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Forord

Denna studie ar skriven varen 2018 pa Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet.

Det som ligger till grund for skapandet av denna studie ar personliga intressen for &mnet samt
en stark vilja att hjélpa organisationen Kenosis i sin utveckling. Vi visste sedan innan att
Kenosis behdvde stdod och vi tog dérfor kontakt med dem for att se om vi kunde hjélpa till
med nagot inom dmnet marknadsforing. De svarade ja och vi &r mycket tacksamma for just
detta da vi ville gora en studie som var av praktisk betydelse. Sa tack Kenosis for denna
mdjlighet, det har varit roligt att f4 reda pa mer om eran organisation och fa berétta om ert

arbete fOor andra.

Dessutom vill vi tacka alla personer som deltagit i vara intervjuer, ni kom med manga
intressanta perspektiv och har gjort det mojligt for oss att utfora denna studie. Speciellt tack
till er butiksidgare och butikschefer som stéllt upp, vi vet att er tid &r vardefull och vi dr darfor
extra tacksamma att ni lagt lite av den for att medverka 1 vér studie. Slutligen vill vi sdga tack

till var handledare Martin Oberg som varit vért “bollplank”.

Goteborg, maj 2018

Emma Jansson

Linnéa Olsson



Abstract

The hope for this study and its conclusion is that the organisation involved will take it into
consideration for development in the future.

Background and problem: The not-for-profit organisation Kenosis wants to launch their
products on the market in Gothenburg. They do not have a lot of resources nor time to
strategically plan their launch. The implementation of a product launch requires information
that the organisation does not have and this is where this study comes in as a help on the way.
The conclusions that we come to shall help the organisation in a way that they save resources
and time in the choices of different elements in connection with a launch.

Purpose: To give the organisation Kenosis support in connection with the launch of their
cutting boards and sling stools in physical stores in Gothenburg.

Limitations: The work is limited to only treat the launch for the case organization.

Method: We did a study that consisted of qualitative interviews with five retailers and si
consumers which is what constitutes our empirical material. This material was then analyzed
together with the theories that were chosen for this study. To add a foundation to the
background of this work a visit was made at the organization and for the same reason an
interview with the founder of the organization was made.

Results and Conclusion: Through our interviews we come to a conclusion that Kenosis
should launch their products in smaller individual stores in Gothenburg. To enter the stores
we suggest doing this through personal selling directly to the purchaser in charge. Further we
consider that selling on commission could be of greater interest for retailers and a way to get a
foot in the door. Kenosis’ products unique selling proposition that should be used at the
launch, can we after the interviews say, is that they are designed classy home decor items
paired with the imaterial attribute of that the money goes to charity. Another conclusion that
we come to is that the price of Kenosis products can be estimated to 475 kronor for the cutting
board and 1 750 kronor for the sling stool. The strategy for communicating the message to the
market is suggested to be a mix of push and pull where the pull strategy is considered done
most suitable through social media. Further the message that is sent out can be in form of a
story due to that consumers can more easily take in such a message.

Keywords: Charity, Not-for-profit, Product launch, Marketing Mix



Sammanfattning

Forhoppningarna for denna studie och dess slutsats r att den involverade organisationen
kommer att beakta det hér for utveckling i framtiden.

Bakgrund och problem: Den ideella organisationen Kenosis vill lansera sina
inredningsprodukter pad marknaden i G6teborg. De har inte mycket resurser eller tid att
strategiskt planera sin lansering. Genomforandet av en produktlansering kraver information
som organisationen inte besitter och det dr hiar som denna studie kommer in som en hjélp pa
végen. Slutsatserna som vi kommer fram till ska hjdlpa organisationen pé det sétt att de sparar
resurser och tid 1 val av olika element i samband med lansering.

Syfte: Att ge organisationen Kenosis stdd i samband med lansering av deras skérbriador och
laderpallar i fysiska butiker i Goteborg.

Avgrinsningar: Arbetet dr avgrinsat till att endast behandla lanseringen for
fallorganisationen.

Metod: Vi utforde en studie som bestod av kvalitativa intervjuer med fem dterforsiljare och
sex konsumenter vilket dr det som utgor vart empiriska material. Materialet analyserades
sedan tillsammans med de teorier som valts for studien. For att ligga en grund till arbetets
bakgrund besoktes organisationen och av samma anledning intervjuades organisationens
grundare.

Resultat och slutsatser: Vi kommer genom vara intervjuer fram till att Kenosis bor lansera
sina produkter i mindre enskilda butiker i Goteborg. For att komma in i butikerna anser vi att
personlig forséljning direkt till ink&psansvarig dr lampligast. Vidare anses forséljning pa
kommission vara av storre intresse for aterforséljare och kan anvindas for att fa en fot in i
butikerna. Kenosis produkters unika fordel som bor anvindas vid lanseringen kan vi efter
intervjuerna konstatera dr att de dr designade, stilrena inredningsprodukter ihopkopplade med
den immateriella egenskapen att pengarna gér till vilgérande dndamal. Vidare kommer vi
fram till att priserna som bor sittas pa Kenosis produkter vid lanseringen kan uppskattas till
475 kronor for skarbrddan och 1750 kronor for ldderpallen. Strategin for kommunikationen ut
till marknaden foreslas vara en blandning av push och pull dér pull-strategin anses ldmpligast
att genomfora via sociala medier. Vidare kan meddelandet som skickas ut vara i form av en
historia da konsumenter har littare att ta emot ett sadant budskap.

Nyckelord: Vilgorenhet, Icke-vinstdrivande, Produktlansering, Marknadsforingsmixen



Definitioner

Ideell organisation (icke-vinstdrivande organisation)
Ar en sammanslutning som jobbar for ett gemensamt mél som inte ir kommersiellt utan
ideellt (NE, 2018).

Romer
Ar en folkgrupp som i de linder som de lever i utgér en etnisk minoritet (NE, 2018).

Hjalp till sjalvhjalp
Ar nir fattiga minniskor far hjilp att hjilpa sig sjilva, genom exempelvis arbete
(Carnegie fonder, 2016).

Aterférsaéljare
En aterforsdljare dr antingen en person eller ett foretag som sdljer varor till konsumenter
(BusinessDictionary, 2018).

Producent
En producent &r en person, organisation eller ett féretag som skapar nigot (NE, 2018).
Fallorganisationen Kenosis som uppsatsen berdr dr en producent.

USP

En “unique selling proposition” eller “unique selling position” forkortat USP, (6versatt till
svenska “den unika séljpodngen”) kan definieras som en unik produktférdel som konkurrenter
inte kan kopiera eller ta (Shaw, 2015).
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1. Inledning

I denna inledande del vill vi ge ldsaren en 6vergripande forstaelse for uppsatsens grund och
innehall. Forst ges en overblick over fallorganisationens arbete och bakgrund vilket avslutas
med en inblick i svenskarnas givande samt konsumtion. Detta foljs av en problemdiskussion
och direfter avrundas inledningen med arbetets syfte, frdagestdillning samt avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Lite utanfor den ruménska staden Timisoara ligger Gladagatan som vid forsta anblick inte
speglar sitt namn. Det &r en lervdg med sma halvfardiga hus dér det &r svért att tro att det
skulle kunna bo nagon. Trots detta syns tydligt att det bor mé@nniskor dir. Sma barn sticker ut
huvudet genom dorréppningarna med ett leende och namnet “Gladagatan” visar sig. Barnen
pa gatan dr romer som lever i en misér som manga svenskar har svart att forestélla sig.
Romerna &r ett folk som lever i utanforskap, vilket bland annat betyder att det dr svart for dem
att fi arbeten (Erikshjélpens tidning, 2017). Dock inte l&ngt ifran Gladagatan ligger en
verkstadslokal dédr romer arbetar, och kan forsorja sig vilket ger hopp om en béttre framtid.
De som driver verkstaden dr den ideella organisationen Kenosis, vilka pa olika sétt arbetar for
att forindra situationen for romer i Ruménien. I verkstaden skapar Kenosis arbetstillfillen
genom produktion av inredningsartiklar som sedan siljs till allmdnheten i Ruménien. Férutom
att organisationen ger romer en plats att arbeta pd, leder verksamhetens arbete till hjélp till
sjalvhjélp. Kenosis gor det hiar genom att de ger romerna en chans att utvecklas och visa
vérlden att de kan skapa och tillverka bra produkter. De far kunskap om hantverksskicklighet
och hur de ska arbeta i team tillsammans med rumaéner, vilka ocksa ar anstédllda av Kenosis
eftersom integrering mellan dessa ménniskor &r ett méal som Kenosis har. (Personlig
kommunikation, 2018)

Vinster som uppkommer i forsdljningen av produkterna gér dels till att utveckla
produktionsverksamheten och dels till hjilparbetet kring omradet och de familjer som bor pa
Gladagatan. I omradet kring Gladagatan jobbar Kenosis med volontirer som engagerar sig i
barnen genom bland annat lek och ldxldsning da detta &r ndgot som de inte far i hemmen.
Manga av de vuxna romerna kan varken ldsa eller skriva och kan dérfor inte hjélpa sina barn.
Situationen ar ett komplicerat problem som inte kommer forédndras dver en natt. Darfor
arbetar Kenosis utifrén ett langsiktigt perspektiv for att hjélpa framtida generationer romer ur
den situation som de lever i idag (Personlig kommunikation, 2018).

1.1.1 Kenosis start

Kenosis startades bland annat i samarbete med Erikshjilpen under 2016. Erikshjélpen 4r en av
Sveriges storsta barnrattsorganisationer som kdmpar for barn i fattigdom och utsatthet och de
driver projekt runt om i hela vérlden (Erikshjélpen, 2018). Deras internationella projekt
bygger pd samarbeten med lokala organisationer och hdr kommer Kenosis in som en av deras
samarbetspartners i Ruménien (Erikshjilpen, 2018). Kenosis fick mojligheten 2016 att vara
med i projektet “Draknistet” dir Erikshjélpen fick pengar frdn Svenska Postkodlotteriet.
Projektet Draknéstet syftar till att skapa arbeten for utsatta romer vilket dr ndgot som Kenosis



grundare brunnit for i ménga &r (Erikshjilpens tidning, 2017). Kenosis grundare heter
Andreas Samuelsson och han dr en svensk missionér frdn Goteborg som bor i Ruménien
sedan en léngre tid tillbaka. Andreas har sedan tidigare varit med och startat ett liknande
projekt dér de tillverkar accessoarer. Med tidigare erfarenheter av att jobba med romer och ett
stort intresse for formgivning och design uppkom ideén om Kenosis.

1.1.2 Kenosis produkter

Produkterna som Kenosis producerar ir designade och handgjorda pa ett sddant sitt att ingen
produkt dr den andra lik. De har en bred produktlinje som bestér av olika komponenter inom
heminredning med en klar relaterbarhet till varandra genom design och materialval. Stolar,
pallar, skérbriador, hyllor och bord dr négra av de artiklar som produceras och materialen som
anvénds i produktionen dr framforallt trd, stdl och 1dder. Traprodukterna tillverkas av material
som annars skulle brints upp och de tar tillvara pa tradens unika former vilket gor att alla
produkter ser olika ut. Nér det finns sprickor 1 triet sétter de lagningar i det, vilket dels ger
produkterna en sdrskild design och karaktér samtidigt som de sdkrar kvaliteten genom att
hindra tréet fran att spricka dnnu mer. Tridprodukternas trasiga historia och design
symboliserar dven vad organisationen star for, “Att géra det som inte andra ser ndgot virde i
till ndagot vackert.” (Andreas Samuelsson, 2018). Nedan visas en bild pa tva unika skdrbrador
dér lagningarna ger karaktér och ldderhandtaget ger en kénsla av design.

Bild 1: Kenosis skdrbrdda (Erikshjilpen, 2018)

11.3 Framgdéng i Rumanien

Kenosis har under deras tva verksamma ar utvecklats och viaxt i Ruménien och siljer idag
sina produkter till olika foretag och privatpersoner. Det var nér en kind ruménsk TV-kock
uppmédrksammade produkterna som forséljningen tog fart pa riktigt. Organisationen har dven



pratat om arbetet och produkterna i radio dér de fick publicitet som ledde till 6kad
uppmaérksamhet. Den 6kade publiciteten har resulterat i att de fétt storre arbetsprojekt, vilket i
sig leder till spridningen av Kenosis som varumérke. Organisationen inredde forra dret ett
lokalt café i Timisoara med sina designade och platsbyggda produkter. Dessutom fick de
jobbet att inreda VIP-loungen pé stadens flygplats. (Personlig kommunikation, 2018)

1.1.4 Svenskars givande till ideella organisationer

Svenskar har 6kat sitt givande till ideella organisationer for 13 dret i rad enligt en enkét som
branschorganisationen Frivilligorganisationernas insamlingsrdd (FRII) tagit fram da de bad
deras storsta medlemsorganisationer redovisa hur mycket de samlat in under 2017. En 6kning
fran tidigare ars insamlingar kunde ses hos cirka 70% av organisationerna och den framsta
anledningen till 6kningen beror pé testamenten och gdvor fran allménheten (FRII, 2018).
Under 2016 gav svenskar cirka 8,7 miljarder kronor till vdlgérenhet (FRII, 2017). Enligt
FRIIs generalsekreterare visar det hér pé att organisationer fortsétter att fa svenskar att
engagera sig 1 vilgdrande dndamal som kan leda till en béttre civilsamhille (FRII, 2018). Ett
perspektiv som kan forklara denna givmildhet i samhéllet &r att godhet &r nagot som gor
ménniskor lyckligare, vilket Stefan Einhorn skriver i Goteborgs-Posten (2016). Detta betyder
att generositeten och det engagemang som ménniskor visar mot vélgérande dndamaél inte bara
ar fordelaktigt for andra utan ocksa for dem sjélva.

1.1.5 Inredningskonsumtion i Sverige

Samtidigt som ménniskor skdnker mer pengar till vilgorande d&ndamal for att bidra till en
bittre vérld spenderas det 4ven mer pengar pd vanlig konsumtion. Av alla
konsumtionskategorier 4r mdbler, underhall och hushéllsartiklar den kategori som expanderat
mest 1 Sverige och den har okat bestdndigt under de senaste aren. Ungefér hilften av denna
kategori bestér av inredningskonsumtion. Under 2015 spenderade svenskarna cirka 46,6
miljarder pé denna kategori och det finns inget som i dagsléget tyder pa att det kommer
spenderas mindre. (Goteborgs Universitet, 2016)

1.2 Problemdiskussion

Kenosis stér i en situation dir de som icke-vinstdrivande organisation skall agera pa en
kommersiell marknad dir konkurrenter dr vinstdrivande. De har dock bevisat att det fungerar
genom sin framgéang pa marknaden i Ruminien. De har under sin korta men betydelsefulla
existens vaxt och utvecklats och stér just nu i expansionstankar. Den framgingssaga de haft
med forséljning av produkter och spridandet av sin vision i Ruménien vill de nu ta till
Goteborg. Organisationens mal dr att hjélpa fler romer och for att kunna genomfora detta
maéste de 0ka sin forsédljning. Forséljningen gar bra i Ruménien och det sker dven viss
forsdljning 1 Sverige genom olika kyrkor och pé Erikshjélpens hemsida som visar potential.
Anledningen till att Kenosis vill expandera till Sverige ytterligare &r pd grund av
forhoppningar om att kunna ta ett hogre pris pa deras produkter &n i Ruménien. Att ta ett
hogre pris dr dven forenligt med deras mél om att lansera produkterna som
premiumprodukter. De artiklar som Kenosis forst vill lansera pé den svenska marknaden ar
framforallt skirbrddor (Bild 1) och ldderpallar (Bild 2). Anledningen till varfor dessa tva
produkter valts dr pa grund av att de kan produceras i storre kvantiteter &n deras andra



produkterna samtidigt som de &r enkla att frakta da de dr relativt sma 1 jamforelse med
exempelvis de bord som produceras. Vidare ér det skarbrddan samt ldderpallen som salt bést i
Ruménien och de har dérfor en tanke om att det kan finns en liknande efterfrdga i Sverige.
Kostnaden for att producera en skérbrdda dr 110 kronor och en pall 400 kronor och i
produktionskostnaderna ingér alla direkta och indirekta kostnader som exempelvis hyra, 16ner
samt materialkostnader. (Personlig kommunikation, 2018)

KENOSIS

Bild 2: Kenosis laderpall

Platsen Goteborg dr speciellt intressant som en startpunkt for produktforsiljning eftersom
organisationen har stottning frin en frikyrkoforsamling i Géteborg dér Kenosis grundare
Andreas dven dr anstdlld. Genom forsamlingen har Kenosis ett stort nitverk av ménniskor
som kan hjilpa till pa plats i Goteborg utan att det kostar ndgot. Dock finns det begransningar
1 hur mycket tid som ménniskorna i forsamlingen har att bidra med. Lanseringen av nya
produkter &r en process som &r kopplad till hoga risker di det krdvs mycket tid, pengar och
struktur fran foretag (Chen, Shen & Chiu, 2007). Det ar hir som denna kandidatuppsats
kommer in som en hjdlp pd vigen, dar vi har tiden och mdjligheten att soka kunskap for att
hjilpa Kenosis. Genom att gora en kartliggning for hur organisationen ska ga tillvdga skapar
vi anvédndbart material som Kenosis kan anvédnda vid lanseringen av deras produkter. En
lanseringsstrategi dr viktig for att fa konsumenter att kdpa ett foretags nya produkter och inte
vilja de minga konkurrenters produkter som kommer ut pa marknaden (Schnedier, 2005).
Slutsatserna som vi kommer fram till ska hjilpa organisationen pa sa sitt att de sparar resurser
och tid i val av olika element i samband med lansering.



