HOGSKOLAN
"gSKOVDE

MARKNADSFORING SOM
KONKURRENSMEDEL

En uppsats om marknadsféringens roll
pa en marknad i férandring

MARKETING AS A
COMPETITIVE MEAN

An essay on the role of marketing in a
changing market

Examensarbete inom huvudomradet
foretagsekonomi

Grundniva niva 15 Hogskolepoang
Vartermin 2010

Freddy Mattsson

Handledare: Jan Sedenka
Examinator: Stefan Tengblad

O
S
L
o
P
v
7p
-
:
qv!
<
ad




Sammanfattning

Den forsta juli 2009 inférdes ROT-avdraget, ett avdrag som innebdr att privatpersoner har réatt
att endast betala halva arbetskostnaden vid arbeten som utfors i deras hem. Detta har saledes
bidragit till att foretag som paverkas av detta och kan erbjuda tjanster som &r avdragsgilla for
privatpersoner far operera pa en marknad under stora forandringar den senaste tiden. Denna
uppsats kommer att behandla foretag som utfor hushallsnara tjanster sa som hemstadning,
fonsterputs och sndskottning med mera. For att lyckas pa en marknad som forandras ar det
viktigt att kunna anpassa sig och differentiera sig gentemot sina konkurrenter och for att géra

det sa finns det flertalet olika angreppsstt.

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur foretag inom hushallsnara tjanster jobbar med
och har for instéllning till marknadsféring. Vidare har uppsatsen for avsikt att redogéra for
lasaren hur foretag inom tjanstesektorn arbetar for att differentiera sig gentemot sina
konkurrenter och vilka svarigheter det medfor. Som empiriskt underlag har sex stycket foretag

intervjuats.

Nar antalet konkurrenter okar sa dkar ocksa vikten av att synas och pavisa varfor en kund ska
valja att just anlita ditt foretag. Om detta gérs genom klassiska marknadsforingsmodeller eller
genom sunt fornuft &r olika fran foretag till foretag. Gemensamt ar att det ar ofta osakerheten
pa den eventuella avkastningen pa investeringen i marknadsforing som bidrar till att den
uteblir. De empiriska undersékningarna visar dock att féretag som inte séger sig marknadsfora
sig alls trots allt investerar mycket tid pa relationer och annan typ av marknadsforing.
Uppsatsen belyser ocksa osakerheten kring de faktorer som omger marknadsforing av tjanster.

Nyckelord i uppsatsen ar: Marknadsféring, relationsmarknadsféring, lojalitet, 7 P samt
husarbete. Den sistnamnda syftar till att ge lasaren forstaelse till hur marknaden har férandrats
och hur sjalva skattereduktionen fungerar rent praktiskt.
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1 Inledning

| den text som foljer nedan kommer forfattaren framst att behandla marknadsféring och hur
den ser ut i foretag som opererar i en bransch som genomgar stora forandringar. Branschen
som undersoks ar foretag som utfér hushallsnara tjanster. Framsta anledningen till att
granskningen av denna bransch sker &r det faktum att det sedan inférandet av ROT-avdraget
har startats 2 230 nya foretag som sysslar med hushallsnéra tjanster och darigenom direkt
paverkas av det nya skatteavdraget." Sedan inférandet av skattereduktion for hushallsarbete
har 2 230 nya foretag startats och av den anledningen har ocksa konkurrensen okat, forfattaren
vill veta om de foretag som finns pa marknaden har vidtagit nagra atgéarder for att bemota det
nya klimatet som rader pa marknaden och hur de ser pa marknadsforing som verktyg for att

lyckas.

1.1 Bakgrund

Sedan den forsta juli 2009 far privatpersoner som anlitar nagon som utfor hushallsarbete
skattereduktion.” Sedan inférandet av skattereduktionen har branschen véxt och det har
startats 2 230 nya foretag inom denna bransch. Eftersom det har skett en stor forandring pa
marknaden har ocksa de foretag som verkar pa marknaden blivit paverkade av det nya
avdraget. Det borde innebéra fordelar for bade privatpersoner och de féretag som paverkas av
och kan utnyttja avdraget, men det finns ocksa faktorer som gor att det kommer att krava
nytankande och andra insatser for de foretag som finns pa marknaden for att kunna fortsatta
att verka pa densamma. Det nya avdraget innebar ocksa att marknaden for hushallsnara
tjanster blivit en intressantare for olika intressenter. Det i sin tur kommer att leda till att fler
foretag startas tills marknaden ar mattad. Eftersom konkurrenssituationen har blivit hardare
kommer det att leda till en positiv forandring for vissa medans det i nagra fall kommer att

innebara att de slas ut frdn marknaden.

1.2 Problemstillning

ROT-avdraget infordes fran och med den forsta juli 2009 och det innebér att privatpersoner
som anlitar ndgon som utfér husarbete kan fa skattereduktion.® Det finns ménga exempel

historisk hur foretag som inte har varit bendagna att anpassa sig till nya omstandigheter och har

! Goran Grabd Goran, goran.grabo@sch.se
2 SKV 322 utgdva 7. Utgiven i juni 2009 sid 1
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darfor fatt se sig passerade av andra organisationer som lyckats battre. Enligt M. Magnusson
och H. Forssblad sa lagger det genomsnittliga tjansteféretaget ned omkring 1 till 2 % av sin
budget p& marknadsforing.* Marknadsféring &r ett sétt att underlatta for konsumenterna att
vélja ett visst foretags produkter eller tjanster. Skulle konsumenterna kodpa exempelvis
drycker utifran forpackning och varumarkesnamn skulle konsumenten vara tvungen att prova
sig fram for att komma fram till vad som var bast fér denne.’> Eftersom marknaden har
forandrats sedan den 1 juli 2009 &r det ocksa kanske dags for foretagen pa marknaden att

forandra deras syn pa marknadsforing for att kunna vara konkurrenskraftiga dven i framtiden.

1.3 Problemformulering

Hur arbetar foretag inom hushallsndara tjanster sektorn med marknadsforing och

kundrelationer?

1.4 Syftet

Syftet med arbetet ar att undersoka hur foretag jobbar med marknadsforing for att synas och
differentiera sig pa en marknad som har forandrats sedan inforandet av ROT-avdraget. Vidare
kommer foretagens instéllning till marknadsforing behandlas. Forfattaren kommer att gora
detta utifran ett marknadsforingsperspektiv och titta pa hur marknadsforingsinsatserna hos

foretagen ser ut.

1.5 Undersékningen

Undersokningen genomfordes dels genom telefonintervjuer men ocksa intervjuer ansikte mot
ansikte. P4 forhand var forhoppningen att kunna genomféra alla intervjuer ansikte mot
ansikte, men efter att ha samtalat med flera foretag och insett att de inte hade mycket tid att
avsatta sa reviderade jag de forhoppningarna vilket ledde till att undersokningen genomfordes
dels per telefon dels ansikte mot ansikte. Den data som samlades in var i form av ord och
beréttelser och den data som undersokaren fick in var i form av anteckningar samt
bandupptagningar. Eftersom nagra av vara intervjuobjekt inte hade tid var forfattaren tvungen
att genomfora nagra intervjuer via telefon, dessa intervjuer var ocksa av 6ppen individuell
form.® De urvalskriterier som fanns till intervjuerna hade enbart geografiska begransningar da
forfattaren ansag det var orimligt att slumpvis intervjua foretag fran hela Sverige da avstanden

och dartill hérande logistiken skulle bli allt for tidskravande vid en intervju som sker ansikte

*M. Magnusson H. Forssblad, 2000 sid 242
> M. Dahlén & F. Lange. 2007, sid 11.
® Jacobsen, 2002 sid 160



mot ansikte eftersom det var den ursprungliga tanken. Vidare blev urvalet ocksa begransat av
det faktum att flertalet foretag inte vill stalla upp pa intervju av flera orsaker. Detta ledde i sin
tur att urvalet blev ytterligare begransat. Den huvudsakliga uppgiften med intervjuerna var att
undersoka huruvida de marknadsfor sig och om de anpassat sig till det nya radande klimatet
pa marknaden med den 6kade konkurrensen.

2 Teoretisk referensram

Nedan redogors den teoretiska referensram som gar att aterkoppla till den empiriska delen av
arbetet. Syftet med den teoretiska referensramen &r att skapa ett underlag och forstaelse till
den empiriska analys och undersékning som foljer i arbetet. Den teoretiska referensramen har

anvants som utgangspunkt for intervjuerna och for sjalva analysdelen av arbetet.

2.1 Marknadsforing

Marknadsforingen har genomgatt enorma forandringar fran 1960 talet fram till idag. Philip
Kotler definierar marknadsféring med: “Nyckeln till framgang &r ett foretags (eller
organisations) formaga att faststilla malgruppens behov och tillgodose detta mer effektivt an
konkurrenterna”. Pa lang sikt ar reklamens uppgift att arbeta in foretagets namn och “sjal”, pa
kort sikt att erbjuda marknaden ndgot och f& snabb respons.” Men for att lyckas med
marknadsféringen inom tjanstesektorn ar det viktigt att inte ignorera relationer och skapandet
av relationer, nigot som ofta transaktionsmarknadsforingen gér.® Det finns olika marknader
som foretag kan verka pa, det finns proffsmarknaden och konsumentmarknaden. De empiriska
undersokningarna &ar gjorda pa foretag som dels jobbar pa proffsmarknaden dels pa
konsumentmarknaden, men undersokaren har valt att fokusera pa konsumentmarknaden. Pa
proffsmarknaden sa &r koparna foretag och organisationer och de ar proffs i den bemarkelsen
att de koper produkter och tjanster till exempelvis industrier och butiker. Pa
konsumentmarknaden ar koparna enskilda personer eller hushall. De inkdp som gors har ar
endast for privata bruk och dndamal. Sett i ett storre perspektiv ar konsumentmarknaden den
viktigaste. Den ekonomiska aktivitet som sker syftar till att tillgodose enskilda manniskors
behov och dnskemal.’® Nedan redogérs ndgra modeller och begrep som ar relevanta for

tjanstemarknadsforing och som organisationer kan dra nytta av.

"M Magnusson & H Forssblad 2000 sid 245
¢ P. Kotler, 2003 sid 140
°S. Albertsson & O. Lundgvist 1997, sid 38



2.1.1 Price, Product, Place, Promotion, Physical evidence, People och

Process

Ett foretag har olika forutsattningar och alternativ ndr de ska marknadsfora sig.

