Løsningsforslag til oppgave 11.21 i Mester i ledelse og markedsføring

11.21 Atelier Merdal

11.21.1

a) Arbeidsbetingelser
Her må vi drøfte både interne og eksterne arbeidsbetingelser.

Interne arbeidsbetingelser

· Økonomi: Hvor mye koster det per år å drive stedet? Hvilke andre lånemuligheter har de?

· Kompetanse: Hvilke kunnskaper har de om å drive denne typen bedrift med tanke på produksjon, økonomi og markedsføring. Må de leie hjelp?

· Produksjon/produkter: Hvilke typer maskiner trenger de? Er produktene etterspurt lokalt?

· Beliggenhet: Ligger stasjonen sentralt til? Er det naturlig for turister å komme dit?

· Markedsføring: Hvilken profil ønsker de at stedet skal ha? Hvordan skal prisnivå, design og service være?

Eksterne arbeidsbetingelser

· Marked/målgrupper: Hvem kan tenkes å kjøpe produktene? Hvilke interesser har befolkningen? Hvor stort er lokalmarkedet?

· Konkurrenter: Har de konkurrenter på samme marked eller på lignende marked?

· Distribusjon: Skal de bare selge varene sine til besøkende, eller skal de også selge gjennom andre?

· Kunder: Skal de sende varer til kundene?

· Myndigheter: Stiller myndighetene spesielle krav når det gjelder slik produksjon?

· Konjunkturer: Er dette varer det selges mye av i gode tider og lite av i dårlige tider?

b) SOFT-analyse
I denne oppgaven er det vanskelig å stille opp en grundig analyse over bedriftens sterke og svake sider og de mulighetene og truslene som fins, fordi det er gitt relativt få opplysninger i oppgaveteksten. Et forsøk på SOFT-analyse kan se slik ut:

	Sterke sider:

To kunsthåndverkere med en interessant forretningsidé
	Svake sider:

· Kan de nok om økonomi?

· Kan de nok om markedsføring?

	Muligheter:

· De har lagt opp til flere aktiviteter.

· Lokalene kan bli et samlingssted for kunstinteresserte.

· Kommunen ser sannsynligvis positivt på tiltaket.

· Innbyggerne i kommunen har høy inntekt og utdannelse, noe som kan gi muligheter for salg.
	Trusler:

· De har lite erfaring.

· De har tatt opp store lån.

· Hvis det blir nedgangstider, kan det bli vanskelig å selge produktene fordi de delvis kan anses som luksusvarer.


11.21.2

Segmentering av markedet kan gjøres etter denne planen:

1) Dele inn markedet etter bestemte kriterier

2) Beskrive segmentene

3) Vurdere segmentene

4) Velg målgruppe og tilpass markedsføringen til den

Oppdeling av markedet
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Merdal kan dele inn segmentene etter demografiske kriterier (alder, kjønn, inntekt osv), etter psykografiske kriterier (interesser, holdninger osv.) eller etter kjøpsatferd (kunden bruker å kjøpe på impuls, kunden kjøper noe daglig, kunden kjøper etter nøye vurdering, osv.). Demografiske kriterier har den fordelen at de er enkle å måle, men de sier ikke så mye om sannsynligheten for å kjøpe. Hva bør Merdal velge? Sier en årsinntekt på 500 000 kroner mye om sannsynligheten for at kunden vil kjøpe en keramikkbolle? Eller sier kundens interesse for hjemmeinnredning og design mer om sannsynligheten for kjøp? Vi velger å bruke psykografiske kriterier. 

Beskrivelse av segmentene

Segment 1 er interessert i at hjemmet skal se ut som et «utstillingshjem» og kjøper gjerne det mest moderne. Pris spiller ofte ikke noen særlig rolle for denne gruppen. For Merdal betyr dette at de må ha noen gjenstander med design som appellerer til dette segmentet. På bygda er kanskje ikke dette segmentet så stort, men ettersom stedet ligger temmelig nært Oslo og Gardermoen, og inntekten til innbyggerne generelt sett er høy, bør segmentet være stort nok til å være interessant.

Segment 2 består av personer som liker å pynte hjemme. De legger stor vekt på gardiner og møbler og på at de skal ha det hjemmekoselig. Denne gruppa er stor i Norge. De legger vekt på pris, men hvis det er noe de virkelig ønsker seg, kjøper de det. Denne gruppa liker ikke den modernistiske stilen i samme grad som segment 1. Sannsynligvis kjøper de mye keramikk. Dette er derfor et segment som Merdal ikke må glemme.

Segment 3 består ofte av unge mennesker, spesielt menn. De er ikke særlig opptatt av hjemmet sitt og ville kanskje arrangert et knuseparty dersom de skulle få en keramikkbolle som gave.

Segment 4 består av personer som syns de har nok keramikkgjenstander allerede. Det meste av dette har de kanskje fått som gaver. Keramikkvasen de har fra før, samler støv i bokhyllen. De bryr seg ikke noe særlig om slike gjenstander, og er derfor heller ikke et interessant segment for Merdal.

Vurdering av segmentene

Et segment skal tilfredsstille kravene til konkurransefordel, lønnsomhet, identifiserbarhet, målbarhet, tilgjengelighet for bearbeidelse og tilstrekkelig størrelse. Det er segmenter som er delt inn etter demografiske kriterier, som lettest tilfredsstiller disse kravene. Dersom vi ser på segment 1 og 2, kan vi se at det går an å skaffe seg en konkurransefordel her fordi vi vet hva segmentene legger vekt på. Slik disse segmentene er definert, er de også lønnsomme. Det er noe vanskeligere å måle hvor store de er, men analysefirmaer som Markeds- og Mediainstituttet (MMI) har tall for hele Norge som kan splittes ned.