Vi vill genomf6ra denna studie for vi har en personlig koppling till organisationen och vi
tycker att de gor ett bra arbete. Dessutom tror vi att minga svenskar skulle vara intresserade
av Kenosis produkter och organisationens arbete pa grund av att védlgdrenhet dr ett imne som
ligger 1 tiden. Férhoppningsvis kommer vart arbete leda till att Kenosis kommer lansera sina
produkter i Goteborg och att vi har varit del av det skulle kdnnas stort.

1.3 Syfte

Med problemdiskussionen som bakgrund dr syftet att ge organisationen Kenosis stod i
samband med lansering av deras skdrbriddor och laderpallar i fysiska butiker i Goteborg. Det
hér kommer att besvaras genom nedanstdende fragestéllningar:

Hur och var ska Kenosis lansera sina produkter?
Vad dr Kenosis produkters unika produktférdelar som kan lyftas fram vid lanseringen?
Vilket rekommenderat pris dr lampligt att Kenosis sétter pad skérbradan respektive
pallen vid lansering?

e Hur kan Kenosis produkter kommuniceras till marknaden?

1.4 Avgransningar

Da denna studie utfors for att specifikt hjdlpa organisationen Kenosis avgrinsas arbetet till att
endast behandla lansering for deras produkter. Avgridnsningen att endast undersoka
marknaden 1 Goteborg gjordes dé detta var ett onskemal fran organisationens sida. Vidare &r
fokus i1 denna studie pd att lansera produkterna genom fysiska butiker da e-handel inte anses
optimalt och ligger utanfor organisationens kapacitet 1 nuldget. Produkterna anses enligt oss
och organisationen gora sig bittre i fysiska butiker, med tanke pé att produkterna ar
handgjorda och organisationen vill ge kunder méjlighet att vélja sin unika produkt. Det anses
relevant att ga genom aterforséljare som distributionskanal d4 en egen butik bedoms vara for
kostsamt for Kenosis. Aven om vi ser kyrkor som naturliga kanaler for forséljning av Kenosis
produkter gar vi utanfor detta omrade och fokuserar pd mer exklusiva inredningsbutiker med
designprodukter. Detta gors dven pa grund av den premiumstrategi som redan &r satt. I och
med premiumstrategin innefattar inte arbetet en vidare diskussion om positionering och
profilering.

Da det finns méinga teorier inom marknadsforing som dr applicerbara avgrénsar vi oss till
produktlansering, marknadsmixen, storytelling, agerande gentemot dterforsiljare, samt
SWOT-modellen.

Nér det kommer till resultatet har vi for avsikt att ge Kenosis indikationer pa hur de kan utfora
lanseringen och dirfor kommer det material som presenteras i prisfrdgan snarare behandla
prisindikationer 4n en priskalkyl. Overgripande diskuteras marknadsforingsimplikationer
vilket betyder att fragor kring l16nsamhet och ekonomi f6r Kenosis inte kommer behandlas
vidare. Det hér innebdr att ett stdllningstagande for om lanseringen kommer vara 16nsam for
Kenosis, inte kommer goras.



2. Referensram

1 denna del kommer vetenskapliga teorier att presenteras som grund for utforandet av arbetet.
Dessa teorier dr relevanta for genomforandet av syftet, att ge organisationen Kenosis stod
vid lanseringen av deras skdrbrddor och ldderpallar i fysiska butiker i Goteborg. Teorierna
bidrar dven till att svara pd uppsatsens frdgestdllningar.

2.1 Teoridiskussion

I detta teoriavsnitt anvinder vi oss av teorier for vinstdrivande foretag dé litteratur som
behandlar liknande verksamheter som den som Kenosis bedriver inte har hittats. Enligt
Schindler (2012) vill dven ideella organisationer generera vinster dd det kan bidra med pengar
till det &andamal som de stodjer. Ddrmed kommer teorier for vinstdrivande organisationer att
anvindas analogt. Dock har vi med teorin om vélgérenhetsorganisationers mojlighet att
anvinda storytelling som ett sétt att paverka konsumenter da det hér dr ndgot som kan
utnyttjas i situationen (Merchant, Ford & Sargeant, 2010). I 6vrigt &r de flesta teorier som
berdr produktlansering mest inriktade pa metoder kring att lansera nya hogteknologiska
produkter till marknaden. Aven om denna uppsats inte behandlar hogteknologiska produkter
utan produkter av annan karaktdr anser vi dnda att dessa teorier kan vara applicerbara for en
lansering av nya produkter i allménhet.

Behandlade teorier:

Agerande gentemot
&terforsaljarevid
lansering

Marknadsmixen vid

Lanseringav produkter lansering

- Produktlivscykeln

- Skumning & Penetrering
- Vardebaserad prissattning

P&verkan

- Marknadskommunikation
- Promotionmix

- Marknadskanaler

Figur 1: Figur av behandlade teorier



2.2 Lansering av produkter

Nér det kommer till att lansera nya produkter pa marknaden anses det vara denna del av
produktutvecklingen som &r mest kopplad till risk da 40% av alla nya konsument-och
industriprodukter misslyckas (Chen et al., 2007). Hur en ny produkt presterar pd marknaden
kan hérledas till produktlanseringen (Ledwith & O’Dwyer, 2008). I denna svara och
utmanande situation dr det darfor viktigt for foretag att skickligt kommunicera positionen av
sina nya produkter och skapa anknytningar till dess varumaérke, vilket kan 6ka chanserna for
att uppné en l6nsam produktacceptans hos malgruppen (Chen et al., 2007). Ytterligare
variabler som enligt Hart & Tzokas (2000) paverkar framgéngen av en produktlansering ar
stora produktfordelar, hoga priser och begrinsad distribution. Nér det kommer till
produktfordelar och mindre foretag anser Ledwith & O’Dwyer (2008) att det 4r mer sannolikt
att en ny produkt lyckas om den &r kompatibel snarare dn innovativ. Det hér betyder att nya
karaktérsdrag for produkter ska identifieras snarare én att foretag kommer med helt nya
produkter for att ha en lyckad lansering (Ledwith & O’Dwyer, 2008).

Produktlivscykeln

Nér det kommer till beslut om lansering for nya produkter bor element i marknadsforingen
anpassas over tiden enligt konceptet produktlivscykeln (Hart & Tzokas, 2000).
Produktlivscykeln anses enligt Levitt (1965) vara vérdefull att ha med i planeringen av en
produktlansering dé det forsta ett foretag bor gora ér att forsoka forutse den nya produktens
livscykel. Aven om det ir ytterst svart att forutse finns det anledning att ligga tid p4 denna
del. Om ett foretag pd forhand ténker ut en produkts livscykel kan strategier och
tillvigagéngssitt vid produktlanseringen utforas pé ett bittre sétt &n om en forutsdgning inte
hade gjorts. Ett exempel pé det hér &r att gora marknadsforingsinsatser som inte skadar
produktens framgang i nésta steg av dess livscykel (Levitt, 1965). Enligt produktlivscykeln
genomgar produkter fem olika perioder i sin livstid och en av dessa ér introduktionssteget,
vilket dr steget som behandlar en produkts lansering pa marknaden (Baines, Fill, Rosengren,
2017). Nedan forklaras introduktionssteget utforligare.

Introduktionssteget sker nir produkten introduceras pd marknaden och det &r i detta stadie
som konsumenter for forsta gdngen kan kopa produkten. Har dr produktens forsiljningen lag
men den Okar ldngsamt och stadigt. Samtidigt hinger utvecklingskostnader efter och i denna
fas dr det viktigt att informera dels konsumenterna om produktens existens genom
marknadsforing och dels distributorer for att fa dem att vilja sdlja produkten, vilket skapar
hoga marknadsforingskostnader (Kotler & Armstrong, 1996). Vid detta stadie kan
annonsering anvéandas for att uppméarksamma konsumenter att produkterna finns (Kotler,
Armstrong & Parment, 2017). I och med den laga forsiljningen och de hoga kostnaderna blir
vinsten dirfor 1ag, alternativt negativ. I introduktionsfasen presenteras enkla versioner av
produkten och antingen applicerar foretag en marknadsskumning eller en
marknadspenetrering som prisséttningstrategi (Kotler & Armstrong, 1996).



2.3 Marknadsmixen vid lansering

Niér lansering av nya produkter ska utforas bor planering av taktiska beslut utforas och det hir
kan goras genom marknadsmixen (Chen et al., 2007). Enligt Neil H. Borden (1964), bor
foretag ha koll pa och integrera alla sina marknadsforingsaktiviteter. Konceptet dr en av
marknadsforingens grundliggande modeller och dr viktig att forsta for att kunna lyckas och
inte missa viktiga detaljer pad en stidndigt foranderlig marknad (Borden, 1964). Hér presenteras
marknadsmixen i en 4P-modell, vilka star for: produkt, pris, plats och paverkan, dér
elementen bor samverka och stirka varandra for att foretag pé bésta sétt ska lyckas pé
marknaden. Produkten dr antingen en vara eller en tjinst med exempelvis olika egenskaper,
kvaliteter och garantier. Priset inkluderar bland annat prissittning vid erbjudanden gentemot
kunden. Platsen behandlar om direkta eller indirekta marknadskanaler ska tillimpas samt vart
foretag ska sdlja sina produkter rent geografiskt. Slutligen inkluderar paverkan exempelvis
annonsering och personlig forséljning som kommunikationskanaler. Foretag maste ha rétt pris
pa ritt produkt, samt finnas pa rétt plats och ha rétt marknadskommunikation for att na
framgang enligt denna modellen (Baines et al., 2017). Genom att kombinera elementen 1
marknadsmixen kan de anvindas som konkurrensmedel i en verksamhets marknadsforing
(Shaw, 2015). Ett taktiskt beslut vid produktlansering &r att lata elementen i marknadsmixen
vara genomsyrade av marknadskommunikation. Med marknadskommunikation menas all den
information och insatser som gors for att fi minniskor att kopa produkten. Vidare har nya
produkters framgang visat sig ha ett positivt samband med effektiv marknadskommunikation
(Chen et al., 2007).

2.4 Vad det ar som ska lanseras (Produkt)

Beslut gillande produkten i lanseringen handlar om produktpositionering. Positionering
definieras som hur potentiella konsumenter kommer att uppfatta en produkt och uppfattningen
tas i relation med konkurrerande produkterbjudanden. Dock handlar det inte om vad foretag
gor med produkterna i sig utan vad de gor 1 sinnet hos konsumenter. Dérfor bor en ny
produkts tiankta position pa marknaden forena de konkurrensfordelar som produkten har
tillsammans med de forvantningar som mélmarknaden har. (Hart & Tzokas, 2000)

Unique selling proposition

I dagens samhille finns det manga konkurrenter ute pa marknaden och pd grund av det hér ar
det av stor betydelse att foretag och organisationer har ndgot som &r unikt for att fa
konsumenter att vilja just dem. Priset &r inte det enda som far ménniskor att kdpa saker utan
det kan dven handla om kvalitet, troviardighet och design. Darfor bor foretag lyfta fram vad
som gor dem unika (Entrepreneur, 2018). “Unique selling proposition” dr ett grundlédggande
koncept inom marknadsforing och kan till exempel vara immateriella egenskaper kopplade till
ett erbjudande eller att sjidlva produkten ar unik. Det som &r unikt med erbjudandet eller
produkten ska inte konkurrenter kunna erbjuda (Shaw, 2015). Genom att anvdnda USP kan
foretag darfor skapa marknadsforing som skiljer sig fran konkurrenter och uppmuntra
konsumenter till att kopa produkterna (Niu & Wang, 2016). Det ar viktigt att definiera de
USP:ar som produkterna besitter for att géra organisationers erbjudanden mer kraftiga i en
konkurrenssituation (Shaw, 2015). Om den réitta férdelen hos en produkts USP tas upp har det



visat sig att detta paverkar varumaérken positivt och det har dven lyfts fram att USP kan
anvéndas effektivt i utformandet av en varumérkesslogan (Niu & Wang, 2016). Genom att
formulera en kort mening dir det som dr unikt i erbjudandet samt fordelarna framstills, kan
det effektivt anvéndas i foretagets marknadsforing. Om ett foretag lyckas med sin USP
innebdr det att dess erbjudande hamnar i en kategori for sig och konkurrenter kan inte skapa
samma erbjudande. Det hér gor att produkterna hamnar i en position dér konsumenter inte
jamfor foretagets produkter med alternativ frdn konkurrenter (Shaw, 2015).

2.5 Hur priset kan sattas vid lanseringen (Pris)

I ett brett perspektiv ar pris det virdet som kunden betalar for att f4 det som anses vara
produktens fordelar (Kotler et al., 2017). Nér det kommer till lanseringsbeslut géllande pris ér
detta ndgot som hor ihop med produktens attraktivitet. Priset reflekterar produktens position i

en konkurrenssituation och for konsumenter kan priset vara ett métt pd produktens kvalitet
(Hart & Tzokas, 2000).

2.5.1 Value-in-use pricing

Baines, Fill och Rosengren (2017) diskuterar hur foretag ska prissitta nir de arbetar inom
business-to-business sektorn. Det som skiljer sig frdn ndr de séljer till kunden é&r att foretag
ofta har anstillda som &r professionella inkdpare vilket gor att de som kdper produkterna ar
mer kritiska och har som jobb att forhalla sig till foretagens ekonomi. Inom B2B finns det
flera olika prissittningsstrategier. En av dessa dr “value-in-use pricing”. Producenten tar da
reda pa vad konsumenten dr beredd att betala och ger ett rekommenderat pris till
aterforsdljaren som moter det konsumenten har ténkt sig. (Ibid)

2.5.2 Prissattning

Nir ett foretag ska sétta priser pa sina produkter finns det viktiga aspekter att ta i beaktande.
Figur 2 visar dessa aspekter dar kundens viardeuppfattning utgor det hogsta priset som
foretaget kan ta for produkterna och produktkostnaden utgor det 14gsta priset. Generellt
hamnar priset ndgonstans mellan dessa tva aspekter beroende pa olika interna och externa
faktorer som péverkar foretaget (Kotler et al., 2017).

Hogsta pris Lagsta pris
Ingen efterfrdgan Ingen vinst
Over detta pris under detta pris

Figur 2: Faktorer samt begransningar vid prisséttning (Kotler et al., 2017)

2.5.2.1Vardebaserd prissattning
Enligt Kotler et al. (2017) handlar vdrdebaserad prissdttning om att foretaget tar reda pa
konsumenternas virdeuppfattning av en produkt. Virdet anvinds sedan som grund for priset



och sétts innan marknadsforingen utvecklas. Det hir betyder att det &r marknaden som
paverkar priset, och kalkylering och ekonomistyrning anvénds inte aktivt i denna metod, dock
finns de sjilvklart med i processen. Vidare kan konsumenter anse att virdet pa en produkt ar
uppfyllt &ven om priset &r hogt. Det anses vara svart att uppskatta vad konsumenters vérde ar
for produkter men dndd anvinds detta som en grund for prissittning i foretag. For att
utvdrdera vad vérdet pa en produkt édr kan fragor stéllas till konsumenter om hur mycket extra
de dr villiga att betala for olika tilldgg. Om priset sedan sétts lagre d&n konsumenternas
véirdeuppfattning kommer forséljningsvolymerna bli hoga och om priset sétts hogre kommer
forsiljningsvolymen vara lagre. Dock sétts priset oftast ndgot lagre dn vad konsumenterna
anser att produkten dr vird da de &r mer villiga att betala for en produkt vars pris understiger
vérdet. (Kotler et al., 2017)

Enligt Osterdker (2010) ir det viktigt att foretaget fran borjan virderar sin produkt och
dérefter sitter ett hogt pris pa grund av att det &r svérare att hoja ett pris pa en produkt &n att
sdnka priset. Anledningen &r att kunden d& mdjligtvis anser att virdet dverstiger priset vid en
prishdjning.

En typ av virdebaserad prissittning dr den mervdrdesbaserade prissdttningen som innebér att
om foretaget har ndgot mer eller annorlunda att erbjuda én sina konkurrenter, kan foretaget ta
ett hogre pris. Det handlar d& om att motivera ett relativt hogt pris genom att kommunicera
tillaggstjanster och produktegenskaper (Kotler et al., 2017).