Inom marknadsféringen sa menar Philip Kotler att det finns fyra konkurrensmedel att anvanda
sig av; pris, produkt, plats och promotion. Dessa fyra konkurrensmedel ska hjélpa till att
etablera en profil for foretaget s& att dess kunder vet vad organisationen star for."° Nar det
galler tjanster s menar vissa forskare att de bor utkas med tre, ndgot som ocksa kommer att
beskrivas i uppsatsen. Inom produkt sa ar det dels det som séljs rent fysiskt sa som
exempelvis tvattmedel men inom tjanstesektorn sa ar det dven exempelvis att ge kunden
majlighet till avbetalning och oppet kép med mera. Aven maéjligheten att anpassa produkter
och tjanster efter kundernas behov och dnskemal &r ett bra satt att f& konkurrensfordelar.'
Priset &r ett starkt konkurrensmedel men ofta inte det enda som kunderna bryr sig om. Genom
olika prisnivder kommunicerar foretagen olika saker.’> Exempelvis inom hushallsarbete kan
for laga priser skicka budskapet att arbetet inte kan utforas tillfredstallande till det laga priset.
Platsen foretaget ar beldget pa kommunicerar ocksa ett budskap till kunderna. Har ingar allt
som paverkar tillgangligheten, det kan tillexempel vara Oppettider eller moderna lokaler
centalt belagna. Paverkan ar alla de atgarder som vidtas for att kommunicera existensen till
kunderna. Det finns flera olika kanaler att anvanda sig av nar foretag vill nd ut med sina
budskap, tillexempel annonsering, direktreklam och mun mot mun metoden. Det sista av
Kotlers fyra konkurrensmedlen ar personalen. Personalens betydelse varierar beroende pa i
vilken bransch som finns. Inom tjanstesektorn &r naturligtvis personalen véldigt viktig och ar
av den anledningen ett mycket starkt konkurrensmedel. Genom hdg serviceanda och
kunnighet kan detta konkurrensmedel uppvaga bade hogre pris och mindre bra produkt.
Physical evidence eller pataglighet kan delas in i tva olika kategorier: nodvéandiga/oumbérliga
och perifera. De nddvandiga bevisen ar av sadan art som tjansteforetagets lokaler. Om en
kund exempelvis &r inne pa en firma som utfor stadtjanster och finner att deras lokaler ar
rériga och smutsiga sa ar risken stor att kunden borjar tvivla pa foretagets kunskaper. People
ar som namnet antyder de som utfor arbetet, People ar foretagets ansikte utat och vars uppgift
ar att patagligora det immateriella i tjansten. Process ar sjalva utférandet och
tillvagagangssattet som tjansten utfors pa. Det ar ocksa under sjalva processen som kunderna

skaffar sig en uppfattning om tjanstens helhet. Da spelar faktorer som vantetid och hur kunden

10 ¢. Gustavsson, 2003, sid 85
11'p. Kotler, 2003, sid 141
12. ¢ Gustavsson, 2003, sid 87-90



tas emot in. Alla dessa 7 p ar olika satt for foretag pa marknaden att differentiera sig gentemot

sina konkurrenter.*®

2.1.2 Relationsmarknadsforing

Tjanstesektorn har vuxit kraftigt senaste aren, 2005 sa stod tjanstesektorn for hela 80 % av
Sveriges totala BNP. Fér att forstd hur ett foretag i tjanstesektorn drivs ar det sdledes
nodvandigt att forstd relationsmarknadsforing eller marknadsforing som bygger pa
kundrelationer.™® Relationsmarknadsforing markerar ett tydligt paradigmskifte inom
marknadsforing, fran att enbart tanka i termer av konkurrens och konflikter till att tanka i
termer av o©msesidigt beroende och samarbete. De huvudsakliga kannetecknen for
relationsmarknadsforing ar

e De fokuserar pa partner och kunder istéllet for pa foretagets produkter

o Det lagger mer tonvikt pa att behalla kunder pa tillvaxt an att skaffa nya kunder.

e Det bygger mer pd att lyssna och l4ra &n att prata.'®
Andra aspekter som skiljer sig i relationsmarknadsforing ar att det bygger pa ett langt
tidsperspektiv, intensiva kundkontakter, och att kvaliteten ber6r alla parter. Inom
transaktionsmarknadsforingen &r det snarare kort tidsperspektiv, begrdnsade kundkontakter
samt att kvalitet ar i huvudsak en produkt och en produktionsfraga.’
Vidare gar det att konstatera att det finns generella teorier och modeller for hur
kommunikation sker mellan avsandare och mottagare. Forenklat kan processen beskrivas
genom en sandare som vill férmedla ett budskap till en mottagare. Detta budskap stérs av
oljud, oljudet kan gora att mottagaren inte forstar det budskap som sandaren skickar.
Vid relationsmarknadsforing sa tror sandaren att mottagaren ar sa intresserad av dess budskap
att det gar att helt ta bort de distraktioner som finns mellan sandare och mottagare, detta leder
i sin tur till att det med enkla medel gar att uppratthalla en stark relation och pa sa vis skaffa
I6nsamhet for foretaget. Oftast ar det sa att foretagen tror sig ha en starkare relation till sina
kunder an vad de egentligen har. Forskningskritik menar att foretag som inte har nagon reell
mojlighet att bygga relationer anda gor det. Ytterligare kritik som riktas mot
relationsmarknadsforingen ar det faktum att relationsmarknadsférare ofta struntar i sina

lojalaste kunder. Detta visar sig exempelvis genom att de kan ge olika typer av rabatter eller

3 B. Arnerup-Cooper och B. Edvardsson, 1998, sid 275-276
' C. Gronroos, 2008, sid 15

15 C. Gronroos, 2008, sid 22

p_Kotler, 2003, sid 140

7' B. Arnerup-Cooper och B. Edvardsson, 1998, sid 20



introduktionspriser till nya kunder medans deras gamla och mer intéktsgenererande kunder far
betala ett hogre pris.'® Att relationer star i centrum for de modeller som byggts upp &r
egentligen naturligt. Kunden som anvénder tjansten maste oftast pd nagot satt samverka med
den som utfor tjansten. Eftersom denna kontakt oftast sker direkt eller via hjalpmedel sa
uppkommer nagon form av relation mellan kopare och saljare. Om kunden inte skulle vara
nojd med den relationen sa uteblir utbytet av tjanst mot pengar och kunden byter ocksa
tjansteleverantdr. Relationsmarknadsforing innebér inte att andra marknadsféringsvariabler
och modeller som utvecklats utifran ett bytesperspektiv som till exempel 4 p-modellen tappar
sin betydelse men det tillkommer andra variabler som ocksa ar viktiga att ta hansyn till vid
relationsmarknadsféring.’® Som exempel pé detta kan namnas Physical evidence, Process och
People som vissa forskare menar ska kompletter Kotlers marknadsfoérings mix de 4 P: na

nagot som ocksa har behandlats i tidigare i uppsatsen.

2.1.3 Lojalitet

Att ha en stark relation mellan konsument och foretag ar en forutséttning for att lyckas inom
tjanstesektorn, gar det sedan att bygga vidare pa detta och fa lojala kunder sa leder det till att
sannolikheten for aterkop 6kar och att mottagligheten for foretagets marknadskommunikation
okar samtidigt som deras mottaglighet for konkurrenternas budskap minskar.® Det finns olika
grader av hur lojala kunder &r, forfattaren kommer att beskriva den sa kallade BCR — stegen.

BCR - stegen ar en modell som visar vilka konsekvenser 0kad lojalitet har for kundernas
beteende. Benefits Of Costumenr syftar till de olika férdelar som foretaget kan uppna genom
att ha lojala kunder. Stegen bestar av olika steg, desto hogre upp en kund befinner sig desto
mer lojal och I6nsamt for foretaget ar det. Daremot sa kostar det mer resurser desto hogre upp
en kund befinner sig. Det forsta steget innebér att kunden inte omedelbart byter till en
konkurrent, detta innebér i praktiken att kunden maste bli besviken pa produkten for att byta
till en konkurrent. Nésta steg innebdr att kunden pratar positivt om foretagets produkter eller
tjanster, for att detta ska ske krévs att det foretaget levererar overtraffar de eventuella
forvantningar pa tjansten eller produkten som kunden har.”* Fér att uppn de tvd kommande
stegen krévs att kunden véantar om produkten inte finns tillgdnglig och ar beredd att betala mer
for produkten. Produkten eller tjansten maste upplevas som unik och oerséttlig och for att

kunden inte ska vara mottaglig for negativa omdomen fran andra ar det ocksa viktigt att

8 M. Dahlén & F Lange, 2007, sid 62-64

9°B. Arnerup-Cooper och B. Edvardsson, 1998, sid 21
2 M. Dahlén & F Lange, 2007, sid 118

21 M. Dahlén & F Lange, 2007, sid 121



marknadsforingen etablerar en personlig kontakt. Hogst upp i stegen finns de kunder som
verkar som ambassadorer at foretaget. Det innebar att kunden talar sig varm om foretaget och
bidrar aktivt till att starka varumarket i forhallande till konkurrenter. Viktigt att ta hansyn till
att kunder inte kan ga fran de nedersta stegen till att bli ambassaddrer direkt utan de maste
genomga hela stegen.” Enligt Arnerup och Edvardson sé sprider ndjda kunder vidare ett gott
rykte medan besvikna kunder ofta inte aterkommer till foretaget samtidigt som studier ocksa
visar att missnojda kunder talar om hur daligt de upplevde tjansten fran just detta foretag till
mellan 15 och 20 personer. P4 motsvarande satt sprids ocksa det goda ryktet men inte i
samma utstrackning.?® Ytterligare argument for att 4gna den nuvarande kunden mer
uppmarksamhet &n att leta efter nya presenteras av Philip Kotler i boken Marketing
Management. Han menar att det alltid ar dyrare att locka till sig en ny kund an vad det &r att
behalla en gammal. Forutom att det &ar billigare att behalla en gammal och nojd kund sa ger
ocksa den néjda kunden tillbaka mer till foretaget i form av att de koper igen, rekommenderar
foretaget till vanner, & mindre kritiska vid tillfallig kvalitets storning, dgnar mindre tid at
konkurrerande marken och annonser samt att de & mer bendgna att kopa andra
produkter/tjanster som foretaget borjar sélja. Det finns dessutom undersékningar som visar att
det kostar fem till sex ganger mer att skaffa en ny kund i forhallande till att varda en relation

med en gammal kund.?*

2.2 Husarbete

Husarbete ar ett sammanfattande begrepp for hushallsarbete och ROT-arbete (reparation och
underh&ll, ombyggnad och tillbyggnad).”® Till hushallsarbete som ger rétt till skattereduktion
réknas det utfors i eller i ndra anslutning till en bostad, fritidsbostad eller som ens foréldrar
bor i raknas; stadning, kladvard, matlagning, gras- och hackklippning, sndskottning,
barnpassning, omsorg och tillsyn i samband med promenader och besok pa bank, vardcentral
eller liknande samt barnpassning i samband med hamtning och lamning vid férskola.?® Det ar
ocksa enbart mojligt for privatpersoner som fyller minst 18 ar under det kalenderdret da
arbetet utfors samtidigt som personen i fradga ska vara obegransat skatteskyldig i Sverige.
Aven dodsbon kan fa skattereduktion for husarbete som utforts fore dodsfallet.

