretags prissattning. Som
ovan namnt ar nya foretags framsta mal att vinna marknadsandelar, vilket kan innebara att
foretagen satter ett lagre pris for att na detta syfte. Hotet fran nya foretag paverkas av barriarens
omfattning samt de etablerade foretagens reaktion pa intradet. Pa liknande satt paverkar hotet
fran substitut ett foretags forsaljningsstrategi da substitut for en utbildning vanligtvis ar billigare,
vidare kan detta satta ett tryck pa prissattningen. Porter (2008) definierar substitut som erséttande
produkter/tjanster som utfér samma eller liknande funktion som tillgangliga produkter/tjanster pa
marknaden, pa ett annat sétt.

Modellen ses ofta endast som en extern satsning till hur foretaget i fraga bor handla utifran
marknadens kannetecken. Porter (2008) menar att det ar nodvandigt att man har forstaelse for
konkurrenter och marknaden for att ha mojlighet att formulera en forséljningsstrategi. Detta
innebér att Porters femkraftsmodell ofta anvands i samband med en intern ansats, detta for att
kunna jamfora foretagets interna resurser med marknadens struktur.



2.2 Segmentering

Avsikten med segmentering ar att kunna rikta resurser, pa ett effektivt satt, inom marknadsforing
och/eller forsaljning. Vidare ar segmenteringen effektiv vid framtagningen av en
forsaljningsstrategi. Da ett foretags resurser ar begransade &r det viktigt att grunda sin
forsaljningsstrategi pa de mest Ionsamma kunderna. Detta skapar behovet att dela in marknaden i
segment som &r externt heterogena och internt homogena (Hutt & Speh, 2010). Externt
heterogena segment avser tva skilda segment som &r olika medan internt homogena innebér att
kunderna inom segmenten liknar varandra. For att pa ratt satt na ut till kunderna menar Porter
(1998) att det &r effektivt att segmentera utefter kundernas inképsprocesser eller karaktaristika.
Vidare menar Porter (1998) att utan dessa typer av analyser blir det betydligt svarare for det
sdljande foretaget att vara medvetna om vilka segment som bor prioriteras. ’Buyer selection’
som &r Porters (1998) bendmning for segmentering, innebdr val av képare och utgor en kritisk
strategisk variabel vars grundlaggande principer bygger pa att marknadsfora och sélja till de mest
I6nsamma och fordelaktiga kunderna. Att etablera och underhalla kundrelationer ar oerhort
kostsamt och darfor blir det viktigt for foretag att fokusera pa kunder som har potential att bli
I6nsamma (Skéld, 2011). Ett foretag kan inte tillfredsstalla samtliga kunders behov pa en
omfattande och spridd marknad da kundernas inkopsbehov kan variera avsevart (Kotler, 2003).
Detta innebdr att ett foretag bor identifiera de marknadssegment som kan nas pa ett effektivt satt.

Ett ytterligare syfte med segmentering &r att foretaget kan skifta sitt fokus till att utveckla
vinstskapande prissattningsstrategier, och att kunna sélja sina tjanster pa ett mer kundanpassat
satt med avseende pa de olika segmenten. Andamalet med en segmentering ar endast inte
framstallningen av kundgrupper, utan dven att fa en djupare forstaelse kring varje segment och
kundernas unika behov (Hutt & Speh, 2010). For att foretaget ska kunna na de fordelarna som
segmentering medfor sa maste segmenteringen utféras pa grunder som ar vardefulla for kunden
(Dibb, 1998).

2.2.1 Fordelar med segmentering

Jobber & Ellis-Chadwick (2016) identifierar fyra primara fordelar med segmentering, dessa ar:
- Urval av malmarknader
- Skraddarsydd marknadsforingsmix
- Differentiering
- Identifiering av mojligheter och hot

Den forsta fordelen som Jobber & Ellis-Chadwick (2016) identifierar ar att en segmentering ger
grunden till urval av malmarknad. En malmarknad kannetecknas av ett segment av en marknad
vars kunder har liknande karakteristika. Jobber & Ellis-Chadwick (2016) menar att en enda
marknadsforingsstrategi kan utvecklas for att bemota kraven for en malmarknad. Vidare kan man
utifran dessa segment skraddarsy marknadsforingen utifran segmentens olika kannetecken. Med
differentiering avser Jobber & Ellis-Chadwick (2016) mdjligheten att differentiera sitt erbjudande
mellan segmenten, vidare kan man dven mellan segmenten differentiera sitt erbjudande fran
konkurrentens och darav ha konkurrensfordelar. Jobber & Ellis-Chadwick (2016) lyfter fram ett
exempel med avseende pa differentiering géllande foretaget Apple dar han menar att foretaget



skapade en helt ny marknad med sin forsta Iphone. Genom att foga samman en ny uppsattning av
applikationer och prestanda som differentierade sig fran de da aktuella telefonerna kunde Apple
attrahera en ny generation mobilanvéndare. Den sista fordelen med segmentering som Jobber &
Ellis-Chadwick (2016) lyfter fram ar dess anvéndbarhet vid identifiering av mojligheter och hot.
Marknader &r séllan statiska. Nya segment framtrader i samband med att kunder blir mer
formogna, soker efter nya upplevelser och utvecklar nya vérden. Detta menar Jobber & Ellis-
Chadwick (2016) skapar nya mojligheter for foretaget. Vidare betonar han att de nya segmenten
kan utgora ett hot om de inte skyddas fran konkurrenter eftersom nya aktérer kan fa fotfaste och
expandera marknadsandelar i det nya segmentet.

2.2.2 Tillvagagangssatt for en segmentering

Nedan féljer ett antal olika forskares perspektiv pa segmenteringsprocessen. Processen for en
marknadssegmentering kan beskrivas med tre steg (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016):

1. Forsta kraven och egenskaperna hos de organisationer som utgoér marknaden.

2. Dela upp marknaden i segment, utifran ovanstaende krav och egenskaper. Denna
uppdelning bor ha implikationer for att utveckla marknadsforingsstrategier. En marknad
kan segmenteras pa olika sétt beroende pa val av kriterier. Ett exempel pa detta ar
marknaden for bilar som kan segmenteras efter: typ av kdpare (individ eller organisation),
framsta fordelen som soks i en bil (exempelvis funktionalitet eller status), och
familjestorlek. Alltsa menar Jobber & Ellis-Chadwick (2016) att det inte finns nagra
regler kring hur en marknad bor segmenteras. Detta innebdr &ven att en organisation kan
erhalla nya insikter i en marknad genom att anvanda nya kriterier vid segmenteringen,
alternativt kombinera olika kriterier med varandra.

3. Valj marknadssegment att fokusera pa.

The disaggregated market The segmented market The target market

at
segment 3

E]
=)
Marketing @
<
)

The characteristics of
individual customers are
understood

Customers are grouped into Segment 3 is judged to be the

segments on the basis of most attractive and a

having similar characteristics marketing mix strategy is
designed for that target
market

Figur 2: Processen vid marknadssegmentering och val av marknad (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016)

Likt Jobber & Ellis-Chadwick (2016) sa menar Hutt & Speh (2010) att segmenteringen sker pa
tva nivaer dar forsta nivan ar pad makroniva. Utdver makrosegmenteringen, vid behov, bor en
mikrosegmentering aven goras. Jobber & Ellis-Chadwick (2016) och Hutt & Speh (2010) lyfter
fram nastintill identiska variabler som segmenteringen bor utga ifran, bade pa makro- och
mikroniva. Till skillnad fran féregaende forskares uppdelning s& delar Bonoma & Shapiro



(1983) in marknaden i homogena grupper, vilket presenteras i figur 3 nedanfor. Ju hdgre upp i
listan en aspekt &r desto storre betydelse har den.

g Demographic |
»1. Industry: Which industries should we serve?
+2. Company size: What size of comapnies should we serve?
»3. Location: What geographical areas should we serve?

e Operating Variables |
»4, Technology: What customer technologies should we focus on?
5. User or nonunser status: Should we have heave users, medium users, light users
or no users?
+6. Custom abilities: Should we serve customers needing many or few services?

= Purchasing Approaches
«7. Purchasing-function organization: Should we serve companies with highly
centralized or decentralied purchasing organizations?

8. Power structure: Should we serve companies that are engineering dominated,
financially dominated and so on?

«9. Nature of existing relationships: Should we serve companies with which we
have strong relationships or simply go after the most desirable companies?

+10. General purchase policies: Should we serve companies that prefer leasing?
Service contracts? Systems purchase? Sealed bidding?

»11. Purchasing criteria: Should we serve companies that are seeking quality?
Service? Price?

— IR e T e ——

«12. Urgency: Should we serve companies that need quick and sudden delivery or
service?

+13. Specific application: Should we focus on certain applications or our product
rather than all applications?

14, Size of order: Should we focus on large or small orders?

] __rersonal Characteristics

+15. Buyer-seller similarity: Should we serve companies whose people and values
are similar to ours?

«16. Attitudes toward risk: Should we serve risk-taking or risk-avoiding customers?
«17. Loyalty: Should we serve companies that show high loyalty to their suppliers?

Figur 3: Segmenteringsmodell med avseende pa B2B. (Bonoma & Shapiro, 1983)

Segmenteringen av marknaden vid B2C skiljer sig fran B2B framst med avseende pa vilka
segmenteringsvariabler man har som grund. Figur 3 visar de olika grunderna fér marknads
segmenteringen nar foretaget séljer direkt till konsumenterna.

Geografisk segmentering utgar fran kriterier som ar baserade pa plats och region. Exempelvis kan
segmenteringen avse manniskor som bor i ett specifikt land, 1an eller stad (McDonald & Dunbar,
2012). Det ar alltsa mojligt att dela upp marknaden baserat pa vart kunderna ar positionerade. Nar
detta ar gjort kan man darefter fa en allman asikt kring hur saker fungerar i ett specifikt omrade.
Denna typ av segmentering kan vara fordelaktig dd man med segmenten kan kartlagga skillnader
mellan kunder beroende pa vart de befinner sig. Daremot bor man som saljande foretag inte
endast fokusera pa geografin da detta leder till att man utelamnar andra variabler som ar
betydelsefulla.

Det ar vanligt att segmentera sina kunder med avseende pa demografiska faktorer. Exempel pa
demografiska segmenteringsvariabler ar alder, kon, inkomst samt utbildning och yrke (McDonald
& Dunbar, 2012). Att segmentera kunder utifran demografiska variabler kommer daremot inte
klargora kring varfor en kund valjer att kopa foretagets erbjudande. Daremot, vid psykografisk



segmentering, ar syftet att forsta varfor kunden vill kopa ett foretags tjanst. Konceptet med en
psykografisk segmentering ar att dela upp kunderna med avseende pa faktorer som personlighet
och livsstil. Tanken med detta ar att en kunds personlighet och livsstil kan influera intressena
kring foretagets erbjudande (Wedel & Kamakura, 2000). Detta i sin tur paverkar dven foretagets
satt att marknadsfora till de olika segmenten. Viktigt att understryka ar att uppgifter som erhalls
fran en psykografisk segmentering inte ger nagon information om kundens personliga liv
(McDonald & Dunbar, 2012). Beteendemadssig segmentering innebér att foretaget segmenterar
sina kunder baserat pa hur de anvander tjansten som erbjuds. Detta kan géras pa olika sétt, dels
genom att identifiera vilka tillfallen kunder véljer att utnyttja erbjudandet, och dels genom att
forsoka identifiera faktorer som far kunden att konsumera foretagets specifika erbjudande (Wedel
& Kamakura, 2000).

Geografisk

Demografisk Marknadssegmentering Beteendemadssig

Psykografisk

Figur 4: De olika grunderna foér marknadssegmentering (B2C).