2.5.2.2 Externa och interna forhéllanden att beakta vid prissattning

Emellan det som utgor taket for priset och det som utgor golvet for priset finns det andra
interna och externa faktorer som foretag bor ha i1 atanke vid en prissittning. En intern faktor
som paverkar dr den marknadsstrategi som tillimpas av foretaget. Eftersom priset dr en del av
marknadsstrategin bor priset reflektera det som den dvergripande marknadsstrategin syftar
till. Detta kan ha att géra med strategin for hur produkterna ska positioneras. Om produkterna
till exempel &r tidnkta att sdljas som premiumprodukter blir ett hogre pris sjilvklart. (Kotler et
al., 2017)

Vidare dr konkurrens pa marknaden en extern faktor som ér viktig for priset. Ibland kan det
vara svart att konkurrera nér det kommer till pris pa grund av att konkurrensen som redan
finns pa marknaden &r stor. Det foretag d& bor gora dr att fokusera pa hur de kan gora sig
speciella. Om en produkt dr unik minskar konkurrensen och det blir d& mojligt att sitta ett
hogt pris pa produkten. Eftersom konsumenter hela tiden jamfor priser blir en annan viktig del
att titta p konkurrenternas priser, kostnadsstruktur och erbjudanden. Ytterligare en extern
faktor att ta hdnsyn till &r hur priskénslig produkten &r enligt Kotler et al. (2017). Om priset
hdjs men efterfragan ar densamma kallas det att en produkt har en inelastisk efterfragan.
(Solomon, Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell, 2013). Denna priselasticitet finns ofta hos
produkter som é&r differentierade eller &r av hog kvalitet. Vidare &r motsatsen till inelastisk
efterfragan; elastisk efterfragan, om priset pa en sadan produkt hdjs sjunker efterfragan
(Kotler et al., 2017).
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2.5.3 Marknadsskumning och marknadspenetrering

Det finns tvd val for prisséttning vid lansering da ett foretag kan vilja att antingen applicera
marknadsskumning eller marknadspenetrering. Vid marknadsskumning sitts ett hogt pris vid
lanseringen fOr att nd en segmenterad grupp som dr beredd att betala det hogre priset (Kotler
& Armstrong, 1996). Forsdljningsvolymen &r da ldgre men foretaget far hogre
tackningsbidrag per séld produkt. For att marknadsskumning ska fungera maste det finnas
tillrdckligt manga som dr villiga att betala det hogre priset och produktens kvalitet och image
maste stimma Overens med ett hogt pris (Kotler et al., 2017). Vid marknadspenetrering sitts
istdllet priset 1agt for att locka minga konsumenter och pa det hér séttet vinner foretaget
marknadsandelar. Forséljningsvolymerna &r da hoga och tackningsbidraget pa varje sald
produkt dr lagt (Kotler & Armstrong, 1996). Marknadsskuming anses vara passande for
innovativa produkter med betydande fordelar, dér ett hogt pris kan sdttas for att aterstélla en
finansiell balans efter utvecklingskostnader. Ett hdgt pris kan séttas till en borjan innan det
kommer in konkurrenter pd marknaden, da det direfter sitts ett liigre pris. A andra sidan, om
produkten anses vara latt att imitera kan ett lagt pris vid marknadspenetrering hindra att det
lanseras konkurrerande produkter. Foretaget kan da istéllet dra nytta av ekonomiska
skalfordelar eftersom forséljningsvolymen blir storre (Hart & Tzokas, 2000).

2.6 Distribution vid lansering (Plats)

Distribution har en betydande roll i lansering av nya produkter eftersom detta bestimmer
tillgdngen av produkten for konsumenterna. De distributionskanaler som viljs bor reflektera
och passa in pé den tinkta mélgruppen. Kvaliteten av distributionen kan ocksé hjélpa, eller

hindra, positioneringen for produkten dir aspekter som distributdrens kundservice kan vara
avgorande. (Hart & Tzokas, 2000)

Strotegier for marknadskanaler

Niér en producent vill ha kontroll 6ver processen kan denne anvénda sig av det koncept som
Baines et al. (2017) kallar {or exklusiv distribution. Denna typ av distribution innebér att
produkterna endast séljs i ett begrdnsat antal butiker. Att ha en exklusiv distribution mdojliggor
for producenten att skapa lojalitet med aterforsdljarna samtidigt som varumérket stirks. Vid
en exklusiv distribution dr kundkretsen liten, lojal och villig att dka en bit for att komma till
affaren och de dr ofta trendséttare. Marknadskanalerna som anvénds i denna distribution dr f4
men butikerna &r véletablerade och vélkidnda. Dessutom ér det fokus pa personlig forsiljning
och bra service nér det kommer till marknadsféringen (Baines et al., 2017).

Om producenten vill att varumérket ska byggas upp som ett premiummaérke bor de inte ha for
ménga aterforsdljare eftersom det kan sénda signaler till konsumenterna att det ér
massproducerade och billiga produkter (Kotler et al., 2017). For att skapa en kénsla av
kvalitet och exklusivitet i de produkter som ska sdljas bor utspridd distribution tillimpas. En
utspridd distribution innebdr att producenter véljer aterforséljare som inte ligger for nira
varandra geografiskt (Parment och Ottosson, 2013).
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Nér det kommer till terforsdljare bor producenten ocksa fundera pa huruvida produkterna ska
sdljas genom en stor eller liten dterforsiljare. En stor dterforsiljare kan ldttare forsta
producenten och arbeta mer professionellt. Samtidigt har en liten aterforséljare mer kunskap
om den lokala marknaden och har béttre sociala relationer till sina kunder (Kotler et al.,
2017). Mindre aterforsdljare har d&ven vanligtvis stor variation i sina sortiment da deras
organisation och struktur dr baserad pé dgarens personliga preferenser och smak (Castalado,
Grosso & Premazzi, 2013).

2.7 Att kommunicera lanseringen och produkterna till
marknaden (Paverkan)

Att kommunicera den nya produkten till marknaden &r en central del i lanseringsprocessen
(Hart & Tzokas, 2000). Det hér innebér att foretaget utvecklar budskapet om den nya

produkten, och budskapet ska sedan bli forstieligt for den tinkta malgruppen (Baines et al.,
2017).

2.7.1 Promotionmix

Det finns en verktygslada vilken bestér av olika hjédlpmedel som foretag kan anvinda sig av
nér de ska kommunicera sitt budskap till marknaden. Denna verktygsldda kallas for
promotionmixen och bestar traditionellt av fem olika sitt att marknadsfora sig pa. De verktyg
som viljs i promotionmixen maste koordineras for att garantera att det dr ett enhetligt och
lockande budskap som kommuniceras till marknaden. Vidare dr det inte bara hjdlpmedlen
inom promotionmixen som kommunicerar ndgot till marknaden utan dven saker som
produkternas form, pris och férpackning (Kotler et al., 2017). Nedan presenteras tvd av
verktygen; annonsering samt personlig forsaljning.

I boken Marknadsforing: teori, strategi och praktik av Kotler et al. (2017) forklarar
forfattarna att annonsering ér det mest effektiva verktyget i promotionmixen nér ett foretag
vill sprida sitt budskap och visa allmédnheten vilka de 4r. Annonsering ar bra att anvénda for
att nd manga konsumenter pa en och samma gang och for att konsumenter anser att produkter
som dr annonserade dr mer tillforlitliga. Exempel pd medium dér annonsering anvénds ar TV,
radio och dagstidningar. Vidare sker personlig forsdljning nir en sdljare interagerar med
kunden vilket gor att de kan lyssna pd varandra, ge varandra feedback samt justera
erbjudandet. (Kotler et al., 2017)

Utover de traditionella verktygen inom promotionmixen anser Mangold & Faulds (2009) att
sociala medier bor laggas till som ytterligare ett verktyg da detta fenomen har blivit stort och
har forédndrat marknadskommunikationen. Sociala medier har skapat ett nytt och billigare sitt
for foretag att kommunicera med sina konsumenter samtidigt som konsumenterna nu kan
kommunicera med varandra. (Mangold & Faulds, 2009)

2.7.2 Push-och pull-straotegi

Hur verktygen i promotionmixen sedan formedlas ut till marknaden kan goras pa tva sitt.
Antingen tilldimpas en push-strategi eller en pull-strategi. Vid tillimpningen av en push-
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strategi “trycks” budskapet om produkten genom distributionskanalerna, frén producent till
aterforsdljare och fran aterforsdljare till konsument. D4 riktar producenten olika aktiviteter till
aterforsdljaren som till exempel personlig forséljning. Vidare ska sedan aterforséljaren
overtala konsumenter till kop. Pull-strategin handlar istéllet om att producenten marknadsfor
till konsumenten for att konsumenten ska leta upp aterforsdljare som sdljer producentens
produkter (Kotler et al., 2017). Forslagsvis ska en pull-strategi tillimpas hellre 4n en push-
strategi ndr en produkt eller en produktkategori &r relativt okdnda (Hart & Tzokas, 2000).

2.7.3 Anvdndandet av Storytelling i marknadsforing

Storytelling spelar en viktig roll i hur ménniskor forstdr och hanterar sin sociala virld och
relationer. Historier hjédlper konsumenter att forstd verkligheten och kan anvidndas mer
effektivt for att paverka konsumenter dn ren fakta. Minga vélgorenhetsorganisationer har
flera historier att berdtta, ddrav kan konceptet storytelling anvédndas enligt Merchant, Ford och
Sargeant (2010). Det hir kan anvéndas for att pdverka méinniskor till att skénka pengar, d&
historier har en sérskild attraktion. Ménniskor tycker om historier och gillar att se sig sjdlva
spela en aktiv roll i historien. Den aktiva rollen spelas genom att konsumenten far mojlighet
att donera pengar till det vilgorande dndamélet. Genom att anvinda storytelling for att
uppmédrksamma det som en icke-vinstdrivande organisation gor kan dessa organisationer
differentiera sig fran vinstdrivande organisationer. Historierna anvinds for att trigga olika
kénslor hos konsumenter. Negativa kénslor kan medvetet triggas av organisationer eftersom
ménniskor vill behalla en positiv kénsla. De negativa kinslor som triggas kan sedan
balanseras genom att de skdnker pengar till organisationer och en balans i kdnslorna uppstér
igen. Det finns méinga vélgorenhetsorganisationer som anvénder sig av att vicka negativa
kénslor hos konsumenter for att framkalla en empatisk reaktion. Forslagsvis borde en historia
1 marknadsforing presenteras med ett problem, en ldsning och ett sétt som gor det latt for
konsumenter att svara genom att donera. Efter detta &r feedback en viktig del eftersom
konsumenter vill utvirdera om deras agerande hjélpte situationen. Denna feedback kan goras
via till exempel tackkort eller annan kommunikation. Nar konsumenten far feedback fran
vilgorenhetsorganisationen att donationen dr mottagen och att den anvénts finns det stor
sannolikhet att positiva kédnslor uppstar. Feedback &r dven viktigt for att konsumenter i
framtiden ska donera mer till organisationen och dess vélgorande &ndamaél. (Merchant et al.,
2010)

2.8 Agerande gentemot aterférsaljare vid lansering

Enligt Skinner (1972) dr det viktigt att veta hur kdpsituationen ser ut nér dterforsiljare ska
kontaktas. En dterforsiljare vill till exempel ha produkter som de direkt kan sélja till sina
konsumenter for ett pris som ger en 6nskad vinst (Skinner, 1972). Om produkterna inte passar
aterforsiljarens kundgrupp bor producenten med andra ord inte 14gga tid pa att sélja in sin
produkt hos denne. En viktig aspekt som bor genomsyra strategin ar flexibilitet da
producenten aldrig kan rdkna med att allt kommer att gd exakt enligt planerna. Att da gora
utrymme for dessa hinder som kan uppkomma kan spara bade pengar och tid (Schnedier,
2005). Ett exempel pé detta dr att som producent inte rdkna med att aterforséljare direkt
accepterar erbjudandet som léggs fram. Producenten far i minga fall tdnka om nér det géller
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den vinst som forvéntades tidigare. Oftast mots aterforsédljare och producenter nagonstans pa
mitten fOr att avtalet ska ge en rimlig avkastning for bada parterna (Skinner, 1972). Néar
avtalet sedan dr gjort &r kommunikation mellan parterna grundldggande for en lyckad affar
(Schnedier, 2005). Om det dr nadgot som under tiden dndras i avtalet ska dndringen direkt
kommuniceras for att inte riskera att kontraktet gar forlorat. Huruvida utvecklingen gar
smidigt och enligt planerna dr det 4nda i slutindan varken producenten eller aterforsiljaren
som bestdmmer utan det handlar om konsumentens accepterande av produkten.
Konsumenterna dr dérfor en faktor som inte far gldmmas i hela processen (Skinner, 1972).
Vidare finns det olika handelsformer som kan diskuteras mellan aterforséljare och
producenter nér det kommer till lagerhallningen av varorna. Producenten kan antingen sélja
varorna direkt till aterforséljaren eller anvinda sig av kommission. Nér en producent sdljer
varorna pd kommission innebér detta att producenten forst far betalt for varorna nér
aterforsdljaren siljer produkterna till kund. Sedan tar aterforséljare en viss procent av
forsdljningspriset och om varorna inte siljs kan aterforséljaren skicka tillbaka varorna. Vare
sig direkt forsdljning eller kommission véljs som handelsform &r det viktigt att utforma avtal
for att skydda sig (Bolagsverket, 2017).

2.9 SWOT-analysen

For att kunna gora strategiska planer for ett foretag kan en SWOT-analys vara ett anvindbart
verktyg. SWOT-analysen dr en modell som kan hjélpa foretag att identifiera deras nuvarande
position pd marknaden. Baserat pa denna analys kan sedan framtida strategier utvecklas for
verksamheten (Heery & Noon, 2017). Denna modell dr en omvirldsanalys som bade tittar pa
foretagets externa majligheter och hot samt interna styrkor och svagheter (Baines et al.,
2017), se figur 3. Nér de interna delarna diskuteras handlar det om hur konsumenterna
uppfattar foretaget. Dessa ér dven de delar som foretaget kan paverka sjdlva medan de externa
delarna dr ndgot som foretaget inte kan péaverka sjélv (Heery & Noon, 2017).

Positiva Negativa

S W

g’ Styrkor  Svagheter
§ Majligheter Hot

Figur 3: SWOT-Modellen
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En styrka inom ett foretag dr ndgot som ger dem en fordel pa marknaden pd grund av att de ar
bra pd ndgot speciellt eller har tillgdngar och resurser som ingen annan har. Foretagets
svaghet dr det motsatta, nagot som de inte &r bra pa, som gor dem mindre konkurrenskraftiga.
Externa mojligheter &r situationer som intréffar i den miljo som foretaget verkar i och som
kan utnyttjas till deras fordel. Det finns dven sadant i foretagets omgivning som kan pdverka
verksamheten negativt och kallas i denna modell for hot. (Kotler et al., 2017)
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3. Metod

Hdr presenteras vilka metoder vi valt att applicera i utférandet av studien. Genom dessa
metoder svarar vi pd uppsatsens frdgestdllningar. Inledningsvis presenteras uppsatsens
vetenskapliga ansats och vidare forklaras hur vi har gatt tillviga vid datainsamling. Avsnittet
har en tillvigagdngssdtt-och resultatdel som beskriver intervjuerna som genomforts.
Avslutningsvis foljer en diskussion om arbetets metod-och killkritik samt trovdrdighet.

3.1 Vetenskaplig ansats

Syftet med denna studie var att ge organisationen Kenosis stod i samband med lansering av
deras skérbriador och ldderpallar i fysiska butiker i Goteborg, vilket valdes att utféras genom
fyra fragestillningar direkt kopplade till syftet. Studien var av deduktiv karaktér vilket
innebadr att vi utgatt fran befintlig teori och sedan sammankopplat den med den insamlade
empirin (Bryman & Bell, 2013). Vidare valdes en kvalitativ ansats dd vi ville undersoka vad
det var som skedde i processerna och vad bakomliggande meningar var fran andras perspektiv
(Ritchie, Lewis, Mcnaughton Nicholls & Ormston, 2014). Empirin i arbetet har samlats in
genom fem personliga intervjuer med aterforsdljare som arbetar inom mdbel-och
heminredningsbranschen samt sex intervjuer med konsumenter som hade ett visst intresse av
mobler och heminredning. Fragorna som stélldes i intervjuerna var kopplade till arbetets
teoretiska referensram vilket utgdr arbetets empiridel. Det som uppkom i empirin har sedan
analyserats och jdmforts med befintliga teorier.

3.2 Sekundardata

I vart arbete har vi anvént oss av bade priméra och sekundédra kéllor da vi ansag att det var
nddvindigt for att pé ett relevant sétt uppna syftet med studien samt svara pa arbetets
fragestéllningar. Enligt Patel och Davidsson (2014) ér all data som inte samlas in direkt av oss
som skribenter sekundirdata. De sekundéra kdllorna som har anvénts i arbetet har varit i form
av litteratur, vetenskapliga artiklar samt webbsidor. Dessa kéllor har frimst anvints for att
bygga upp arbetets teoretiska referensram samt inledning. All sekundéirdata som tagits upp 1
arbetet ansags relevant for att uppna arbetets syfte.

