PRODUKTRAPPORT 

presenteras för Flingan AB:s ledning

Alla de som idag inte äter kött har ett näringsfysiologiskt behov av olika proteiner och mineraler som inte tillgodoses eftersom dessa endast återfinns i animaliska produkter. Det är därför mycket viktigt att man får dessa proteiner och mineraler på ett alternativt sätt. Det är detta vi tänker erbjuda genom att producera frukostflingor med ingredienser som täcker protein- och mineralbehoven. En omfattande och väl dokumenterad näringsforskning har visat att det finns speciella linser som innehåller just de viktigaste proteinerna och mineralerna. 

För att kunna lyckas med vår affärsidé kommer vi konsultera expertis (näringsfysiologiska forskare) inom området. Vi behöver inte bara hjälp med näringsfysiologisk kunskap utan också kunskap om kvantitet och kvalitet när det gäller linser. 

Vår produkt skall heta TWOtal,

- mer än bara frukost

- tillgodoser hela ditt proteinbehov

Varför skall Flingan AB börja producera sådana frukostflingor?

I och med den ekologiska vågens insvepande under det nya millenniumet kommer antalet veganer och vegetarianer att öka på vår jord. Att prioritera deras matvanor kommer att ge oss goda framtidsprognoser. Flingan AB kommer att ligga ett steg före resten av marknaden. 

MARKNADSUNDERSÖKNING

För att på ett enkelt sätt kunna avgöra hur stor en presumtiv kundgrupp kan vara har vi gjort en marknadsundersökning där vi har ställt frågor till 75 slumpmässigt utvalda personer som svarar mot vår tänkta kundgrupp (män och kvinnor mellan 15 och 65 år). Resultat av frågorna följer nedan.
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Den största delen av vår presumtiva kundgrupp är underförstått veganer/vegetarianer. Det talar därför gott för vår produkt. Trots att det bara är 22 % som är veganer/vegetarianer är det 29 % av de som vi frågade som kan tänkas ingå i vår kundgrupp. 

Ca 60 % av Göteborgarna är mellan 15 och 65 år, dvs 360 000. Av dessa är det 29 % som tillhör vår kundgrupp, således 87 000 personer.

MARKNADSFÖRING

För att kunna välja vilket media som passar vår produkt i kommunikationsmodellen har vi varit beroende av olika kalkyler och analyser om varje media. Frågor vi har ställt oss inför detta uppdrag är vilket media som bäst:

· -  utnyttjar tillgänglig budget maximalt 

· -  riktar in sig på våra bästa målkunder 

· -  når flest prisokänsliga konsumenter 

· -  bygger upp eller förbättra din image 

· -  skapar kundtrafik och ökar försäljningen 

· -  reagerar snabbt på förändringar på marknaden 

· -  märks i annonsbruset 

Pressorgan  

Under rubriken pressorgan så har vi bestämt att begränsa oss till dagspress och facktidningar. Dagspress har oftast överlägset störst spridning, här kan vi få mycket hög räckvidd. Å andra sidan anser vi att vår målgrupp är förhållandevis liten så vi skulle betala mycket onödiga pengar om vi skulle annonsera i GP. Samtidigt väcker man fler folks intresse. 

Om vi annonserar i facktidningar så vet vi att vi når vår största del av målgruppen, d.v.s. icke köttätande personer mellan 15 och 65 år. En annan fördel med facktidningar är att läsarna sparar tidningarna och läser dem fler gånger och blir därför på nytt påverkade.

Det pressorgan vi anser vara mest lämpligt i fråga är facktidningar. Vi kan här förklara grundligt fördelarna med vår produkt och nå ut till precis vår kundgrupp.

Utomhusreklam

Inom utomhusreklam har vi två alternativ: reklamtavlor och spårvagnar. Varken på reklamtavlor eller på spårvagnar har vi möjlighet att uttrycka oss på ett grundligt sett p.g.a. folk inte hinner läsa en prålig text eller stanna till vid en tavla. Fördelarna är att budskapet blir repeterat flera gånger för läsarna. 

I valet här så menar vi att spårvagnar är bäst. Med reklamtavlorna kan vi geografiskt bestämma var annonserna skall vara, dock kostar det för mycket relaterat till resultatet (se nedan). När det gäller spårvagnar är man tvungen att annonsera på alla vagnar i Göteborg på en gång, detta behöver dock inte vara till det sämre. Vi får härmed budskapet inpräntat hos kundgruppen flera gånger. Vi anser att spårvagn

Etermedium 

Genomslagskraften i TV är mycket hög, man kan i TV nämligen göra reklamen levande och verklighetsnära. Det går att åstadkomma effekter som stimulerar samtidigt både syn och hörsel, detta är otänkbart i andra media. Kostnaden är dock så hög så vi utesluter detta medium.

Radio däremot är relativt billigt och har sina fördelar så som snabbhet och hög räckvidd. 

Slutgiltig analys: När vi nu har arbetat igenom olika medium, sett till olika för- och nackdelar, kommer vi till den punkt då vi måste välja. Det medium som vi slutligen har bestämt oss för är att annonsera på är spårvagnsreklam. Detta är billigt och medför bra selektivitet. Vi har även här möjlighet till, med rätt utformning, stor impact. Repetitionen är även hög. Kontaktkostnaden är här endast 5 öre.
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Priser på de olika medierna        
	
	Pris:
  

	Antal dagar:                    
	Övrig info:

	Dagspress

(GP)
	108 720
	Per vardag 
	Helsida är endast intressant. 