Skattereduktionen &r halften av arbetskostnaden inklusive moms, men aldrig mer an 50 000

22 M. Dahlén & F. Lange, 2007. sid 121
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kronor per person och ar. Det gar heller inte att fa mer i skattereduktion &n det personen som
soker skattereduktion ska betala i slutgiltig skatt.”” Som foretagare ar det viktigt att komma
dverens med kunden om att det verkligen ar husarbete som ska séljas. Sedan ska de be om
kundens namn, adress, personnummer och om det galler en bostadsratt ska de ocksa be om
foreningens eller bolagets organisationsnummer. Avslutningsvis ska foretaget ta betalt for
halva arbetskostnaden, sedan fakturera kunden eller ta betalt kontant mot en kontant faktura.
Sedan ska foretaget begara resten av beloppet fran skatteverket senast 31 januari aret efter att

kunden betalade?®

2.3 Sammanfattning

De olika delar som har inkluderats i teorin bedémdes som viktiga for att ge l&saren en 6kad
forstaelse for marknadsforing och de tillnérande modeller som behandlas men ocksa for att
oka kunskapen hos lasaren vad skattereduktionen for hushallsnara arbete &r for nagot.
Teoridelen borjar med att forklara och oka forstaelsen for de olika teorier som finns inom
marknadsforing, hur foretag kan anvanda sig av nagon av dessa teorier eller modeller for att
kunna stérka sina positioner. Anledningen till att uppsatsen inleder med detta ar det faktum att
forfattaren ville undersoka de intervjuades kunskap och installning till och om
marknadsforing, relationsmarknadsforing och déartill hérande modeller for att kunna dra
slutsatser om deras agerande pa marknaden. Genom att dka forstaelsen bade for lasaren och
forfattaren for vilka element och variabler som anvénds vid exempelvis en utvérdering av
Philip Kotlers 4 p, tror forfattaren att det kommer att underlétta och ge oss okad forstaelse for
resultatet nar &mnet senare behandlas i empirin. Vidare i den teoretiska delen ges ocksa en
inblick i vad hushallsnara tjanster &r och hur det fungerar i praktiken for de foretag som ar
verksamma och paverkas av just detta avdrag. Har ar ocksa syftet att klargéra vad
hushallsnara tjanster ar och framforallt att ge lasaren forstaelse for att marknaden har

forandrats sedan inforandet av denna skattereduktion.

’SKV 322 utgdva 7. Utgiven i juni 2009. Sid 3
23KV 322 utgdva 7. Utgiven i juni 2009. Sid 3



3 Metod

| kommande kapitel kommer det att redogdras for den metod som anvands for att insamla
relevant information som ska hjalpa till att besvara den tidigare n&mnda problemstéliningen.
Vidare ska metoddelen beskriva hur arbetet har lagts upp vid de undersdkningar som gjorts,
hur de fragor som anvénts av vid de olika intervjuerna formulerats samt hur de olika
intervjuobjekten selekterades. Syftet med detta &r att ge lasaren en inblick i varfor forfattaren
gjort de valen samtidigt som metoddelen ska ge lasaren storre forstaelse for slutresultatet av

studierna.

3.1 Utveckling av problemstdllningen

Uppsatsen behandlar marknadsféring och hur foretag som arbetar med hushéllsnara tjanster
anpassar sig till de forandringar som har skett pa marknaden. Generellt sett har empiriska
undersokningar till syfte att skaffa fram information om det angivna amnet, ndgot som tas
hansyn till i arbetet.?® Avgransningarna i uppsatsen kommer att vara foretag som utfor
hushallsnara tjanster och darigenom kan dra nytta av skattereduktionen. Forfattaren avgransar
sig till det denne vill undersoka empiriskt, en avgransning innebar ocksa att vissa saker inte

undersoks.*°

Det ar framforallt i denna sektor som det har skett forandringar och déar konkurrensen kommer
att hardna da allt fler foretag startas och konkurrerar om samma kunders pengar.
Problemstallning far anses vara oklar da det inte finns nagra tydliga teorier eller modeller som
gar att utgé ifran.** Aven det faktum att ROT-avdraget ar relativt nytt bidrar till den oklara
problemformuleringen. Sedan inférandet av ROT-avdraget beréknas antalet féretag som utfor
hushallsnara tjanster ha ckat med 2 230, d& ar dven ombildningar av féretag inraknade.® For
att foretag ska kunna fortsatta verka och vara lénsamt pa marknaden ar det viktigt att synas
och ta plats pd marknaden. Detta blir svarare ju mer foretag som konkurerar om samma
kunder. Darfor amnar forfattaren att undersoka vad de organisationer som &r verksamma idag
gor for att synas och hur de ser pd marknadsforing som redskap for att lyckas. En spontan
reaktion &r att dessa foretag inte tycker att marknadsforing och liknande aktiviteter som kostar

pengar ar nagot som de anser vara nddvandigt for dem. Vidare tror undersokaren inte att de

2 Jacobsen, 2002, sid 16
% Jacobsen, 2002, sid 66
% Jacobsen, 2002, sid 63
32 Grabd Géran, Goran.Grabo@sch.se



har tagit hansyn till att marknaden har forandrats relativt mycket sedan inférandet av ROT—
avdraget. Undersokningen syftar till att undersoka med vilken malmedvetenhet och i vilken
omfattning de intervjuade anvander sig av marknadsforing som redskap for att differentiera

sig gentemot sina konkurrenter.

3.2 Undersokningsuppldgg

Né&r en undersokning ska utformas kan undersokaren vélja att gora en intensiv eller extensiv
undersokning. Den extensiva undersokningen syftar till att undersoka fa variabler men manga
enheter medans den intensiva undersokningsmetoden syftar till att underséka manga variabler
men f& enheter.®® Eftersom det som undersoks i denna uppsats har en oklar problemstalining
sa lampade sig en intensiv undersokningsmetod béast. En intensiv undersokningsmetod syftar
till att undersokaren far mer djupgaende svar, i detta fall i form av personliga intervjuer. Dock
ar det mer tidskrdvande att gora en intensiv undersokning samtidigt som mojligheterna till
generalisering forsvinner da det skulle vara allt for tidskravande att utféra tillrackligt manga
intervjuer for att kunna generalisera. Till intervjuer har en intervjumall utformats som
undersokaren har for avsikt att anvanda, denne kommer dock &ven franga mallen om det visar
sig att det finns relevant information som intervjuobjektet bidrar med som denne kan beratta

om utan att vara styrd av fragor.

3.3 Undersokningsmetod

Den ursprungliga forhoppningen var att uppsatsen ska verka som ett forklarande arbete at den
nu radande situationen pa marknaden i fokus, alltsa svara pa fragor om orsak och verkan och
varfor ndgot intraffar. Efterhand har forfattaren insett att uppsatsen inte kommer att kunna ge
svar pa fragan varfor utan snarare beskriva och tyda likheter, vilket i sin tur innebar att
uppsatsen blir beskrivande.®* For att kunna férklara problemstéllningen s har undersékaren
valt sma — N — studier som undersokningsmetod. Sma — N - studier innebér att bara ett fatal
enheter viljs ut, ofta inte mer &n fem till tio stycken, denna 6verskadliga méang gor det majligt
for undersokaren att ga till djupet med varje enskild enhet. I forhallande till fallstudier
nedtonas betydelsen av en speciell plats eller handelse medan fenomenet far storre plats.*®

33 Jacobsen, 2002, sid 92
3 Jacobsen, 2002, sid 74-75
% Jacobsen, 2002 sid 98
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3.4 Val av undersokning

Det forelag vissa svarigheter att bestamma vilken undersékningsmetod som skulle anvandas,
den ursprungliga tanken var att det skulle vara intressant om mojligheten till generalisering
fanns da det som @mnades undersokas var inom ett relativt nytt omrade da ROT - avdraget
infordes 2009. Det var av den anledningen det kunde varit intressant att kunna dra generella
slutsatser om ROT — avdragets paverkan pa de olika berdrda parterna. Det hade dock blivit
alldeles for omfattande att titta pa alla dessa variabler, darfor genomfordes en kvalitativ

undersodkning.

Ytterligare anledningen till att den kvalitativa undersokning valdes var det faktum att bade
egen och allménnyttan skulle vara storre vid de slutsatser som kan dras vid en kvalitativ
undersokning kontra en kvantitativ underokning. Det som gjorde att en intensiv
undersokningsmetod valdes var tva anledningar, dels sa forelag en oklar problemstéllning
samt det faktum var att forfattarens intresse att forsta och forklara en speciell situation var

stérre an att kunna generalisera resultatet.*

3.5 Datainsamlingsmetod

Vid datainsamlingen sa finns det tva olika strategier, deduktiv och induktiv datainsamling.

Vid en induktiv datainsamling sa gar forskaren fran empiri till teori. ldealet ar att forskaren
gar ut i verkligheten utan nagra forestallningar for att samla in all relevant information.
Motsatsen, en deduktiv ansats innebéar att forskaren gar fran teori till empiri. | detta fall har
forskaren vissa forvantningar hur omvarlden ser ut och beger sig ut for att undersoka om
dennes forvantningar stimmer Overens med verkligheten. Forvantningarna bygger vanligtvis
pa tidigare undersdkningar och rén.3” Nar dessa datainsamlingar genomférdes hade forfattaren
vissa forestallningar om hur resultatet skulle sluta, av denna anledning konstaterades att en
deduktiv ansats var att foredra. Anledningen till att det fanns vissa forvantningar pa resultatet
var det faktum att det finns en klar problematik kring marknadsforing av tjanster och att det

kan vara svart att mata utfall av en marknadsforings insatser.

3.6 Primdrdatainsamling

Vid de empiriska undersokningarna var malet att gora alla intervjuer ansikte mot ansikte med

de olika representanterna fran de slumpvis utvalda foretagen. En intervju som sker ansikte

36 Jacobsen, 2002, sid 131
37 Jacobsen, 2002, sid 34
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mot ansikte lampar sig bast nar fa enheter undersoks. Anledningen till detta var beddmningen
att det skulle vara lattare att utvinna relevant information samtidigt som majligheten att lasa
av intervjuobjektens reaktioner. Personer tycks ha lattare att prata om kansligare saker, vara
mer personliga mindre benégna att ljuga an i en telefonintervju. Dock var det ursprungliga
malet tvunget att revideras eftersom det visade sig att flera foretagare var uppbundna och inte
hade mojlighet att avsatta den tiden som kravdes. Det som gjordes da var att genomfdra
telefonintervjuer samt att boka en lokal pa hogskolan i Skévde bibliotek da en av de
intervjuades enda majlighet att hinna genomféra en intervju ansikte mot ansikte var att gora
sa mellan tva jobb i Skovde. Nodvandigheten i att intervjua personer per telefon behdver dock
inte nodvandigtvis vara negativt. Telefonintervju ar en relativt anonym form, ndgot som kan
minska den sa kallade intervjuareffekten. Intervjuareffekten innebar att intervjuarens fysiska
narvaro riskerar att paverka intervjuobjektets svar.*® Malet var att kunna intervjua fem till tio
stycken olika foretag inom hushallsnaratjanstebranschen. Forhoppningen var att forlagga
intervjuplatsen dar intervjuobjektet kdnner sig trygg. Anledningen till detta &r att onaturliga
miljoer for den intervjuade personer tenderar att leda till konstlade svar.*® Aven har anpassade
sig undersokaren till den intervjuade dd de i vissa fall inte hann ta emot besok pa sin
arbetsplats. Sjalva intervjuerna varade mellan 40 till 50 minuter beroende pa hur forberedda
de intervjuade var, medans telefonintervjuerna blev nagot kortare och varade mellan 20 till 30

minuter.