Sammantaget kan segmenteringsprocessen saledes sagas utgoras av en indelning av kunderna pa
marknaden i form av grupperingar som ar grundade pa olika variabler. Vilka
segmenteringsvariabler som bor tillampas ar helt beroende pa situationen.

2.2.3 Makro- och mikrosegmentering

Makrosegmentering fokuserar pa foretagskunderna, sasom storlek, industri och geografisk
placering (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016). Nedan foljer en diskussion kring nyckelkriterierna
vid makrosegmentering. Dessa nyckelkriterier innefattar som tidigare namnt képorganisationens
storlek, industri, och geografisk placering. Syftet med en makrosegmentering ar att framstélla
grupper med likartad inkdpsorganisation och inkopssituation. Foretagskundens storlek kan
anvandas for att sesgmentera marknaden. Detta for att storre organisationer skiljer sig fran
medelstora och sma organisationer med avseende pa orderpotential, mer formaliserade kop- och
hanteringsprocesser, samt speciella behov (exempelvis mangdrabatt) (Jobber & Ellis-Chadwick,
2016). En annan vanlig variabel vid makrosegmentering ar industrisektor. Jobber & Ellis-
Chadwick (2016) menar att olika industrier har unika krav pa en produkt eller tjanst. Ytterligare



en variabel som kan anvéndas ar geografisk placering. Detta for att regionala variationer i
inkdpspraxis och behov kan innebéra anvandning av geografisk plats som grund for att
differentiera marknadsforingsstrategier (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016).

Om det inte & mojligt att utveckla en effektiv forsaljningsstrategi endast utifran en
markrosegmentering, fortsétter processen med att analysera vilka variabler som kan tillampas for
en mikrosegmentering. Vid en mikrosegmentering sa delar man in makrosegmenten i mindre
segment baserat pa karaktaren hos kundens beslutsfattande enhet. Hutt & Speh (2010) delar upp
kundens beslutsfattande enhet i 5 grupperingar som det séljande foretaget bor ha olika fokus pa
nér de forsoker salja in nya produkter eller tjanster. Grupperna innefattas av anvéndare, kopare,
influerare, beslutsfattare och informationsévervakare, och befinner sig i olika delar och nivaer i
organisationen. Enligt Hutt & Speh (2010) bor man alltsa anpassa utformningen av erbjudandet
utifran de olika grupperingarna inom den beslutsfattande enheten. Syftet med detta ar for att
optimera relevansen for varje grupp.

Ytterligare segmenteringsvariabler som kan analyseras vid en mikrosegmentering ar kdparens
valkriterier samt organisationers kop klass. Koparens valkriterier segmenterar den organisatoriska
marknaden utifran de viktigaste valkriterierna som anvéands av képaren vid utvarderingen av ett
erbjudande (Skold, 2011). Exempelvis kan en grupp kunder bedéma priset som det viktigaste
valkriteriet, ett annat segment kan prioritera kvaliteten av tjansten, medan ett tredje kan vara
serviceinriktat. De olika preferenserna innebar att forsaljningsstrategier maste anpassas for att
tillgodose varje segments behov (Skoéld, 2011). Ett viktigt val kriterium for foretagskunder som
Jobber & Ellis-Chadwick (2016) lyfter fram &r ekonomiskt varde, som inte bara tar hansyn till
pris utan dven andra kostnader. Jobber & Ellis-Chadwick (2016) kategoriserar organisationers
kop som straight rebuy, modified rebuy och new task. Vidare menar han att en organisations kop
klass paverkar omfattningen av beslutsfattande processen. Det kan darfor anvandas som en
prediktor for olika former av kdpbeteende, och ar darfér anvandbar som en
segmenteringsvariabel.

Organizational market

Macro segment 2 Macro segment 3
{medium-sized (small companies)
companies)

Macro segment 1
(large companies)

Micro segment 1 Micro segment 2 Micro segment 3
(prime choice (prime choice (prime choice
criterion: reliability) criterion: criterion: price)

convenience)

Figur 5: Makro- och mikrosegmentering (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016)



2.3 Prissattning

Foljande kapitel behandlar prissattning med avseende pa strategi och vad som bor innehalla en
sadan. Litteraturen tar upp relevant teori géllande vardeskapande, prisstruktur, policy och
prisniva. Dessa teorier har exemplifierats med verkliga fall. Det som presenteras i detta avsnitt
kommer att ligga till grund for utformandet av prisstrategin.

2.3.1 Prissattningsstrategi

Konkurrenshaserad Kostnadsbaserad Vardebaserad Annan
prissattning prissattning prissattning prissattning

Figur 6: Fordelningen mellan de vanligast forekommande prisséttningsstrategierna. Diagrammet avser perioden 1986—2006.
(Hinterhuber, 2008)

2.3.1.1 Kostnadsbaserad prissattning

Kostnadsbaserad prissattning innebdr att foretaget bestammer priset genom att rakna in samtliga
kostnader. Detta innebar att man raknar in bade fasta, rorliga, direkta och indirekta kostnaderna.
Vidare allokeras sedan kostnaderna ut pa varje enhet av erbjudandet. For att erhalla kundpriset
laggs sedan en tackningsgrad pa de allokerade kostnaderna. Téckningsgraden grundas pa en
given procentsats som gar i linje med avkastningsmalet som foretaget har. Daremot kommer
tdckningsgraden att variera om foretaget arbetar med vinstmaximering (Forman & Lancioni,
2002). Figur 6 presenterar hur vanligt forekommande de olika prissédttningsstrategierna ar.
Figuren indikerar att kostnadsbaserad prissattning &r en relativt vanlig form av
prissattningsstrategi. Daremot ar manga forskare 6verens om att kostnadsbaserad prissattning inte
ger béast Ionsamhet. Backman (1953) kritiserar kostnadsbaserad prisséattning med foljande citat;
“the graveyard of business is filled with the skeletons 28 of companies that attempted to base
their prices solely on costs”. Simon, Butscher och Sebastian (2003) uttryckte ocksa kritik mot
metoden och menar att foretag som tillampar kostnadsbaserad prissattning besitter en I6nsamhet
som ar under genomsnittet.

Trots den riktade kritiken mot metoden sa ar dess popularitet grundad pa olika faktorer. Dessa
faktorer tas ut av Armstrong, Kotler, Harker och Brennan (2009) som menar att det finns tre
huvudorsaker till metodens omfattande popularitet. Forsta orsaken &r att det ar en enkel metod
eftersom man endast behdver faststalla den faktiska kostnaden. Kostnadshaserad prissattning
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grundar sig endast pa data hamtad direkt fran arsredovisningen (Hinterhuber, 2008). Metoden
kannetecknas som enkel eftersom all data som den kréver &r lattillgangligt. Vid tillampandet av
kostnadshaserad prissattning behdver man inte ta hansyn till efterfragan vilket utesluter behovet
att regelbundet behtva utvérdera sin prissattning. Nasta faktor som Armstrong et al. (2009) tar
upp ar att risken for priskrig minimeras. Daremot forutsatter detta att samtliga foretag anvander
kostnadsbaserad prissattning, detta leder i sin tur till att foretagens priser liknar varandra. Den
sista faktorn som tas upp &r att metoden generellt sétt ses som ett réttvist satt att prissatta.
Armstrong et al. (2009) menar att det séljande foretaget far tillrackligt med avkastning utan att
dra fordel av sina kunder genom att hoja priset vid 6kad efterfragan.

Den framsta nackdelen med kostnadsbaserad prissattning ar att den varken tar hansyn till
kundernas upplevda varde, eller till vilket utbud och efterfragan som forekommer i marknaden
(Armstrong, et al., 2009).

2.3.1.2 Konkurrenshaserad prissattning

Konkurrensbaserad prissattning hanvisar till att satta ett pris utifran konkurrenterna. Fordelen
med konkurrensbaserad prissattning ar att information ar latt tillgangligt (Hinterhuber, 2008).
Information om pris finns till exempel pa deras egna hemsidor, annonsplatser och reklamblad.
Det finns dock en nackdel, vilket forklaras av Hinterhuber (2008) som menar att strategin inte tar
hansyn till kundernas betalningsvilja for en produkt eller tjanst. Genom att utga fran sina
konkurrenter kan man sakerstalla att man satter ett pris som ar hogre, lagre eller gar i linje med
resten av marknaden. Exempel pa konkurrensbaserad prissattning ar skimming, penetrerande
prissattning och prissattning enligt ett genomsnittligt marknadspris (Nagle, 2011).

Skimming innebér att sétta ett hogre pris i forhallande till vad kunder betalar under normala
omstandigheter. Metoden gar ut pa att tidigt fanga det maximala priset pa vad en kund kan betala
i syfte att sanka priset for att sedan attrahera mer priskansliga kundsegment och fa mer
marknadsandelar. Penetrerande prissattning ar ett tillvagagangssatt som gor tvart om. Metoden
gar ut pa att satta ett 1agt pris i syfte att fA manga marknadsandelar. For att det skall fungera
behover konkurrenterna acceptera att foretaget satter ett penetrerande pris. Om inte kommer det
resultera i att de sjalva erbjuder ett lagre pris eller att de tillhandahaller ett battre vérde for
kunderna (Nagle, 2011). Prissattning enligt ett genomsnittligt marknadspris innebér att man inte
anvander priset som en avgorande faktor for att konkurrera om marknadsandelar. Strategin
implementeras nar priset inte & avgdrande. Istallet anvander ledningen olika verktyg som man
anser ar verksam for att etablera sig pa marknaden.

Innan prissattningen sker bor foretaget ta hansyn till konkurrenternas prisséttning pa liknande
produkter/tjanster. Armstrong et al. (2009) menar daremot att det &r viktigt att utvéardera hur det
séljande foretaget ser ut i jamforelse med de konkurrerande foretagen. De aspekter som bor
utvarderas ar kostnader och vérde. Den konkurrensbaserade prisséttningen kan i vissa fall
grundas péa kundernas uppfattning kring vad de betalat hos andra foretag. Detta kan daremot 6ka
kundernas forhandlingsstyrka vilket i sin tur skapar incitament for att bortse fran
produktens/tjanstens varde och oka fokus pa priset. Konsekvensen av detta blir svarigheter att
etablera samarbeten med kunderna for att forsta deras behov (Nagle, 2011).
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2.3.1.3 Vérdeskapande prissattning

Nagle (2011) diskuterar tva alternativa metoder for vardeskapande. Det ena tillvagagangssattet ar
produktdriven och den andra ar kunddriven. Figur 7 illustrerar den felaktiga logiken som leder
manga foretag att producera god kvalitet, men daligt varde.

Forst designas vad man anser vara en battre 16sning pa en produkt. Sedan i processen investerar
man och medfor kostnader for viktiga funktioner och tjanster. Darefter sammanstélls utgifterna
for att bestamma kdpesumman, priset blir vad man kallar kostnadsbaserat. Forst i detta skede
marknadsfors vérdet i produkten for att berattiga priset till kundsegmenten. Detta resulterar
oftast i att produkten efterfragas av en mindre marknadsandel &n tankt.

Service Cost Price Value Customers

Figur 7: Produktdriven vardeskapande (Nagle, 2011)

For att 16sa problemet kréver det att man vénder processen och startar med kunden (Nagle, 2011).
Vérdeskapandet blir kunddriven enligt figur 8. Metoden utgar fran att tillgodose ett
marknadssegment till ett pris som de accepterar. Detta kréver att man underséker konsumenternas
storlek och forstar deras egenskaper. Utmaningen blir att reglera kostnaderna s att
kundsegmentet &r 16nsamt till just det priset.

Customer-Led

Customers Values Prices Costs Services

Figur 8: Kunddriven véardeskapande (Nagle, 2011)
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2.3.2 “The Strategic Pricing Pyramid”

En bra prissattningsstrategi involverar fem grundstenar som bygger pa varandra. Dessa delar
askadliggors i figur 9. Den delen som &r lagre i pyramiden forser nédvandigt underlag och
support till det 6vre (Nagle, 2011).