De vetenskapliga artiklar som har anvints i arbetet har hittats med hjilp av Géteborgs
Universitets soktjanst “supersok’™ samt “Google Scholar”. Dir fick vi fram artiklar genom att
anvinda sokorden: Vilgérenhet, Icke-vinstdrivande, Produktlansering samt
Marknadsforingsmixen. Vidare har webbsidor som anvints i arbetet varit sddana som vi ansett
trovirdiga da vi har anvént oss av seridsa organisationers, foretags samt myndigheters
hemsidor for att fa information. Litteraturen som vi anvént i arbetet har vi bland annat sokt
upp via “supers6k” men vi har dven fysiskt gétt till Ekonomiska biblioteket vid Goteborgs
Universitet och lanat passande bocker. Nagra av bockerna kénde vi till sedan tidigare kurser
och har rekommenderats av ldrare pd skolan och vi bedomde darfor litteraturen som trovéardig.
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3.3 Primardata

Den data som vi sjdlva samlar in kallas primédrdata (Patel & Davidson, 2014). I studien
samlades den priméra datan in genom kvalitativa datainsamlingar bestdende av intervjuer och
dven Ogonvittnesskildringar. Primédrdatan fran 6gonvittnesskildringarna bestod av ett besok
hos fallorganisationen vilket hade betydelse for arbetets bakgrund. Ytterligare tillfordes
material for arbetets bakgrund och problemdiskussion genom intervjuer med organisationens
grundare. Den data som ligger till grund for arbetets empiridel samlades in genom personliga
intervjuer med tva olika grupper, dterforsiljare samt konsumenter. Vi valde att samla in data
till empirin fran tva olika perspektiv da vi ansdg att det var vésentligt fOr att svara pa arbetets
fragestéllningar.

Innan intervjuerna utfordes forbereddes fragestéllningarna for att se till att vasentliga fragor
stélldes, for att sikerstilla att relevant material samlades in (Patel och Davidsson, 2014). Vi
valde att ha personliga intervjuer da vi ville ha mojlighet att stélla f6ljdfrdgor och Bryman och
Bell (2015) anser att detta tillvigagéngssétt ar bista sittet att f4 svar frdn respondenterna.
Materialet samlades in med ljudinspelning efter godkdnnande fran intervjupersonerna, vilket
vi sedan lyssnade pé och transkriberade (Patel och Davidsson, 2014). En av respondenterna
ville inte bli inspelad och dérfor togs anteckningar under intervjun. Efter denna intervju ldste
vi igenom anteckningarna och skrev ner dem mer utforligt.

3.3.1 Besdk hos Kenosis

I borjan av denna studie dkte en av oss ner till Ruménien for att se hur organisationen
fungerade pd plats. Denna inblick i organisationens arbete gav ocksa en bra grund for att ge en
utvecklad bakgrund i uppsatsen. Den av oss som akte ner till Ruménien hjélpte till 1
organisationens sociala arbete och fick en inblick i romers situation samt hur Kenosis arbete
fungerar. Att prata utifrdn egna erfarenheter av organisationen var till hjilp vid intervjuerna.

3.3.2 Intervju med Kenosis grundare

En intervju med Kenosis grundare Andreas Samuelsson holls i syfte att generera information
for arbetets bakgrund och syfte. Intervjun hade av denna anledning en relativt 1&g grad av
struktur. Vi forberedde fragor och fick svar pa dessa samtidigt som vi dven lit Andreas prata
fritt och 6ppet om organisationen for att fi uppfattningar om vad de ville ha for stdd frén oss.
I 6vrigt skedde intervjun dver Skype och gav oss relevant information for att kunna utveckla
arbetet.

3.3.3 Intervjuer med &terforsaljare

Intervjuerna med aterforsiljarna genomfordes med butikschefer och butikségarna och f6ljde
en semistrukturerad metod for att samla in den information som behdvdes (Bryman & Bell,
2015). Vi behovde information angéende dterforsiljares agerande samt uppfattningar om
Kenosis produkter och da vi anvédnde en semistrukturerad metod kunde vi vara flexibla och
stdlla fragorna i en foljd som vi ansag passande. Vi valde denna metod da vi hade en hypotes
om att aterforséljarna skulle prata brett om &mnet och vi ville kunna stélla f6ljdfrdgor om
nagot intressant dok upp.
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I borjan av intervjun stélldes en personlig fraga till respondenten for att skapa en avslappnad
miljo samt for att visa respondenten att denne hade betydelse for oss. Denna forsta fraga var
“Kan du beridtta lite kort om dig sjdlv och vad du har for roll pd detta foretag? ”. Déarefter
stdlldes frdgor som behandlade véra fragestdllningar, vilka behdvdes for att vi skulle kunna
stdlla fortsatta frdgor. Avslutningsvis stéllde vi en ppen frdga samt en mer specifik fraga.
Den 6ppna fragan gav respondenten en chans att tilligga sdnt som han/hon ansdg relevant
eller som vi hade missat (Patel och Davidsson, 2014). Den mer specifika fragan mdjliggjorde
for intervjupersonen att framhdva sina personliga dsikter (Bryman & Bell, 2015). Fragorna
var uppdelade pa det sétt att vissa svarade pa hur de som aterforsiljare agerar och vissa gav
respondenterna mojlighet att framhéva sina personliga asikter om Kenosis produkter.

Urval &terforsaljore

Pé grund av att det var fokus pa att stotta Kenosis i sin produktlansering i Goteborg
genomfordes intervjuer med erfarna butikschefer och butikségare som jobbar i
inredningsbutiker i Goteborg. Anledningen till detta dr att vi ansdg att det var dessa som hade
bist uppfattning om hur butiken agerade vid inkdp, hur de stdllde sig till att kdpa in Kenosis
produkter samt om de trodde att det finns ndgon efterfraga pa dessa produkter. Nér vi valde
vilka butiker som skulle kontaktas hade vi tv4 tillvigagéngssétt. Det forsta vi gjorde var att
sOka pa nitet efter inredningsbutiker i Goteborg. Vissa av dessa hade hemsidor dér vi kunde
se deras sortiment. De butiker som inte hade sortimentet pd sin webbsida gick vi till dér vi
tittade vad de hade for utbud i butiken. Utefter vad dem hade i sitt sortiment bestimde vi
sedan om vi skulle ta kontakt med dem eller inte. Det vi tittade pa nér vi valde ut butikerna
var om de sdlde skérbriador och pallar sedan tidigare samt vilken priskategori deras produkter
lag 1. Vi anvinde oss av dessa kriterier dd vi ansag att de dterforsiljare som sedan tidigare
salde liknande produkter hade erfarenhet av hur efterfrdgan sag ut samt vad som var ett
relevant pris att sitta pa produkterna. P4 grund av att Kenosis ville lansera sina produkter
inom premiumkategorin tittade vi pa butikernas priskategorier for att kunna vilja ut de butiker
som var relevanta for denna studie. Dessutom tittade vi pa storleken pé de olika butikerna
samt om de ingick i en kedja eller om det va en enskild butik for att kunna jamfora bade stora
och sma butikers perspektiv. Kontakt togs med butikerna bade via mail och personligen i
butiken. Nér vi var i butikerna fick vi dven ett namn eller en mail till rdtt person att kontakta,
vilket &r ett tillvigagingssitt som Bryman & Bell (2015) rekommenderar. Nedan presenteras
kort de dterforsdljare som valdes ut till studien.

Grandma’s - Ar en mindre inredningsbutik med ett brett utbud som ligger pa Vallgatan i
centrala Goteborg. Bolaget dgs av tva kvinnor som har hand om allt i verksamheten.
Josephssons - Ar en design-och inredningsbutik som #r en del av Royal Design, vilka ér
ledande i Norden pé e-handel inom mdbler, design och heminredning (Royaldesign, 2018)
Butiken ligger pa Korsgatan i centrala Géteborg.

Norrgavel - Ar en svensk butikskedja och ett varuméirke inom inredning dir det i de fysiska
butikerna dven finns artiklar frdn andra varumérken. Deras butik i Géteborg ligger pa
Magasinsgatan.
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Odd&Raw - Ar ett foretag med tva sma inredningsbutiker i Goteborg, en pa Sodra
Larmgatan och en i Sockerbruket 6. Inredningsstilen ar industriell och utbudet dr en mix av
nytt och gammal. Ett ungt foretaget som 4gs av ett par som har hand om allt i verksamheten.
Norgirdens interior - Ar en mindre inredningsbutik som ligger i Goteborgs norra skirgard
pa Hono.

Anonymiseringen av de respondenter som var aterforsdljare ansigs ej vara genomforbar dé vi
1 analysen utgick fran vilken aterforsdljare som ansett vad. Vi valde darfor att ta med vilka
positioner respondenterna hade pa foretagen men deras namn valde vi att anonymisera.

3.3.4 Intervjuer med konsumenter

Konsumentintervjuerna foljde en relativt hog grad av standardisering vilket betyder att samma
fragor stélldes 1 samma ordning till alla respondenter (Patel & Davidson, 2014). Vi anvédnde
oss av detta eftersom vi ville ha mojlighet att jamfora och delvis generalisera resultaten vilket
en standardiserad fragestéllning kan mojliggora enligt Patel och Davidson (2014). Vidare
hade frdgorna en varierad grad av strukturering da intervjupersonerna hade viss frihet att svara
pa nagra fridgor medan andra gav dem mindre utrymme att svara inom (Ibid).

Urval konsumenter

De personer som var med i konsumentintervjuerna var sidana som vi kéinde och urvalet var
darfor ett bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2013). Urvalsprocessen gick till pa det sétt att
vi forst och frimst valde médnniskor som som vi visste hade ett intresse for inredning och
design. Detta gjordes for att se vad de hade for forvintningar pa Kenosis produkter nir det
kom till bland annat pris, 1 vilka butiker de kan hitta produkterna samt kopbenégenhet.
Direfter valdes personer ut for att fa en variation nér det kommer till kon, &lder och
sysselsdttning. Vi ville ha en variation pa konsumenterna for att undersdka om vissa grupper
hade olika uppfattningar om produkterna. Samtliga respondenter i konsumentintervjuerna har
anonymiserats dd Eriksson och Kovalainen (2016) belyser att respekt for anonymitet ska
prioriteras nér intervjuer gors. Pa grund av anonymiseringen valde vi att istdllet anvénda
fiktiva namn fOr att i empirin samt analysen ldttare kunna urskilja respondenterna.

3.3.5 Tillvdgagdngssatt och resultat

Det genomfordes totalt fem intervjuer hos aterforséljare med en butikschef, en
stallforetrddande butikschef och tre butikségare i1 inredningsbutiker, se tabell for
sammanstéllning nedan. Inledningsvis borjade intervjun med att vi forklarade vilka Kenosis ér
och vad de gor for att ge respondenten en bild av organisationen. Sedan forklarade vi varfor
intervjun var viktig samt syftet med var studie. Vi gav dérefter respondenten chans att stilla
fragor om organisationen innan vi stéllde de inledande frdgorna for var intervju. Fyra av fem
intervjuer skedde genom personliga intervjuer dér tva av dessa utfordes pa deras kontor vilka
var lugna och ostorda miljéer och i tva fall utfordes intervjun i butiken. I ett fall utfordes
intervjun via telefon dé respondenten inte hade mojlighet att genomfora det personligt. Vid
intervjuerna som utfordes pé plats hade vi med oss fysiska produkter och bilder pé
produkterna dé vissa fragor kridvde svar utifran viss produktkdnnedom. Vid telefonintervjun
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blev detta ett problem som lstes genom att bilder skickades via mejl innan intervjun.
Intervjuerna tog mellan 15-40 minuter, vilket berodde pa hur mycket tid respondenterna hade.
Tabell 1: Sammanstillning av intervjuer med dterforsdljare

Foretag Intervjuobjekt Plats Datum
Grandma’s Butikségare I personalrummet | 24 april 2018
Josephssons Butikschef Pa kontoret 2 maj 2018
Norrgavel Stillforetradande butikschef | I butik 2 maj 2018
Odd&Raw Butikségare I butik 7 maj 2018
Norgardens Interior | Butikségare Pa telefon 14 maj 2018

De sex intervjuer som genomfordes med konsumenter, se tabell for sammanstillning nedan,
utfordes i lugna miljoer i deras hem och de tog ungefir 10 minuter. Aven hir kriivde svaren
viss produktkénnedom och bilder visades dérfor pa produkterna.

Tabell 2: Sammanstdllning av intervjuer med konsumenter

Fiktivt namn Alder Sysselsattning | Datum

Esther 21 ar Arbetande 4 maj 2018
Torbjoérn 30 &r Arbetande 4 maj 2018
Alma 51 ar Arbetande 4 maj 2018
Hilda 25 ar Studerande 7 maj 2018
Emil 21 ar Studerande 8 maj 2018
Petra 48 ar Arbetande 8 maj 2018

3.3.6 Komplement till intervjuerna

Som komplement till intervjuerna nér det kommer till priser har vi tittat pd skérbrador och
laderpallar som liknar de som Kenosis producerar. Detta gjordes i butiker men dven online.
Vi gjorde detta da teorierna tar upp konkurrenter som en faktor som borde tas med vid
prissittning och vi ansag darfor att sédant moment var relevant for studien. Specifikt syftade
denna datainsamling till fragestdllningen: Vilket rekommenderat pris dr ldmpligt att Kenosis
sdtter pd skdrbrddan respektive pallen vid lansering?.

3.4 Metod-och kallkritik

Vi anser att viss kritik kan véndas till de metoder som vi anvént oss av. Vi har genom arbetet
forsokt att vara objektiva men vet att detta inte &r mojligt. Amnet som vi valt stod oss som
personer ndra och det kan dérfor pastas att vi till viss del kan ha péverkat respondenternas
svar. Hade vi istéllet genomfort en enkédt hade svaren formodligen inte pd samma sitt
paverkats av var oformaga att vara objektiva.
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Det finns dven saker 1 vért urval som kan ifrdgasittas. Alla aterforsdljare ligger i centrala
Goteborg forutom en vilket kan ha paverkat resultatet da situationen for den butiken inte
riktigt &r densamma. Ytterligare kritik som kan vindas till urvalet &r att en av butiksdgarna
nyss startat sin butik och kan dé inte rdknas ha lika mycket erfarenhet inom branschen. Dock
ansdg vi dnda att det va relevant att genomfora dessa intervjuer och gav arbetet olika
perspektiv. Att en av intervjuerna med aterforsiljare genomfordes via telefon kan dven
paverkat dennes svar i och med att produkterna inte var fysiskt nérvarande. Istéllet fick denne
titta pa bilder och vi fick beskriva produkterna.

Kritik kan @ven riktas mot vart urval till konsumentintervjuerna.Vi hade en tanke om att
konsumenter i olika dldrar, kon samt sysselsdttning skulle ha olika &sikter. Svaren var dock
liknande frdn samtliga grupper och vi sag ingen storre skillnad vilket betyder att vi inte tagit
med dessa aspekter i analysen. I efterhand kan vi dven se att vissa fragor i intervjuerna var
stdllda pd ett sitt som gjorde att ndgra av respondenterna inte riktigt forstod frdgorna. Det hér
kan specifikt sdgas om en frdga géillande paverkan i konsumentintervjun. Vi tror att denna
fragan missforstods vilket inte gav oss anvindbara svar frén alla respondenter.

De sekundérkéllor som vi har valt att ha med har vi behandlat kritiskt innan de inkluderats i
arbetet for att avgdra om den fakta som tagits med &r sannolik (Patel & Davidson, 2014). Vi
har bland annat tagit med vetenskapliga artiklar som &r mérkta “peer-review” vilket betyder
att artiklarna har granskats av experter (Bryman & Bell, 2013).