3.6.1 Sekundardatainsamling

Genom att lasa och soka aktivt efter litteratur har forfattaren lyckats att erhalla den
information om olika modeller och teorier inom marknadsféring som denne ansag nodvandig
for att kunna beskriva de teorier och modeller som finns och som kan tilldampas av de foretag
som besoktes. Det forelag inga storre problem att hitta och dra paralleller fran den teorin som
hittades till de foretag som intervjuades. Statistiska centralbyran anvandes ocksa for att fa
information om antalet nystartade foretag inom den undersdkta branschen samt skatteverket
for att oka forstaelse for skattereduktionen. Genom att soka litteratur via internet har
undersokaren hittat bade artiklar och olika bocker som behandlar marknadsféring och som &r

trovardiga och skrivna av opartiska kallor.

38 Jacobsen, 2002, sid 160-162
% Jacobsen, 2002, sid 164
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3.7 Val av intervjuobjekt

Malet var att genomfora intervjuer med fem till tio olika féretag som har verksamhet som
innebadr att deras kunder kan dra nytta av ROT-avdraget. Urvalet kommer att géras genom att
sOka lampliga representanter med hjélp av internet. 1 huvudsak kommer forfattaren att leta
efter foretag i Skovde kommun med omnejd, anledningen till detta &r att intervjuerna i storsta
utstrackning ska goras ansikte mot ansikte och darfor gjordes geografiska begrénsningar.
Ovriga kriterier pa hur de foretag som skulle ingd i undersokningen fanns pa forhand inte.
Dock visade det sig att nagra bolag som kontaktades enbart jobbade mindre &n en dag i
manaden, detta ledde till att foretag som arbetade i sadan liten omfattning inte var tillrackligt
intressanta eftersom de inte vill eller kan véxa som foretag samt det faktum att deras foretag
drevs mer som ett fritidsprojekt d&n som sysselsattning. Anledningen till att dessa inte
bedémdes som intressanta var att de mer eller mindra hade vilande bolag och arbetade inte pa
nagot satt med att skaffa eller behalla kunder, nagot som de ocksa deklarerade da de blev
kontaktade av undersokaren och sjalva uppgav att de inte hade ett nagot som kunde anses

intressant for forfattaren da denne forklarat sitt drende.

3.8 Val av litteratur

Forfattarens utgangspunkt var de bocker som har anvants i programmet, men for att kunna
hitta mer utforliga modeller och teorier valde denne ocksa att studera de forfattare som
forekommer i programmet, genom att lasa annat material de har skrivit har forstaelsen okat
inom de givna omradena. Den framsta kallan till att soka efter anvandbara bocker har varit
Hogskolan i Skévdes databas. Nar kéllor till underlaget for ROT — avdraget har sokts ar det
framst via kontakt med skatteverket och information som de har tillhandahallit som har
utnyttjats. Aven statistiska centralbyran har forsett undersokaren med information. Nyckelord
inom marknadsféringen har varit marknadsféringsmodeller och marknadsféring av tjanster.
Hér har forfattaren sokt efter modeller som denne trodde kunde tillampas av de foretag som
har intervjuats. Andra upptéckter var att &ven &ldre bocker fortfarande var relevanta, detta
trots att informationssamhéllet ser annorlunda ut idag an for tio ar sedan. Philip Kotlers
marketing mix, teorin om produkt, pris, promotion och plats visar sig fortfarande vara

anvandbar.
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3.9 Utformning av analys

Né&sta steg ar att analysera den information som har samlats in, vilket bor goéras i tre delar.
Den forsta delen &r att forfattaren ska beskriva den insamlade datan, utan att denna &r fargad
eller praglad av forfattarens egna asikter eller varderingar. Nésta del ar systematisering och
kategorisering, denna fas innebdr att foOrfattaren systematiserar och reducerar den
odverskadliga information som alltid foreligger en analys. Denna systematisering foreligger
nodvandigt for att kunna formedla vad som funnits. Den avslutande delen &r nar
upplysningarna har systematiserats sa det gar att tolka och hitta meningar i den data som har
insamlats. Det ar i denna kombinationsfas som det ar mojligt att f fram de mer dolda men de
kanske mest intressanta forhallandena.”® Dessa tre faser har anvands som utgéngspunkt for
analysen av detta arbete. Som forsta steg sa har teoridelen jamforts med den data som utgor
empirin. | detta avseende sa behandlar uppsatsen de intervjuades installning, kunskap och hur
val deras satt att arbeta med marknadsforing stammer 6verens med teoridelen. Efter detta sa
analyseras de avvikelser som framkommer mellan empirin och teorin och varfor dessa
avvikelser ser ut som de gor. Det ar ocksa sjalva analysdelen som bidrar till de konklusioner

som gors i slutsatsen som i sin tur bidrar till att besvara problemformuleringen.

3.10Validering av resultat

Aven om undersokningsmetoden ar kvalitativ ar det viktigt att dven denna Kritiskt bedoms,
vilket kan beskrivas som det faktum att forfattaren bor vara granskande till den kvalitativa
data som samlats in.** Det ar ocksé vikigt att kritiskt granska den empiri som samlats in och
under vilka omstandigheter informationen har samlats in. Information i intervjuform kan
komma fram genom tva skilda former, det kan antingen vara en direkt reaktion pa stimuli fran
intervjuaren eller sa kan det komma spontant fran uppgiftslamnaren. Det ar viktigt att inse att
information som kommer till foljd av stimuli fran forskaren kan leda till att uppgiftslamnaren
endast ger de svar som uppgiftslamnaren tror att forskaren vill ha. Information som kommer
spontant frdn uppgiftslamnaren tillskrivs ofta storre giltighet.** Med detta i &tanke s&
utformade forfattaren en intervjumall som fungerade som en ram for intervjun med utrymme
for intervjuobjektet att prata fritt kring de @mnen som behandlas. Detta gjordes for att
uppmuntra de spontana inslagen och kommentarerna fran den intervjuade. Daremot &r det

svart avgora i vilken grad undersokarens narvaro har paverkat de intervjuade. Med detta i

“°D. Jacobsen 2002, sid 216
1 D. Jacobsen 2002, sid 256
“2D. Jacobsen 2002, sid 262
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atanke kan &anda forfattaren géra den bedomningen att dennes narvaro inte paverkat
uppgiftslamnarna i en stérre omfattning och att informationen bor ses som tillforlitlig och av

hdg intern giltighet.
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4 Resultat

Nedan redogors utfallet av de empiriska undersokningarna. Har kommer de empiriska
undersokningarna presenteras, foretag for foretag.

4.1 "Foretag 1”

"Foretag 1 ar ett familjeforetag inom stad- och servicenaringen, foretaget som inte har nagra
direkta planer pa hur de ska utvecklas i framtiden tror att de "kommer att utvecklas med
tiden” Foretaget startades redan 1983 och har som mest omfattat dryg 20 anstéllda. "F6retag
1" erbjuder tjanster inom lokalvard, fonsterputs och ventilationsrengéring bade till
privatpersoner och foretag. | dagslaget har foretaget tva heltidsanstallda och tva som jobbar

extra vid behov.

4.1.1 Marknadsforing

Nedan redogors for vad “Foretag 1” har for marknadsforingsaktiviteter, kunskap om och
installning till marknadsforing. Vidare kommer det ocksa att behandla hur de anvander sig av
de 7 :p som konkurrensmedel och hur de arbetar med sin relationsmarknadsforing.

"Foretag 1” har ingen direkt uttalad malgrupp utan erbjuder sina tjanster till bade
privatpersoner och foretag. De forsoker alltid kunna tillgodose de behov som deras kund har.

De har heller ingen budget for marknadsforing utan tycker att det inte behdvs. Daremot har de
en hemsida som samt en annons i lokaldelen, din del. De har heller inte markt eller planerat
att genomfora nagra forandringar pa den fronten. De tycker heller inte att det ska behGvas och

att det nyinférda skatteavdraget inte paverkar deras verksamhet ur marknadsforingssynpunkt.

Anledningen till att de inte marknadsfor sig &r att de har aterkommande kunder som de alltid
har, den lilla del marknadsféring de har gors framst i Skara med omnejd. Det &r inte
nodvandigtvis for att skaffa nya kunder som ar prioritet nummer ett utan framforallt for att
synas. Vidare har de inte heller ndgon direkt marknadsforingsplan, de tycker att det inte
behdvs. Vidare tycker de att marknadsforing 6verlag behdvs men att det inte &r livsviktigt. De
ser ingen mening med att marknadsfora sig jamt och standigt men att det daremot ar bra att

exempelvis annonsera ibland for att paminna kunderna om att de finns.
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4.1.2 Price, Product, Place, Promotion, Physical evidence, People och
Process

"Foretag 1” ar belaget nagot utanfor Skara och har inte lagt ndgon storre vikt pa sin plats som
konkurrensmedel, dock kan ségas att deras lokaler &ven fungerar som bostad, det kan tolkas
som att det profilerar sig som just familjeforetag. Trots att de inte bara sysslar med
hushallsnara tjanster till privatpersoner och det faktum att de &ven riktar sig till foretag har de
trots det ingen forsaljning av fysiska produkter utan deras produkt dr enbart den prestation
som foretagets representanter utfor. For att differentiera sig pa denna punkt har de ett brett
utbud pa olika tjanster som gor att de har nagot att erbjuda de flesta av sina kunder. Finns det
nagot som kunderna efterfragar forsoker "Foretag 1” att anpassa sina tjanster sa att kunden
blir nojd. Priset ar nagot som de anser att de inte vill konkurrera med utan att de bedomer att
de har marknadsmaéssiga priser oavsett vilken tjanst som efterfragas. Som behandlas ovan sa
ar deras reaktion att de inte har nagon direkt marknadsforing/paverkan gentemot sina kunder
men vid en kortare revidering konstateras att de har en hemsida sedan 2005. Beslutet att
skaffa en hemsida har vuxit fram sedan de inom foretaget tycket och tror att internet ar ett
viktigt medium att synas pd. De har &ven borjat annonsera mer i telefonkatalogen,
resonemanget bakom det ar att de har flera &ldre kunder som de beddmer inte anvander sig av
internet. Kontentan ar att "Foretag 1” har oavsett om de inte inser det flera redskap for att
paverka sina kunder. Daremot ar de emot all typ av sponsring. Vi tror inte pa massa skyltar

vid fotbollsplaner och sadant dar” sager en representant fran foretaget.

