Marknads-
foring

Kap 3: Att samla in information

| en nulagesanalys samlar man in information om fill
exempel:

* Produkten; Hur upplever kunderna den? Hur
lonsam ar den? Vilka fordelar har den jamfort
med konkurrenternas?

 Kunderna; Vilken ar var malgrupp? Vilka behov
har de? Inkomst? Intressen? Har de upptackt var
marknadsforing?
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* Konkurrenterna; Vilka ar de? Hur manga? Var
finns de? Vilka priser tar de? Hur upplevs de av
kunderna? Vilka styrkor och svagheter har de?

* Leverantorerna; Vad erbjuder de? Vilka priser tar
de? Haller de vad de lovar?

e Lagar och regler; Har nagon lag andrats eller
kommit till? Hur ser branschpraxis ut? Kravs
tillstand for att bedriva var verksamhet?
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Kap 3: Att samla in information

Tva slags insamlingsmetoder:

1) Skrivbordsundersokningar

2) Marknadsundersokningar (faltundersokningar)
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Kap 3: Skrivbordsundersokningar

Sekundardata:

* Interna kallor, t ex det egna foretagets redovisning,
statistik, databaser, rapporter

e Externa kallor, t ex SCB, internet, facktidningar,

forskningsresultat, bibliotek,
branschorganisationer, arsredovisningar
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Kap 3: Skrivbordsundersokningar

Vem sdger vad till vem och varfor?

1) Vem? Kanns kallan dkta och palitlig? Vem ligger bakom?
Myndighet? Foretag? Privatperson?

2) Vad? Later budskapet trovardigt? Overdrivet? Vinklat? Ar
det asikter och inte fakta? Finns referenser?

3) Till vem? Vander sig budskapet till likasinnade? De med
ett visst intresse? Aldersgrupp? Asikt? Vilken ar
malgruppen?

4) Varfor? Vill avsandaren 6vertyga med t ex ett politiskt

budskap? Ligger kommersiella intressen bakom? Vill
man presentera objektiva fakta? En asikt? Underhalla?
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Kap 3: Marknadsundersdkningar

e GOr egna undersokningar ute pa faltet
e Samla in primardata

T ex:
- Vad tycker vara kunder om vara produkter?

- Uppmarksammade var malgrupp den senaste
reklamkampanjen?

- Vad tanker folk pa nar de hort vart foretags
namn? Vilken uppfattning har de om oss?

- Hur ser marknadsprognosen ut? Trender?
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Kap 3: Marknadsundersodkningar

Kvantitativa:
- Svaren gar att mata eller rakna. Hur manga?
Hur ofta? Hur mycket?
- Bundna svarsalternativ
- Resultatet |att att presentera i tabeller och diagram

Kvalitativa:

- Vill ge en djupare forstaelse for ett problem. Varfor...?

- Oppna svarsalternativ

- De mest intressanta svaren kan t ex redovisas genom citat
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* Objektivitet: Den intervjuades personliga asikter/
forutfattade meningar far inte paverka resultatet.
Fragorna far inte vara subjektivt formulerade eller
ledande.

* Validitet: Mater vi det vi det vi verkligen ar ute efter
och inget annat?

* Reliabilitet: Undersokningen maste vara gjord pa ett
satt sa resultatet ar tillforlitligt.
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Kap 3: Marknadsundersokningar

* Enkater/intervjuer (via post, e-mail, ute pa stan,
telefon)

* Personliga intervjuer

* Panelundersokningar

* Omnibusundersokningar
* Observationer

* Tester/experiment

3 Att samla in information 9



Marknads-
foring

Kap 3: Enkdter/intervjuer

e Strukturerade =fragorna ar bestamda i forvag

* Informella = en fragemall finns men intervjuaren kan
anpassa sina fragor efter de svar han/hon far och
stalla foljdfragor

* Felkallor: t ex vinklade fragor, missforstand

e Risk for stort bortfall
* Pilotundersokning (forundersokning)
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Kap 3: Personliga intervjuer

* Vill mata attityder, asikter, motiv till ett visst
handlande

e Kan utforas enskilt eller i grupp
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Kap 3: Panelundersdkningar

e Visar forandringar over tiden, t ex i en asikt

« Samma personer deltar i undersokningen flera
ganger

3 Att samla in information 12



Marknads-
foring

Kap 3: Omnibusundersokningar

e Omnibus ="for alla”

* Flera foretag genomfor olika slags undersokningar
tillsammans

e Ar ofta omfattande med helt skiftande amnen

 Blir billigare an om varje foretag skulle gora sina
egna undersokningar
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Kap 3: Observationer

 |aktta nagons beteende/upptradande
e Observatoren maste vara “anonym”

* Ingen risk for minnesfel eller miss-
uppfattningar

Vi far inte veta varfor nagon handlar pa ett
visst satt
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Kap 3: Tester/experiment

* "Forsokspersonerna” far testa olika produkter
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Kap 3: Marknadsundersdkningar

* Totalundersdkning?
e Slumpmassigt urval? Stickprov:

v’ Hur ska vi valja ut de som ska medverka i
undersdkningen?

v Hur manga? Ju fler vi valjer desto mer tid tar det och
desto mer kostar det. A andra sidan, desto
tillforlitligare blir resultatet.
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