Valg av segment/målgruppe

Drøftelsen over viser at segment 1 og 2 er de mest interessante.

11.21.3 

a og b) Kjøpsprosessen for en keramikkbolle til 1000 kroner
Kjøpsprosessen kan i dette tilfellet se slik ut:
	Behov
	To venninner er bedt i bryllup til en tredje venninne. Behov for gave oppstår.

	(
	

	Informasjonssøking
	Venninnene diskuterer hvilken gave de skal kjøpe, og spør bruden hva hun ønsker seg. De leter etter gode ideer i butikker og i ulike blad.

	(
	

	Vurdering av alternativer
	Venninnene ser på flere vaser, fat og boller. De vurderer hvordan gjenstandene ser ut, og hvor mye de koster. De tar også hensyn til hva de tror bruden liker.

	(
	

	Valg
	De bestemmer seg for en moderne bolle etter anbefaling fra Irene Meldal.

	(
	

	Etterkjøpsaktiviteter
	Bruden sier at fargen ikke helt passet med de andre fargene hun har, og hun spør hvor hun kan bytte bollen. Hun opplever med andre ord en etterkjøpsdissonans.


Det er viktig å gjøre oppmerksom på at det er mange faktorer som kan påvirke kjøp. Blant disse er individuelle forhold som økonomi, smak, interesser osv. Også sosiale forhold som hvilken familie, gruppe eller kultur du tilhører, kan påvirke kjøp. Den tredje hovedfaktoren er forhold som har med selgerens markedsføring å gjøre, for eksempel reklame, pristilbud osv.

c) Kjøperroller
I en kjøpsprosess har vi følgende kjøperroller:

· påvirker

· beslutter

· kjøper 

· bruker

I denne kjøpsprosessen kan vi si at bruden, bladene og Irene Merdal var påvirkere. Venninnene var besluttere og kjøpere, og bruden og hennes familie var brukere.

11.21.4 

b) Prisstrategi

Når vi kommer inn på et marked med et nytt produkt, kan vi velge mellom to hovedstrategier med hensyn til pris:

· Skummingspris: Sette prisen så høyt som mulig før konkurrentene kommer.

· Penetrasjonspris: Sette prisen ekstra lavt for at kundene skal bli oppmerksomme på deg.

Penetrasjonspris er farlig å bruke fordi det senere er vanskelig å sette prisen opp. I tillegg må vi bestemme oss for hvilken prisfastsettelse oss vil bruke:

· markedsbasert prisfastsettelse

· kostnadsbasert prisfastsettelse

· konkurransebasert prisfastsettelse

Vi anbefaler markedsbasert prisfastsettelse, men dersom det er konkurrenter i nærheten, bør en også vurdere prisleiet i forhold til dem. Merdal kan også bruke rabatter til storkunder som bedrifter, til premier og lignende.

Løsningsforslag til oppgave 11.22 i Mester i ledelse og markedsføring
11.22 AS Tradisjonsmat

11.22.1 Kartlegging av rammebetingelser

Interne rammebetingelser

· Produkter: Elgpølse, salami, reinsdyrpølse, leverpostei, salater. Salgsutviklingen har vært bra, men har stoppet opp. Kanskje trengs det et mer rendyrket konsept innen tradisjonsmat? Kanskje bedriften kan satse over et større område? 

· Organisasjon: Det står ingen ting i oppgaven som tyder på at det er organisasjonsmessige forhold å klage over.

· Markedsføring: Elgpølsa er populær. Har de lansert denne som et varemerke? Dersom de får etablert produktene sine som et eget varemerke, kan det kanskje bli lettere å komme inn i kjedene.

Eksterne rammebetingelser

· Marked: Det er mulig at produktene ikke blir solgt over et stort nok marked. Kjøpevanene går i retning av at kundene gjerne betaler litt mer for kvalitetsvarer. Dette bør de benytte seg av.

· Konkurrenter: Det står ikke nevnt noe spesielt om konkurrenter i oppgaven, men det er en kjent sak at på dette markedet har det vært en økende konkurranse de senere årene.

· Distribusjon: Dette er det største faremomentet for AS Tradisjonsmat. De må sørge for at produktene deres når fram til kundene. Dette kan skje ved at de kommer inn i en av kjedene, ved selektiv distribusjon gjennom mer eksklusive forretninger, eller ved direkte distribusjon via bil til kunde.

SOFT-analyse
	Sterke sider:
· Elgpølsa er et stjerneprodukt.

· De har moderne og nye maskiner.

· De satser innen et bestemt segment.

· De har utdanning og interesse for faget.
	Svake sider:
· Salget har stagnert.

· Noen av produktene ser ikke ut til å passe inn under navnet Tradisjonsmat.

· De har ikke innpass i kjedene.

	Muligheter:

· Produktutvalget kan utvides.

· De kan komme inn i kjeder.

· Direkte salg

· Selektiv distibusjon
	Trusler:
· Dersom de ikke får bredere distribusjon, er bedriften i fare.

· Konkurransen innen segmentet er økende.