4.1.3 Relationsmarknadsforing

Nagra direkta modeller eller teorier ar inget som ”Foretag 1” bryr sig om eftersom det inte ar
en viktig del av deras verksamhet. Daremot har de omedvetet flera olika satt att behalla sina
kunder och for att skaffa nya. Som namns i teoridelen sa ar relationsmarknadsforing olikt

marknadsforing av tjanster. De viktigaste skillnaderna vid relationsmarknadsforing ar att de:

o De fokuserar pa partner och kunder istéllet for pa foretagets produkter
o Det lagger mer tonvikt pa att behalla kunder pa tillvaxt an att skaffa nya kunder.

e Det bygger mer pd att lyssna och l4ra &n att prata.*®

"Foretag 1” jobbar hart med att behalla deras nuvarande kunder, det ar ocksd av den

anledningen som de inte heller jobbar dverdrivet hart med deras marknadsforing eller andra

43 p. Kotler, 2003, sid 140
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aktiviteter for att skaffa nya kunder. En annan viktig del i deras affarsverksamhet att de i sa
hog utstrackning som mojligt forsoker skicka samma personal till samma kunder. Detta gors
for att forsoka oka och bygga vidare pa den relation som redan finns mellan kund och foretag.
Det gor aven att personalen vet vilka 6nskemal kunden har och har bra forstaelse for hur
kunden vill ha det. For att aterkoppla till den sista punkten sa vet de som ska ut pa jobbet

redan hur kunden vill ha det och pa sa sétt undviks enkla missforstand.

4.1.4 Lojalitet

Vi hoppas och tror att vara kunder ar néjda med det vi gora, annars skulle de inte komma
tillbaka till oss. Det viktigaste ar att lyssna pa kunden och ha sunt fornuft nar ett jobb ska
inledas, det leder till en njdare kund som forhoppningsvis pratar positivt om oss och pa den
vagen ger oss jobb séger representanten fran "Foretag 1”

4.1.5 Hushallsarbete

For att oka forstaelsen for bade forfattaren och lasaren for hur skattereduktionen paverkat
bade branschen i sin helhet och foretagen som verkar pa den i synnerhet kommer aven ett
avsnitt om hushallsarbete presenters. "Foretag 1” tycker inte att branschen har forandrats
namnvart, lite mer kunder har de konstaterat. Eftersom vi ar en sa pass lite firma och inte har
kapacitet till mer kunder sa paverkar det inte oss sager en representant fran foretaget. Sjalva
pappersarbetet skoter de at kunden for att underlatta och for att bygga vidare pa den goda

service anda som kunderna férhoppningsvis upplever.

4.2 "Foretag 2”

"Foretag 2” grundades 1998 av dess nuvarande VD. Efter ett par ar i branschen sa upplevde
denne att det fanns flera saker som kunde goras battre och valde darfor att bilda ett eget
foretag som idag finns bade i Skovde och Tidaholm. "Foretag 2” har for narvarande 36
anstallda och omsétter 16 miljoner per ar. “Foretag 2” inriktar sig framforallt till foretag men
sedan inférandet av skattereduktionen sa har de sett en 6kning &ven pa privatsidan da
framforallt barnfamiljer som anlitar "Foretag 2”.

4.2.1 Marknadsforing

Nedan redogors for vad “Foretag 2” har for marknadsforingsaktiviteter, kunskap om och
installning till marknadsforing. Vidare kommer det ocksa att behandla hur de anvander sig av

de 7 :p som konkurrensmedel och hur arbetar med sin relationsmarknadsforing.
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"Foretag 2” har traditionellt sett inriktat sig pa proffsmarknaden. Detta &r nagot som dock har
forandrats sedan inférandet av ROT-avdraget, &ven om storsta andelen av foretagets kunder
fortfarande ar foretag. De har ingen direkt budget foér marknadsféring utan de aktiviteter som
bedrivs som marknadsféring &r en hemsida, deras bilar som &r prydda med “Foretag 2” logga
samt dven annonsering i tidningen. P4 “Foretag 2” resonerar de att Skovde inte &r en
tillrackligt stor stad for att det ska behdvas nagra direkta marknadsforingsinsatser utan att det
racker med att bilarna syns och att de som har anlitat ”Foretag 2” rekommenderar dem.
Vidare tycker de inte att det & nodvandigt att andra sina insatser pa marknadsforingsfronten

efter inforandet av ROT-avdraget.

4.2.2 Price, Product, Place, Promotion, Physical evidence, People och

Process

"Foretag 2” aterfinns i nya lokaler som &r belagna i Skdvde. Med moderna lokaler relativt
centralt bel&dgna signalerar det kvalité och modernitet. Detta tillsammans med att de har ett
kontor i anslutning till sina lokaler som ocksd ar bemannat under dagtid gor att
tillgangligheten 6kar och darmed aven servicen eftersom det alltid finns nagon vid telefon.
“Foretag 2” har ett brett utbud av olika tjanster, de erbjuder bland annat hemstadning,
rengoring av entrémattor, fonsterputs med mera. Representanter fran "Foretag 2" beréattar att
de jobbar mycket med att skraddarsy losningar till kunderna sa att de ska kunna tillgodose
kundernas alla olika behov. Det ar framforallt pad denna punkt som “Foretag 2” forsoker
differentiera sig. De menar ocksa att de inte har nagon storre uppfattning om vad deras
konkurrenter har for pris eller hur de ligger till rent prisméssigt. Vidare tycker de inte att det
viktigaste konkurrensmedlet ar priset utan den personliga kontakten och kvalitén pa jobbet
som dr viktigare faktorer att ligga fore sina konkurrenter pd. Som namns ovan sa har inte
"Foretag 2” nagon direkt budget for marknadsforing utan det sker mer spontant. Daremot sa
gor de anda ganska mycket for att synas, de har en hemsida, annonserar ibland i tidningen,
finns med i telefonkatalogen samt att deras bilar ar tydligt deklarerar vilket foretag de tillhor.
De &r ocksa valdigt noga med att personalen som utgor arbetet trivs bra, detta tror de pa

”Foretag 27 gor att sjalva processen och helhetsintrycket blir battre.

4.2.3 Relationsmarknadsforing

Enligt "Foretag 2” i Skdvde sa har de inga marknadsforingsplaner eller andra modeller som

de anvander sig av, utan det ar mest genom rekommendationer som de far sina jobb.
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Pa grund av deras laga personalomséttning sa har det lett till att manga anstéallda ocksa kanner
de kunder som de arbetar hos. Detta 4t ndgot som gor att relationer byggs pa lang sikt och att
"Foretag 2” jobbar hart for att behalla sina befintliga kunder. Nagot som ocksa kannetecknar
relationsmarknadsforing &r det faktum att jobbet att skaffa nya kunder inte ar lika omfattande
som det att behalla de gamla. Andra faktorer som de dr noga med att inte missa ar den sociala
biten, om kunderna vill samtala s& maste givetvis den anstdllde som det beror vara

tillmotesgaende och inte enbart 1amna platsen sa fort jobbet ar gjort.

4.2.4 Lojalitet

”Foretag 2” menar att deras kunder ar lojala, det finns inga direkta matningar som kan styrka
detta men att deras kunder standigt aterkommer tycker de visar pa det faktum att de har
lyckats skapa lojala kunder. De menar ocksa att de jobbar hart for att kunderna ska kanna sig
trygga och sékra pa att "Foretag 2”gor ett bra jobb, detta leder till att vi blir anlitade igen

sager de pa "Foretag 2”.

4.2.5 Hushallsarbete

"Foretag 2” upplever inte nagra direkta forandringar pd marknaden sedan inférandet av ROT-
avdraget. Den sjalvklara skillnaden for ”Foretag 2” ar det faktum att de har utdkat sina stad
hos privatpersoner med 100 % utan att de egentligen har gjort nagra direkta satsningar pa den
fronten. Annars upplever de inte att konkurrensen har 6kat utan de kan bara se positiva saker
med ROT-avdraget. De har heller inte upplevt nagra problem med att fa pengarna utbetald
fran skatteverket utan de har hittills kommit i tid. De tror inte heller att deras situation
kommer att forandras i framtiden d&ven om ROT-avdraget dras tillbaka da deras storsta
kundgrupp &r foretag.

4.3 "Foretag 3”

"Foretag 3” bildades 1998 och har idag sina lokaler i Lidkoping. Foretaget utfor allt fran
fonsterputs till trappuppgangstadning. "Foretag 3” har ingen direkt kundgrupp utan jobbar
lika gérna med foretag som privatpersoner.

4.3.1 Marknadsforing

"Foretag 3" har ingen uttalad malgrupp som de riktar sig till utan forsoker att anpassa sig och
sina tjanster efter de forfragningar han far fran potentiella kunder. Vidare menar de pa

"Foretag 3”att det inte finns nagon direkt budget avsatt for marknadsféring utan det ar endast
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mer sporadiska insatser om det sker nagon form av marknadsforing. Trots detta tycker
"Foretag 3” grundare att de ar viktigt med marknadsforing for att synas pa marknaden. De
aktiviteter som de raknar till marknadsforing ar det faktum foretaget gar att hitta via Eniro

samt att de finns med i telefonkatalogen.

4.3.2 Price, Product, Place, Promotion, Physical evidence, People och

Process

"Foretag 3" aterfinns i Lidkoping déar deras lokaler &r ett hus som ocksa fungerar som
privatbostad. Det finns ingen direkt tanke med detta beslut mer &n det rent ekonomiska
perspektivet. Anledningen till detta ar de faktum att foretaget inte ar tillrackligt stort eller har
tillrackligt manga anstallda for att det skulle bli mer praktiskt eller ekonomiskt att skaffa
kontor eller en annan fristdende byggnad. Produkten som "Foretag 3” erbjuder ar i den man
det ar mojligt att skraddarsy tjansten till varje enskild kund. Det ar framforallt pa denna punkt
som agaren av "Foretag 3” menar att de differentierar sig fran sina konkurrenter. Genom att
vara flexibel och utstrala fortroende sa tror representanten fran "Féretag 3” att det ar lattare att
fa jobb. Priset &r inget som "Foretag 3” konkurrerar med, agaren utgar fran att de har ungefar
samma taxa som sina konkurrenter. Det faktum att de inte heller vet vad hans konkurrenter
taxerar bidrar ocksa till bilden av att det inte ar priset som &r det starkaste konkurrensmedlet.
De paverkansaktiviteter som finns inom foretaget ar mycket begransade, "Foretag 3” narvaro
pa internet bestar tillexempel enbart av kontaktuppgifter och en adress pa

Eniros gula sidor. Utdver detta finns der egentligen bara ytterligare ett satt att hitta ”Foretag

3” och det ar genom telefonkatalogen.