3.5 Trovardighet

Troviardighet syftar till hur bra intervjuerna som genomfordes svarade pd arbetets
fragestéllning (Bryman & Bell, 2015). D4 alla intervjuerna i studien dr utformade frén teori
bedomer vi att vdr datainsamling &r trovérdig. Ytterligare stéllning om materialets
trovérdighet kan tas fran att vi fick ut det som krévdes for att svara pé arbetets fragestéllning.
Intervjuerna med dterforsdljarna kan betraktas som tillforlitliga d& personerna som ingétt i
intervjuerna var experter inom sina omraden. Att vi anvint oss av bade intervjuer med
experter samt konsumenter och fatt ut liknande resultat bedomer vi hdjer trovardigheten for
studien. Vidare kinnetecknas en bra studie av att den inte blivit pdverkad av tillfalligheter,
omstdndigheter eller av oss som undersokare. Enligt Patel & Davidsson (2014) kan detta dock
vara svart men kan undvikas genom att vara vl forberedda vid intervjutillféllet. For att vi
skulle uppné detta forberedde vi oss innan intervjuerna genom att kolla igenom vara
intervjufragor noggrant samt att var handledare gav synpunkter pa vara stéllda fragor. Vidare
forbereddes respondenterna pé vad intervjun skulle handla om samt dess syfte. For att inte
paverka intervjupersonens attityd till frigorna foreslar Patel och Davidson (2014) ytterligare
att inga kritiska kommentarer eller uttryck bor komma fran intervjuaren under intervjun. Det
hér var ndgot vi hade i1 dtankarna under alla intervjuer och vi anser dirfor att vart agerande
paverkade respondenternas attityd sé lite som mojligt. Vidare beddmer vi att om frdgorna i
konsumentintervjuerna hade stéllts till fler personer hade vi fatt liknande svar vilket Bryman
& Bell (2015) anser hoja datainsamlingens trovardighet genom att resultatet dr palitligt.
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4, Empiri

Denna del presenterar den data som tagits fram genom intervjuer. Forst presenteras
foretagens processer i branschen som kan paverka Kenosis vid lansering av deras produkter.
Darefter foljer aterforsdljarnas och konsumenternas stdillning angdende utformningen av
Kenosis marknadsmix utifran produkt, pris, plats och pdaverkan.

4.1 Kartlaggning av aterférsaljares agerande

4.1.1 Aterfbrséljore och deras valgorenhetspolicy

Niér vi fragar om aterforséljarna har ndgon vélgorenhetspolicy svarar de att de i allménhet inte
har ndgon nedskriven policy. Aven om det inte finns nigon nedskriven policy jobbar dnda
vissa av butikerna med sponsring och andra aktiviteter kopplade till socialt arbete. Flera av
respondenterna papekar att leverantdrer som siljer bra produkter i samband med arbete kring
sociala uppdrag ar nagot av intresse. Detta uppkommer bade fran den stora butikskedjan
Norrgavel samt den mindre aterforsédljarna Norgardens och presenteras genom foljande citat:
“Vi dr vildigt noga med vad det dir for typer av leverantorer vi tar och ndr vi kan hitta
ndgonstans dir vi kan hjilpa till i kombination med att det dir en jittebra produkt sd iir det
viktigt for oss” (Stillforetradande butikschef Norrgavel, 2018). Samt: “Om jag kan sdlja
ndgonting sd att jag kan tjina pd det och att det dir villgorenhet sd gor jag det girna.”
(Butiksdgare Norgardens, 2018).

Foretaget Odd&Raw trycker pa att de inte bara koper in produkter for att det bidrar till
vélgorenhet eller andra goda &ndamaél. Butiksdgaren ndmner under intervjun att: “Vi képer ju
inte in bara for att vara sndiilla utan det dr ju for att vi tycker om grejerna sjilva...”
(Butiksdgare Odd&Raw, 2018).

Det uppkommer i tre av intervjuerna att de séljer eller har sélt produkter frén ett foretag som
heter Iris hantverk dér det &r blinda som producerar handarbetade borstar. Iris hantverk ses
nddvindigtvis inte som vilgdrenhet utan mer som att denna producent skiljer sig frdn andra
producenter genom ett socialt perspektiv. Det nimns dven frén en aterforsiljare att de
sponsrar vilgorenhet istdllet for att ge foretagets anstillda presenter. Hos Norgardens har de
ett arbete dér de skickar begagnade varor till Ruminien. En annan dterforsiljare tar upp att
leverantorer ibland har kampanjer dér de séljer sina produkter och nagra kronor gar till
véilgorande dandamal. “..dd dr det oftast vdra leverantérer som dd siger att den hir gangen
sd gar det en krona till Drottning Silvias sjukhus eller ndgot sdnt dir.” (Butikschef
Josephssons, 2018). I 6vrigt klargors det att aterforséljare inte &r villiga att sdlja produkter
som inte genererar ndgon vinst dd det ar en hard bransch dér anstéllda och hyror méste
betalas.

4.1.2 Hur &terfoérsaljare gaér tillvaga vid inkdép och vem som har ansvaret
I de mindre butikerna dr det butiksdgarna och butikschefen som bestdmmer vad som ska inga
1 deras sortiment och det dr dven dem som skdter inkOpsprocessen. I de flesta fall gér
aterforsdljarna utefter personliga preferenser nér det giller vilka produkter de ska ta in dé de
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koper in sddant som de sjdlva tycker om och som de anser &r bra produkter. Dock lyssnar de
ocksa pa vad konsumenterna efterfrigar vilket gor att utbudet kan vara brett och det finns
kdnda varumirken blandat med relativt okénda.

Hos Norrgavel, som dr en kedja, dr det inkdpare som sitter pd deras huvudkontor och
bestimmer vad som ska séljas i butikerna. Dock framgéar det i intervjun med Norrgavel att
dven de som arbetar i butiken kan ha visst inflytande pa inkdparens val da de vet vad som
efterfragas. Framforallt ska producenter vinda sig till huvudkontoret for att ta reda pd om de
kan f2 sdlja sina produkter hos dem. Personlig forsdljning lokalt &r dérfor inte optimalt om
producenterna vill ha in produkter 1 Norrgavels sortiment.

Gemensamt for alla butikerna &r att den som har ansvar for inkop dker pd méssor nagra
génger per ar for att fa inspiration och hitta nya produkter att kopa in. Den méissa som ndmns
flest ganger dr inredningsméssan Formex i Stockholm. En aspekt som kommer upp i samband
med att vi diskuterar besok pd méssor dr hur viktigt det &r att se produkterna fysiskt och inte
pa bilder nir inkdp ska genomforas. “Jag handlar inte genom att jag ser bilder utan oftast sd
dker jag ivig pa mdssor och tittar, for man blir litt lurad pa bilder sd jag behéver titta pd
grejerna.” (Butiksdgare Norgardens, 2018). Ytterligare en aterforsdljare belyser att det ar
svért att forstd en produkt och dess virde ndr de ser den pd bild. Att testa samt kinna pé
produkter foredras innan de beddmer om inkop ska ske.

InkSpsprocesserna kan vara olika beroende pa produktens karaktir d& inkop sker bade direkt
fran producenter och fran grossister samt agenter. Inkdpen sker dven genom personlig
forsiljning 1 de mindre butikerna: “Det kan ju vara en séljare som kommer in och om vi
tycker riktigt mycket om det sa kan vi képa det.” (Butiksdgare Grandma’s, 2018). Vidare
berédttar dock butiksdgaren pad Grandma’s att de inte tycker om nér forsdljare kommer in 1
butiken och inte har koll pa branschen. Forsiljarna kommer med foreslagna priser pa sina
produkter som inte &dr rimliga och da far butiksidgarna siga till dem att tinka om. I vissa fall
kommer de tillbaka och har tinkt om och lést pa och dé finns det chans att produkterna
kommer in i sortimentet. Att ga direkt till de mindre butikerna ar d&ven nagot som foreslés av
Norrgavels stillforetridande butikschef (2018) da denne anser att det &r 14tt for en producent
att ga in och presentera sig nér butikerna dr mindre. Anledningen &r att det finns en storre
sannolikhet att producenten far kontakt med en person som har inflytande i vad som kdps in
till butiken.

Tva éterforsiljare ndmner forsdljning genom kommission och konsignation som ett sitt dar
producenter med okédnda produkter och varumirken kan fa in sina produkter i butikerna.
“Kommission kan vara bra ibland att ha pd sadana saker som man kéinner att det hir det
dr svdrt och det iir ett oskrivet blad och man vill liigga en borjan direkt.” (Butikschef
Josephssons, 2018). P4 detta sétt har aterforsédljarna produkter i butiken som de inte betalar for
forens de sdljer dem vilket kan vara mer intressant for aterforséljare. “Konsignation det iir
man mer intresserad av for dd har man ingen kostnad med det.” (Butikségare Norgardens,
2018). Det poédngteras dock att avtal och fortroende mellan leverantdrer och aterforsiljare &r
viktigt vid en sddan handelsform. Butiksdgaren pa Norgérdens beréttar att denne sedan
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tidigare har leverantorers produkter som &r pa konsignation i butiken och att denna typ av
handelsform bygger pa att de bdda parterna litar pd varandra.

4.1.3 Hur &terférsadljare satter priser

Nir dterforsdljarna sétter priser pa sina produkter utgdr de ofta fran rekommenderade priser
som de fér fran leverantorer, men de gar dven utefter kédnsla: “Vi sdtter utifran vad vi kinner
men sedan dr det ju oftast att leverantoren skickar ut sin prislista med rekommenderade
priser.” (Butikschef Josephssons, 2018).

En av anledningarna till att rekommenderade priser anvinds &r for att aterforsdljarna marker
att kunderna blir allt mer priskénsliga och jamfor priser mer idag. Detta innebér att om det
finns flera aterforséljare som séljer samma produkt ser de inget annat val én att ta samma pris,
annars kommer kunderna att gd till ndgon annan som séljer produkterna billigare. En
aterforsdljare som startade upp sin butik nyligen kénner att erfarenhet om prissittning inte
dnnu finns vilket dr ytterligare en anledning till varfor de anvander rekommenderade priser.
“Ja vi har ju inte haft nagon butik innan sd vi har ju ingen storre erfarenhet sd det iir vil
bra med rekommenderade priser egentligen.” (Butiksidgare Odd&Raw, 2018).

Nir vi fragar vad de har for tdckningsgrad berittar fyra av dterforsiljarna att de gor ett paslag
pa 2-2,5 ganger inkOpspriset ut till kunden och detta anses vara det generella 1
inredningsbranschen och ér inklusive moms och ska técka alla kostnader for foretaget.
“Generellt i branschen sd har vi en 2,5 marginal som da ska tiicka loner och hyra och
allting och diir dr ju dven momsen inriknad” (Butiksdgare Grandma’s, 2018).

4.2 Aterférsc’jljores och konsumenters uppfattning av Kenosis
produkter (Produkt)

Vid intervjuerna hade vi med oss en skérbridda som respondenterna kunde kidnna pé och se.
Pallen fick de se pa bilder och utefter det fick de skapa en uppfattning om produkten. Innan
sjdlva intervjun pabdrjades forklarades dven vad Kenosis var for organisation och hur
vinsterna anvinds.

4.2.1 Aterférsaljarna

Det som dterforsiljarna lyfter fram som Kenosis produkters fordelar ér att de utseendemassigt
ar fina och att det dr ett stilrent hantverk. Vidare uppmérksammar en butiksdgare speciellt
skirbrddan da denne anser att det &r ett fint hantverk samtidigt som den dr snygg och enkel.
Aven om pallen inte visas upp fysiskt pa intervjuerna fir iven denna positiva kommentarer
som syftar till dess utseende da exempelvis den stillforetrddande butikschefen pd Norrgavel
sager sig bli intresserad av laderpallen nir den visas upp pa bild.

Produkternas vilgorenhetsegenskaper tas dven i ansprak nir dess fordelar lyfts fram: “..det dr

Jju en gadva fast du far ndgonting for det” (Butikschef Josephssons, 2018). Dessutom
framhivs det att kopplingen mellan produkterna och vélgérenheten ér viktig dé en av
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aterforsdljarna siger att denne skulle vdlja en produkt som bidrar till ndgot socialt bra, om det
fanns tva produkter att vélja pd. Denna kombination av inredningsprodukter och att pengarna
gér helt och héllet till vilgorenhet séger alla att de inte sett tidigare. “Detta har jag inte hort
talas om alls forut faktiskt, detta med romer som producerar inredningsprodukter och att
pengarna sedan gar till viilgérenhet” (Butiksigare Odd&Raw, 2018).

4.2.2 Konsumenterna

Nir vi fragar vad konsumenterna tycker om produkterna far vi svar som: “Hade jag sett dessa
produkterna i en affiir utan att veta nagonting om det dda hade det nog varit sahdr dh vilka
exklusiva produkter ndgot dyrt mérke typ. Sda dem har ju fitt en lyxig kinsla déver ndagot
som kanske inte, romers virld dir ju inte sa lyxig.” (Esther, 21). Att produkterna skapar en
lyxig kénsla och ar snyggt designade &r nagra av de fordelar som konsumenterna anser att
produkterna har. Det uppkommer dven att produkterna &r i tiden, att det &r dessa slags
produkter som svenskar idag har i sina hem.

Att pengarna dessutom gar till vilgorenhet 6kar konsumenternas kdpbendgenhet gentemot
Kenosis produkter. Flera konsumenter sdger att de &r mer bendgna att kdpa produkterna om
pengarna gér till vilgérande dndamal &n om det gér till stora vinstdrivande foretag. Det finns
dven fler asikter kring produkterna d& konsumenterna séger att sjdlva produkterna i sig inte dr
unika men att det vilgorande perspektivet gér dem unika:“Det dr inte bara en skdirbréida och
det iir inte bara en pall. Utan historien bakom den skapar en fordel for produkten.” (Esther,
21).

En av konsumenterna papekar dven att dessa produkter inte riktigt &r samma stil som hon
brukar ha men dé de bidrar till ndgot bra och hon dnd4 tycker om hur de ser ut kan hon
absolut tdnka sig att ha en eller flera av produkterna hemma. Att se en produkt i sitt hem som
hon vet har hjélpt ndgon pdminner henne om den goda gidrning som gjorts.

Det ndmns av flera att just skirbrddornas utseende dr ndgot som gor dem speciella och att de
skiljer sig frdn andra skdrbriddor dels pd grund av deras former, da det ger en mer levande
kénsla att de inte &r fyrkantiga utan runda. Dessutom uppskattas det att varje produkt blir unik
1 och med lagningarna som ses som en fin detalj. En konsument sdger det i ett citat: “/Ndr det
blir sad att ingen dir den andra lik sa blir det lite extra. Du fdr en unik sak och det dr ju alltid
kul.” (Emil, 21).

Nir vi stdller frigan om de har sett liknande produkter innan med den vilgdrenhetsaspekt som
Kenosis produkter har fir vi som svar att nir det kommer till mobler har de inte sett ndgot
liknande. Dock ndmner de att de har sett och hort talas om smycken och virkade kuddar som
sdljs och gar till véilgorande &ndaméal men att dessa inte &r lika anvéindbara som de produkter
som Kenosis erbjuder. Att produkterna &r anvéndbara dr ndgot som en konsument uppskattar
da: “Det hdir dr ju lite mer fashion-grejer tycker jag, jag hade kunnat tinka mig att ha det
hemma.” (Hilda, 25). Att “hdr dr det ju en Win-win” (Alma, 51) kommenteras ocksa dé de
skénker till vdlgorenhet samtidigt som de fir nagot anvéndbart.
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4.3 Aterférsaljares och konsumenters prisbild av Kenosis
produkter (Pris)

4.3.1 Aterférsaljarna

Uppfattningen av vad Kenosis skdrbridda och pall kan siljas for ar ndgot blandad mellan
aterforsdljarna och det ar flera som tycker att det dr svért att siga ett specifikt pris. Manga
jamfor med andra skdrbriddor och pallar i deras butiker vilket gjorde att svaren blev varierande
dé de hade ndgot olika prisklasser i butikerna. Vi far 4ndd fram nagra forslag pa priser dven
om de var vildigt forsiktiga med att sdga exakta priser. En orsak till varfor de har svért for att
sdga nagot pris ndmns i foljande citat: “Det héir gdr ju inte riktigt att jimfora med
affirsdrivande for det dr sa mycket annat inrdiknat ddr.” (Butikschef Josephssons, 2018).

Forslagen pé pris for skarbrddan ligger mellan 400-800 kronor, dér en butiksédgare till en
ndgot mindre butik anser att den kan kosta mellan 700-800 kronor medan en butikschef till en
ndgot storre butik anser ett lagre pris, nimligen runt 450 kronor.

Gillande priset for pallen ligger rekommendationerna och uppskattningen frén 895 kronor
upp till 1500 kronor. Dér ér det den storre kedjan Norrgavel som anser det ldgre priset pa 895
kronor samtidigt dr det aterforsdljaren i den mindre butiken Norgérdens som anser att priset
kan sittas till 1500 kronor. En av dterforsiljarna vill inte sdga nagot pris pa vad pallen kan
kosta dé det ar svart men rekommenderar att sétta priset 20-25 % under sina konkurrenter da
det inte dr latt att konkurrera med de som redan har ett kdnt varuméarke pa marknaden. “Fér
det iir svdrt att gora, om man séiger sd dd att liigga sig precis pd samma prisnivd som dem
andra etablerade varumdrkena, det vore dumt” (Butikschef Josephssons, 2018).

4.3.2 Konsumenterna

Vad produkterna ska kosta dr ndgot som dven konsumenterna har olika uppfattningar om da
priset for skdrbradan anses vara mellan 250-1000 kronor och 500-5000 kronor {or pallen,
vilket visas i tabellen nedan:

Tabell 3: Konsumenters prisuppfattning av skdrbrddan samt ldderpallen

Sysselsattning Skarbradan Pallen
Arbetande 250-300 kr 500-600 kr
Arbetande 499 kr 1000-1500 kr
Studerande 499 kr 1300-2500 kr
Arbetande 500 kr 1000 kr
Arbetande 600-700 kr 2000-2500 kr
Studerande 1000 kr 2000-5000 kr
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Konsumenten som tycker att pallen kan kosta 1300-2500 kronor poédngterar att det &r rimligt
att silja den for 2500 kronor men att det da formodligen inte skulle séljas ndgon storre
kvantitet. Om den istéllet skulle sdljas for 1300 kronor skulle antagligen fler konsumenter
vilja kdpa den.