Konklusjon
Det kan se ut som bedriften må sørge for å gjøre noe med distribusjonsgraden i første omgang. De bør også vurdere sortimentet nøye. De bør følge nøye med på sortimentet og kutte ut produkter de ikke tjener penger på, men enda viktigere er det å følge med i forbrukernes ønsker og tilby det som ligger innenfor deres naturlige produktområde.

11.22.2 Segmentering
(I oppgave 11.21 om Atelier Merdal er segmentering fyldigere behandlet.)

Det kan se ut som om AS Tradisjonsmat ikke har tenkt mye på segmentering. Isteden har firmanavnet ført til at målgruppen har gitt seg selv, det vil si de som er interessert i norsk tradisjonsmat. Det kan imidlertid være andre interessante segmenter for bedriften:

· De som liker moderne mat. Tradisjonsmat er «in» hos mange som er opptatt av 
moderne mat

· Restauranter

· Kafeer

· Kantiner

Det viktigste for bedriften vil være å få etablert firmanavnet AS Tradisjonsmat med beskyttelse, slik at andre ikke kan ta dette. I tillegg må produktene, pakningen og logoen avspeile dette navnet. 

11.22.3 Sortimentsbredde og sortimentsdybde
Med sortimentsbredde forstår vi hvor mange ulike produktgrupper en bedrift har. Hos Tradisjonsmat blir dette for eksempel pølse, postei og salater. Sortimentsdybde forteller noe om hvor mange varianter de har innen hver gruppe, for eksempel reinsdyrpølse, elgpølse eller salami.

Dersom Tradisjonsmat skal gjøre noe med sortimentet, bør de stille seg spørsmålet om varen er tradisjonsmat. Hvis den ikke er det, bør de kutte den ut. Det kan se ut som om salatene kan være det første som vil forsvinne. I stedet bør de kanskje vurdere å produsere en kvalitetsskinke som kan konkurrere med utenlandske skinker, fenalår og annen spekemat. Dersom en tilbyr kvalitetsvarer her, kan en tjene mye på det. 

	Pølser
	Spekemat
	Posteier
	Salater?
	Gravet kjøtt

	Elgpølse
	Røkt spekeskinke
	Leverpostei
	
	Gravet oksekjøtt

	Reinsdyr
	Urøkt spekeskinke
	Bondepostei
	
	Gravet elgfilet

	Salami?
	Fenalår
	
	
	

	Bondepølse
	Røkt/spektet elghjerte
	
	
	

	Hjortepølse
	
	
	
	


11.22.4 Distribusjon

Innen distribusjon kan vi velge mellom

· intensiv distribusjon: å selge til så mange som mulig (massedistribusjon)

· selektiv distribusjon: å velge ut noen forhandlere som vi ønsker å selge gjennom

· eksklusiv distribusjon: å gi noen forhandlere enerett på å selge innen et distrikt

Det kan se ut som om Tradisjonsmat har en profil som det ikke passer for massedistribusjon. Bedriften er også for liten til å satse på massedistribusjon.

Selektiv distribusjon kan passe bedre fordi Tradisjonsmat da har kontroll med hvem som selger produktene. Det kan gjennomføres ved at de selger til de forhandlerne som de bruker i dag. I tillegg kan de forsøke å komme inn i Norgesgruppen eller i Coop, der noen av forretningene har en noe høyere profil enn andre. Dersom de ønsker å komme inn i kjedene, har blant annet Coop et system der den lokale kjøpmannen selv kan velge en viss andel av leverandørene for sine produkter. Det er derfor ikke umulig å komme inn i kjedeforretningene dersom kvaliteten, prisen og leveringsvilkårene er riktige.

Det som i hovedsak bestemmer distribusjonen av en vare, er faktorer som bedriftens størrelse og økonomi, produktenes størrelse og holdbarhet, og den profilen som en ønsker at forhandlerne skal ha. De fleste av bedriftens produkter har lang holdbarhet og kan derfor ha høy distribusjonsgrad. Det som kan hindre Tradisjonsmat i å oppnå bred distribusjon, er den økonomiske situasjonen og hvilken profil de vil ha.

11.22.5 Prisfastsettelse som virkemiddel

Prisfastsettelse som virkemiddel bør ta følgende hensyn:

· prisnivå

· prisfastsettelsesmetode

· prisdifferensiering

· rabattpolitikk

Siden produktene til Tradisjonsmat holder god kvalitet, bør de ikke legge seg på et lavt prisnivå. De bør kanskje velge en kombinasjon mellom markedsbasert og konkurransebasert prisfastsettelsesmetode. De kan for eksempel teste ut hvor mye potensielle kunder tror produktene koster, og så justere prisene i forhold til hva de nærmeste konkurrentene tar.

Prisdifferensiering betyr at en tar ulik pris fra forskjellige kundegrupper eller ulik pris til ulike tider, osv. Tradisjonsmat kan differensiere prisene ved å ta lavere priser fra profesjonelle kunder som restauranter og bedrifter. De kan også ta lavere priser dersom kunden kjøper flere produkter samtidig. 

Rabattpolitikken kan legges opp på flere måter. Kvantumsrabatt er nevnt under punktet for prisdifferensiering. Dette bør benyttes. Tradisjonsmat kan også benytte sesongrabatt. Dersom kundene bestiller store ordrer tidlig, slipper Tradisjonsmat lagringskostnader og kan dermed gi slike rabatter.