4.3.3 Relationsmarknadsforing

Enligt "Foretag 3” sa finns inget direkt hansynstagande till olika modeller eller teorier inom
marknadsforing utan han later det sunda fornuftet rada vilket denne bedémer som tillrackligt
for att klara sig pa marknaden. Eftersom "Foretag 3" ar ett mindre foretag menar &garen att
det ocksa ar lattare att bygga langsiktiga relationer med sina kunder da han traffar merparten

sjélv.

4.3.4 Lojalitet

Pa "Foretag 3” menar de att kunderna ar lojala, alla kunder ar néjda. Grundaren menar att de

endast haft ett fatal klagomal sedan starten och att detta ska vara ett bra betyg. Detta har ocksa
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lett till att de har haft samma kunder i flera ar, nagot som de inte skulle haft om de inte gjorde
sitt jobb noggrant.

4.3.5 Hushallsarbete
"Foretag 3” tycker att branschen har forandrats till det positiva, &ven om det visserligen har

dykt upp fler konkurrenter sa har dven jobben oOkat kraftigt. De upplever inte heller nagra
problem med att fa pengarna utbetalat fran skatteverket.

4.4 "Foretag 4”

"Foretag 4” bildades 2000 da i forma av ett bilvardsforetag, men 2005 ombildades det till ett
stadforetag. "Foretag 4” drivs som en enskild firma och har i dagslaget 8 anstallda. ”Foretag
4” har ingen specifik malgrupp utan jobbar bade mot privatpersoner och foretag, de erbjuder
flertalet olika tjanster daribland Stddning, fonsterputs, sndrdjning med mera.

4.4.1 Marknadsforing

"Foretag 4” har ingen specifik malgrupp utan ser alla som potentiella kunder. Agaren av
"Foretag 4” menar att det ar viktigt att synas pa marknaden och ser marknadsforing som en
viktig del nar det galler att bygga ett framgangsrikt foretag. Forutom att deras kunder pratar
med varandra sa sponsrar dven “Foretag 4” olika idrottsklubbar runt om i Skara. Som exempel
kan namnas Skaras A — lag i fotboll och ishockey. "Foretag 4”sager ocksa att de dven har en
delannonsering men att det inte &r en stor del av delas marknadsforingsinsatser. Utdver detta
har de ocksa bilar som tydligt deklarerar vilka de tillnor. ”Det &r viktigt med marknadsforing
men att finnas med pa hemsidor dar inte ens malgrupp ar inne ar meningslast” sager de pa
“Foretag 4”. Déaremot finns ingen direkt budget som reglerar hur mycket som kan avséttas

varje ar utan det &r mer spontana insatser som sker.

4.4.2 Price, Product, Place, Promotion, Physical evidence, People och

Process

Nedan kommer det redogdras for hur ”Foretag 4” anvander sig av de sju olika p: na for att
konkurrera. Pa "Foretag 4” sa ser de ingen direkt fordel med att konkurrera med priset. Det dr
inget som har varit aktuellt eller kommer att bli aktuellt. Agaren till "Féretag 4” menar att de
tagit samma pris per timme de senaste 10 aren och att det inte finns nagon anledning att dndra
det nu. Han menar dock att det finns nya aktorer pd marknaden som har just pris som
konkurrensmedel och att det inte finns ndgon mojlighet for dem att konkurrera med

exempelvis ett par som driver en liten firma och som debiterar 175 kr/timme.
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"vi har tagit 300 kr/timme sedan starten och kommer att fortsitta med det oavsett vad vara
konkurrenter tar” sager de pa "Foretag 4”. Det som &r "Foretag 4 starkaste sida menar dgaren
sjalv den produkten som de erbjuder. Den sjélva geografiska platsen har ingen betydelse utan
det ar mer utav bekvamlighetssjal som avgjorde platsen. | dvrigt sa menar &garen av "Foretag
4” att det inte gors nagra andra insatser for att marknadsfora sig.

4.4.3 Relationsmarknadsforing
Overlag s& menar de pa "Foretag 4” att de har fatt exceptionellt lite klagomal och att deras

kunder ar valdigt nojda. Detta tror de beror pa att de ar tydliga innan sjalva arbetet ska utféras,
genom att klargora exakt vad det &r kunderna vill ha sa minska risken for missforstand som i
sin tur leder till klagomal och missnoje. Det ar framforallt pa denna punkt som "Foretag 4”
tror att det &r lattast att bygga relationer. Att vara tydlig med vad den tjansten som kunderna
har bestéllt innebar sa bidrar det till att skapa fortroende som é&r viktigt att ha nar relationer
ska byggas. Pa "Foretag 4” menar de att de har ett stort kontaktnat sedan tidigare vilket
innebér att kunder redan vet vad de far nar de anlitar "Foretag 4” och deras personal.
Personalen &r en viktig del av foretaget, genom att utbilda och stotta sin personal sa tror de att
det kan ge kunderna trygghet och fortroende som gor att de flesta kunder som en gang anlitat

"Foretag 4” véljer att gora det igen.

4.4.4 Lojalitet

Genom att ha bra och utbildad personal s menar de pa "Foretag 4” att de skapar lojala kunder
som har forstdelse vid enskilda misstag. Overlag s& bedomer “Foretag 4” att de har fatt
exceptionellt lite klagomal och att deras kunder &r valdigt néjda. Detta starker deras bild av att

kunderna ar lojala gentemot deras foretag.

4.4.5 Hushallsarbete

Pa "Foretag 4” tycker de att branschen har forandrats mycket sedan inforandet av
skattereduktionen och det ar framférallt attityden inom och till branschen som har férandrats.

Tidigare sa har uppfattningen varit att endast rika har haft rad med liknande tjanster, darav sa
tror "Foretag 4” ocksa att “det har varit fult att anlita hemhjalp eftersom alla ska passa in i
landet lagom.” Det ar det mer accepterat att fa hjalp med hushallsnara tjanster nagot som inte
bara har bidragit till att skapa mer jobb utan ocksa till att statusen pa sjalva branschen har
hojts. De ser inga negativa effekter med skattereduktionen, “pengarna kommer i tid fran

skatteverket och vi har mer kunder” sager en representant fran foretaget. For att underlatta for
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kunderna sa skoter de hela processen fran offert till sjalva avdraget, kunden behdver bara

betala det angivna beloppet sa skoter vi resten sager dgaren av ”Foretag 4”.

4.5 "Foretag 5”

"Foretag 5” ligger i Skara och startades 1984 och har idag totalt fem anstéllda. Nagon direkt
uttalad malgrupp har de inte men det ar framforallt till privatpersoner som de riktar sig till. De
tjanster som erbjuds &r allt som kunderna vill ha. Som exempel ndmner dgaren stadning,

fonsterputs, sndskottning och flyttning.

4.5.1 Marknadsforing

Nagon direkt kundgrupp eller sarskild uttalad malgrupp finns inte utan de som fragar efter en
tjanst ska fa den tillhandahallen. P4 “Foretag 5” sa ar inte marknadsforing ndgot som anses
sarskilt viktigt och vi bryr oss inte om sadant” sager agaren. Det gar att hitta foretaget i
telefonkatalogen och pa Eniro, i dvrigt sa gors inga direkta marknafsforingsinsatser. Detta
beror ocksa pa att "Foretag 5” tycker att de inte har nagra konkurrenter eftersom de &r bast pa
allt enligt den intervjuade. Det ar framforallt nya foretag i denna bransch som behdver
annonsera och jobba mer aktivt med reklam for att bygga upp en kundbas som ar tillrackligt
stor, vi slipper den kostsamma marknadsféringen som nya foretag behdver och maste gora for

att sla sig in pa marknaden.

4.5.2 Price, Product, Place, Promotion, Physical evidence, People och

Process

P4 “Foretag 5” sa ar de val medvetna om att de inte ar priset som &r deras starkaste
konkurrensmedel. De har insett att de ligger 6ver manga konkurrenter i pris, men att detta
vags upp i kvalité. "Foretag 5” sa menar de att det ar med hjalp av sjalva produkten som de
har sina storsta konkurrensfordelar. Att de gor jobbet “snabbt, personligt ar 6dmjuka gor vart
jobb problemfritt”, séger den intervjuade. Det enda som de gor for att synas &r att de delar ut
tva visitkort nar de har gjort ett jobb, ett kort till den som har bestéllt jobbet samt ytterligare
ett som denne kan ge till nagon bekant. Det ar egentligen det enda sétt som de arbetar aktivt
med att rekrytera nya kunder, i Ovrigt sa forlitar de sig pa att deras befintliga kunder ska

generera ringar pa vattnet som ska leda till nya jobb utan att de ska behdva marknadsféra sig.
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4.5.3 Relationsmarknadsforing

Agaren av ”Foretag 5” menar att deras starka sida som foretag ar de faktum att de har funnits i
branschen i snart 26 ar och har av den anledningen hunnit knyta och utveckla goda relationer
under en langre tid. P4 “Foretag 5” s menar de ocksa att det har tagit tid att bygga upp en
stabil kundkrets som ar trogna och valjer att anvénda sig av deras tjanster aven i framtiden.
Nagra eventuella rabatter eller andra formaner till nya kunder &r inte heller nagot som de

premierar.

4.5.4 Lojalitet

Pa "Foretag 5” s menar de att deras kunder ar lojala och att de aterkommer &r ett bevis pa att
de gor ratt. Det faktum att de inte behdver marknadsfora sig utan later sina kunder beratta om
deras erfarenheter av foretaget racker. Nagra direkta kostnader att fa kunderna lojala och att
agera som ambassadorer bedomer &garen av ”Foretag 5” att de inte har haft utan det enda som
de har gjort &r att under en langre period utfora bra arbete.

4.5.5 Husarbete

Efter inforandet av skattereduktionen har branschen foréndrats till det positiva menar "Foretag
5”. Som exempel namns det faktum att dven &ldre har rad med hushallsnara tjanster. Det nya
avdraget innebér dven att "Foretag 5” kan konkurrera med hemtjansten som kommunerna
anlitar. Det finns inga direkt negativa sidor med det nya avdraget och att konkurrensen skulle
ha Okat ses inte som nagot problem utan de har bara upplevt mer jobb. For att inte kunderna
heller ska uppleva det nya skatteavdraget som problematiskt sa hjalper "Féretag 5 till med all

pappers exercis.