Nir vi staller frigan om konsumenterna anser sig priskénsliga svarar alla sex respondenter
“ja”. Dock forklarar en av dessa samtidigt att nir det kom till inredning &r denne mindre
priskénslig eftersom inredningsprodukter dr ndgot som hela tiden anvénds och som visas upp 1
hemmet, vilket konsumenten vérdesétter. Dérefter stéller vi frdgan vilken produkt de skulle
vélja om de har tva likadana produkter framfor sig och den ena var dyrare. Vi far dé flera svar
dér konsumenterna anser att det spelar roll vad det var for kvalitet, hur stor prisskillnaden ar
samt personliga preferenser. “Jag hade antagligen valt den billigare, men det beror pda hur
stor prisskillnaden dr och hur mycket mer jag gillar den dyrare” (Emil, 21). Vidare stiller vi
fragan vilken produkt de skulle vélja om de har tvd likadana produkter framfor sig och den
ena var dyrare och bidrog till vdlgdrenhet. Har svarar samtliga respondenter att det beror pé
hur stor prisskillnaden ér, varpd en konsument kan ténka sig att betala ungefédr hundra kronor
extra men att denne inte hade dvervégt att kopa den valgérande produkten om den var dubbelt
sd dyr som den andra produkten. En annan konsument ir inne pd samma spar: “Det beror pd
hur stor prisskillnaden dr, hade det varit 10% dd hade jag nog valt vilgorande men om det
gdr over sd kanske inte.” (Torbjorn, 30).

4.4 Uppfattningar om var Kenosis produkter kan saéljas (Plats)

4.4 Aterférsaljarna

Forst och framst stéller vi fragan direkt till dterforsdljarna om Kenosis produkter passar in i
deras utbud och hér far vi varierande svar, dels att det formodligen inte passar: “Jag tror inte
att varan kundkrets skulle kopa skérbridan, vi skulle nog inte ha sd runda kanter. Den
skulle nog behova vara rdare dd. Den hdr dr ju vildigt vilgjord men jag tror inte att den
riktigt skulle passa in hdr.” (Butiksigare Odd&Raw, 2018). Andra aterforsiljare sdger att
produkterna mycket vil kan finnas i deras sortiment, vilket butikschefen pé Josephssons
podngterar, samtidigt som butiksdgaren pd Norgédrdens sdger sig vara intresserad av att ha
produkterna i sin butik.

Aven allminna kommentarer om platsen for Kenosis produkter kommer upp fran butiken
Norrgavel som anser att det kan passa for organisationen att lansera sina produkter i mindre
butiker: “Det behdver ju inte vara superstora etablerade mobelkedjor utan det kan ju vara
de som iir mindre ocksa for det kanske skulle passa dom, vart dom iir nagonstans nu och
sa.” (Stéllforetradande butikschef Norrgavel, 2018).

En aterforsdljare anser att det dr viktigt att en producent vet att vilken slags butik de gar in 1
kommer paverka vilket pris produkterna kan séljas for. Om produkterna finns i en vilkand
inredningsbutik som sdljer dyrare produkter, kan det hér sittas ett hogre pris an om
produkterna sdljs i en oetablerad butik. “Det beror ju ocksd pd var man siljer den faktiskt,
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for den dr ju vildigt vilarbetad. Skulle den siljas pa Artilleriet sd hade den ju varit jittedyr
tror jag for dom kan ju ta ut hogre priser faktiskt.” (Butiksdgare Odd & Raw, 2018).

En annan aspekt som aterforséljare tar upp géllande val av plats for Kenosis, dr att
organisationen behdver bestimma om de vill fa en stor spridning av sina produkter eller om
de hellre vill ha en mer personlig kommunikation med sina aterforséljare. Anledningen ér,
enligt denne respondent, att beslutet ger dem en riktning mot om de ska soka sig till enskilda
butiker eller om de ska lansera sina produkter hos kedjor: “Ar det en enskild butik som inte
dr en kedja kan man ju dir bestimma sjilv och man kan sitta priser och man kan
forhandla och diskutera men ofta kan det vara svirt att nda ut och det blir ju liksom inte sd
stor spridning. Eller vill man silja det vidare till en kedja, till exempel som till oss eller till
ndgon annan, for vi ndr ju ut till en storre marknad” (Stillforetridande butikschef
Norrgavel, 2018).

4.4.2 Konsumenterna

Konsumenterna fér fraigan om var de kan tanka sig att hitta dessa produkter och alla dr
overens: “Ndgon lite mindre, mysig butik som har lite speciella saker.” (Petra, 48). Med
andra ord forvéntar sig konsumenterna hitta Kenosis produkter i inredningsbutiker av mindre
karaktéir och som dr exklusiva. Det ska inte vara ndgra stora kedjor som finns dverallt utan
istdllet mindre butiker som &r lite unika, vilket Alma 51, nimner. En yngre konsument &r inne
pa samma linje och ndmner dven vart produkterna inte skulle passa in: “...dem hdr lite dyrare
butikerna framforallt for det kiinns ju inte som en billig Hemtex-vara.” (Esther, 21). Fler
alternativ till specifika affdarer ges som till exempel Grandpa’s och Artilleriet i Goteborg dér
de kan ténka sig att hitta Kenosis skérbrador och pallar.

4.5 Kenosis vag till att gora intryck (Paverkan)

4.5.1 Aterférsaljarna

Niér vi fragar vad som dr viktigt for exponeringen av Kenosis produkter dr det framforallt
produkternas fordelar som aterforséljarna tycker bor belysas och dven hur organisationen i sig
arbetar: “Det far ju kopplas till att man bygger och att man hjilper romerna hemma. Det dr
liksom A och O och att det iir kontrollerat och att man kan séga att de hiir pengarna gar
merparten till det. Det tror jag ir jitteviktigt.” (Butikschef Josephssons, 2018).

Vidare foljer att 4ven den fysiska platsen for exponeringen ér viktigt for produkterna da
platsen kan vara avgorande for om priset accepteras eller inte: “Egentligen dr det ju att
marknadsfora den pa ett bra vis, pd ett bra sitt och att den far synas. For det kan ju géra en
skillnad till om man kan fa till priset...” (Stillforetrddande butikschef Norrgavel, 2018).
Dessutom anser denna aterforséljare att den fysiska platsen inte kan vara varsomhelst utan de
behover synas dir médnniskor verkligen tittar pa produkterna. Det &r en stor skillnad pd om
produkterna stills ut pd gatan eller om de visas upp i fysiska butiker och showrooms da
produkterna i butikerna far mer uppmérksambhet.

28



Vi stéller dven en fraga om hur aterforsaljarna marknadsfor sig och vad som ingér i deras
sortiment. Svaren vi da far dr att det dels &r via den fysiska butiken i sig och dven genom
sociala medier och hemsidor. Alla aterforséljare skyltar med sina produkter bade i
skyltfonster och inne i1 butiken vilket blir en slags marknadsforing. Detta gor att
konsumenterna fér inspiration hur de sjélva kan géra hemma och éterforsiljarna ser att de
produkter som de skyltar med séljer bra: “Sen skyltar vi ocksd. Det tar alltid slut det vi dukar
med. Skyltningen som gors blir ju samtidigt inspiration. Vissa médnniskor kan ju skapa sig
en inre bild av hur det kan se ut men det iir mdanga som inte kan det. Dirfor gor
skyltningen mycket och dir ndgot som vi jobbar med” (Butiksidgare Grandma’s, 2018).

Alla butiker som &dr med i studien har produktspecifik information i form av till exempel sma
lappar och affischer dér det star om olika produkters ursprung eller hur de ska anvindas, men
detta racker inte alltid. “Vi har ju till exempel Matteus dir vi har smd skyltar men dndd sd
forstdr inte folk alltid att det iir handgjort och de undrar varfor det dr sa dyrt. Dirfor far vi
Jju prata om sakerna ocksa.” (Butiksigare Grandma’s, 2018). Det podngteras att det dven dr
viktigt att prata om produkterna da konsumenterna ibland kan missa denna produktspecifika

information.

Att berdtta om produkterna och ha till exempel produktspecifik information i butikerna ar
viktigt d& det &4r som butikschefen hos Josephssons séger: “The more you tell, the more you
sell”. Dock anses det att balansen kan vara svér eftersom informationen inte far vara for
omfattande for kunden men samtliga aterforséljare anser dnda att information om produkterna
i butiken dr viktig.

Pé sociala medier far butikernas kunder reda pa erbjudanden, dppettider, vilka produkter som
finns 1 sortimentet samt nya produkter som kommer in i butikerna. Alla respondenter som dr
aterforsdljare anvinder sig idag av Instagram och Facebook for att sprida information. De
butiker som har webbshop eller hemsida anvénder dven detta som en plattform for att
informera konsumenter om deras sortiment och erbjudanden.

4.5.2 Konsumenterna

For att konsumenterna ska kdpa Kenosis produkter vill de se dem i fysiska butiker och pa
sociala medier. Ett fint instagramkonto anses lockande och en av konsumenterna tror att
denne hade blivit padverkad om en inredningsbloggare eller ndgon som har ett instagramkonto
med ett inredningstema hade med dessa produkter pa sina sociala medier: “Sdg att dom skulle
ha ett nice instagramkonto som man hade kommit in pa eller att ndgon inredningsbloggare
eller ndagot instagramkonto, att dom hade haft det, di far man verkligen upp égonen for
saker /.../ att man ser att den blir lite fashion.” (Hilda, 25). En annan konsument pdpekar att
denne skulle vilja se produkterna i en kontext for att bli inspirerad att képa dem: “Jag skulle
paverkas av att se produkterna i ett fint inredningssammanhang” (Alma, 51). Vidare
belyser en respondent att denne girna skulle vilja bli informerad om &ndamaélet av en
forsiljare da det skulle & konsumenten att vara mer villig att kopa de vélgdrande produkterna.
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Samtliga konsumenter séger att de kan tdnka sig att kopa produkterna till sig sjédlva och som
en géva till ndgon annan pa grund av att de dr unika och de anser att det kinns mer personligt
an att kopa liknande produkter fran storre inredningsforetag. Konsumenten Petra anser
dessutom att det skulle vara uppskattat om det kommer med en liten historik om produkterna
som personen som far gavan kan ldsa om. “Att det dd foljer med en liten historik, det skulle
vara lite roligt for da blir det ju tvd i ett, bdade vilgiorenhet och en present” (Petra, 48).

Det uppkommer dven frdn konsumenter att om de har dessa produkter hemma skulle de prata
om produkternas historia med ménniskor som kommer pa besdk och ser produkterna: “..hade
Jjag tagit fram den hdir skirbridan hemma och ndgon hade sagt “va fin den dr”och jag
hade jag ju blivit lite stolt och berdittat om det och det hade gitt via mun till mun.” (Hilda,
25).

30



S. Analys

1 det hdr avsnittet presenteras var analys av det empiriska material som vi samlat in
tillsammans med de tidigare ndmnda teorierna samt med vara egna dsikter.

5.1 Stilrena produkter med en djupare mening (Produkt)

Da det &r en stor risk att lansera nya produkter pad marknaden enligt Chen et al., blir det viktigt
att kommunicera produkterna och sérskilja dess position pa marknaden. Kenosis fysiska
produkter dr inga innovativa, helt nya produkter i sig da det finns manga skirbréador och pallar
pa marknaden som ger samma anvéndningsnytta. Detta anser Kotler & Parment ar bra vid en
introduktion pa marknaden. Det ses som nédgot som ger Kenosis en storre chans att lyckas
med sin produktlansering enligt det som Ledwith & O’Dwyer séger om att det dr mer
sannolikt att en ny produkt lyckas om den &r kompatibel &n om den &r innovativ. Dérav
bedomer vi att karaktdrsdrag som andra produkter inte har ska framhévas i Kenosis produkter
vid lanseringen. For Kenosis del handlar det om att framhiva de immateriella egenskaper som
deras produkter besitter, som inga liknande produkter har i och med dess vélgorande aspekt,
vilket dven lyfts fram av konsumenterna i vara intervjuer: “Det dr inte bara en skdirbrida och
det iir inte bara en pall. Utan historien bakom den skapar en fordel for produkten.” (Esther,
21).

Dock anser vi att det dven finns anledning att hivda att det inte endast &r den immateriella
egenskapen som gor produkterna unika utan dven de fysiska produkterna i sig. Detta med
grund att produkterna dr designade och handgjorda utefter materialets karaktér vilket skapar
unikitet for produkterna. Det hir dr ndgot som dven konsumenter framhéver: “Nir det blir sd
att ingen dr den andra lik sd blir det lite extra. Du fir en unik sak och det dir ju alltid kul.”
(Emil, 21). Under intervjuerna med aterforsiljarna, vilka har erfarenhet och édr kunniga inom
inredningsbranschen, sidger dven de att de aldrig hort talas om eller sett ett liknande koncept
dér inredningsartiklar har en vilgorenhetsegenskap: “Detta har jag inte hort talas om alls
forut faktiskt, detta med romer som producerar inredningsprodukter och att pengarna
sedan gar till viilgorenhet” (Butiksdgare Odd&Raw, 2018). Dé varken aterforsiljare eller
konsumenter hort talas om Kenosis koncept innan men &r positivt instdllda till det kan det
avldsas att organisationen skulle uppta en plats hos konsumenter som ingen énnu fyllt.

Genom att ssmmankoppla det teorierna sdger med det som konsumenter och aterforséljare
framfor kommer vi fram till vad Kenosis unique selling proposition (USP) &r. Deras USP ar
att de kombinerar designade stilrena inredningsprodukter tillsammans med den immateriella
egenskapen att pengarna helt och hallet gar till vilgorande dndamaél. Utefter det hir kan vi
anvinda Kenosis USP for att formulera en slogan vilket enligt Shaw kan anvindas i
marknadsforingen vid lanseringen. Denna slogan kan ddrmed for Kenosis lyda “Design with a
purpose” (pa svenska ”Design med en mening”) enligt oss. Ordet design star for produkternas
fysiska fordelar och purpose stér for dess immateriella vilgorenhetsegenskap och nér dessa
tvd sitts ithop utgor det en kort fras som star for det som &r unikt for Kenosis. Det dr med
andra ord det hér det som skiljer Kenosis fran sina konkurrenter, vilket de bor anvinda som
en fordel for att positionera sig hos konsumenter dér inget annat foretag finns.
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Eftersom ménniskor skdnker mer och mer pengar till vilgorenhet innebir det hér att Kenosis
produkter dr ndgot som ligger i tiden. Att konsumenterna ocksa far nagot tillbaka &r en sak
som papekas av en aterforsdljare: “..det dr ju en gdva fast du far ndagonting for det”
(Butikschef Josephssons, 2018). I manga fall ndr ménniskor skinker pengar till vilgorande
dndamal ar det ett tackkort som de fér, dock nér de kdper Kenosis produkter blir det mer som
ett utbyte: “hdr dr det ju en Win-win” (Alma, 51). Darfor tror vi att det finns en mdjlighet att
dessa produkter kommer bli attraktiva pa marknaden samt att fler konsumenter kommer vilja
kopa dem. Dels finns det d& de som koper skdrbriddan eller pallen framst for att det ar till
vélgorenhet och att det &r en bonus att det dr en anvdndbar produkt. Samtidigt finns det
konsumenter som &r i behov av en skérbrida eller en pall och som upptécker att dessa bidrar
till ndgot bra vilket kan leda till kop. Detta innebér att produkternas vilgérande egenskaper
bidrar till att bade manniskor som vill skinka till vdlgorenhet samt de som kdper produkterna
pa grund av deras anvdndningsomraden kommer vara intresserade.