Price Level
Price Setting

Pricing Policy
Negotiations Tactics & Pricing setting
procedures

Value Communication
Communication, Value Selling Tools
Price Structure
Metrics, Fences, Control
Value Creation
Economic Value, Offering Design, Segmentation

Figur 9: The Strategic Pricing Pyramid (Nagle, 2011)

2.3.2.1 Prisstruktur

Nar man forstar hur vérde skapas for olika kundsegment ar nasta steg att skapa en prisstruktur.
Den mest enkla strukturen ar priset per enhet och ar klassiskt for ravaruprodukter och tjanster.
Syftet med en mer avancerade prisstruktur ar att satta olika priser for att reflektera varierande
fordelar som kan tillgodoses i olika kundsegment genom att fanga in basta méjliga pris for varje
segment.

Nagle (2011) exemplifierar och forklarar att en flygbiljett & mer vardefullt fér en person som har
affarsrelaterade resor. Det &r skillnad pa om man behdver méta en klient pa en specifik tid och
plats eller om man reser till olika destinationer endast for ndjes skull. Flygbolag har lange
tillampat en komplex prisstruktur for att maximera inkomsten fran olika typer av kunder. Ryanair
ar ett vélkant flygbolag som rabatterar sina priser i syfte att bekosta givna bekvamligheter som
deras konkurrenter inkluderar i sina priser. Det handlar bland annat om att skriva ut ett
boardingkort, ha ett barn i knat, sitta langst fram och checka in ett bagage. De har aven dvervégt
att ta betalt for toabesok pa korta flygstrackor. VDn héavda att de kunde fa plats med sex extra
saten pa en Boeing 737 om de tog bort tva toaletter. Det finns anledningar till att anse hur
komplexa prisstrukturer kan driva bort kunder. Trots detta har Ryanair lyckats bli ett ledande
europeiskt flygbolag med antalet flygpassagerare, sin omséttningstillvaxt och sitt borsvarde.

Det okande resandet med flyg har skapat ett kundbeteende dar resenérer foredrar laga priser fore
bekvamlighet. Och manga resesidor har funktionen dar man kan filtrera resor med avseende pa
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vilken biljett som &r billigast. | en studie av hur kunder bedémer ett pris visade Rosa Diaz (2013)
att det fanns ett signifikant samband mellan hur prisskillnader presenteras och hur ett pris
uppfattas. Resultaten i studien visa pa att en presentation av gradvisa prisskillnader i en
minskande ordningsfoljd orsakade att priserna upplevdes billigare &n en presentation av samma
priser i en 0kande ordning.

2.3.2.2 Pris Policy

| slutdndan beror framgangen av en prisstrategi pa om kunderna &r villiga att betala det priset som
sétts. Nar kunder blir allt mer motstridiga till priset ett foretag begdr kan tre slutsatser dras: att
produkten inte erbjuder det varde som var forvantat, att kunder inte forstar vardet eller att priset
ar for hogt i forhallande till vardet. Det finns dven en annan vanlig orsak till att kunder inte ar
villiga att betala for erbjudandet. Det &r att kunder avvisar att betala priser som representerar bra
varde for att de har lart sig att de kan fa béattre priser genom att utnyttja foretagares
prissattningsprocess (Nagle, 2011).

Teleoperatorer stoter oftast pa detta problem. Nagle (2011) forklarar att teleoperatorer tenderar att
erbjuda attraktiva avtal for att personer ska anvanda ett telefonabonnemang, internet och tv-paket
fran en och samma leverantor. Detta gor de framst for att vinna nya kunder. Efter ett ar brukar
avtalet upphdra och erbjudandet atergar till sitt ordinarie pris. Eftersom dessa erbjudanden har
marknadsforts lange har kunder lart sig att komma undan fran ett sadant system. Nar erbjudandet
upphor kan de teckna ett nytt avtal hos en annan teleoperatér med motsvarande kampanjpriser.
Tanken ar att erbjudandet ska vara utformat pa ett satt dar kunder ska fa lara sig om det hoga
vardet. Men det har samtidigt blivit mojligt for kunder att undvika betala det ordinarie priset for
produkten.

En prispolicy hénvisar till regler eller vanor som avgor hur ett foretag varierar sina priser nar de
star infor faktorer som hotar dess formaga att uppna sina mal. Bra policys majliggor ett foretag
att uppna sina kortsiktiga mal utan att f kunder, saljare och konkurrenter att anpassa sitt
beteende pa ett satt som minskar I6nsamheten i framtiden. Daliga policys tillater prisforandringar
som, pa ett negativt satt, paverkar kundernas vilja att betala eller att kopa lika mycket i framtiden
(Nagle, 2011).

2.3.2.3 Prisniva

Enligt den ekonomiska teorin ar prissattning en enkel utévning dar priset satts pa den punkt dar
utbudet sammanfaller med efterfragan. Dock ar det ar inte lika enkelt att satta priser i
verkligheten. Det finns verktyg som kan ge sammanhéngande analys- och optimeringsmodeller
och som tar hansyn till osékra faktorer for att rekommendera priser. Aven om dessa verktyg &r
bra hjalpmedel riskerar de att ge en falsk precision om vilket det ratta priset ar. Verktygen har
inte funktioner som tar hénsyn till erfarenheter och bedémningar som chefer har nar priser
faststalls (Nagle, 2011).

Prissattningen bor vara en iterativ och tvarfunktionell process som leds av en

marknadsforingsavdelning. Nagle (2011) forklarar att denna process ska innehalla flera viktiga
bestandsdelar. Det forsta elementet ar att satta lampliga mal for prissattningen, oavsett om det
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betyder att anvanda priset for att 6ka saljvolymer eller for att maximera vinstmarginaler. Under
2008 anvénde McDonald's en penetrering-strategi for att prissatta sitt nya kaffeutbud (Nagle,
2011). Att anvanda penetration innebdr att initierar en produkt eller tjanst med en ett lagt pris dar
malet &r att vinna marknadsandelar. Hutt & Speh (2010) forklarar att denna strategi 6kar den
potentiella storleken pa den framtida marknaden. Genom att vinna en ny andel av marknaden kan
ett foretag fa erfarenhet nar forséljningen dkar. | och med att lagkonjunkturen utbrot blev
Starbucks kunder allt mer priskénsliga. Detta medforde att kunder bytte och bdrja konsumera
Mcdonalds nya kollektion av kaffe (Nagle, 2011). Det andra elementet &r att berdkna hur mycket
man kan kompromissa mellan pris och volym.

Exempel: om ett pris sanks med 10 procent pa en produkt som star for 20 procent av
bruttomarginalen kommer detta medfdra att antalet forsaljningar behdver 6ka med 100 procent
for att det ska vara Ilonsamt (Nagle, 2011).

Efter att ha fortydligat alternativa kompromisser mellan en forsaljningsvolym och en viss
prisséttning, ar nasta element att uppskatta kund responsen. Detta gér man genom att bedéma
drivkrafter som orsakar priskénslighet. Nagle (2011) forklarar att det & marknadsforarens uppgift
att forsta hur olika segment, bortsett fran vardet, forhaller sig till faktorer som gor de

priskénsliga. Meningen dr att kunna estimera vinsten for ett mojligt prisalternativ i framtiden.

2.4 Strategi, forsaljningsstrategi och marknadsstrategi

Strategi aterfinns i alla nivaer i ett foretag, en strategi anger hur ett foretag skall ga tillvaga for att
na sina overgripande mal (Heracleous, 2003). De utformade strategierna ska stotta foretagets
overgripande strategi, affarsidé och mal (Hutt & Speh, 2010). Att utreda innebdrden av begreppet
strategi ar lampligt for att undersoka vad denna har for betydelse for Drivhuset Goteborg. Att ha
en grundldggande marknads- och forsaljningsstrategi som stottar marknadsarbetet i
organisationen forstarker verksamhetens varumarke, dessutom underlattar det foretagets arbete
med marknadsforing (Hutt & Speh, 2010).

Strategi begreppet kan delas in i olika nivaer. Figur 10 ger en 6vergripande bild av hur de olika
strateginivaerna forhaller sig till varandra.

® Forsaljningsstrategi mmm)p  Beskriver hur féretaget ska konkurrera

= Aff3 rsstrategi mmmp Beskriver var foretaget ska konkurrera

Tillampning av affarsstrategin pa
funktionell niva

= Funktionell strategi ™=

Figur 10: Strategiska planeringsnivaer inom foretag

Genom att definiera vilka affarsomraden foretaget ska fokusera pa sa beskriver foretagsstrategin
var foretaget ska konkurrera. Begreppet affarsstrategi definieras vidare av Porter (1998) som en
formel for hur verksamheten i fraga ska konkurrera, vilka mal de bor ha samt vilka policys som
kravs for att na malen. Funktionella strategier beskriver hur de resurser som allokeras till de olika
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funktionella enheterna inom foretaget kan utnyttjas pa béasta satt for att effektivt stodja den
overgripande affarsstrategin.

En verksamhets forsaljningsstrategi och marknadsstrategi hanger tatt ihop (Dannenberg &
Zupancic, 2009). En marknadsstrategi beskriver bland annat vilka kundgrupper ett foretag bor
marknadsfora sig mot samt hur foretaget bor utnyttja sina marknadsforingsresurser pa basta satt
(Hutt & Speh, 2010). En forsaljningsstrategi innefattar av en plan éver hur séaljstyrkan bor
kommunicera med de segmenterade kundgrupperna for att sa effektivt som mojligt generera
intakter. Vid utformande av séljstrategi ar det vasentligt att ha marknadsstrategin i atanke och
vice versa. Vid framtagning av en marknadsstrategi bor till exempel séljavdelningens kapacitet
tas hansyn till. Det ar viktigt att bada strategierna/avdelningarna stravar mot samma mal.

Figur 11 visar ett antal steg som Kotler (2009) definierar som viktiga vid utformning av en
strategi. Vidare menar han att verksamheten bor, vid strategiformulering, utga fran sina
affarsmodeller och darefter undersoka sina interna och externa forutsattningar. Drivhusets interna
forutsattningar bedoms utifran verksamhetens tillgang till kompetens och resurser, de externa
forutsattningarna bedoms utifran marknadens struktur gallande konkurrenter och potentiella
kunder.

Externa
forutsattning

Mal- Strategi-

formulering > formulering

Interna
férutsattning

Figur 11: Strategiframtagningsprocess (Kotler, 2009)
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3 Metod

| detta kapitel beskrivs den metodik som tillampats for att genomféra projektet. Avsnittet
beskriver arbetsgangen och inleds med att beskriva rapportens upplagg. Darpa forklaras hur
litteraturstudien genomforts, hur samarbetet med uppdragsgivaren gatt tillvaga och hur
sekundérdata samlats in. Vidare beskrivs vilken metodik som anvénts vid arbetets intervjustudier.
Nedanstaende figur visar en évergriplig bild av tillvagagangssattet i rapportens arbete.

e Planlaggning D Slutentons och
unskap och design konstruktion utvardering

Figur 12: Tillvagagangssatt rapportens arbete.

3.1 Studiens upplégg

En studie kan enligt Wallén (1996) ha fyra centrala inriktningar, dessa &r foljande:
e explorativ
e deskriptiv
e forklarande
e normativ

Explorativa studier som syfte att skapa en grundlaggande forstaelse av ett Gvergripande
komplicerat problem (Wallén, 1996). Detta genomférs genom att uppbygga studiens samband
och sammankopplingar, avgransa problemets omfattning samt granska vad som utgér adekvata
variabler. En deskriptiv studie innebar att genom studien forsoker bestamma kannetecken hos ett
fenomen eller forskningsobjekt. Enligt Wallén (1996) avser forklarande studier att utreda
orsakssammanhang och bakomliggande mekanismer. Vad galler Normativa studier menar Wallén
(1996) att de skall bygga upp handlings- eller normférslag. Vidare menar forfattaren att detta gors
genom att lyfta olika perspektiv och synsatt pa problem, vilket leder till att férandringsforslag
berattigas. Foljande rapport har normativ inriktning sa foljer darav att dess rekommendationer ska
utgéra underlag for en forsaljningsstrategi till Drivhuset.