4.6 "Foretag 6”

"Foretag 6” bildades 2001 i liten omfattning och har de senaste aren drivits pa heltid. Idag har
de en heltidsanstalld i form av dgaren samt fyra stycken timanstdllda som arbetar olika
beroende pa hur hog sysselsattningsgraden &r. “Foretag 6” utfor en rad olika tjanster bland

annat golvvard, trappstad, kontorsstad och hemstad med mera.

4.6.1 Marknadsforing
”Foretag 6” tycker att det ar viktigt med marknadsforing, som exempel ndmner han att de

anvander sig av flera olika verktyg for att na ut och rekrytera nya kunder.
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Bland annat sa annonserar de en gang i veckan i tidningen under branschguiden, det gar dven
att hitta foretaget pa internet. De delar ocksa ut ett visitkort i varje brevlada om de exempelvis
har ett jobb i ett hyreshus, detta ar nagot som ségs ge garanterat ytterligare kunder. Detta satt
ar enligt "Foretag 6" effektivt eftersom det ar latt att mata avkastningen pa de utdelade

visitkorten.

4.6.2 Price, Product, Place, Promotion, Physical evidence, People och

Process

”Foretag 6 framsta konkurrensmedel ar priset. Detta ar en avsiktlig strategi och &garen menar
att om nagot foretag har ett lagre pris sa ar det ingen I6nsam affar for varje sig det foretaget
som utfor tjansten eller for kunden. Den intervjuade menar att det inte gar att ha en lagre
prisniva an de har, skulle nagot foretag ha det sa ar inte kvalitén tillrackligt bra pa den utférda
tjansten for att slutkonsumenten ska bli n6jd. Deras sate ar i Timmersdala men har Skdvde,
Mariestad, Tibro och Skara som arbetsfalt. Nagon direkt kontakt med foretagets lokaler finns

inte, utan det & minibussen som kunderna moter nar de ser "Foretag 6”.

4.6.3 Relationsmarknadsforing
Eftersom “Foretag 6” ar ett mindre foretag som vill expandera sa upplever de i dagslaget att

de inte har nagra problem att bygga relationer och skapa fortroende. Oftast ar det dgaren som
traffar samma kunder aterkommande, vilket gor att det skapar en kontakt med kunden.
"Foretag 6” agare menar att de flesta kunder ocksa forknippar hans ansikte med foretaget

vilket underlattar nar en relation pa lang sikt ska byggas.

4.6.4 Lojalitet

Det ar svart att bedoma hur lojala men sjalvklart sa papekar den intervjuade att det bésta
beviset dr nar kunderna aterigen kontaktar honom nar det ar dags for nya uppgifter. Vidare
tror de att det finns flera kunder som gillar "Foretag 6 tjanster till den grad att de r bendgna

att rekommendera hans tjanster till sina bekanta.

4.6.5 Husarbete

De erfarenheter som “Foretag 6 har av skattereduktionen hittills &r enbart positiva, &ven om
det har dykt upp manga nya foretag sa har ocksa hemstaden okat kraftigt. Han tror ocksa att
hemstéden kommer att fortsétta 6ka om skatteavdraget finns kvar. Agaren av ”Foretag 6” tror
ocksa att det fortfarande finns mycket okunskap inom omradet. Som exempel sager de att det

ar fa som faktiskt inser hur billigt det blir efter skattereduktionen. ”Skulle forstaelsen for den
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slutgiltiga kostnaden oka skulle ocksd de som anlitar hemstdd Gka” siger Agaren den
intervjuade. Det administrativa skoter ”Foretag 6” at kunden, allt for att oka servicegraden
aven om det innebar okat pappersarbete. De upplever inte heller nagra problem med att fa

pengarna utbetalda i tid fran skatteverket utan pa den fronten sa fungerar det utmarkt.
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5 Analys

5.1 Marknadsféring

De foretag som har blivit intervjuade har haft olika instéllning till marknadsféring och hur
viktigt det ar i deras vardag. De personer som forfattaren har intervjuat ar grundarna for
foretaget utom i ”Foretag 2", da deras VD beddmde att den intervjuade kunde svara i lika god
utstrackning som han sjalv. Gemensamt fér foretagen ar att de inte har nagra modeller eller
riktlinjer i sin marknadsféring utan den marknadsféring som sker ar i storsta utstrackning via
mun mot mun metoden. Det gar heller inte att generalisera deras olika uppfattningar om
marknadsforingens betydelse da alla foretag agerar pa olika satt. Den gemensamma namnare
som knyter samman de olika foretagen ar de faktum att de alla menar att det viktigaste sattet
att marknadsfora sig &ar at gora ett bra jobb som goér kunden ngjd, detta ar grundpelaren i alla
foretags synsétt pa deras arbete.

e ”If you are good to your customer, they |l keep coming back because they like you”

e ”If they like you, they'll spend more money”

e “And if you treat them better, they Il keep coming back and the circle starts again” **
Dessa punkter ar svara att argumentera emot, och inom denna bransch sa ar det ocksa viktigt

att ha sunt fornuft.

5.1.1 Price, Product, Place, Promotion, Physical evidence, People och

Process

Dessa 7 konkurrensmedel ar grunden for att kunna differentiera sig och sitt varumarke/féretag
pa marknaden. Genom att vara exempelvis billigast, ha bast service eller en bra
marknadsféringsplan kan varje foretag skaffa sig olika satt att differentiera sig gentemot sina
konkurrenter. Genomgaende for de foretag som ar intervjuades sa poangterar de att de gor
jobbet med hogsta kvalité. Nagot som kan anses anméarkningsvart ar det faktum att endast ett
av de intervjuade foretagen var tydlig i sin marknadskommunikation med det faktum att
denne var billig. De 6vriga place, physical evidence, people och process var inte heller nagot
som premierades bland de intervjuade utan det var endast enstaka foretag som klargjorde att
hela processen var viktig i deras jobb. De var framforallt en 6vertygelse om att det racket med
att gora ett hogkvalitativt jobb och att det i sin tur skulle leda till nya jobb, att deras kunder
gick fran nedersta steget i BCR stegen till att bli ambassadorer pa en gang. Det fanns inga

4 E. Gummesson, 2002, sid 51
28



direkta reflektioner hos nagra av foretagen att det inte rackte med att gora ett bra jobb hos en
kund for att denne skulle pa egen hand omedvetet borja tala gott om och marknadsfdra
foretaget i fraga. De marknadskommunikationer som utfordes av foretagen skiljer sig nagot
at, ungefar halften av de intervjuade menade att de inte marknadsfor sig, detta grundade sig pa
flera olika orsaker, bland annat sa menade “Foretag 2" att Skdvde var for litet och det av den
anledningen inte behdvde nagon marknadsforing utover deras bilar. Att det inte gar att fa
kunder genom exempelvis annonsering var en annan orsak. Endast i ett fall s& menade
"Foretag 6” att de hade gjort begransningar i marknadsforingen pa grund av att han stallde
kostnaden i relation till vinsten. Betraffar personalen sa var det forhallandevis fa foretag som
papekade vikten av personalens bemdtande och upptradande vid sjalva utférandet av tjansten,
det var endast sjélva slutresultatet som foretagen brydde sig om, genom att fundera mer éver
hela processen ran start till mal sa har de ocksa mojlighet att ge ett battre helhetsintryck till

sina kunder.

5.1.2 Relationsmarknadsforing

De intervjuade foretagen var genomgaende dverens om att detta var den viktigaste formen av
marknadsforing och att de satt som det var vanligast att rekrytera kunder genom. Noterbart ar
att dven pa denna punkt sa sade sig alla vara medvetna om vikten av goda relationer med sina
kunder. De foretag som beddmde sig sjalva som mindre menade att de har lattare att bygga
relationer eftersom de skapar ett speciellt band till den aktuella kunden och sa sett skapar sig
fordelar. De foretag som inte klargjorde att de var mindre jobbade med att skicka ut samma
personal till samma kunder for att pa den vagen bygga en langsiktig relation. Nagot som de
menade leder till att de far trogna kunder som kanner sig trygga nar de moter samma personal
varje gang de bestéller tjanster fran det foretaget. Det faktum att det ocksa finns
undersokningar som visar att det kostar fem till sex ganger mer att skaffa en ny kund en att
varda en gammal kundrelation, bidrar ocksa till vikten av att skapa goda och langsiktiga

relationer.®®

5.1.3 Lojalitet

Av de intervjuade foretagen ansag sig alla ha lojala kunder, de papekade ocksa att de hade
standigt aterkommande kunder vilket var ytterligare ett bevis pa detta. Det gar ocksa att dra
den slutsatsen att de intervjuade ocksa var tamligen 6vertygade om att det rackte med att gora
ett bra jobb for att det skulle leda till att denna kund skulle tala gott om féretaget och

> B. Arnerup och B. Edvardsson, 1992, sid 203
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rekommendera det foretag som de anlitade till sin bekantskapskrets. De var endast "Foretag
6”som reflekterade over det faktum att det tar lang tid att bygga upp relationer som é&r stabila
och att det arbetet & mycket omfattande och tidskravande. Som namns i teoridelen sa tror
foretagen sig ofta ha en starkare relation till sina kunder &n vad de egentligen har.*® Daremot
sa har inget foretag nagon direkt strategi eller annat tillvagagangssatt nar de ska knyta nya
kunder till sig, anledningen till att inga féretag l&mnar exempelvis ett reducerat pris ar det
faktum att de tror att det skulle leda till att deras befintliga kunder skulle ké&nna sig illa

behandlade och byta till en konkurrent om detta kom till deras vetskap.

5.1.4 Husabete

Alla aktorer som blev intervjuade var Overens om att det bara finns fordelar med
skattereduktionen, de hade heller inte upplevt nagra problem med att fa pengar utbetalade i tid
fran skatteverket. Daremot sa framfordes det asikter om att pappersexercisen var komplicerad
och att det rackte med att en bokstav var fel for att hela det byrakratiska hjulet var tvunget att
snurra ytterligare ett varv innan nagra pengar blev utbetalda. Inget féretag hade heller markt
av en Okande konkurrans, detta trots att det sedan inforande av skattereduktionen startat 2 230
nya foretag som bedriver hushallsnara tjanster enligt Géran Grab0 pa statistiska centralbyran.
Aven om flertalet konstaterade att de har markt att det skett en 6kning av antalet foretag sa har
det inte paverkat deras sysselsattningsgrad i negativ riktning utan det ar fortfarande tillrackligt

med kunder for att marknaden inte ska vara méttad.