11.22.6 Kampanje i samarbeid med en av de største forhandlerne rettet mot en eller flere målgrupper
Situasjonsanalyse
Tradisjonsmat er en bedrift med 8 ansatte som har gode produkter. Elgpølsa er spesielt godt mottatt i markedet, men de har også andre produkter som er beslektet med denne. Salget har stagnert, men de vil nå også satse på spekemat og gravet mat. Vi tar som forutsetning at forhandleren er den største dagligvareforretningen på Fagernes, og at tidspunktet for kampanjen er første uke av juni.

Mål
Tradisjonsmat ønsker at salget i kampanjeperioden skal være 50 % høyere enn det vanligvis er hos forhandleren.

De ønsker at 30 % av de voksne kundene skal prøvesmake produktene, og at 65 % av dem skal kjøpe ett eller flere av produktene.

Tradisjonsmat ønsker å bli oppfattet som en totalleverandør av spekemat til selskaper og vil derfor at 12 kunder skal legge inn ordrer på cateringleveranser.

Målgruppe
Siden kampanjen skal gjennomføres i samarbeid med en forhandler, vil vi velge voksne personer i Valdres som målgruppe.

Budskap/virkemidler

Budskapet vi vil ha fram i kampanjen, er at «Tradisjonsmat leverer alt innen god spekemat.» Virkemidlene kommer fram i kampanjeskjemaet.

Kanal/media

Vi velger lokalavisen som kanal. Vi henger også opp plakater i dagligvareforretningen. Vi satser på at forretningen har mange kunder, og at de vil oppdage Tradisjonsmat når de gjør innkjøp.

Budsjett
Reklamebudsjettering kan skje etter ulike metoder:

· prosent av omsetningen

· fast beløp per stykk

· fast beløp per år

· mål/middel-metoden

· «alt vi har råd til»
Selve kampanjen har et budsjett på 15 000 kroner. Vi anbefaler å bruke mål/middel-metoden, der vi beregner hva vi vil med kampanjen, og så finner vi ut hvor mye alt koster. Vi har brukt noe i nærheten av denne, ved at vi først har funnet ut hva vi vil, og deretter har vi forsøkt å beregne hvor mye det vil koste. Senere satser Tradisjonsmat på å bruke prosent av omsetningen, noe som gjør det lettere å finne ut hva en kan bruke per år.

Kontroll
Effekten av kampanjen vil vi enkelt kontrollere ved å måle omsetningen og telle hvor mange store ordrer vi får. Vi legger ut et spørreskjema i forretningen som kan hjelpe oss til å få et tilnærmet riktig svar på det tredje målet.

	Tiltak
	Målgruppe
	Tid
	Ansvarlig
	Budsjett

	Annonse i Valdres
	Voksne
	1.6
	KN
	3200,-

	Plakater inne
	
	2.6
	KN
	2000,-

	Brosjyre, oppskrifter
	
	15.5
	KN
	1500,-

	Konkurranse
	
	12.6–9.6
	KN
	1000,-

	Vinner i avis/radio
	
	15.5
	KN
	0

	Besøk av mesterkokk
	
	4.6
	KB
	7500,-


Kommentarer
Annonsen i lokalavisen skal få fram budskapet om at det er tradisjonsmatuke i dagligvareforretningen. Hele forretningen vil bære preg av dette. Det gjelder uniformene til de ansatte, utstillinger, varer, plakater og aktiviteter.

Fra Opplysningsrådet for kjøtt har Tradisjonsmat fått brosjyrer som tar for seg varer som de selv produserer. Disse brosjyrene vil de bruke i forretningen.

Tradisjonsmat vil avholde en konkurranse i oppskrifter på tradisjonsmat. Resultatet vil de senere gi ut som brosjyre eller bok. Vinneren av konkurransen får selvfølgelig matvarer som gave.

Ukens toppopplevelse vil være at Arne Brimi eller en av de andre kjente kokkene fra TV kommer og forteller hvordan en kan bruke tradisjonsmat på gamle og nye måter.
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11.24 Smieprodukter AS
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a) Forretningsidé
En forretningsidé skal ta utgangspunkt i hva bedriften bør/vil/må satse på.

Forretningsideen skal svare på disse spørsmålene:

· Hvilke behov vil vi dekke?

· Til hvem skal vi selge?

· På hvilken måte skal vi tilby produktene?

Vårt forslag til forretningsidé burde ideelt sett bygd på en grundig analyse av bedriftens arbeidsbetingelser, men siden dette kommer seinere i oppgaven, vil vi her komme med følgende forslag:

«Forretningsideen til Smieprodukter AS er å tilby ferdigprodukter og reparasjon av smie- og sveiseartikler av høy kvalitet med presis leveringstid til forbrukere og det profesjonelle markedet i Nord-Norge.»
Vi kan begrunne valget slik: Siden vi ikke vet nok om bedriften har forutsetninger for å konkurrere på serieproduksjon av enkeltprodukter, tør vi ikke foreslå dette uten et grundigere forarbeid. Forretningsideen tilfredsstiller også kravene til behov, målgruppe og hvilken måte en vil selge produktene.

b) Overordnede mål
Målene i en bedrift bør ordnes i et hierarki, der de langsiktige strategiske målene er de overordnede, mens en innen hver avdeling i firmaet har sine delmål for å nå de overordnede målene. De overordnede målene kan være kvantitative (tallfestet) eller kvalitative (uttrykt i ord). Vårt forslag til overordnede mål for bedriften er slik:

« De overordnede målene for Smieprodukter AS er å ha en avkastning på investert kapital som til enhver tid er 3 % over gjeldende bankrente.»
«Smieprodukter AS har også som mål å øke salget med 7 % per år og overskuddet med 10 % per år.»
« Smieprodukter AS skal være en trygg arbeidsplass der de ansatte opplever en høy grad av trivsel.»
«Smieprodukter AS skal ikke bli oppfattet som en forurensende bedrift i noen del av produksjonen.»
De to første målene er kvantitative, og andre avdelinger må sette sine salgs- og kostnadsmål slik at de skal nås. De to siste målene kan ses som «ledestjerner» som bedriften må følge for at de ansatte skal føle trivsel, og for at bedriften skal være kjent som en samfunnsansvarlig bedrift.

c) Valg av bedriftsstrategi

For å velge bedriftsstrategi analyserer bedriften produktene og markedene sine og velger hvilken vei de vil gå i framtiden. Dette er her vist noe ufullstendig ved hjelp av produkt-/markedsmatrisen under.

	Skyvestiger

Rekkverk

Utvendige trapper

Porter

Flaggstenger

Bygningsbeslag

Dregger og lette ankere

Konstruksjonsoppdrag
	Produktutvikling



	Markedsutvikling


	Diversifisering




Det kan se ut som om alle nåværende produkter har en viss produksjonsmessig sammenheng, men at det er liten sammenheng mellom produkter og markeder. Produktene er rettet mot mange ulike markeder, noe som kan være en stor ulempe for en liten bedrift, fordi de bør kjenne alle disse markedene godt. På den annen side kan det være en fordel å ha et bredt produktspekter, fordi da har bedriften andre produkter å leve av dersom markedet svikter innen husbygging. Det kan i alle fall slås fast at en bedrift som driver med så mange produkter, ikke kan konkurrere med masseprodusenter på pris.

Anbefalingen når det gjelder vekststrategi vil være at de nøye undersøker hvilke produkter/tjenester de tjener penger på, og at de konsentrerer virksomheten mer om disse områdene. Det kan føre til at det blir færre flaskehalser i produksjonen.

d) Situasjonsanalyse

Interne arbeidsbetingelser

Produkter

Vi har sett at bedriften har stor sortimentsbredde. Figuren under viser dette. Denne figuren er en utdypning av området produktutvikling som var en del av produkt-/markedsmatrisen over.

	Stiger
	Rekkverk
	Trapper
	Flaggstenger
	Beslag
	Dregger
	Konstruksjoner

	Nye hus
	Nye hus
	Nye hus
	Nye hus
	Nye hus
	Lystbåter
	Maskinstasjon

	Eldre hus
	Eldre hus
	Eldre hus
	Eldre hus
	
	
	Industri

	
	
	
	
	
	
	Entreprenører

	
	
	
	
	
	
	Lastebiler

	
	
	
	
	
	
	Brøytestasjoner


Figuren viser at Smieprodukter bør vurdere sortimentet nøye. De kan velge å levere nye produkter til husbyggere, eller de kan velge å satse mer på den profesjonelle delen av markedet. 60 % av omsetningen går i dag til boliger. De kan derfor ikke kutte ut denne delen over natten, men de kan satse mer på produkter der de har en konkurransefordel. Det kan være en stor fordel å ha mange produkter rettet mot én målgruppe. Da kan vi oppnå mersalg. Når en kunde kjøper en trapp, kan vi også selge rekkverk og stiger til den samme kunden.

Økonomi
Med en omsetning på 15,2 millioner kroner utgjør hjelpestoffer og materialer ca. 6,8 millioner. Lønn og sosiale kostnader til 13 ansatte er mellom 4 og 5 millioner. Smieprodukter vil da ha igjen ca. 2 millioner kroner til alle indirekte kostnader. Dette ser lite ut. Bedriften har heller ikke oversikt over hvilke produkter de tjener mye/lite på. Denne oversikten bør de skaffe seg snarest. Det er en styrke for bedriften at de har høy egenkapital og muligheter for lån i SND.

Organisasjon
Oppgaven inneholder ikke mange opplysninger om de ansatte i bedriften, men basert på det faktum at de produserer mange ulike typer produkter, tyder dette på høy fagkunnskap. Bedriften er familieeid, noe som kan være en fordel for ønsket om videre drift. Beslutninger foretas i fellesskap, dette er også et pluss.

Eksterne arbeidsbetingelser

Markedet
Smieprodukter har et stort nok marked i de nordligste fylkene. Slik driften er, kan det se lite lønnsomt ut å satse utenfor dette geografiske området. Ekspansjon i området tyder på å bli positivt for bedriften. Det er et økende behov for spesialprodukter.

Konkurrenter
På standardiserte produkter har Smieprodukter mange konkurrenter. De har etablert seg med egne agenter og gjennom byggevarefirmaer. Disse konkurrentene representerer en stor trussel for den framtidige driften til Smieprodukter. Enten må de produsere like rimelig som konkurrentene, eller de må tilby så mye bedre kvalitet at de blir foretrukket til tross for at de holder høyere pris. En annen mulighet for Smieprodukter er å tilby produkter som ikke så lett lar seg masseprodusere, slik at de får en nærhetsfordel til markedet.