3.1.1 Flermetodsforskning

Vid uppbyggnaden av ramverket som lag till underlag for rekommendationerna anvéandes bade
kvalitativ och kvantitativ forskningsmetodik, daven kallat flermetodsforskning (Bell, Bryman, &
Harley, 2019). Flermetodsforskning innefattar tre huvudsakliga tillvagagangssatt (Hammersley,
1996). Dessa tillvagagangssatt ar foljande:

e triangulering

e facilitering

e komplementering
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Triangulering innebér att bade den kvalitativa- och kvantitativa forskningen syftar till att verifiera
samma resultat (Hammersley, 1996). Hammersley (1996) menar vidare att facilitering innebar att
en av metoderna anvéands som hjalpmedel till den andra. Det sistndmnda tillvagagangssattet,
komplementering, innebdr att de kvalitativa- och kvantitativa forskningsmetoderna nyttjas
parallellt i olika delar av en storre studie (Hammersley, 1996). | féljande rapport har
flermetodsforskningen utgjorts av komplementering. Flermetodsforskning &r idag relativt vanligt
forekommande i samhallsvetenskapen. Under aren 1993-2002 fann man i en studie att 8,8 procent
av artiklar i tre stora marknadsforingsjournaler tillampade flermetodsforskning i sitt arbete
(Hanson & Grimmer, 2007). Daremot har kritik riktats mot flermetodsforskning. Kritiken avser
hur kvantitativ och kvalitativ epistemologi, laran om kunskap, kan sta i opposition till varandra.
Enligt den traditionella synen ar kvantitativ forskning sammankopplad till det epistemologiska
tankesattet positivism. Positivismen foresprakar kring att naturlagar ska teoretiseras samt
empiriskt testas for att grunda kunskap om en objektiv sanning vilket vetenskapen ska stréva efter
(Bell, et al., 2019). Vidare menar Bell et al. (2019) att kvalitativ forskning daremot inspireras av
hermeneutik, dven kallat tolkningslara. Hermeneutiken menar att samhallsvetenskapen avskiljer
sig fran naturvetenskapen och bor saledes inte utforskas med samma metoder.

Smith (1983) menar att det uppstar skiljaktigheter mellan naturvetenskapen och
samhallsvetenskapen i avseendet mellan forskaren och objektet. Vidare menar Smith (1983) att i
samhallsvetenskapen sa undersoker manniskan andra manniskor, medan det i naturvetenskapen
istallet ar att manniskor undersoker naturliga fenomen. Hermeneutiken pastar darfor att
samhallsvetenskapen inte kan stka naturlagar och objektiv sanning som naturvetenskapen (Bell,
et al., 2019). Hermeneutiken lagger, enligt Smith (1983), istéllet vikt vid hur individer tolkar
omvérlden. Smith (1983) menar att vid tolkning av kontext tillfér &ven forskare in egen
subjektivitet och forkunskap i amnet. I verklig forskning &r kontrasten mellan kvantitativ- och
kvalitativ forskning diffus. Kvantitativ forskning har pa senare ar forknippats alltmer med
postpositivism. Postpositivismen argumenterar att forskares mojligheter att identifiera objektiv
sanning reduceras av de manskliga sinnena (Guba & Lincoln, 1994). Av denna anledning sa
introduceras subjektivitet aven i kvalitativ forskning. Utvecklingen sker idag ofta genom att nya
fenomen teoretiseras i kvalitativ forskning, vilket sedan bekraftats av kvantitativa undersékningar
(Blumberg, Cooper & Schindler, 2008).

3.1.2 Metodansats

Bell et al. (2019) namner tre huvudsakliga metodansatser: deduktiv, induktiv och abduktiv. De
beskriver att den deduktiva metoden grundar sig i att ange en hypotes, grundad i teori, som sedan
bekréaftas eller avvisas efter insamlingen av observationer. Vid en induktiv ansats ar forloppet
omvént. Metoden hanvisar till att generalisera insamlad in data i form av observationer for sedan
beskriva en ny teori. Den abduktiva tillvagagangsséttet anses vara en blandning av den deduktiva
och induktiva metoden dar det gar ut pa att finna en 16sning genom att titta bade pa teori och
observationer man gor fran verkligheten (Bell, et al., 2019). Arbetet kommer varken ta fram ny
teori eller bekrafta en litteraturbaserad hypotes utifran ett verkligt utfall. Istallet kommer tidigare
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forskning samt observationer fran verkligheten att anvandas for att dra méjliga slutsatser. Darav
kommer abduktiv ansats tillampas i rapporten.

3.2 Genomfodrande av litteraturstudie

Det teoretiska ramverket har grundat sig i litteraturstudien som genomforts. Ramverket utgors av
traditionell facklitteratur inom marknadsforing och prissattning som kompletterats med aktuella
artiklar inom omradet. Facklitteraturen bestar framst av kurslitteratur som nyttjats fran tidigare
kurser och litteratur skrivna av etablerade forskare. Artiklar har erhallits fran Chalmers
Bibliotekets databas och Google Scholar. En kedjes6kning har genomforts for att finna relevanta
kéllor. Detta innebér att referenser foljts upp i artiklar, av den anledning att sékerstalla riktigheten
men &ven for att hitta ytterligare information. Vidare foljdes i dessa artiklar ytterligare referenser
upp och sa vidare.

3.3 Samarbete med uppdragsgivare

For att vara uppdaterade om viktiga handelser inom foretaget samt kunna utbyta idéer som stods
av samtliga sa har projektgruppen haft frekventa moten med uppdragsgivaren. Genom ett nara
samarbete med Drivhuset har erfarenheter fran lanseringsprocessen utnyttjats. Fran bok
lanseringen har man kunnat erhalla en lista som gav en bild pa vilka roller deltagarna hade samt
vilka organisationer de representerar. Detta har kunnat anvandas for att géra en fordelning pa
deltagare som visat intresse. Fordelningen sammanstalldes i 4.3 Segmentering”. Detta har
bidragit till en effektivare arbetsform vid formuleringen av forséljningsstrategin fér Drivhuset.

3.4 Insamling av sekundardata

Sekundérdata har samlats fran olika kallor for att understodja rapportens analys. En analys av
branschen har baserats pa data fran Retriever Business avseende omséttning, omsattningstillvéxt
och antal nystartade bolag de 5 senaste aren. Data som hamtats fran Retriever Business avser
branschkategoriseringen “utbildningsvésendet/stodverksamhet”. Vidare har data avgréansats till
bolag med SNI-koderna 70.220 som galler konsultverksamhet avseende foretags organisation och
85.594 som galler personalutbildningar. Data fran Retriever Business laddades vidare ned i Excel
dar det sorterades. Utifran variablerna “Reg. Datum”, “Startdatum F-skatt” och “Startdatum”
kunde man approximera vilket ar foretagen startat. Detta i samband med foretagens senaste
arsredovisning datum kunde man vidare sortera bort icke-aktiva foretag i branschen. Vidare
kunde man sedan med variabeln ‘’ Anmirkning’’ se ett bolags nuvarande status, som anvindes
for att sortera bort konkursnoterade bolag. Data insamlat av Statistiska Centralbyran (SCB) har
delvis anvants for att analysera hotet som substitut utgor pa grundade fakta.

Analysen av marknadssegment har delvis baserats pa demografiska och geografiska data hamtat
fran Facebook Insights. Verktyget ger information om samtliga anvandare med avseende pa
alder, kon, geografisk placering samt yrkesinriktning. Verktyget ar avsett till att anvandas for att
fa en battre forstaelse av olika kundsegment. Detta kan vidare anvandas for att anpassa sin
marknadsforingsmix till de olika anvandarna. Verktygets syfte beskrivs av Facebook (2020) pa
féljande satt:
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“Find out what people like
- Learn about people's interests and hobbies”

“Learn about lifestyles
- Audience Insights combines relationship status and location to tell you about the types of
people interested in your business.”

For att fullgora rapportens syfte var det lampligt att avgransa till relevant data. Datan avser
anvandare som har ett gediget intresse i ledarskap, projektledning, entreprendrskap och
foretagségande.

3.5 Intervjustudie

Intervjustudien bestar av fyra semistrukturerade intervjuer, varav med tre kunder och en anstalld
pa Drivhuset Goteborg. De utforda intervjuerna med kunderna grundar sig pa samma
intervjumall. Intervjun inleds med att fraga respondenten kring hans/hennes arbete, ansvarsroll
och utmaningar kring deras ledarskap. Syftet var dels att fa en insyn i personens ledarroll, och
dven att inleda intervjun pa ett komfortabelt sitt. Vidare dvergick fragorna till att berora
respondentens valkriterier, behov och vad de vardesatte i erbjudandet. Syftet med detta var att
forsta kunderna utifran ovanstaende aspekter. Vidare kunde detta anvandas for att beskriva det
framtagna segmentet. Intervjun bygger sedan pa fragor som beror pris samt det som paverkar
kundens vilja att betala, bade i Drivhusets och andras erbjudanden, dar syftet ar att forsta
kundernas priskanslighet. Intervjun avslutas darefter med en fraga som syftar till att, utifran deras
kundperspektiv, fa forslag pa forbattringar kring utbildningen. Intervjumallen presenteras i bilaga
1.

Intervjun med den anstéllda pa Drivhuset Géteborg utgar ifran en annan intervjumall, som
presenteras i bilaga 1. En stor andel av fragorna grundar sig pa Bonoma & Shapiros (1983)
segmenteringsmodell. Utifran modellen inleddes intervjun med fragor kring potentiella kunders
geografiska placering, storlek i form av omsattning och antalet anstéllda, expertis. Syftet med
dessa fragor ar att fa en insyn i vilka potentiella kunder Drivhuset Goteborg vill rikta sig mot.
Vidare ar denna information dven inbringande vid kundsegmenteringen. Intervjun avslutas
darefter med fragor som berdr organisationsstrukturen i Drivhuset Géteborg samt marknaden de
verkar i. Informationen fran dessa fragor utgdr en del av nulagesbeskrivningen och
branschanalysen i resultatet.

3.6 Studiens tillforlitlighet

Reliabilitet och validitet & begrepp som anvands i syfte att faststalla och bedéma kvaliteten pa
den utférda studien (Bell, et al., 2019). Validitet innebar att man mater endast det som &r planerat
att matas (Wallén, 1996). I rapportens kontext innebar detta att endast mata relevant data med
avsikten att uppfylla studiens syfte, vilket ar att ta fram en forsaljningsstrategi for Drivhuset.
Wallén (1996) forklarar begreppet reliabilitet som ‘’att métinstrumentet &r palitligt’” och vidare
forklarar att matinstrumentet inte skall ge nagra slumpmassiga fel. Dessa kriterier ar lampligast
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vid kvantitativa undersokningar av den anledning att bada begreppen framst adresserar
reliabiliteten och validiteten med avseende pa métbara resultat. Eftersom rapporten utgors av
flermetodsforskning &r det lampligt att &ven anpassa reliabiliteten och validiteten for kvalitativa
studier. Detta kan goras med hjalp av Bell et al. (2019) indelning av begreppen i ytterligare 4
begrepp. Dessa ar extern reliabilitet, intern reliabilitet, extern validitet samt intern validitet.
Foljande avsnitt definierar dessa begrepp och ber6r hur de tillampats i rapporten.