6 Fordjupning av analys

Enligt Philip Kotler &r "Nyckeln till framgang &r ett foretags (eller organisations) formaga att
faststalla malgruppens behov och tillgodose detta mer effektivt an konkurrenterna”. Pa lang
sikt ar reklamens uppgift att arbeta in foretagets namn och ”sjal”, pa kort sikt att erbjuda
marknaden ndgot och & snabb respons.*’ Eftersom behovet att differentiera sig véxer i takt
med antalet konkurrenter sa borde just den undersokta marknaden genomga stora forandringar
dven pa marknadsféringskanten. Trots det kade antalet aktorer sa hade ingen organisation
avsiktligt satsat mer pengar pa marknadsforing efter inforande av ROT - avdraget. Genom att
jamfoéra och analysera de intervjuer som genomfoérts tror sig forfattaren kunna dra vissa
slutsatser till de svaren som erhallits samt kunna dra vissa paralleller mellan teori, empiri och

analysdelen. Marknadsforing omfattar manga faktorer och &r inte enbart exempelvis

* Micael Dahlén, 2007, sid 64
" M. Magnusson & H Forsblad 2000 sid 245
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annonsering, det ar allt fran hur de anstdllda beméter kunden till just annonsering. Det
vanligaste svaret pa om de marknadsforde sig var i de flesta fall nej, men efter lite
resonerande sa konstaterade de intervjuade personerna att de har en webbsida, dekaler pa
bilar, delar ut visitkort och bearbetar relationer mellan deras foretag och kunderna. Det faktum
att manga svarade att de inte marknadsfor sig gar att tolka som att marknadsféring ofta
forknippas med reklamfilmer, annonsering i tidningar och dylikt, ndgot som manga foretag
inte anser tillrackligt effektivt. Vidare gar darigenom att konstatera att det i manga fall inte
finns nagon storre kunskap om marknadsforing och vad det innebér, daremot sa var alla
Overens om att de alltid gjorde ett bra jobb vilket leder till att de blir rekommenderade. Vidare
gar att konstatera att endast ett foretag namnde att det &r priset i kombination med det faktum
att det ar svart att mata utfallet av annonsering som gor att denne inte vill oka sin
marknadsforingsbudget. Den konklusion som gar att gora i detta avseende ar att det &r
framforallt en kostnadsfraga som gor att inte de flesta véljer att inte marknadsfora sig mer.
Vidare intressant ar de faktum att alla foretag sager sig gora jobbet till hog kvalité men ar
medvetna om att de inte har ett pris som differentierar dem, endast ”Foretag 6” anvéander pris
som konkurrensmedel. Konstaterandet blir att de flesta konkurrerar med kvalité och inte med
andra parametrar kan bli problematiskt i framtiden da marknaden troligtvis kommer att mattas
da etableringen av nya foretag med all sakerhet kommer att 6ka(med en borgerlig regering).
Vidare sa anser alla foretag att deras hoga kvalité pa det jobb de utfor bidrar till att deras
kunder ar lojala och standigt aterkommande, men som Micael Dahlén namner sa har foretag
oftast en allt for stark tro pa deras kunders lojalitet. Det kan komma att bli bekymmersamt for
de foretag som beddmer att det racker med de kunder de har i nuldget och att de fungerar som
ambassadorer at foretaget. Det ar framforallt tva faktorer som starker detta pastaende, det
forsta ar det faktum att for att en kund ska bli ambassador at ett foretag sa kravs det att
produkten eller tjansten maste upplevas som unik och oersattlig. For att kunden inte ska vara
mottaglig for negativa omdomen fran andra ar det ocksa viktigt att marknadsforingen
etablerar en personlig kontakt. Hogst upp i stegen finns de kunder som verkar som
ambassadorer at foretaget. Det innebar att kunden talar sig varm om foretaget och bidrar
aktivt till att starka varumarket i forhallande till konkurrenter. Viktigt att ta hansyn till att
kunder inte kan ga fran de nedersta stegen till att bli ambassadorer direkt utan de maste
genomga hela stegen.*® For varje steg kunden klattrar kostar det tid och pengar for foretaget,

och de konstaterande som forfattaren gor &r att manga av de intervjuade foretagen mer eller

* M. Dahlén & F. Lange, 2007. sid 121
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mindra anser att varje jobb som de utfor hos en kund leder till att denna kund genast
uppgraderas till en ambassador, trots att Micael Dahlén menar att ingen kund kan “hoppa
over” nagot steg i trappan. Det andra som talare mot att foretag pa denna marknad ska lyckas
att skaffa sig ambassadorskunder &ar de faktum att marknaden fortfarande inte ar méattad, det
kommer att startas mer nya foretag och konkurrensen om kunderna kommer att hardna. Det
som leder till denna slutsats &r att vi har marknadsekonomi och eftersom det finns ett nytt
behov som annu inte tillgodosetts fullt ut s kommer det att bildas nya foretag pd marknaden
tills den ar mattad. Anledningen till denna analys ar de faktum att inga av de tillfragade
foretagen ansag att de har sett en ¢kad konkurrens utan att de endast har sett en okad
kundstock utan att de har okat sina anstrangningar for att utoka denna. Forfattaren kan
konstatera att marknaden troligtvis fortfarande ar inne i en utvecklingsfas och de foéretag som
ar verksamma pa den samma fortfarande bara sett ena sidan av myntet. Det som kravs for att
de verksamma aktorerna ska bdrja &ndra sina vanor &r troligtvis en tuffare konkurrens
eftersom den upplevelsen som erhalls fran de intervjuade ar att de inte vill &ndra nagot som
fungerar. Ytterligare en aspekt till att foretagen anser sig anstranga sig tillrackligt och inte
behdéva marknadsfora sig kan ocksa bero pa att varken konsumenterna eller de foretag som
arbetar inom branschen inser vilka tillvaxtmojligheter som finns. Branschen behdver
antagligen mogna och aktdrerna pa den samma maste forst inse vilka majligheter som finns
innan de kan borja forandra sig. Deras férmaga till anpassning och differentiering kan komma

att bli annu viktigare for att inte bli utslagna fran marknaden vid ett regeringsskifte.

7 Slutsats

Syftet med arbetet ar att undersoka hur foretag jobbar med marknadsféring for att synas och
differentiera sig pa en marknad som har forandrats sedan inforandet av ROT-avdraget.
Vidare kommer foretagens installning till marknadsforing behandlas. Forfattaren kommer att
gora detta utifran ett marknadsforingsperspektiv och titta pa hur marknadsféringsinsatserna

hos fOretagen ser ut.

Slutsatserna fran de empiriska undersokningarna &r att inga foretag utgar ifran modeller eller
andra akademiska riktlinjer, vidare sa gar det att konstatera att det flesta inte heller har nagra
direkta akademiska kunskaper som de tillampar for att kunna differentiera sig gentemot sina
konkurrenter. Slutsatsen ar att de genom erfarenhet och praktiskt arbete anvénder sig i forsta
hand av sunt fornuft och de egna erfarenheterna for att konkurrera gentemot sina

konkurrenter. Vidare anser sig alla som blivit intervjuade att deras foretag har hogsta kvalité
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och att detta rdcker med att deras kunder pratar med sina vénner for att det ska generera nya

kunder.

Trots att manga menar att de inte marknadsfor sitt foretag sa har det anda kunnat konstatera
att de exempelvis har bilar, hemsidor och visitkort som marknadsfor foretaget. Detta tyder pa
att det i manga fall saknas insikt i vad marknadsforing ar och att det ocksa kan leda till att
marknadsforing endast ses som annonsering vilket de flesta foretag anser inte leder till 6kad
sysselséttning utan att det snarare &r en kostnad. Ingen av foretagen som deltog i intervjuerna
ansag heller att konkurrensen hade okat sedan inférandet av ROT-avdraget, detta bedomer
forfattaren ar en av anledningarna till att de intervjuade inte har haft anledning att dndra sina
marknadsforingsvanor. Ytterligare en bidragande orsak till den svala instéllningen till
marknadsforing kan bero pa det faktum att ROT-avdraget har inneburit att manga foretag har
fatt flera kunder utan att géra nagot, nagot som kan vara en nackdel langre fram om foretagen
enbart harleder den Okade kundstocken till deras hdgkvalitativa arbete och inte de
forandringar som skett pa marknaden som ar utom féretagens kontroll. Att tro att deras kunder
ar lojala kan i vissa avseenden vara véldigt naivt och kan visa sig vara ett dyrbart antagande

langre fram, oavsett ROT-avdragets vara eller icke vara.
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Bilaga - Intervjuguide

Intervjuguide examensarbete

Om foretaget

o o~ w b PF

Vad heter foretaget?

Vem driver foretaget?

Far vi anvanda namnet i uppsatsen?

Nér startades/bildades foretaget?

Vad erbjuder ni for tjanster till era kunder?

Hur manga anstallda har finns det?

Marknadsforing

1
2
3.
4

o

10.
11.

12.
13.
14.

. Vilken marknad och kundgrupp riktar ni er till?

Marknadsfor ni er pa nagot sétt?

Hur stor budget avsett fér marknadsforing har ni?

Har er budget for marknadsforing andrats eller paverkats efter inforandet av avdraget
for hushallsnara tjanster?

Hur resonerar ni nér ni lagger denna budget?

Hur gor ni for att forklara och visa vilka fordelar kunderna far genom att anvanda Er
som firma och inte ndgra konkurrenter?

Varfor marknadsfor ni er?

Vilka ar era framsta konkurrensfordelar och hur gor ni for att visa detta utat?

Tycker ni att marknadsféring ar viktigt?

a.0m ja, varfor?

b.Om nej, varfor?

Har ni nagon marknadsféringsplan?

Har ni gjort nagra matningar eller uppfoljningar pa era eventuella
marknadsforingsinsatser?

Var letar kunderna och hur hittar de er?

Kénner ni till nagra marknadsféringsmodeller?

Tror Ni att det kommer att bli viktigare med marknadsféring i framtiden?



15. Ar er Marknadsféring annorlunda nu &n innan avdraget infordes?

Fragor angaende avdraget for hushallsnara tjanster

1. Tycker Ni att branschen har forandrats sedan inférandet av avdraget for hushallsnara
tjanster?

2. Vad upplever Ni att den storsta skillnaden ar?

w

Upplever Ni att konkurrensen har forandrats sedan avdraget for hushallsnara tjanster
har inforts? | sa fall hur?

Skoter ni avdraget i forvag at kunden eller far kunden fixa med det sjalv?

Vad har varit positivt kontra negativt med inférandet av det nya avdraget?

Tycker Ni att det har blivit svarare att synas idag an innan inférandet av avdraget?

N oo g s

Hur tror Ni att marknadens framtid kommer att se ut?

Ovrigt
1. Vad tror ni &r viktigast for kunden nar de véljer leverantor av Era tjénster?
2. Hur gor ni for att rekrytera nya kunder?
3. Hur vet kunderna att ni gor ett bra jobb innan det har anlitat er?
4. Om det skulle dykta upp ndgon mer fraga ar det okej att jag kontaktar dig igen via
telefon



Egna reflektioner

Hela arbetet fortskred bra inga storre svarigheter.