9.2 Valgdérenheten ger 6kat varde (Pris)

Att sdtta ratt pris pd sina produkter &r en central del for en lyckad lansering. Hart & Tzokas
anser att priset kommunicerar produktens position i en konkurrenssituation och ger
indikationer till konsumenter om vad det &r for typ av produkt. Nér vi analyserar vilket pris
Kenosis ska sétta pd sina produkter &r det priset till slutkunden som ar huvudfokuset. Kotler &
Armstrong diskuterar att produktlanseringen ligger i introduktionsfasen av produktlivscykeln
och att det dr i denna fas som foretag véljer att antingen applicera marknadsskumning eller
marknadspenetrering som prisséttningsstrategi. Nér det kommer till om Kenosis vid
lanseringen ska sétta ett hogt eller ett 14gt pris bor det som Hart & Tzokas foreslar for
innovativa alternativt imiterbara produkter tas i beaktande. Vi har tidigare konstaterat att
Kenosis produkter inte dr innovativa i sig da det finns méinga av dess sort dessutom &r de litta
att producera. Dock beddmer vi dnda att det hér inte betyder att produkterna ar létta att imitera
dé det kravs mycket arbete och tid for att bygga upp den organisation som star bakom
produkterna. Dérav anser vi att organisationen kan utga ifrdn en marknadsskumningsstrategi i
enlighet med det som Hart och Tzokas sdger om innovativa produkter med betydande
fordelar. Det hér betyder att Kenosis kan sétta ett hogre pris och pé detta sitt f4 in mer pengar
till att utveckla verksamheten. Ett hogt pris kan &ven vara argumenterbart i och med att
organisationens produktionskapacitet inte &r tillrackligt hog for att de ska kunna silja hur
ménga produkter som helst. Om en marknadspenetrering istdllet hade valts och de sitter ett
lagt pris kan de riskera att de far en storre efterfrdga och for hoga forsdljningsvolymer som de
inte kan mota. A andra sidan kan en marknadspenetrering leda till att Kenosis fir stora
marknadsandelar och om de lyckas 6ka produktionskapaciteten kan detta enligt Kotler et al.
med fordel appliceras.

I och med att Kenosis vill att deras produkter ska vara premiumprodukter anser vi det
passande med ett hogre pris frdn borjan. Anledningen ir att ett hogt pris kommunicerar till
kunden att produkterna dr premiumvaror med kvalitet och att de inte ska jamforas med
massproducerade billiga varor. Att sétta ett hogt pris dr dven strategiskt skickligt vid denna
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premuimproduktslansering d4 Osteraker belyser att det ir littare att séinka ett pris fin att hoja
det. Om Kenosis i borjan av sin lansering sétter ett lagt pris pa sina produkter kommer
konsumenterna bli vana vid detta. Om organisationen sen hojer priset kommer konsumenterna
anse att priset dr hogre &n virdet eftersom de anser att virdet dr detsamma som vad de tidigare
har betalat for produkterna vilket kan leda till forlorade kunder. Vi anser dérav ett hogt pris
kan sittas till en borjan for att sedan enklare kunna sénkas om efterfragan blir lagre &n vintad.

Enligt Kotler et al. kan en organisation utga fran ett virdebaserat perspektiv nir priser ska
sattas. Tidigare forskning sdger att organisationen ska titta pd vad det kostar att producera
produkterna, vad konsumenter anser dr dess viarde samt faktorer som konkurrens for att kunna
f4 en grund for vilket pris som sedan ska séttas. D4 Kenosis under tva ar har producerat och
salt sina produkter i Ruménien vet vi att skdrbrddan kostar 110 kronor att producera och
laderpallen har en produktionskostnad pa 400 kronor. For att samtliga kostnader ska tdckas
och organisationen ska generera en vinst innebdr det att priset bor overstiga dessa kostnader.

Nér vi nu vet vad produkterna kan kosta som 14gst dr nésta steg att undersoka vilket det
hogsta priset dr som Kenosis kan ta for sina produkter. Det hir gérs genom att analysera de
véirdeuppfattningar av produkterna som vi fatt som svar nir vi har intervjuat konsumenter och
aterforsdljare. Konsumenternas virdeuppfattning av skirbréadorna striacker sig fran 300 kronor
till 1000 kronor. Dock sédger majoriteten att runt 500 kronor &r ett tdnkbart pris. Nér det
kommer till aterforséljarna ligger virdeuppfattningen for skirbrddan mellan 400 till 800
kronor till slutkunden, vilket stimmer bra 6verens med det som konsumenterna anser att
produkterna &r vérda.

Vidare anses pallen ha ett virde frdn 600 kronor upp till 5000 kronor utifrdn vad
konsumenterna tycker. Fran aterforséljarnas perspektiv har pallen ett virde pa mellan 895
kronor upp till 1 500 kronor, vilket delvis dr ett lagre virde &n konsumenternas. Det var de
storre butikerna som vérderade produkterna till det légre priset och de mindre butikerna som
satte de hogre virdena. Anledningen kan vara att de storre dterforsiljarna har bredare
sortiment dér de har flera liknande produkter sedan tidigare som finns i olika priskategorier.
De vet att konsumenterna &r priskénsliga och att de darfor brukar vélja de billigare
alternativen och darfor véirderar de produkterna légre. I de mindre butikerna &r sortimentet
smalare vilket innebir att om en konsument kommer in i butiken for att kdpa exempelvis en
skirbrdda, kommer de inte motas av flera alternativ utan som mest tre, fyra stycken. Vad som
dé borde tas i beaktande enligt en dterforsiljare dr att priserna inte bor dverstiga etablerade
varumérkens priser vilket tas fran citatet: “For det dr svdrt att gora, om man séger sd dd att
ligga sig precis pd samma prisnivda som dem andra etablerade varumiirkena, det vore
dumt” (Butikschef Josephssons, 2018).

Kotler et al. dr inne pa ett liknande spar; att sitta priset under det virde som konsumenterna
uppfattar, och i och med detta anser vi att priset bor séttas nidgot lagre dn det som
konsumenterna tinker sig. Utifran det virdebaserade synséttet kan vi ddrfor ge indikationer pa
att skdrbriddan inte bor dverstiga 500 kronor dé detta dr det som majoriteten av konsumenterna
anser dr dess virde och vilket ligger inom det som &terforsiljare foreslir. Géllande pallen dr
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virdeuppskattningarna som vi tagit fram mer varierande dels i konsumentgruppen men ocksa
mellan konsumenterna och éterforsiljarna. Dock dr det flera konsumenter som kan ténka sig
ett pris runt 2000 kronor vilket inte dr langt ifradn det som aterforsdljarna kan tanka sig och
darfor anser vi att priset inte bor overstiga 2 000 kronor.

Det ér inte endast produktkostnader och virdeuppfattningar som maste tas i beaktning nér
Kenosis ska sétta priser pa skiarbrddan och pallen, utan dven externa och interna férhallanden
bor granskas enligt Kotler et al. Genom intervjuerna fér vi fram att efterfragan pa Kenosis
produkter &r relativt elastisk vilket innebér att om priset hdjs for mycket kommer efterfrdgan
bli 14g. Detta fick vi ut fran konsumentintervjuerna genom att stélla frigan om de kunde tdnka
sig att betala mer for en produkt dir pengarna gér till vdlgorenhet. Resultatet fran frdgorna
blev att de kunde tinka sig att betala mer for produkterna men till en viss grins. “Det beror
pa hur stor prisskillnaden iir, hade det varit 10% dd hade jag nog valt viilgorande men om
det gar over sd kanske inte.” (Torbjorn, 30). Konsumenternas svar kan tyda pa en elastisk
efterfraga dé de véljer att kpa en annan liknande produkt om priset hojs for mycket.

Baserat pa vad produkterna kostar att producera, konsumenternas virdeuppfattning av
produkterna samt externa och interna faktorer kommer vi fram till vad produkterna bor kosta.
Vi anser att skédrbrddan kan ha ett rekommenderat pris till kunden pa 475 kronor och pallen
kan ha ett rekommenderat pris pa 1750 kronor. Det hér betyder att priset sétts ndgot lagre dn
vad konsumenterna uppfattar att produkterna ar viarda samtidigt som produktkostnaderna
tacks.

Dessa priser ér relativt hga nér vi tittar pa jimforbara pallar och skirbriddor pa marknaden
idag, men da vi anser att en marknadsskumningsstrategi dr lampligast tror vi att detta kommer
fungerar. Dessutom har Kenosis dess vilgdrenhetsaspekt ndgonting som konkurrenterna pa
marknaden inte kan jimfora sig med. P& grund av denna immateriella produktegenskap kan
Kenosis sitta ett hogre pris pé sina produkter och med andra ord tillimpa en
mervérdesbaserad prissdttning.

9.3 Kenosis produkter bér finnas i mindre, enskilda butiker
(Plats)

Distributionen spelar en viktigt roll 1 lanseringen enligt det som Hart & Tzokas sdger. Att
placera Kenosis produkter pa ritt platser dr avgdrande for om produkterna kommer att sélja
eller inte. Om produkterna inte finns dér konsumenterna forvéntar sig hitta dem kan det bli
svért for organisationen att f4 den uppmarksamhet som de soker enligt aterforsdljare. Déarfor
fragade vi konsumenter i vilka slags butiker de kan ténka sig att Kenosis produkter finns 1i.
Alla respondenter dr 6verens om att de skulle gé till sma, exklusiva och mysiga butiker for att
hitta dessa artiklar. Flera av dem séger dven att storre kedjor som exempelvis Hemtex inte ar
rétt plats for Kenosis produkter utan att de forvéntar sig hitta produkterna i mer exklusiva
butiker: “...dem hdr lite dyrare butikerna framforallt for det kinns ju inte som en billig
Hemtex-vara.” (Esther, 21). Att produkterna skulle passa in i mindre butiker dr dven nagot
som en aterforsdljare tar upp: “Det behdver ju inte vara superstora etablerade mobelkedjor
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utan det kan ju vara de som dr mindre ocksd for det kanske skulle passa dom, vart dom dr
ndgonstans nu.” (Stillforetradande butikschef Norrgavel, 2018). Eftersom Kenosis
produktionsvolym idag &r relativt 1&g &r det som denna éterforséljare tar upp vért att beakta.
Att arbeta med kedjor dir alla kedjebutiker har samma sortiment kan bli utmanande for
Kenosis eftersom de dé forvintas leverera produkter till alla butiker. Kenosis mal &r att till en
borjan lansera produkterna pa marknaden i Goteborg och dérfor anser vi att det inte ar
passande for dem att gd in i en butikskedja. Dock finns det kedjor dér butikerna har olika
sortiment som butikségarna véljer ut sjdlva vilket kan vara ett alternativ for lanseringen.

Kotler et al. ndmner dven att storleken pa aterforsdljare ar en central del 1 valet om var foretag
ska placera sig pa grund av att de olika aterforséljarna har kunskaper om olika saker pé
marknaden. Om Kenosis skulle samarbeta med en aterforséljare som har en enskild butik tror
vi att det skulle innebéra att kunskaper om marknaden i G6teborg, som Kenosis inte besitter,
skulle formedlas av aterforséljaren. Det hér kan vara en fordel for Kenosis da marknaden i
Goteborg idag dr mer eller mindre okdnd for dem. Att ha sina produkter i enskilda butiker
anser vi darfor vara ett bra forsta steg for att ldra kinna marknaden och for att se hur
efterfragan ser ut.

Da Kenosis vill lansera sina produkter som premiumprodukter i Goteborg finner vi det béttre
for organisationen att lansera sina produkter i de mindre butikerna. Kotler et al. framhéver att
de mindre butikerna kan skapa en exklusivare kinsla och signalera att produkterna ir av hog
kvalitet. Samtidigt stimmer denna plats bra 6verens med vart konsumenter forvéntar sig att
hitta Kenosis produkter. Detta innebér att om Kenosis lanserar skirbréddan och pallen i dessa
butiker kommer de frén borjan skapa den rétta kénslan for produkterna samtidigt som
kunderna kan hitta produkterna. For att dnnu tydligare skapa den unika kénslan for
produkterna &r ett strategiskt val enligt Baines et al. att endast erbjuda produkterna i négra fa
butiker, med andra ord applicera en exklusiv distribution. En sista aspekt som bor tas 1
beaktning dr att titta pa vart de potentiella aterforséljarna har sina butiker geografiskt sett da
detta kan ha betydelse for produkternas exklusivitetskénsla enligt Ottoson & Parment. De
noterar att om produkterna erbjuds i butiker som &r placerade l&ngt ifran varandra anses detta
addera till den exklusiva uppfattningen av produkterna. Vi skulle diarfér rekommendera
Kenosis att lansera sina produkter i nagra fa butiker i centrala Goteborg samt i nagon butik
som &r placerad lite utanfor centrala Goteborg. Detta kan skapa exklusivitet vilket dr
fordelaktigt med tanke pa hur organisationen vill positionera sig pa marknaden.

9.4 Annonsering genom sociala medier och i butikerna
(Péverkan)

Det som kommuniceras ut till marknaden ska, enligt Baines et al. vara litt att forsta for
malgruppen. Kenosis har hir mojlighet, att géra ndgot som traditionella, kommersiella foretag
inte kan pa samma sétt, att genom en historia forenkla det budskap som fors ut till
konsumenter. Merchant, Ford och Sargeant anser att kommunicera ren fakta ér inte lika
effektivt som storytelling d& ménniskor dr mer mottagna for historier. Vi bedomer darfor att
Kenosis bor anvinda historier for att paverka konsumenterna till kop pé samma sétt som en
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vanlig vélgorenhetsorganisation anvénder historier for att paverka konsumenter till att donera
pengar. Kenosis kan presentera ett problem som vécker konsumenters uppmirksambhet, till
exempel “De romska barnen pd Gladagatan har inte mdjlighet att delta i skolan dé de inte har
rad att kopa skolbocker”. Det hir kan dé trigga negativa kénslor hos konsumenterna, som
exempelvis ilska och nedstdmdhet for att det 4r en oréttvis situation. Konsumenter vill da
enligt Merchant et al. neutralisera dessa kénslor och hér kan Kenosis presentera en 16sning pa
problemet. Enligt oss skulle denna kunna lyda: “Kenosis ser till att varje barn pa Gladagatan
har mojlighet att f4 skolbocker sa att de kan fé en utbildning”. Sedan presenteras det hur
konsumenten kan vara med och bidra i historien och det dr har som forsdljningen av Kenosis
produkter kommer in: “K&p en produkt frdn Kenosis sa dr du med och ger de romska barnen
pa Gladagatan skolbocker sé att de kan fa en utbildning”. Forslagsvis tycker vi att det bor
medfolja ett slags tackkort till konsumenter som kopt produkten dé detta kan bidra till
ytterligare kop. En konsument poéngterar ocksa att historien bakom produkten dr ndgot som
hon skulle beritta om for sina géster nir de ser exempelvis skirbrida: “..hade jag tagit fram
den hiir skirbridan hemma och ndgon hade sagt “va fin den dr” hade jag ju blivit lite stolt
och berdttat om det och det hade gdtt via mun till mun.” (Hilda, 25). Kenosis produkter dr
ndgot som konsumenter skulle vara stolta Gver att dga, delvis pd grund av att de gar till
vélgorande dndamal, vilket enligt Goteborgs-Posten generellt sett gor médnniskor lyckligare.
Detta bidrar till att de gérna pratar om produkterna vilket gor att Kenosis koncept och
budskap sprids med enkla medel.

Historier och handlingen bakom kopet dr ndgot som &r av stor betydelse nér konsumenter ska
kopa produkter, vilket konsumenter och aterforséljare dr 6verens om. Vikten av budskapet om
att det dr en vélgorande handling bakom produkterna dr ndgot som en aterforsiljare belyser
nér denne diskuterar hur kommunikationen ut till kunderna borde utformas: “Det fir ju
kopplas till att man bygger och att man hjiilper romerna hemma. Det dir liksom A och O
och att det iir kontrollerat och att man kan siiga att de hir pengarna gdr merparten till det.
Det tror jag iir jitteviktigt.” (Butikschef Josephssons, 2018). Att verkligen betona att
pengarna gér till ratt ménniskor och att organisationen &r transparent betraktar vi som en stor
betydelse nir Kenosis produkter ska marknadsforas vid lanseringen. Det hér kan bidra till att
fler konsumenter kommer bli intresserade av produkterna dd FRII har kommit fram till att
givandet av pengar till ideella organisationer 6kar i virt samhille.

Vidare krivs en diskussion kring hur budskapet ska tryckas ut till konsumenterna och da
handlar det om att implementera en push-eller pull-strategi. En push-strategi anser vi bli ett
naturligt val eftersom Kenosis redan planerar att lansera deras produkter via aterforséljare.
Genom att gora detta tar de produkterna dit konsumenter redan finns. Nér produkterna vél
finns 1 butikerna blir det viktigt att f4 ut budskapet om vad det ér for produkter. Alla
aterforsdljare belyser vikten av informationslappar om produkter i butikerna for att paverka
till kop vilket en av dterforsdljarna yttrar med det klassiska uttrycket: “The more you tell, the
more you sell” (Butikschef Josephssons, 2018). Det édr dérfor bra om det sitter en
informationslapp om organisationen pa deras produkter samtidigt som det i dterforsdljarnas
butiker finns produktspecifik information i form av affischer eller liknande om Kenosis.
Samtidigt som denna typ av marknadskommunikation anvénds i butikerna bor det
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kompletteras med att sdljarna i butikerna berittar om produkterna och var de kommer ifrdn
vilket en av aterforsiljarna ndmner: “Vi har ju till exempel Matteus diir vi har sma skyltar
men dindd sd forstdr inte folk alltid att det ir handgjort och de undrar varfor det dir sd dyrt.
Diirfor fdr vi ju prata om sakerna ocksd.” (Butiksigare Grandma’s, 2018).