3.6.1 Extern reliabilitet

Begreppet extern reliabilitet avser i vilken omfattning analysen kan replikeras (Bell, et al., 2019).
Vid kvalitativa intervjuer &r replikering osannolikt. Anledningen till detta & omojligheten att
uppleva samma situation, omstandigheter och sociala miljé som vid den férsta undersokningen. |
rapporten har intervjumallarna bifogats i syfte att 6ka studiens externa reliabilitet. Analysen av de
kvalitativa studierna ar betydligt svarare att replikera eftersom den praglats av rapportskrivarnas
personliga egenskaper och erfarenheter.

3.6.2 Intern reliabilitet

Om individerna som utfér en studie &r 6verens om hur informationen skall tolkas kan intern
reliabilitet uppnas. Denna problemstéallning brukar framtrada nar olika intervjuer utfors separat
bland gruppmedlemmar samtidigt som detta legat till grund for en analys. | syfte att minimera
intervjuarens paverkan pa intervjusvaren menar Trost (2010) att intervjumallarna som anvands
bor vara sa standardiserade som majligt. En utforlig intervjumall anvandes dar fragorna lastes
upp ordagrant av den anledning att undvika att fragorna tolkades olika av de olika personerna
som intervjuades. Daremot stélldes olika foljdfragor i syfte att fa mer utforliga svar, vilket kan
paverka den interna reliabiliteten. Utdver detta kan projektgruppen inte paverka
omstandigheterna som de intervjuade personerna befinner sig i. Olika faktorer kan darfor paverka
deras svar, exempelvis om de &r stressade, avslappnade eller pa annat sétt paverkade av sin
omvérld. Daremot utférdes intervjuerna i videoformat vilket gjorde att projektgruppen kunde
sakerstalla att de intervjuade personernas omgivningar inte var sa avvikande fran varandra.

En risk som forekommer é&r att individer tolkar informationen pa olika satt. | syfte att sakerstalla
att tolkningen av intervjusvaren var enhetliga sa sattes riktlinjer for hur mojliga svar skulle tolkas.
Utover detta har projektgruppen gemensamt utfort analyser av data som hamtats. | enskilda fall
da slutsatser har gjorts av enskilda personer i projektgruppen har de granskats, diskuterats och
eventuellt modifierats av den andra gruppmedlemmen.

3.6.3 Extern validitet

Extern validitet avser i vilken omfattning resultatet gar att 6verfora pa andra miljoer an for den
specifika studien. Studien har analyserat foretag i hela Sverige, vilket innebér att rapporten gar att
generaliseras inom dessa geografiska ramar. Ytterligare en faktor som framjar detta ar att
samtliga foretag erbjuder utbildningen distans vilket ytterligare forsummar de geografiska
restriktionerna i Sverige. Daremot antas det att rapportens empiri inte kan éverforas till andra
lander eftersom undersokningen som gjorts avser Sverige.
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3.6.4 Intern validitet

Begreppet intern validitet beror huruvida forskarens observationer ar i enlighet med de teoretiska
idéer som utvecklats (Bell, et al., 2019). Detta innebér alltsa att den interna validiteten beror
sakerheten i slutsatserna som bygger pa sammanhang mellan olika variabler. Ett exempel pa
dessa sammanhang ar de intervjuade personernas agerande beroende pa geografisk placering. For
att behandla den interna validiteten genomfordes intervjuer med en stor variation inom det
geografiska omradet. Vidare har den interna validiteten for rapporten behandlats ytterligare
genom att regelbundet visa upp resultat och analyser for uppdragsgivaren.
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4 Empiri

4.1 Branschanalys

| branschanalysen kommer Drivhusets konkurrenslége att undersokas med anknytning till Porters
femkraftsmodell och till erhallen data fran Retriever Business.

4.1.1 Branschbeskrivning

For att identifiera aktorer som marknaden innefattas av menar Baker (2007) att definiering av
branschen kan anvandas. En branschbeskrivning gar i linje med syftet att utvardera
konkurrenssituationen. Eftersom konkurrenter ska utredas &r det av stor betydelse att veta vart
gransen gar for branschen av den anledning att ratt aktérer kan identifieras. Utbildningsbranschen
ar omfattande och bestar av flera olika utbildningstyper, vilket forklarar behovet for avgransning.
Diagrammet nedan presenterar forandringar i omsattning bland aktérerna i marknaden. Utifran
diagrammet kan man avlasa att omsattningen har ékat for varje ar forutom 2019. Detta innebéar en
genomsnittlig omsattningstillvaxt pa 4.5 procentenheter per ar.

Total omstattning (tkr)

2015 2016 2017 2018 2019

Figur 13: Totala omséttningen i branschen mellan ar 2015-2019

Omsattningstillvaxt

. i
2016 2017 2018 l
-5%

-10%

Figur 14: Omséttningstillvaxten i branschen mellan ar 2016-2019
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4.1.2 Ledande foretag i branschen

e Kairos future
Kairos Future grundades 1993 och dr ett internationellt forsknings- och managementkonsultbolag
med kontor i Sverige, Kina och Spanien. De erbjuder digitala l6sningar, konsulttjanster och utfér
forskning kring dagens naringsliv. Kairos futures arbete utgors ocksa av kunskapskallor i form av
utbildningar, seminarier, forelasningar och workshops. Ar 2019 uppgick deras forséljning till 48
miljoner sek med en vinstmarginal pa ca 11 procentenheter.

e Mgruppen
Mgruppen dr en av marknadens mest etablerade utbildningsforetag. De &r specialiserade inom
ledarskap och har sedan 1931 utbildat chefer och ledare. Mgruppen differentierar sig fran
konkurrenter genom att erbjuda ledarskapsutbildning i tre dimensioner. Utbildningen fokuserar
pa att framja ledarens formaga att leda sig sjalv, leda andra samt leda verksamheten i helhet.
Mgruppen erbjuder aven skraddarsydda utbildningsinsatser efter kundens unika behov. I deras
senaste arsredovisning redovisades en omsattning 50,336 miljoner SEK. Daremot var deras
vinstmarginal -0,04 procentenheter.

e Mindset
Mindset grundades 1998 och ar en del av féretagsgruppen Mindset group tillsammans med
Promote, PM Ideas, Induction och Avidity. Mindsets ledarskapsutbildning fokuserar mycket pa
engagemang. Ar 2019 redovisades en omséttning p& 92 miljoner SEK med en vinstmarginal p&
16 procentenheter. De menar att ledarskap har den enskilt strsta paverkan pa engagemanget i en
organisation. Mindsets vardekedja ser ut pa foljande satt:

- Ledarskap driver engagemanget

- Okat engagemang ger i sin tur hogre tillvéxt, Ionsamhet och nojdare kunder.

e |HM Business School
IHM Business School &r en privat, fristéende affarsskola som bedrivs i Stockholm, Goteborg och
Malmad. Skolan startades ar 1968 som en stiftelse pa Handelshogskolan i Géteborg. Idag ar
verksamheten sjalvstandiga och erbjuder saval 6ppna och foretagsanpassade affar-, marknads-
och ledarutbildningar. Verksamhetens omsattning uppgick till 207 miljoner sek med en negativ
vinstmarginal pa -1,4 procentenheter.

e Framfot
Verksamheten grundades 2005 och erbjuder behovsanpassade utbildningar inom ledarskap, sélj,
marknadsforing och HR. | deras senaste arsredovisning uppgick deras omséttning till 28 miljoner
sek med en vinstmarginal pd 9.32 procentenheter. Ledarskapsutbildningarna som Framfot
erbjuder &r situationsanpassade och dr uppdelade i nivaer. Dessa nivaer kannetecknar hur erfaren
ledaren &r och kategoriseras enligt féljande:

- Certifierad ledare 1.0 som ar framst for nya ledare

- Certifierad ledare 2.0 som ar for ledare pa mer avancerad niva
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Gemensamt for samtliga foretag ar att de erbjuder skraddarsydda utbildningar. Detta innebér att
man ihop med foretag diskutera vilket upplagg som behdvs samt vilken situation man befinner
sig .

4.1.3 Kunders forhandlingsstyrka

Drivhuset ar en bland manga aktérer som har ett liknande erbjudande. Vid frdgan om Drivhuset
ké&nner att branschen ar konkurrensutsatt svarade personalchefen “Ledarskapsutbildning dr ett
jattestort omrade. Dels finns det massor saker chefer behéver uthilda sig inom, sen marker jag
att fler far upp 6gonen for hur det ar att leda i osékra kontexter. Absolut, det finns en jattehard
konkurrens skulle jag siiga”. Da en utbildning sker under 2-3 dagar mot en
diplomering/certifiering finns det inte nagot som binder kunden till en specifik leverantor.
Kostnaderna for att byta till ndgon annan kan betraktas som minimal da foretag erbjudit
rabatterade priser om man gatt en kurs hos de tidigare, vilket man da kommer ga miste om.
Ytterligare en faktor som hojer kundernas forhandlingsstyrka dr tillgdngligheten av substitut. |
tidiga studier forklarar Capper (2001) att organisationer levererar utbildningar via internet i en
storre omfattning. Det finns manga utbildningar att tillga digitalt idag, detta med anledningen av
datanatets utveckling och distributionskanaler som mojliggér utbildningar online. Da kunderna pa
marknaden har flera alternativ att tillga for en ledarskapsutbildning ar det ytterst viktigt att forsta
hur andra aktorer formedlar sitt erbjudande och hur de pratar om @mnet. Detta &r viktigt for att
kunna differentiera sig och fa en battre férhandlingsposition. Sammantaget ar kundernas
forhandlingsstyrka relativt hogt.

4.1.4 Substitut for tjansten

Substitut innefattas av tjanster eller produkter som kan tillgodose liknande behov som Drivhusets
utbildning. Vad géller branschen som Drivhuset verkar i kan man séga att det allménna behovet
hos kunderna &r att erhalla kunskap. Det finns saledes flera alternativ att lara sig kring det
aktuella amnet forutom att narvara pa en utbildning hos ett foretag. De framsta substitut som
identifierats &r internutbildningar, sjalvstudier samt digitala utbildningar.

Utifran statistik som bygger pa en rapport som Statistiska Centralbyran (SCB) tagit fram
presenteras data med avseende pa internutbildningar samt sjalvstudier. | sma foretag anvands
drygt 50 procent av samtliga kurstimmar till interna kurser, i storre foretag ar den motsvarande
andelen 70 procent (SCB, 2018). Detta indikerar pa att en stor andel foretag har kapacitet for att
driva interna utbildningar.

| ett alltmer digitaliserat samhalle &r en 6kning bland digitala utbildningar otvivelaktigt. | en
studie som analyserar tillvaxten i online-larande kunde man redan ar 2006 avlasa en 6kning pa 10
procent jamfort med foregaende ar bland antalet inskrivna i online kurser (Allen & Seaman,
2007). Vidare kunde man avlasa en tillvaxthastighet pa 9,7 procent bland online-registreringarna
(Allen & Seaman, 2007). Viktigt att poangtera ar att studien behandlar data fran USA. Daremot
ger siffrorna en indikation pa tillvéxten bland digitala utbildningar. Denna tillvéxt speglar sig
aven i Sverige da det under 2018 var cirka 2,5 miljoner som hade deltagit pa en kurs digitalt
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(Digitaliseringsradet, 2018). Samtliga ovanstaende faktorer sammantaget antyder pa att hotet fran
substitut ar hogt.

4.1.5 Hot fran nya foretag

Nya foretag tilltrader en bransch med avsikten att erhalla marknadsandelar. Det sétter press pa
priser, kostnader och nddvandiga investeringar for att konkurrera i en industri. Hotet fran nya

foretag beror pa hur hoga barridrerna ar fér att komma in. Om barridrerna & hoga minskar det
chansen for tilltraden och dérav utgor det ett mindre hot for existerande foretag.