Konjunkturutviklingen
Det er vanskelig å spå om konjunkturutviklingen, men vi vet at husbygging er en meget konjunkturømfintlig bransje. Det betyr at bedrifter som lever av å levere til denne bransjen, kan oppdage at salget noen år kan falle dramatisk. Derfor ønsker mange bedrifter å ha flere ben å stå på. Rehabiliteringsmarkedet kan fungere som en beskyttelse hvis antall nybygg faller raskt.

SOFT-analyse
	Sterke sider:

· mange ulike produkter

· kunnskaper innen konstruksjon

· høy egenkapital
	Svake sider:

· mange ulike produkter

· flaskehalsproblemer i spesialproduksjonen

· ukjent hvor mye de tjener på de enkelte produktene

	Muligheter:

· behov for spesialbestillinger

· muligheter for SND-lån

· muligheter for spesialisering
	Trusler:

· konkurrenter

· masseproduksjon

· konjunkturutviklingen


Konklusjon
Dersom bedriften foretar riktige strategiske valg, kan den klare seg meget godt framover. Hovedalternativene er masseproduksjon av enkeltprodukter, produksjon av spesialprodukter for industrien eller å fortsette som tidligere.
e) Mål for neste år

Målene for neste år må bygge på de overordnede målene og hvilken strategi bedriften velger for å oppnå vekst i markedet. Våre forslag til mål blir derfor slik:

· Omsetningen skal øke med 12 %.

· Fortjenesten skal øke med 15 %.

· Det skal foretas en grundig analyse av økonomien innen hvert produktområde der Smieprodukter kutter ut ulønnsomme produkter og produkter som de vet at de ikke vil tjene penger på i nærmeste framtid.

· Smieprodukter skal begynne å produsere noen av de produktene som maskinstasjoner og entreprenører etterspør.

· Smieprodukter skal skaffe seg langsiktige kontrakter med maskinstasjoner og lignende når det gjelder reparasjon og vedlikehold av maskiner.

· Smieprodukter skal internt skille mellom serieproduserte produkter, reparasjon og vedlikehold slik at det ikke oppstår flaskehalser internt. De ansatte skal ved behov kunne arbeide i begge avdelingene.

f) Valg av markedsstrategi

Valg av markedsstrategi innebærer følgende valg:

1. valg av målgruppe

2. valg av produktpolitikk

3. valg av prispolitikk

4. valg av distribusjonspolitikk

5. valg av påvirkningspolitikk

1) Valg av målgrupper er delvis behandlet tidligere, vi vil her bare nevne kort de gruppene de vil satse på:

· Forbrukermarkedet (nybygging og rehabilitering av hus)

· Bedriftsvaremarkedet ( reparasjoner/vedlikehold og produksjon)

2) Valg av produktpolitikk er også delvis behandlet tidligere, og vi vil også her bare kort nevne valgene:

· Valg av sortiment

· Produksjon av sveisede produkter beregnet på bygging/rehabilitering av hus og produksjon/vedlikehold av produkter beregnet på andre markeder

· Kvalitetspolitikk

· Smieprodukter vil fremdeles satse på høykvalitetsprodukter tilpasset kundens ønsker

· Valg av merkepolitikk, pakningspolitikk og produktutviklingspolitikk er ikke så 

· aktuelt for denne bedriften, men de bør vurdere om produktene skal etableres under eget merke

3) Valg av prispolitikk vil i første rekke dreie seg om

· valg av prisnivå

· valg av prisfastsettelsesmetode

· prisdifferensiering 

· rabattpolitikk

Vi ønsker ikke at kundene skal velge Smieprodukter pga. lav pris, men fordi kvaliteten er høy.

Vi ønsker å konkurransebasere prisene ved at vi for alle produkter sammenligner Smieprodukters priser med konkurrentenes. Spesielt ved anbud er det viktig ikke å ligge for høyt. Selvfølgelig må også prisene ligge slik at bedriften får dekket alle kostnadene og får en rimelig fortjeneste.

Prisdifferensiering
Smieprodukter kan velge å ta noe lavere timepris fra kunder som de har en langsiktig kontrakt med. I tider med lavt belegg i fabrikken kan de også ta noe lavere pris. Dette bør de imidlertid være forsiktige med, fordi de kan risikere at de må beholde den lave prisen.

Rabattpolitikk
Det bør ikke bli noen automatikk i å gi rabatter, men på hasteordrer er den naturlig å bruke det motsatte, det vil si å legge på prisen på grunn av de økte kostnadene som følger med hasteordrer.

4) Valg av distribusjonspolitikk
Valg av distribusjonspolitikk avhenger av type produkter, egne ressurser og tradisjonen innen bransjen. Det vil dreie seg om slike spørsmål:

· Massedistribusjon, selektiv eller eksklusiv distribusjon

· Varer som er svært store og tilpasset kundens ønsker, egner seg ikke for massedistribusjon. Smieprodukter bør vurdere om de gjennom agenter eller forhandlere kan benytte seg av selektiv distribusjon.

· Direkte eller indirekte distribusjon

· De må ta en beslutning på om de skal ha direkte kontakt med kundene, eller om de skal bruke mellomledd. Vi vil anbefale at de gir mulighet for begge deler, fordi noen av kundene kan trenge hjelp fra produsentens side. Dette kan gi Smieprodukter en konkurransefordel framfor andre konkurrenter.