	Facktidning
	Inga uppg. funna.
	   ---
	   ---

	Spårvagnar                         
	278 000
	Fyra veckor
	Långsida på 140 st

spårvagnar.

	Reklamtavlor

(JcDecaux)
	300 000
	En vecka
	Pelare i ungdomstäta delar av Göteborg, tex. vid biografer.  

200 st affischer.   

	Radio

(Mixmegapol)
	121 000
	En vecka
	Priset avser annonsering med 47 spots à 30 sekunder per station under en veckas tid.

	TV

(TV4, GBG)    
	100-300 000
	   ---
	45 sekunder på en vardag mellan 18-22.


MARKNADSPLAN
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1. Nulägesanalys

Hur kommer vi att ligga på marknaden? Konkurrenter? 

Våra konkurrenter är många. Det finns flertal olika flingmärken i affärerna, dock är vi på Flingan AB unika med vår produkt som tillgodoser ett dagsbehov av animaliska proteiner. Vi kommer därför få det relativt enkelt så fort vi har skapat en marknad som håller sig kvar till vår produkt. Det är mycket därför vi måste satsa så stort på reklam så vi får folk att gå över från t.ex. Kellogg’s till TWOtal. 

2. Marknadsstrategi

Ska vi vara billigast eller bäst på marknaden? Ska vi segmentera marknaden?

Eftersom särkostnaden för vår produkt är låg, priset av rostade linser, kommer inte priset förändras nämnvärt jämföres med den vanliga flingan (24,90). Vi hoppas att kunna erbjuda våra frukostflingor till priset av högst 30 sek i affärerna. Istället för att konkurrera om priset så ligger vi överst på markanden med vår originalitet. 

Vi har valt att inte segmentera markanden för mycket, detta tack vare vår marknadsundersökning som påvisade gott resultat i frågan om storlek på vår målgrupp.

Distrubitionen ska ske dels genom hälsokostbutiker i Göteborg, som dagligen besöks av våran vegan- och vegetarianerna, och vi skall även lansera produkten i dagligvaruhandeln.

3. Taktik och genomförande 

Hur ser agendan ut? Skall vi göra många reklamkampanjer? När? 

Vi har först tänkt börja med en reklamkampanj som sträcker sig över en månadsperiod. Efter detta tros vi ha skapat Attention hos tillräckligt mycket folk, vi ska därmed göra marknadsundersökningar och se hur stort Interest produkten har skapat. Sedan till det viktiga: Action, hur många köper egentligen produkten? 

Då vi har analyserat ovanstående tre steg tänker vi uppfölja med ännu en reklamkampanj och försöka utnyttja synergieffekten. Vi hoppas därefter att produkten har nått mognadsstadiet i produktcykeln och att marknaden sköter resten tills det är dags att väcka intresse igen innan nedgången gör sig gällande. Då andra reklamkampanjen har kommit till sitt slut så räknar vi med att det har gått fyra månader efter det att TWOtal har lanserats.

4. Uppföljning

Vad händer om marknadsföringen inte gör sig bra? Vad blev resultatet? 

Det vi anser är nödvändiga åtgärder om planerad markandsföring ej ger utslag är att ännu en gång gå in i en reklamkampanj. Vi vet, enligt marknadsundersökningen, att det finns en relativt stor målgrupp, det gäller bara att göra den medveten om vår produkt. 

Vad det gäller försäljningssiffror och bruttovinst så kan vi här inte ge upplysningar eftersom kampanjerna måste genomföras innan dessa frågor kan besvaras korrekt. Dock har vi våra kortsiktiga mål som vi skall försöka bibehålla, dessa är att få in så täckningsbidraget täcker halva första reklamkampanjens kostnad (139 000). Att gå med vinst det första månaden verkar surrealistiskt, därför ovanstående siffror. Efter den andra kampanjen hoppas vi däremot kunna gå med vinst. Den intäkt vi måste få in på det fyra första månaderna är således 2*278 000=556 000 kronor. Vi måste alltså sälja ca 55 600 paket om vi räknar med en marginal på 10 kronor paketet (556 000/10=55 600). Således behövs det bara säljas 0,6 produkter (55 600/87 000) till varje kund på de första fyra månaderna för att vinsten skall bli ett faktum.
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KÄLLFÖRTECKNING

http://www.radiobokningen.se/
http://www.gp.se/kundservice/pdf/foretag/varor.pdf
http://www.jcdecaux.se/red/produkt/abribus_pris.html
Göteborgsspårvägar,              

tfn 031-732 10 00

E2000 baskurs i företagsekonomi,

kap 9-12

TV4 Göteborg


tfn 031- 726 80 00
Av: Oskar Alexandersson, André Klotz och Mikael Skärby 

      28 augusti 2001
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FRAMTIDSPLANER








Om vi tänker oss produktutveckling för några år framåt så tror vi att TWOtal kommer att etableras och säljas i hela landet. Som vi nämnde tidigare i arbetet så är vi i svallet av en brytande våg. Vågens insvepande kommer att påverka marknaden till det mer ekologiska och djurmedvetna köpet, våran produkt kommer därmed stå högt i kurs. 
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