Exempel pa barriarer ar:

e Kapitalkrav
Beroende pa foretagens omfattning paverkar det utgifterna for fasta kostnader. Men i allménhet
kravs exempelvis inte stora investeringar i anlaggningstillgangar for att forma en
personalutbildning och dérav dr ett stort kapital ej essentiellt for att sélja en kurs. Detta 6kar hotet
I branschen.

e Varumarke (identitet)/kundlojalitet
Gemensamt for de ledande foretag i branschen &r deras erk&nda varumarke. De erbjuder
ledarskapsutbildningar baserat pa lang erfarenhet av forskning och larande i omradet. Det skapar
incitament for ett gott rykte. Detta ar nodvandigt for att etablera ett varumarke och uppratthalla
marknadsandelar, dock &r det ingen barriar som ar grundlaggande for komma in pa marknaden.
Eftersom det finns manga konkurrenter blir rivaliteten hog. Det medfor att priset kan bli en stor
konkurrensfaktor. Detta dkar hotet i branschen ytterligare.

e Tillgang till distributionskanaler
En stark distributionskedja &r i allméanhet viktig vid forsaljning av fysiska produkter. Det digitala
samhalle vi lever idag gor sa att konsumenter efterfragar produkter i hogre takt. Barriaren for
tillgang till distributionskanaler blir alltsd hog da korta ledtider ar betydelsefullt. Daremot skiljer
det mer i tjansteprodukter. I en kontext av utbildning &r det mojligt att distribuera tjansten digitalt
och anvénda sig av annonsplatser, sociala kanaler och egna hemsidor. | detta fallet blir barridren
1g da digitala verktyg forser korta ledtider. Aven detta dkar hotet i branschen.

e Produktdifferentiering
Differentiering av tjansten ar en bidragande faktor till att skilja sig fran konkurrenterna och
darmed erhdlla marknadsandelar. Enligt anstéllda pa Drivhuset differentierar sig deras utbildning
genom att innehallet dven innefattar den psykologiska aspekten, alltsd hur ménniskor ur ett
psykologiskt perspektiv reagerar i osékerhet och hur en ledare skall hantera situationen. Detta
minskar hotet fran nyetablerade foretag.

| kommande diagram presenteras antalet nystartade bolag i utbildningsvasendet fran ar 2015
2019 inom Vastra Gotalandsregionen. | genomsnitt har det startats 26 bolag varje ar vilket
indikerar att nya foretag hotar branschen. Sammantaget innebér detta, i samband med
ovanstaende utvardering, att barridrerna ar laga och darav ar hotet fran nyetablerade foretag hogt.
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Figur 15: Antalet nya bolag som startat i utbildningsvéasendet inom Véastra Gétaland fran ar 2015-2019

4.2 Nul&gesbeskrivning

4.2.1 Organisationsstruktur

Drivhusets struktur visas pa figuren nedan. Den verkstallande direktoren ar verksamhetens
ansikte utat vad galler kontakt med kunden och andra foretag. | Drivhuset har den verkstallande
direktoren tillsammans med ekonomichefen och personalchefen mer 6vergripande ansvar for hela
organisationen inom olika omraden. Beslutsfattandet sker hogre upp i hierarkin. Medarbetarna,
som framst innefattar affarsutvecklare, intar olika roller beroende pa uppgiften som utfors. Dessa
roller kan vara projektledare och/eller véagledare. Aven om Drivhuset har en formell hierarkisk
uppbyggnad sa arbetar de valdigt horisontellt. Det &r vanligt forekommande att den verkstallande
direktoren, ekonomichefen och personalchefen &r inblandade i de olika projekten tillsammans
med medarbetarna, dar beslut inom projekten fattas tillsammans. Organisationen omfattas av en
VD, en ekonomiassistent, en projektledare och fyra affarsutvecklare/processledare

Ekonomichef (gu g Personalchef

Affars- Affars- Affars- Affars- Affars-
utvecklare utvecklare utvecklare utvecklare utvecklare

Figur 16: Organisationsstrukturen for Drivhuset Goteborg
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4.2.2 Kunder

Som tidigare namnt sa ar kursutbildningen som Drivhuset erbjuder kopplat till boken <> TOOKIG:
att leda i osdkerhet’’. Detta innebér att potentiella kunder for boken med hég sannolikhet &r
intresserade av detta. Med avseende pa att utbildning ar det forsta som Drivhuset erbjuder for ett
kommersiellt syfte sa har de ingen tidigare kunddata att tillga. Darmed ar det lampligt att
analysera potentiella kunder som haft ett intresse till boken. Boken “TOOKIG: att leda i
osdkerhet” lanserades 6 mars. | samband med boklanseringen framtradde en blandad skara som
visade ett intresse. Nar fragan stalldes kring vilka roller deltagarna hade sa personalchefen pa
Drivhuset foljande “det var allt ifran HR personer, enskilda entreprendrer, chefer och
foretagsledare och allmanna personer och intressenter som har intresse for chefs- och
ledarfragor™.

Det Drivhuset har hunnit gora ar att halla i utbildningen internt i Goteborg samt for kollegorna
runt om i landet. Drivhuset forstar att det finns olika kundsegment for olika malgrupper. Daremot
sa har de i dagslaget inte tillampat nagon form av segmentering, detta innebér saledes att de inte
har mojlighet att differentierat sin marknadsféring till de olika kunderna. For att na dessa pa basta
mojliga satt bor alltsd marknadsfaringen skilja sig beroende pa vad malgruppen vardesétter.

HR-personal
Chefer & projektledare
Foretagsledare
Egen foretagare

Frilansare

Figur 17: Drivhusets potentiella kunder

4.3 Segmentering

For att skapa kundsegment som &r viktiga for Drivhuset har det beslutats att fokusera pa tre
huvudsakliga kundgrupper som anses viktiga. Anledningen till att inledningsvis segmentera i tre
grupper ar for att det ar viktigt att skapa segment dar gruppstorleken inte ar for liten (McDonald
& Dunbar, 2012). Figuren nedan visar segmenten med avseende pa deras roller. Denna typ av
segmentering ar lamplig da bransch och geografisk placering inte &r av stor betydelse. | fragan
kring vilka branscher och vilken expertis deltagarna hade sa sa personalchefen “’Det var viildigt
blandat. Det var mer personer med rollen som en ledare snarare an vilken bransch man ar i.
...Det ar mer vilken roll man har och hur organisationen arbetar snarare &n vad det ar for
projekt och processer man driver i organisationen’’. Vidare menar respondenten att
utbildningens @mne &r relevant oavsett bransch. Syftet med foljande makrosegmentering ar att
framstalla grupperingar med likartad inkdpssituation.
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Figur 18: Marknadssegment indelade for potentiella kunder.

I samband med releasefesten fordes en lista Over vilka roller deltagarna hade samt vilka
foretag/organisationer som de representerade. | nedanstaende figur presenteras en fordelning av
samtliga deltagare. Fordelningen indikerar pa att intresset var évervagande hogst bland segment
2. Nastan en femtedel av alla deltagande var enskilda entreprendrer.

FORDELNING MED AVSEENDE PA SEGMENT

B Segmentl M Segment 2 Segment 3

Figur 19: Fordelning av alla deltagande med avseende pa segment.

Utifran makro segmenten som erhallits kan man gruppera segmenten i form av mikro segment. |
samband med intervjun som genomférdes med Personalchefen kunde olika valkriterier
identifieras for samtliga deltagande i eventet. De olika preferenserna innebar att
marknadsforingsstrategin maste anpassas for att tillgodose de olika segmentens behov (Skoéld,
2011).

4.3.1 Overrepresenterade segmentet

De variabler som kannetecknar individerna som utgor det har segmentet &r behov, egenskaper
och vad individerna vardesatter i Drivhusets erbjudande. Personerna i det har segmentet vérderar
ledarskap verktygen som utbildningen medfér. Dessa verktyg behandlar hur ledaren bér agera i
osakra situationer. Foljande citat fran en VD sammanfattar det som vardesatts i utbildningen
“0m det ar nagot som hander i gruppen eller projektets gang och undrar vad det kan bero pa.
D4 vet jag om det till exempel skulle vara pa grund av parametrarna som kursen tar upp och har
svar pa varfor det just ir TOOKIGT”.
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Vidare beskriver respondenten sitt behov utifran ett perspektiv av att nyligen bli tillsatt som chef.
Han sédger “Jag tycker det har med gruppdynamik &r intressant och speciellt den position en
ledare far. Jag ar ny som ledare till exempel. Man vet inte riktigt hur man ska leda. Jag tycker
det var viktigt att fa ett verktyg att kunna luta sig tillbaka pa”. Ytterligare forklarar han “men
man blir aldrig nojd. Man vill hela tiden utveckla sig sjcilv”’. Da man aldrig blir fardiglard
beskriver foretagsledaren att, om man skall betala for en utbildning, ar det viktigaste att fa nagot
som framjar larandet i framtiden. Detta forklaras i féljande citat som besvarar fragan kring vad
som hade kunnat forbattras med utbildningen: ”Ja, det kanske &ar det har med att kunna fortsatta
sin “utbildningsresa”. Jag fick inte mycket saker for min process att ldra mig sjdlv. Jag har fatt
verktygen sa att jag kan jobba med TOOKIG. Men jag skulle vilja kunna fa stod for att
implementera det i mitt dagliga arbete. *’

Behovet som kéannetecknar det har segmentet &r alltsa att, efter utbildningen, besitta formagan att
kunna tillampa olika verktyg i sin arbetsplats. Sammantaget ar det som utmarker det hér
segmentet dels formagan att utvecklas som ledare, och dven mojligheten att fortsétta lara sig
genom att fa stod i att implementera det larda budskapet i sitt dagliga arbete.

4.3.2 Data fran Facebook Insights

Data hamtad ur Facebook Insights avser Facebookanvéndare i Goteborg som har ett intresse for
HR, ledarskap, entreprendrskap, foretagsadgande, frilans samt projektledarskap.

4.3.2.1 Alder och koén

Data fran Facebook Insights visar att cirka 54 procent av de Facebookanvandare i Goteborg som
visar intresse i ovanstdende omrade & man, motsvarande siffror for kvinnor &ar 46 procent.
Anvandarnas alder redovisas i sex intervall. Det mest framtradande aldersspannet ar 25-34 ar
som star for 30,5 procent av samtliga intressenter. Aldersspannen 35-44 och 45-54 &r pafoljande
overrepresenterade aldersspann med 21,5 procent respektive 18 procent av samtliga intressenter.
Aldrarna éver 65 &r och under 25 &r &r de mest underrepresenterade.
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Figur 20: Fordelning av alder mellan mén och kvinnor i Goteborg med avseende pé branschinriktning
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4.3.2.2 Branschinriktning

Branscherna som presenteras i Facebook Insights innefattar branscher som samtliga intresserade
verkar inom. Nedanstaende figur beskriver vilka branscher som ar 6verrepresenterade. De mest
underrepresenterade branscherna utgors av juridiska foretag, sakerhetsforetag, jordbruk, fiske och
skogsbruk. Detta innebér alltsa att 7 procent av samtliga intresserade verkar inom nagot av dessa
branscher. Sammantaget motsvarar ledning, forséljning, administration och produktion
sammanlagt 84 procent.

Arkitektur och teknik 122 GG
IT och teknisk support  12% GG

Berékning och matematik 12 G

Ledning  25% (I

Féretag och finans 147

Underhalining och media 17+,

l Forsdlining 207 (G

Administration 202

Produktion 197,

Figur 21: Overrepresenterade branscher inom data fran figur 20

4.4 Pris

Relevant information har samlats in, fran de identifierade konkurrenterna, i samband med
utvérdering av priset. Samtliga erbjudanden undersoks med teorin i atanke for att ge delarna
liknande upplégg. Erbjudandet presenteras sedan for att jamféras med Drivhusets. Denna
information utgdr grunden for prisanalysen.