5) Valg av påvirkningspolitikk
Dette innebærer følgende valg:

· reklamevirkemidler

· salgshjelpemidler

· PR/informasjon

· Profil

Smieprodukter bør kanskje ikke bruke særlig mye penger på tradisjonell reklame overfor forbrukerne. I den grad de gjør det, bør de kanskje satse på småannonser i lokalaviser. Dersom de satser på forhandlere, bør de presentere seg i deres kataloger og annonser. I lokalavisenes spesialsider for «Bygg og Bo» bør de være med.

Salgshjelpemidler: Smieprodukter bør lage en produktkatalog som viser hvilke produkter de kan tilby.

Personlig salg: Dette er det området de bør satse mest på. Oppsøkende virksomhet overfor potensielle store kunder og kontinuerlig oppfølging av dem er viktig.

Smieprodukter bør ta i bruk PR/informasjon ved store ordrer, og dersom de starter opp med produksjon av nye produkter. 

Gjennom en samordning av alle virkemidlene kan Smieprodukter sørge for å få den profilen de ønsker seg som kvalitetsleverandør.

Løsningsforslag til oppgave 11.25 i Mester i ledelse og markedsføring

11.25 Gran Trevare

Denne oppgaven baserer seg på informasjon som blir gitt i oppgave 10.5 på side 182 i Mester i ledelse og markedsføring.

a) Produkter og markeder

Gran Trevare befinner seg i en vanlig situasjon for mange mindre norske trevarefabrikker. De er startet av en dyktig håndverker som har fått forespørsler om å lage mange ulike produkter, og dermed har produktutvalget blitt bredt (stor sortimentsbredde). Når masseproduserende fabrikker senere dukker opp som konkurrenter, kan ikke småbedriftene konkurrere på pris, og de må foreta et valg med hensyn til hvilken retning de vil satse i framtiden.

Dette strategivalget kan vi illustrere ved hjelp av en produkt-/markedsmatrise:
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Opplysningene i oppgaveteksten til 10.5 viser at Gran Trevare i dag satser mest på trapper og vippeporter. Begge disse produktene kan produseres av store fabrikker som får en stordriftsfordel gjennom standardisering. Gran Trevare produserer også dører og vinduer. Trevaremarkedet kan sies å være todelt: en masseproduserende del og en del mindre fabrikker som skreddersyr trevarer til kundene. Denne siste delen av markedet er det gunstig å satse på dersom en er kjent for godt håndverk og har rask evne til omstilling. Kjøperne har i de senere årene blitt mer opptatt av særpregede hus, noe som gjør at bedrifter som tilbyr skreddersøm, har gode muligheter. I dårligere tider vil det sannsynligvis være etterspørsel etter mer standardiserte produkter.

Matrisen over viser hvilke strategivalg Gran Trevare står overfor. De kan satse videre på de områdene de er inne på i dag, men det krever at de er i stand til å ta markedsandeler fra andre produsenter. De kan isteden satse på nye produkter der det ikke er så stor priskonkurranse, eller de kan satse på nye geografiske markeder eller kundegrupper. Den fjerde muligheten er å satse på helt nye markeder med helt nye produkter. Risikoen for å mislykkes er størst for den fjerde strategien. Vi vil derfor vurdere de tre andre alternativene.

Alternativ 1: Eksisterende strategi

Denne strategien innebærer at Gran Trevare må oppnå en høyere markedsandel enn de har i dag. Dersom de fortsetter å produsere nåværende produkter til nåværende kunder, kan de lykkes hvis de kan konkurrere på pris, og eventuelt markedsføre seg bedre. Det sier seg selv at dette er et vanskelig alternativ i den konkurransesituasjonen de er i.

Alternativ 2: Produktutvikling

Denne strategien medfører at Gran Trevare må komme med produkter som er etterspurt i markedet, for eksempel ved at de tilbyr varianter som masseprodusentene ikke kan tilby. En husbygger trenger en rekke trevarer: kjøkken, garderobeinnredninger, baderomsinnredninger, vinduer, dører, trapper, listverk, paneler og parkett. På en del av disse produktene er det stor konkurranse, og det vil bli vanskelig å være konkurransedyktig med hensyn til pris. Forbrukeratferden på dette markedet viser at mange i dag ønsker skreddersydde kjøkken, listverk, vinduer og trapper. Dette er derfor produkter Gran Trevare bør vurdere om de har kompetanse til å levere. Dersom de velger å levere direkte til husbyggerne, er det mange som gjerne vil få alt fra én leverandør. Gran Trevare kan derfor velge å ha en avtale med produsenter av de produktene de ikke leverer selv, slik at de kan levere kunden en «pakkeløsning». En annen mulighet er at de kontakter en byggevarekjede slik at de kan selge produktene sine gjennom den, men det vil sannsynligvis gå ut over fortjenestemarginen som allerede er presset.

Alternativ 3: Markedsutvikling

Her må Gran Trevare undersøke om det er mulig å selge trevarer i andre geografiske områder. Siden de er kjent for å levere til riktig tid, er dette en mulighet for dem. Riktignok medfører denne strategien økte kostnader i form av frakt og mindre kjennskap til markedet. De kan også lete etter nye kundegrupper. Dersom entreprenørene som er nevnt i oppgaven, tar store deler av produksjonen, tyder dette på at prisene kan være noe presset. Det er kanskje også større sannsynlighet for at entreprenører velger rimeligere varianter enn det kunden selv ville velge.