Da siljarna 1 butikerna méste informera kunderna om produkterna blir det viktigt att Kenosis
informerar de aterforséljare som kommer sélja deras produkter om vilka de &r och vilka
egenskaper produkterna har. Om alla de anstéllda vet exakt vilka Kenosis kan det leda till att
fler kunder far upp 6gonen for dem vilket kan betyda att fler kunder kommer kdpa
produkterna. Denna information kan ges pa flera olika sdtt. Exempelvis kan ndgon fran
Kenosis besoka butikerna och halla kortare presentationer for att alla anstéllda ska {4 veta
vilka de dr och om det uppkommer nagra fragor kan dessa besvaras direkt. Mgjligheten och
tiden att aka runt till butiker kanske inte alltid finns men dé kan butikerna f& broschyrer eller
ett digitalt dokument som de ldser igenom istéllet.

Ytterligare en sak som paverkar konsumenter till kop, vilket nagra aterforséljare beréttar, ar
nér produkter fir synas i skyltfonster och synas framme i butiken. Att aterforséljarna stéller
fram just Kenosis produkter kan ses som betydande nér en push-strategi ska tillampas
eftersom detta dr ndgot som inspirerar konsumenterna: “Jag skulle paverkas av att se
produkterna i fint inredningssammanhang” (Alma, 51).

Dock ér det dnda latt att varor forsvinner i dterforsiljarnas breda sortiment. For att forsoka
forhindra detta anser vi det fordelaktigt att komplettera en push-strategi med en pull-strategi,
vilket innebir att Kenosis ska locka kunder till att soka upp deras produkter. Detta kan stottas
upp med det som Hart & Tzokas rekommenderar om att foretag med relativt okédnda
produkter bor implementera en pull-strategi. Eftersom Kenosis ér en ideell organisation ar det
viktigt for dem att inte ha for stora kostnader for att generera storsta mdjliga del av deras
resurser till det vilgorande dndamélet. Pa grund av det har skulle Kenosis kunna
implementera billigare annonsering, genom att marknadsfora sig pa social medier som
exempelvis Facebook och Instagram. Detta &r nagot som av Mangold & Faulds foresprikas
som ett komplement till resten av marknadsforingen och kan hjilpa Kenosis att sprida sitt
budskap med enkla medel. Sociala medier anses dven fran konsumenter paverka deras
uppfattning om produkter: “Sdg att dom skulle ha ett nice instagramkonto som man hade
kommit in pad eller att nagon inredningsbloggare eller ndagot instagramkonto, att dom hade
haft det, da far man verkligen upp égonen for saker for /.../ att man ser att den blir lite
Sfashion.” (Hilda, 25). Konsumenterna kan bli inspirerade av att se produkterna i fina miljoer
och att anvinda sociala medier ar ett enkelt och billigt sitt att gora just detta. Sociala medier
ar ett kommunikationsmedel som dven dterforsdljare anvinder sig av och i och med detta
kommer denna typ av marknadsforing ske bdde genom en pull-strategi och en push-strategi.

5.5 Agerande gentemot aterférsaljarna
Nér Kenosis vid lanseringen gér till aterforsdljarna bor de ha koll pa kopsituationen, vilket
Skinner pastar. Det hér betyder att de ska veta vad dterforsiljare har for 6nskade vinster och
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vilka produkter de sdljer. Da vi har intervjuat dterforsiljare som sdljer produkter inom
Kenosis produktkategori kan vi analysera svaren och ge det som stéd for lanseringen.

5.5.1 Kenosis intréde i fysiska butiker

Da Kenosis lansering ar ténkt att ske genom fysiska aterforsdljare finns det anledning att
diskutera hur intradet i butikerna ska ske. Forst och frimst méste Kenosis ha kunskap om
vilken kundgrupp som de olika butikerna riktar sig till. Om de presenterar sig i en butik dar
konsumenter inte &r redo att betala for design och vilgoérenhet ér det inte ndgon idé att forsoka
komma in dér. Dessutom bor Kenosis veta att de inte kommer f& ndgon specialbehandling for
att de &r en ideell organisation pa grund av att aterforséljarna kommer vilja tjana pengar pa
produkterna for att de ska kunna fortsétta bedriva sin verksamhet. Dock finns det saker som
dnd4 tyder pa att butikerna vill gora gott men att de kan inte gora det pd bekostnad pé
verksamheten. “Om jag kan silja ndgonting sd att jag kan tjina pd det och att det iir
viilgorenhet sd gor jag det girna.” (Butiksdgare Norgardens, 2018).

Vidare bor Kenosis tinka pa att ménga mindre aterforséljare ér precis som konsumenter. De
koper in efter personliga preferenser samt kénsla och dérfor bedomer vi att dessa agerar som
konsumenter. Dock &r de konsumenter som har en storre padverkan pa andra konsumenter
eftersom det dr de som bestimmer vad som blir tillgéngligt pa marknaden. Bemotandet
gentemot aterforséljare bor darfor vara att sélja in produkterna till inkdparna forst for att de
sedan ska kunna sélja in det till sina kunder. Det giller darfor ocksa att presentera sina
produkter pa ett bra sitt till dterforsiljare. Ndgot som aterforsdljarna namner ar att de inte
handlar via bilder utan fysisk representation av produkterna kravs. “Jag handlar inte genom
att jag ser bilder utan oftast sd dker jag ivig pd mdssor och tittar, for man blir litt lurad pa
bilder sd jag behover titta pad grejerna.” (Butiksdgare Norgardens, 2018). Som citatet sdger
finns det mojlighet att visa sina produkter pa méissor. Dér har alla de foretag vi pratat med har
sina inkOpare representerade och under intervjuerna framkommer det att den specifika méssan
for inredning 1 Sverige dr Formex-missan. Denna missa kan vara en plats for Kenosis att
mota dterforsdljare och visa upp sina produkter. Dock finns inkdpare fran hela Sverige péd
Formex-maéssan och d& Kenosis vill lansera sina produkter pa marknaden i Goteborg anser vi
inte detta som passande till en borjan. Alternativet for att visa upp sina produkter blir istillet
personlig forséljning direkt i butikerna. Personlig forsdljning kan goras i de mindre butikerna
dér det oftast dr butikségare som har hand om hela processen fran inkop till forséljning. Via
de storre kedjorna ér det dock svarare da inkdpare oftast sitter pd ett huvudkontor. Nagot som
vi finner pdverkar aterforsdljares villighet att kdpa in nya otestade produkter dr om det finns
mdjlighet till att sélja produkterna pa kommission. “Kemmission kan vara bra ibland att ha
pd sddana saker som man kiinner att det hiir det dir svdrt d det dir ett oskrivet blad och man
vill liigga en bérjan direkt.” (Butikschef Josephssons, 2018). Detta dr en handelsform som
Bolagsverket sdger kan diskuteras mellan producenter och aterforséljare. Om handelsformen
kommission diskuteras blir det viktigt med avtal och tillit mellan parterna.

9.5.2 Vad butikerna férvantar sig for tdckningsbidrag

Nér det kommer till hur aterforsdljarna agerar nir de sétter priser gir de mycket utefter
rekommenderade priser. Det hir gér hand 1 hand med det som Baines, Fill och Rosengren
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sdger om “value-in-use pricing” dir producenten fOrst tittar pa vad konsumenterna vill ha for
att sedan presentera detta till dterforsiljarna. Vidare raknar aterforsdljare i branschen med att
kunna ta inkOpspriset ganger 2-2,5 vilket dr det generella i branschen. “Generellt i branschen
sd har vi en 2,5 marginal som dd ska ticka loner och hyra och allting och diir dr ju dven
momsen inriknad” (Butiksigare Grandma’s, 2018). Nir Kenosis moter aterforséljare finns
det alltsa en viss forvéntan pa rekommenderade priser frdn producenten. Dock ska
organisationen enligt Skinner inte forvénta sig att aterforsiljarna accepterar erbjudandet direkt
utan att viss forhandling om pris kan komma att ske, vilket innebér att Kenosis maste rikna
med att vara flexibla i férhandlingsprocesserna. Med den prisuppfattning som vi fatt utifrdn
studien skulle det betyda att Kenosis bor sélja sina produkter till dterforsiljarna for minst 190
kronor for skdrbradan samt 700 kronor for pallen. Dessa ink&pspris ridknas ut genom att ta
475/2,5=190 samt 1750/2,5=700.

5.6 SWOT

For att avsluta denna analysdel analyserar vi SWOT-modellen for Kenosis d4 denna kan
hjélpa organisationen att pd ett konkret sitt se dess nuvarande position pd marknaden, se
sammanstéllning i figur 4. Vi utgér fran den information som vi fitt av organisationen och
sammanstéller det med det som uppkommit i intervjuerna. Vi gor det hér for att vi tror att det
kan stotta Kenosis nér de ska skapa strategiska planer for sin verksamhet pd marknaden 1
Goteborg.

Styrkor: Det som vi anser kan vara Kenosis styrkor dr att organisationen sticker ut i sitt
sammanhang pd marknaden; att de bland alla vinstdrivande konkurrenter dr en icke-
vinstdrivande organisation. Som icke-vinstdrivande organisation har de mojlighet att anvénda
andra strategier for marknadsforing som exempelvis storytelling. Vidare dr deras produkter
handgjorda, unika och har en immateriell egenskap av vélgorenhet. Dessutom har Kenosis
laga produktionskostnader bland annat pa grund av att de anvinder sig av spillbitar nér de
producerar skdrbriadorna, vilket héller nere materialkostnaderna.

Svagheter: Internt har organisationen ocksa faktorer som gér dem svaga pa marknaden i
Goteborg. Forst och framst har de bristande erfarenhet av den svenska marknaden vilket kan
vara problematiskt da de inte vet hur konsumenter tdnker i Sverige. Dessutom &r Kenosis
inget viletablerat varumirke i Sverige vilket betyder att det dr fa i Goteborg som vet vilka de
ar. Ytterligare en aspekt som ligger till Kenosis nackdel dr att de har en 14g
produktionskapacitet. En annan svaghet dr att de inte kan ldgga sa mycket pengar pa
marknadsforing som andra foretag kan d& pengarna ska gé till det vilgérande dndamalet.
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produktkategori

o Okad priskanslighet

Figur 4: SWOT for Kenosis

Mojligheter: Vilgorenhet 4r idag av intresse for ménga svenskar enligt FRIL. Att Kenosis
jobbar ideellt for att forbattra livet for andra méanniskor ger dem en mojlighet pd marknaden
som flera av deras konkurrenter inte har. Samtidigt noterar Goteborgs Universitet att den
svenska inredningsbranschen dr en bransch i stindig expansion, vilket ger Kenosis
mdjligheten att mota en marknad som efterfragar produkter inom deras bransch.

Hot: Det finns givetvis dven externa faktorer som paverkar Kenosis negativt. Till att borja
med finns det méinga till utseendet likadana produkter som redan har etablerade varumérken.
Dessa tror vi kan vara svéra att konkurrera med eftersom konsumenterna kinner igen de
kdnda varumirken och vissa kanske inte vigar kdpa varumirken de tidigare inte har sett. En
viktig aspekt som Kenosis maste ta hinsyn till &r den 6kande priskénsligheten vilket flera
aterforsdljare lyfter fram. Ménniskor har blivit mer priskénsliga idag och det blir dd viktigare
att ha koll pd sina konkurrenter jimfort med tidigare.
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6. Slutsatser

I denna del presenteras de slutsatser som framkommer genom teorin, empirin och analysen.
Det hdr gors genom en dterkoppling till de fragestdllningar som stdllts i samband med syftet
av studien.

Denna studie genomfordes i syfte att ge organisationen Kenosis stdd i samband med lansering
av deras skérbriador och ldderpallar i fysiska butiker i Goteborg. Slutsatsen baseras pd det som
framkommit under de fem kvalitativa intervjuerna vi gjorde med aterforséljare samt de sex
kvalitativa intervjuer som genomfordes med konsumenter. Det insamlade materialet har vi
sedan jamfort och sammankopplat till de teorier som presenterats i arbetet samt analyserat
utifran egna dsikter. Nedan svarar vi pa arbetets fragestdllningar som ska stotta Kenosis vid
deras lansering.

Efter var analys har vi kommit fram till att Kenosis bor lansera sina produkter i mindre,
enskilda butiker i Goteborg. For att komma in 1 butikerna ska de via personlig forséljning
sdlja in produkterna till inkopsansvariga. D& de kommer med en ny produkt som marknaden
inte sett innan dr det gynnsamt att foresld kommission da aterforséljare kan vara mer
intresserade av denna typ av handelsform. Genom detta svarar vi pa var forsta fraga i
fragestéllningen som lyder: Hur och var ska Kenosis lansera sina produkter?

Vidare har vi genom teorier och intervjuer fatt en béttre uppfattning om vad som &r Kenosis
produkters fordelar och kan ddrmed svara pa fragan: Vad dir Kenosis unika produktfordelar
som kan lyftas fram vid lanseringen? Det blir klart i analysen att det som utgér Kenosis USP
ar designade, stilrena inredningsprodukter ihopkopplade med den immateriella egenskapen att
pengarna helt och hallet gar till vilgorande andamal. Utifran denna uppfattning utformar vi en
slogan for att trycka pd produkternas unika position, vilken kan anvéndas i marknadsforingen
vid lanseringen: “Design with a purpose”.

Hérnést besvaras fragan: Vilket rekommenderat pris dr limpligt att Kenosis sdtter pd
skdrbridan respektive pallen vid lansering? Vi anser att marknadskumning ér den
lampligaste priséttningsstrategin for Kenosis vid lanseringen. Darfor sitts ett relativt hogt pris
vilket vi uppskattar efter konsumenters och dterforsiljares virdeuppfattningar av produkterna.
Det visar sig att produkternas vilgorande aspekt ger dkat virde men efterfragan minskar om
priset ligger for hogt 6ver konkurrenter vilket indikerar en elastisk efterfriga. Baserat pa det
vi analyserat bedommer vi att ett rekommenderat pris som kan sittas pa skdrbridan ar 475
kronor samt 1750 kronor pé pallen.

For att Kenosis ska kommunicera med marknaden bor de tillimpa en blandning av push-och
pull-strategier. Push-strategin blir en sjédlvklar del da organisationen ska in i butikerna. Pull-
strategin bor arbetas pa genom sociala medier dir bilder laggs upp och sétter produkterna i
inredningssammanhang och berittar vilka butiker som sdljer produkterna. Det meddelande
som de skickar ut till marknaden bor innehalla information om organisationens bakgrund. Det
hér kan dd goras genom storytelling pa grund av att konsumenter léttare tar emot dessa
meddelanden. Detta besvarar da fragestéllningen: Hur kan Kenosis produkter kommuniceras
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/. Fortsatt forskning

Det finns mdnga intressanta aspekter som dykt upp under studiens gang som gdr utanfor
ramen for denna rapport. Vi vill hir ddrfor presentera dessa som forslag till fortsatt
forskning.

En sak som uppmirksammats fran bade teorier och intervjuerna &r hur viktigt det kan vara
med ett varumarke. Darfor anser vi att vidare forskning eller komplement till denna studie
skulle kunna ligga i hur Kenosis kan bygga ett varumirkeskapital som icke-vinstdrivande
organisation. Vidare skulle fortsatta studier kring lanseringen av andra produkter som ingar i
Kenosis sortiment vara intressant att titta ndrmare pa da bade aterforséljare och konsumenter
fragade vad Kenosis tillverkar for andra produkter. Fortsatt forskning kring
konsumentersbeteende gillande kdp av produkter dir pengarna gar till vdlgorenhet skulle
dven vara intressant dd det verkar vara ett relativt outforskat omrade.
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Bilaga

Fragor stillda till konsumenter

Allménna fragor om produkterna

Vad for produkter har du sett som liknar dessa produkter i och med
vélgorenhetsaspekten?

Ténker du pd hur produkter du kdper dr producerade?

Vad tycker du om de fysiska produkterna fran ett designperspektiv?
Om du jimfor med andra produkter vad &r produkternas fordelar da?

Vad for slags butiker forvintar du dig hitta dessa tva produkter i?
I vilka butiker 1 Goteborg forvantar du dig hitta dessa tva produkterna?

Skulle du anse att du dr priskénslig?

Om du har tva liknande produkter framfor dig och en av dem é&r dyrare, vilket hade du
valt?

Om du har tva liknande produkter framfor dig som skiljer i pris och det dyrare
alternativet bidrar till vialgoérande &ndamaél vilken hade du valt?

Med tanke pd den bakomliggande story som dessa produkter har vad anser du att dessa
skulle kunna kosta?

I dagsléget sd séljs skdarbrddorna for 450 kronor, hur tdnker du kring det?

Pallen har ett rekommenderat pris pa 4000 kr idag, hur tdnker du kring detta?

Paverkan:

Ar dessa produkter ndgot som du skulle kunna tinka dig att kopa till dig sjilv?
Varfor?

Ar det ndgot du skulle kunna kdpa som en gva till ndgon annan?

Varfor?

Vad skulle fi dig att kopa en skdrbridda respektive en pall?
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