4.4.1 Drivhusets erbjudande

| tabellen nedanfor visas vilka priser Drivhuset angett for utbildningen. Kursen sker under en tva
dagars period med en halv dag vardera. Innehéllet & densamma for samtliga erbjudanden dock
skiljer priset beroende pa nar man betalat for kurstillfallet. Tillvagagangssattet vid prisséttningen
har kannetecknats av konkurrensbaserad prissattning. Drivhuset har alltsa utgatt ifran en
benchmark av andra ledarskapsutbildningar for att sedan sétta ett lagre pris. Detta indikerar pa att
de forsokt tillampa en penetrerings-strategi i syfte att erhalla marknadsandelar. Drivhusets VD
forklarar tillvagagangssattet for prissattningen pa foljande sétt “’Vi gjorde en snabb Benchmark
av andra ledarskapsutbildningar och kom fram till att 2 heldagar ligger pa ca 20 000 kr/pers,
aven om spannet givetvis ar brett. Darfor landade vi pa ungefar hélften eftersom vart upplagg ar

’

2 halvdagar’’.
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Figur 22: Drivhusets erbjudande for “TOOKIG: Att leda i oscikerhet”

4.4.2 Ledande konkurrenters priser

Kairos Future

Kairos Future erbjuder sina utbildningar i flera olika inriktningar pa olika séatt med pris fran 6 500
till 14 900 SEK. Prisnivaerna i Kairos Future ar relaterade till hur omfattande utbildningen ar och
vilken inriktning den har. Med differentiering i vilken utbildning man far som kund beroende pa
hur mycket man betalar innebér det att Kairos Future har valt en prissattning baserad pa
marknadssegment. Med sin differentiering i de olika erbjudanden indikerar det &ven att de
forsoker tacka hela marknaden inom sitt omrade.

Kairos Future &r svart att jamfora med Drivhuset. Anledningen till detta ar Kairos Futures
varierande utbud av utbildningar. Utdver utbildningar erbjuder de dven konsulttjanster och
digitala verktyg. Detta innebdr att Kairos Future har en bred och etablerad kundbas och kan
darfor anvanda sig av vardeskapande prissattning. For att kunna gora en rattvis jamforelse sa
identifierades ett erbjudande som liknar Drivhusets med avseende pa omfattning och innehall.
Utifran detta kunde man se att Kairos Future erbjuder en tva-dagars ledarskapsutbildning for 14
900 SEK, vilket ar 6 000 SEK 6ver Drivhusets nuvarande erbjudande.

Mgruppen

Mgruppen har ett brett utbud av ledarskapsutbildningar. Likt Kairos Future ar prisnivaerna hos
Mgruppen relaterat till utbildningens omfattning. Mgruppen erbjuder aven skraddarsydda
utbildningar vilket gor det svart att jamfora med Drivhusets. Daremot har de fardigpaketerade
utbildningar som ligger inom prisintervallet 37 000 - 41 000 SEK for 6 dagar internatutbildning. I
genomsnitt innebar detta ett pris pa 6 500 SEK per dag vilket kan jamféras med Drivhusets 8 900
SEK per dag.

Mindset

Mindset erbjuder, likt Mgruppen, bade skraddarsydda utbildningar och ett brett utbud av
fardigpaketerade ledarskapsutbildningar. Priset hos Mindset &r ocksa relaterade till utbildningens
omfattning. Priserna for de fardigpaketerade utbildningarna varierar beroende pa hur manga
dagar utbildningen innefattar. En vanlig ledarskapsutbildning kostar ca 42 000 SEK for 6 dagar,
vilket i genomsnitt innebér 7 000 SEK per dag.
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IHM Business School

IHM Business School har som ovanstaende foretag ett stort utbud av utbildningar. Vad géller
deras ledarskapsutbildningar sa ar priserna relaterade till utbildningens omfattning. Utbildningens
omfattning utgors av antalet dagar och hur manga moment som den innefattas av. Vad som
sticker ut hos IHM ér att priset skiljer sig beroende pa om du képer utbildningen som
privatperson eller foretag. Som privatperson ar priset ca 3000 SEK mer, daremot sa ingar
momsen i detta kop vilket det inte gor vid foretagskop. IHM Business School har ett pris pa ca 15
700 SEK for 2 dagars utbildning. Ett intressant erbjudande som IHM har &r ett paketerbjudande
som gor dig till en komplett ledare. Erbjudandet bestar av 3 utbildningar som totalt utgér 9 dagar,
priset ar 50 000 SEK vilket innebdr ca 5 500 SEK per dag.

Framfot

Aven Framfot har ett liknande upplagg som ovanstiende foretag gallande priset. Framfot har ett
stort utbud av ledarskapsutbildningar och priset &r relaterat till omfattningen och antalet dagar
som utbildningen innefattar. En 6-dagars ledarskapsutbildning kostar 36 800 SEK, vilket i
genomsnitt innebér ca 6 100 SEK per dag. Daremot har Framfot ett erbjudande med ett intressant
uppldgg. Framfot erbjuder ett digitalt ’klippkort’” som hela verksamheten kan anvédnda. Detta
innebadr att utbildningen inte har ett fast datum utan att man som kopare sjalv valjer nar man vill
ga uthildningen, daremot &r det inom en specifik tidsperiod. Priserna for samtliga konkurrenter ar
likartade och varierar inom intervallet 5 500 - 7500 SEK per dag.

Pris per dag for en ledarskapsutbildning
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Figur 23: Pris per dag for en ledarskapsutbildning bland ledande foretag och Drivhuset
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5 Formulering av forsaljningsstrategi

Detta avsnitt avser att besvara rapportens fragestallningar och med hjalp av analyser férmedla en
lamplig strategi for att oka forsaljningen. Darmed bygger fragestéllning 3: "Vad innefattar en
limplig évergripande forsdljningsstrategi for den aktuella verksamheten?” pa slutsatserna fran
foregaende fragestallningar och forbéattringsforslagen som presenteras.

5.1 Priméar malgrupp

1. Vilken primar malgrupp kan identifieras?

Drivhusets malgrupp bor vara kombinationer av de 6verrepresenterade segmenten som visat
intresse. Resultatet presenterar distinkta grupper som ar éverrepresenterade vid boklanseringen.
Vidare visar resultatet &ven Gverrepresenterade aldersspann och branschinriktningar pa Facebook
Insights. Utifran resultatet ar sesgment 2, som innefattar chefer, projektledare och foretagsledare,
de som visat det storsta intresset. Denna kundgrupp motsvarade 76% av personerna som
framtradde pa boklanseringen. Darav bor de betraktas som den priméra malgruppen

| kombination med ovanstaende segmentering framtogs ytterligare grupper med hjalp av den
begrénsade datamangd Facebook Insights bidrog med. Resultatet visar att inom segmentet ar
aldersspannet 25-34 ar Gverrepresenterade, foljt av individer i aldrarna 35-44 ar och 45-54 ar.
Personerna i segmentet har en hdgre sannolikhet an genomsnittet att arbeta inom féljande
omraden: Ledning, forséljning eller administration.

Den mest betydande variabeln som k&nnetecknar det har segmentet &r vilket behov individerna
har av Drivhusets erbjudande. Da behovet skiljer sig mellan segmenten ar det centralt att
utvéardera denna segmenteringsvariabel. Individer fran segment 2 forklarar sina behov utifran
positionen de befinner sig i idag. Behovet bland individerna ar att erhalla verktyg fran
utbildningen som ar tillampbara i olika situationer. Dessa verktyg avser hur man hanterar
manniskor i osédkra situationer, bade pa individniva men framst pa gruppniva. Detta segment kan
vidare delas in i 2 subsegment. Ledarna grupperas beroende pa om de ar nya eller erfarna i rollen
som ledare. Nya ledare vill framst anvénda kunskapen som en guide for att veta hur man ska leda
och ha konkreta verktyg att luta sig tillbaka pa. Erfarna ledare pekar pa specifika delar av kursen
som man kan dra nytta av. En av dessa forklara att hen varit chef under en langre period och fatt
en ordning pa hur saker skall fungera. Hen menar att avsnittet som beskriver hur man bemoter
andra manniskor kan vara givande for att minska osékerheten da man far in nya kollegor.
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5.2 Prisséttningsstrategi

2. Vilken prissattningsstrategi ar lamplig for tjansten som Drivhuset Goteborg erbjuder?

Utifran resultatet kan man faststélla att Drivhusets forhallning till en konkurrenshaserad
prisséttning inte ar berattigad. Drivhusets uppskattade marknadspris var betydligt hogre an det
faktiska priset hos konkurrenterna. For att kunna gora en empirisk bedémning av marknadspriset
anvandes enheten SEK/dag for samtliga konkurrenters erbjudanden. | samband med detta kunde
man identifiera ett genomsnittligt pris pa konkurrenternas utbildningar, vilket var 6 510 SEK/dag.
Detta genomsnitt kan jamforas med Drivhuset vars erbjudande utgérs av tva halvdagar, vilket
sammantaget blir en dag. Det innebér att Drivhuset debiterar 2 390 SEK/dag Over det
genomsnittliga priset bland ledande konkurrenter. Ddremot har Drivhuset haft ratt hypotes i det
avseendet att verksamheten forsokt identifiera ett jamforelsepris i marknaden for att sedan
tillampa en penetrerings strategi. | samband med en penetrerande prissattning utgar man ifran tva
centrala fragor, dessa ar foljande:

- Var sokte du informationen for att komma fram till ett jamforelsepris?
- Ladu dig pa samma niva, 6ver eller under jamforelsepriset?

Da utbildningen som Drivhuset erbjuder &r relativt nytt bor verksamhetens prioritering vara att
vinna marknadsandelar sa fort som majligt. Som teorin belyser ar en penetrerande prissattning
lamplig for detta. De bor alltsa attrahera konsumenter genom att satta ett lagre pris i forhallande
till konkurrensen, detta for att snabbt penetrera marknaden och pa sa vis vinna stora
marknadsandelar. For att faststalla detta rekommenderas anvandningen av ett jamforelsematt,
exempelvis SEK/dag.

Olika kunder har olika nivaer av priskanslighet. Ett konkret exempel fran detta aterfinns i
resultatet dar respondenten betonade att offentliga sektorn vanligtvis &r mer priskansliga &n den
privata sektorn. Darfor &r det dven lampligt att tillampa en segmenterad prissattning, i syfte att
just maximera vinsten fran olika segment beroende pa behovet. Detta skulle innebara att
Drivhuset tar ett hogre pris fran foretagsanstallda i den privata sektorn da foretagen i allménhet ar
villiga att betala.

Vidare ar det lampligt att anvanda en avdrags prisséttning for att skapa incitament for kop pa lang
sikt. Drivhuset kan, i syfte att utoka sin kundbas, erbjuda tidig betalning, kvantitets-avdrag och
sésongsrabatt. Tidig betalning har till en viss del redan tillampats hos Drivhuset i form av early
bird, daremot ar deras nuvarande early bird-pris, utifran rapportens jamférelsematt, lika hogt som
de ledande konkurrenternas normala pris. Darfor bor Drivhuset evalvera sin prissattning och
darifran fastsla ett nytt early bird-pris. Vidare kan Drivhuset forma paketerbjudanden med
kvantitets-avdrag. Detta skapar incitament for foretag att bade kopa in utbildningen internt till sitt
foretag men dven att skicka flera av sina anstallda till Drivhuset for att ta del av utbildningen.
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5.3 Forbattringsforslag

| detta avsnitt kommer forslag pa forbattringar kring utbildningen att presenteras. Dessa forslag ar
grundade pa intervjuer med utbildningsdeltagare, vilket innebar att forbattringarna som foreslas
ar ur ett kundperspektiv.

| samband med intervjuerna stalldes foljande fraga:

e Utifran ett kundperspektiv, vilka forbattringar skulle du vilja se med Drivhusets
erbjudande? (Om du skulle ga utbildningen igen, finns det nagot du hade velat skulle vara
annorlunda jamfort med férsta gangen?)