På dette punktet er det derfor nyttig å undersøke oppussingsmarkedet nærmere. Her er kundene mer opptatt av kvalitet, og noe mindre opptatt av pris. Det vil også være viktig for Gran Trevare å undersøke hvilke entreprenører/tømrere som er store innen oppussingsmarkedet og når det gjelder hus i høyere prisklasser. Et annet marked som må sjekkes nærmere, er det profesjonelle markedet som består av bedrifter og det offentlige. Kanskje fins det er uoppdagede muligheter her.

Ut fra vurderingene over ser det ut som om det kan være lønnsomt for Gran Trevare å satse mer på skreddersydde trevarer til oppussingsmarkedet og på den mer kostbare delen av nybyggingsmarkedet. Det vil i hovedsak bety strategi 2, men bedriften bør også vurdere om det er lønnsomt å se nærmere på strategi 3, som er markedsutvikling.

I en konkurransestrategi vil Gran Trevare da velge en nisjestrategi, der de ikke direkte er i konkurranse med markedslederen på de ulike produktene, men velger produkter og markeder som det er mindre konkurranse på, og der kundene er villige til å betale mer.

	Markedsleder


	Markedsutfordrer
	Markedsfølger

	Nisjestrategi




b) Aktivitetsplan 1. kvartal neste år
En aktivitetsplan følger følgende framgangsmåte:

1. Kort situasjonsanalyse

I det følgende forutsetter vi at Gran Trevare har valgt å satse på skreddersydde kjøkken, trapper, dører, vinduer og listverk med ulike profiler. De har foreløpig valgt å satse lokalt. De vil ha de seks entreprenørene som kunder, men vil også satse sterkt på oppussingsmarkedet og boliger i høyere prisklasse.

2. Mål med kampanjen

«50 % av all reklame er bortkastet, men ingen vet hvilke 50 %». Reklamens mål kan deles inn etter AIDA: oppmerksomhet, interesse, ønske og handling. Vi vil derfor her sette mål på ulike nivåer:

· Salget totalt skal øke med 15 % (handlingsmål).

· Alle tømrere og entreprenører lokalt skal vite at Gran Trevare tilbyr skreddersydde trevarer til oppussing og spesielle formål (oppmerksomhetsmål).

· 50 % av de som bygger/pusser opp, skal omtale Gran Trevare som en leverandør av skreddersydde kvalitetsprodukter (oppmerksomhetsmål).

3. Målgrupper
1) Entreprenører/tømrere

2) Arkitekter

3) Byggkonsulenter

4) Husbyggere

5) De som skal pusse opp

6) Byggevareforretninger

4. Budskap
Reklamemateriellet vil inneholde mye forskjellig informasjon, men ett hovedbudskap ønsker vi skal sitte igjen hos mottakerne: «Gran Trevare leverer skreddersydde kvalitetsprodukter av høy kvalitet.» Aktivitetsplanen følger nedenfor.

5. Kanal/media

For å nå alle målgruppene må vi bruke mange ulike kanaler: lokalavis, gule sider, firmabiler, møter, brosjyrer og brev sendt i posten.

6. Budsjett
Det står ikke i oppgaven hvor stor omsetning Gran Trevare har, men vi antar at med 6 ansatte vil omsetningen komme opp mot 4 millioner kroner. Bedriften hadde i fjor et underskudd, men må likevel regne med å bruke minimum 50 000 kroner på kampanjen.

7. Kontroll
Ettersom vi har satt oss mål, må vi måle om vi når dem. Salgsmålet måler vi enkelt ved å sammenligne med omsetningen året før. Det er vanskeligere å måle om vi når oppmerksomhetsmålene, og det vil bli dyrt å bruke et profesjonelt firma til å måle dem. Vi anbefaler derfor at Gran Trevare kontakter en videregående skole med markedsføringslinje for å få hjelp til måle oppmerksomhetsmålene. Dette vil være en billig framgangsmåte.

	Aktivitetsplan

	Aktivitet
	Målgruppe
	Tid
	Ansvar
	Budsjett

	1
	Lage en oversikt over ulike produkter
	Oppussing og nybygg
	Januar
	PP
	8000,-

	2
	Logo m/budskap på firmabiler og bygg
	Alle
	Januar
	PP
	5000,-

	3
	Navn/logo/budskap i Gule sider
	Alle
	?
	PP
	?

	4
	Vise oppusset hus i «Bygg og Bo» + vedlegg i lokalavis
	Oppussing og nybygg
	Februar
	AG
	2000,-

	5
	Annonse m/budskap
	Oppussing og nybygg
	Februar
	AG
	5000,-

	6
	Påminningsannonse
	Oppussing og nybygg
	1 gang per måned
	AG
	2500,-

	7
	· Invitere/besøke tømrere

· Dele ut produktark + gaver

· Informere om produkter, rabatter, betingelser
	Tømrere
	Februar
	AG
	10 000,-

	8
	· Besøke entreprenører

· Informere om omlegging
	Entreprenører
	Februar
	AG
	3000,-

	9
	Besøke arkitekter og byggkonsulenter
	Arkitekter og byggkonsulenter
	Mars
	AG
	2000,-

	10
	Deltakelse – lokal messe
	Alle
	Mars
	RN
	10 000,-

	11
	Abonnere på Byggfakta for å følge opp de som har fått tildelt tomt (evt. bruke lokalavis eller kommunen)
	Husbyggere
	Januar
	PP
	?
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