Syftet med fragan var att identifiera eventuella forbattringar som skulle kunna framja Drivhusets
erbjudande. I allménhet uttryckte respondenterna sin vilja till att fa mojlighet till att I16pande
utveckla sitt ledarskap i sitt dagliga arbete.

Forsta forbattringen som foreslogs fran respondenterna var, att efter utbildningens gang, bli
erbjuden nagon form av uppf6ljning for att observera hur deltagarna tillampat verktygen de lart
sig. Detta skulle kunna vara l6pande stod efter utbildningen eller bara nagot enstaka maéte. En av
respondenterna uttryckte behovet av stod efter utbildningen p4 foljande vis: <’ Det hade ocksa
varit super att fa lite 16pande stod kanske nar man vél ska implementera det man har Lirt sig’’.
En annan respondent uttryckte det pa foljande sétt “Ja, det kanske cir det hiir med att kunna
fortsditta sin “utbildningsresa”. Jag fick inte mycket saker for min process att ldra mig sjdlv. Jag
har fatt verktygen sa att jag kan jobba med TOOKIG. Men jag skulle vilja kunna fa stod for att
implementera det i mitt dagliga arbete”. Detta indikerar pa att det finns ett behov som man kan
tillgodose, vilket hade 6kat kundvérdet avsevart.

Nésta forbattring som identifierades var behovet av att ha mdjligheten att kunna dela sina
erfarenheter med samtliga deltagare. En kund forklara vikten av att “... man skapar kontakt med
kursdeltagarna under tiden sa att man 1 ar senare kan diskutera erfarenheter om hur man har
anvant kunskapen for att utbyta lize tips och rdd”. Da Drivhuset endast kan uppmuntra till detta
ar ett alternativ att askadliggora vilka erfarenheter deltagarna har haft av att tillampa kunskapen
efter utbildningen. Detta kan g6ras genom att Drivhuset skapar ett forum som alla deltagare kan
ta del av samt bidra med sina egna erfarenheter. Forumet kan utgdras av redan etablerade sociala
kanaler som finns tillgangliga som exempelvis Facebook och Linkedin, daremot bor den rikta sig
specifikt till utbildningen “TOOKIG”’. Detta skapar gemenskap och accelererar
kunskapsinlarningen bland deltagarna, vilket 6kar kundvardet.

Vidare identifieras en forbattring som kan paverka kunder till att vélja Drivhusets
kurserbjudande. Som forvantat upplevde samtliga respondenter att det finns manga alternativa
leverantorer till en ledarskapsutbildning. Det intressanta ar daremot vilket kriterium som paverkar
deras beslut vid val av leverantor. En kund forklarade “Ndr jag koper saker utgar jag vildigt
mycket utifrdn Reviews. Nar man tar snabba beslut eller ska g& pa nagonting &r det viktigt att det
har fatt bra betyg och att det &r manga som sciger positiva saker om det”. Foljaktligen bor
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Drivhuset géra kundundersokningar som en metod for att bade forsta sina kunder men dven for
att fa in omdomen kring utbildningen. Vidare kan dessa omdémen anvandas for att marknadsfora
utbildningen.

En viktig podngtering som gjordes i samband med identifieringen av forbattringarna var hur
kunder uppfattar Drivhusets erbjudande. Eftersom Drivhusets varumarke till stor del ar associerat
med att stotta studenter och entreprendrer forsvarar det for foretag att forsta utbildningens nytta i
foretagssammanhang. En respondent uttrycker foljande “Jag tdnker sdahdr, och ni far inte ta dt er
pa nagot satt, att nar man riktar utbildningen till féretag ar det viktigt att visa att Drivhuset inte
enbart riktar sig till studenter. De borde visa en affarsmassighet och professionalism bakom
erbjudandet och att det ar foretag som képer. Drivhuset har ju ett varumarke i att stotta studenter
vilket &r jattebra. Men det gor ocksa att foretag som koper en utbildning kan vara kritiska och
tinka “vi dir inte studenter, vi har ju drivit det héir bolaget i 30 dr”. Saledes innebéar detta att
Drivhuset i sin marknadsforing bor lagga storre vikt i att betona vilka fordelar utbildningen har i
naringslivet utifran ett foretagsperspektiv.
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6 Slutsatser och Diskussion

Slutsatser och forbattringsforslag som presenterats har redan analyserats géllande Drivhuset.
Foljande kapitel avser att diskutera viktiga lardomar som ar lampliga for verksamheter i en
liknande situation. Vidare diskuteras begransningar som uppkommit under rapportens gang.
Déarmed amnar diskussionskapitlet ocksa till implikationer for en méjlig uppfoljning av
rapporten.

6.1 Viktiga lardomar

4. Utifran den genomfdrda casestudien, vilka lardomar kan vara lampliga for foretag i en
likartad situation som Drivhuset Goteborg, vid formulering av en forséljningsstrategi?

| avsnitt 5. presenteras forslag som Drivhuset kan forbattra, vilket har sin grund i empirin. Det
finns olika tillvagagangssatt vid en formulering av en forséljningsstrategi. Daremot finns det
vissa element som ar vasentliga att ha kunskap kring och behdarska. For ett foretag som &r i en
likartad situation som Drivhuset innebér det att foretaget intar en marknad for forsta gangen utan
nagon insyn i branschen. Vidare finns inte heller nagon utforlig insikt i vilka kunderna ar och vad
de har for behov. Prisséttningen bor vara grundad pa dessa faktorer.

Vid formulering av en forsaljningsstrategi bor man saledes borja med att underséka marknaden.
Detta kan goras med Porters femkraftsmodell som &r ett ramverk for att analysera
marknadsdynamiken. | samband med detta bor dven man identifiera ledande konkurrenter i
branschen for att sedan analysera foretagen. Vid analys av konkurrenterna bér man granska deras
prissattning, erbjudande och marknadsfdring. Utifran detta underlag far man en insyn i hur man
ska positionera sig pa marknaden.

En ytterligare vasentlig del av forsaljningsstrategin ar kundsegmentering. Da ledande
konkurrenter har en etablerad branscherfarenhet ar det viktigt att lara kdnna sina kunder for att
optimera sitt erbjudande. Drivhuset, som ar en icke-vinstdrivande stiftelse, &r begréansade med
avseende pa resurser gentemot ett vinstdrivande bolag. Detta medfor att man ofta behdver forlitar
sig pa interna kapaciteter. Att utfora kvantitativa och kvalitativa kundundersokningar ger en
forankring till vem kunden ar och vad de efterfragar. Med dessa metoder blir det mojligt att
anpassa sitt erbjudande utifran sarskilda behov, detta ar sérskilt viktigt for foretag i en likartad
situation som Drivhuset.

Med hénsyn till Drivhusets begransade resurser ar det viktigt for Drivhuset att fokusera pa det
mest l6nsamma kundsegmntet. Detta kan kopplas till den erkénda Paretoprincipen som séger att
20 procent av kunderna bidrar till 80 procent av I6nsamheten (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016).
Sammantaget innebar detta att kundsegmentering inte endast bidrar till en 6kad forstaelse kring
kunderna, utan det skapar dven mojligheten att kunna nyttja sina resurser pa de mest lonsamma
kunderna.
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6.2 Studiens begrénsningar

Da Drivhuset inte tidigare salt ndgon utbildning med kommersiellt syfte har det inte funnits
nagon tidigare kunddata att tillgd. Detta har varit den framsta svarigheten i rapporten da tidigare
kunddata hade gynnat segmenteringen avsevért. Det hindrade &ven mojligheten till att skicka ut
enkater till tidigare kunder. Detta innebar att kundsegmenteringen i rapporten grundades pa ett
begransat antal intervjuer och en lista med deltagare fran Drivhusets boklansering, vilket gor att
kundsegmenteringens validitet kan ifragasattas. Utover detta sa anvandes dven data hamtat fran
Facebook Audience Insights.

Facebook Audience Insights utgjorde en brist i kundsegmenteringen i det avseendet att det finns
en risk att anvandarna registrerat felaktig eller otillracklig information. Vidare sa grundades
resultatet pa Facebook-anvandare och inte verkliga kunder. Detta kompletterades daremot med
intervjuer med enstaka kunder som tagit del av kursen. Det gick heller inte med hjalp av datan att
identifiera ett samband mellan Facebook-anvéndarna och Drivhusets kunder. Detta innebér att de
demografiska- och branschgrupperingarnas validitet kan ifragasattas. Utifran ovanstaende brister
kunde darmed en mer ingaende segmentering inte genomforas.

Det fanns ingen arsredovisning att tillga vilket forsvarade maojligheterna att analysera de interna
faktorerna i Drivhuset. Vidare kunde heller inte en tillforlitlig prissattning genomforas da ingen
hansyn kunde tas till Drivhusets kostnader. En svarighet som uppstod vid prisjamforelsen bland
konkurrenterna var att de olika féretagen inte hade samma upplégg av prisséttning. Detta
hanterades dock genom att utga ifran ett jamforelsematt, vilket var utbildningarnas pris per dag.
Darfor anses inte denna brist ha haft en stor inverkan pa resultatet.
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Bilaga 1 - Intervjumallar

Nedan presenteras fragorna som lades till grund till fér empirin. Josef Essafi och Nathan Terefe
har utfort intervjuerna tillsammans med respektive respondenter via Zoom.

Intervjumall anstalld Drivhuset

Fragor kring boklanseringen:

| samband med er release och forsta kurstillfallen, vilka branscher narvarade?
Vart &r dessa foretag geografiskt placerade?

Vilken expertis har dessa foretag? (t.ex. teknisk/ekonomisk inriktning)

Hur nadde ni ut till samtliga som medverkade i “’invigningsfesten’’?

Deras medverkande tyder pa att fanns ett intresse kring utbildningen samt Drivhuset. Vad tror du
de vardesétter hos er?

Fragor kring Drivhuset, erbjudandet och marknaden:

Hur ser strukturen ut i organisationen?

Gor ni nagon form utav kundundersokning, tex om ett x-antal kunder gar pa era utbildningar.
Skickar ni ut nagon form av formular da?

Har ni mojlighet att erbjuda kursen digitalt?

Bor ni prioritera foretag ni har starka relationer med eller helt enkelt prioritera de mest
onskvarda foretagen?

Ar branschen konkurrensutsatt? Hur ser ni p& konkurrensen?

Kan du spontant namnge 2 konkurrenter som kommer upp i hjarnan?
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Interviumall kund

Fragor kring kundens arbete:

Vad har du for position i ditt arbete?

Vad ar dina ansvarsomraden?

Kan du ndmna 2-3 utmaningar som du stéter pa i din roll som ledare?
Fragor kring kundens behov och deltagande:

Hur fick du reda pa att utbildningen fanns?

Kéanner du att sjalva utbildningen passar alla sorters ledare eller var den anpassad till nagon
specifik sorts ledare?

Vad vardesatter du i Drivhusets erbjudande?
Vilket behov hade du infér utbildningen?
Anser du att du dina behov har blivit tillgodosedda?

Utifran ett kundperspektiv, vilka forbattringar skulle du vilja se med Drivhusets erbjudande?

(Om du skulle ga uthildningen igen, finns det nagot du hade velat skulle vara annorlunda jamfort

med forsta gangen?)

Fragor kring priset och kopbeslut:

Vad ar dina asikter kring priset pa utbildningen? Tycker du den &r lamplig?
Vad tycker du ar ett lampligt pris for en 2-dagars ledarskapsutbildning?

Om du skall ga en 2-dagars ledarskapsutbildning som du betalar for, vad anser du da ar
viktigast?

Kéanner du att det finns manga leverantérer att véalja mellan vid val av ledarskapsutbildning?

Vad &r det som paverkar dina beslut nar du véljer ledarskapsutbildning?
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