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Sammanfattning

Titel: Marknadsforing for alla? - En fallstudie om en privat och en offentlig aktors forutséttningar
for marknadsforing.

Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg, Institutionen for service management.
Bakgrund: Konkurrens mellan privata och offentliga aktérer som verkar pd samma marknad har
lange varit komplex och utvecklingen visar att myndigheter och offentliga aktorer idag allt mer ar
verksamma pa konkurrensutsatta marknader. Det finns en komplexitet kring offentliga och privata
aktorers nirvaro pa samma marknad pa grund av deras olika forutsittningar. De offentliga
aktorerna anses ha storre fordelar pa en marknad @n de privata aktérerna pa grund av skillnader i
avkastningskrav och finansieringsmdjligheter medan privata aktorer kan agera mer fritt utan
offentlig granskning. Det finns en mingd tidigare forskning som beskriver och visar pa den
komplexitet som finns pd svenska marknader dar bade privata och offentliga aktorer konkurrerar.
Det finns dock inte lika mycket kring specifikt hur marknadsforingsstrategier hos privata och
offentliga aktorerna ser ut och sirskiljer sig. Problematiken i studien utgdr frdn om denna
komplexitet som rdder pd konkurrensutsatta marknader dven syns 1 aktorernas val av
marknadsforingsstrategier.

Syfte: Uppsatsens syfte har varit att belysa de ojimna forhallandena och komplexiteten som
existerar inom en konkurrensutsatt marknad med specifik inriktning pd marknadsforingsstrategier.
Metod: Studien dr en fallstudie baserad pd en kvalitativ metod ddr de empiriska material ar
insamlat genom kvalitativa intervjuer samt innehéllsanalyser av dokument och media. Det
empiriska materialet har tolkats och analyserats tillsammans med ett teoretiskt ramverk inom
omradet for marknadsforing.

Slutsatser: Genom undersdkningen dras slutsatserna att det finns skillnader mellan de studerade
offentliga och privata aktorerna och hur de valt att utforma sina marknadsforingsstrategier samt att
detta till stor del beror pd skillnader i forutséittningar som finns for aktdrerna pa marknaden.
Undersokningen visar dven att det krdvs mer utforlig marknadsforingsforskning specifikt inriktad
mot offentliga aktorer och att det dr svart att tillimpa de mer generella marknadsforingsverktygen
pa en offentlig verksambhet.

Nyckelord: State owned enterprices, marketing strategies, competition, marketing, privat, public,

social media.
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Forord

Vi har i ndstan fyra ménader fordjupat oss i den komplexitet som finns pa konkurrensutsatta
marknader och ldrt oss om marknadsforingsstrategier och de skillnader som finns mellan offentliga
och privata aktorer. Detta har varit mycket ldrorikt och vi hoppas att du som ldser detta
examensarbete far en forstaelse for komplexiteten och mer kunskap i varfor det finns skillnader 1

hur offentliga och privata organisationer marknadsfor sig.

Vi vill tacka Peter Kock Larsen pa statens personadressregister SPAR samt Anders Johansson pa
Ratsit. Ni har gett oss en forstaelse for era organisationer vilket har gjort det mojligt for oss att
skriva denna uppsats och vi vill darfor tacka for att ni stillt upp pd att bli intervjuade.
Avslutningsvis vill vi tacka var handledare Richard Ek for virdefulla insikter, uppmuntran och

goda rad.

Tack! Matilda Gerhamn & Malin Glanzmann, Lund 2016-05-26



1. Inledning och problemformulering

Konkurrensen mellan privata och offentliga aktdrer som verkar pa samma marknad har linge varit
komplex. Den offentliga sektorns organisationsform i Sverige har sedan 1980-talet ifragasatts och
lett till att privata foretag statt som forebilder for nya sitt att styra och organisera den offentliga
sektorn (Lofstrom 2003, s. 29-30). Gustaf Kastberg beskriver i sin rapport Omsorg om marknaden -
en studie av hur reglerna pd en offentlig marknad skapas och fordndras hur reformer av
marknaden inom den offentliga sektorn under de senaste decennierna varit vanligt forekommande
och dven skapat stor debatt i forskarvdrlden och i media kring vilken marknadslosning som
egentligen &r bést (2002, s. 7). Reformerna och bolagiseringen som har skett kring ménga
offentliga organisationer har haft som syfte att skapa mer effektiva och produktiva organisationer

som mer liknar privata foretag (Lofstrom 2003, s.1-2 & 29-30).

Utvecklingen visar att myndigheter och offentliga aktorer idag allt mer &r verksamma pa
konkurrensutsatta marknader och 90 procent av svenska statliga myndigheter anser sig konkurrera
med privata foretag. Konkurrensen frdn privata aktdrer har skapat nya krav pd de offentliga
verksamheternas organisation och lett till komplexa situationer pd grund av aktorernas olika

forutsittningar att konkurrera (Konkurrensverket 2009, s. 36).

Kastberg nimner i sin rapport fem distinktioner som visar pa skillnaden mellan den privata och den
offentliga sektorn och visar pd deras olika forutséttningar. Den forsta dr att offentliga aktorer har
andra syften och mal dn att generera vinst. Den andra distinktionen beskriver att beslut om hur de
offentliga aktorerna skall formulera sina syften eller avgrinsa sin verksamhet méiste tas av
offentliga organ genom en demokratisk process och ér saledes ingenting som aktdrerna kan besluta
om pa egen hand (2002, s. 8). Aven Philip Kotler och Nancy Lee talar om detta och beskriver dven
hur offentliga aktorer &r mer ineffektiva och méste genomgé kontroller samt offentliga utfrdgningar

for att fatta beslut medan privata aktorer ofta har snabbare beslutsprocesser (2007, s. 7-8).

Den tredje distinktionen beskriver hur offentliga aktorer inte heller har mdjlighet att segmentera sig
och saledes kan de inte vélja eller vélja bort en viss typ av kunder eller kundgrupper da de
offentliga aktorerna &r skyldiga att behandla alla lika. Den fjdrde distinktionen forklarar att

offentliga aktorer till storsta del &r finansierade med skattemedel och den femte distinktionen kan



goras genom att offentliga aktdrers verksamhet ofta bedrivs av professionella yrkesgrupper vilket
innebér att den offentliga verksamheten har vissa sardrag jamfort med de privata (Kastberg 2002, s.

8-9)

Kotler och Lee belyser dven ytterligare skillnader mellan offentliga och privata aktorers
forutsittningar att konkurrera. De talar bland annat om att offentliga aktorer kan agera som
monopol samt att deras aktiviteter ofta sker i det offentliga ljuset vilket innebdr att de far stor
uppmaérksamhet fran offentligheten som gor det svérare for dem att agera helt som de vill medan
privata aktorer agerar mer i skymundan (2007, s. 14-15). Den svenska offentlighetsprincipen
innebar att allménheten, savél foretrddare for media som privatpersoner har tillgang till information
om statens och kommuners verksamhet (regeringen.se). Det innebér att media har mdjlighet att
granska de offentliga verksamheterna hérdare dn de privata aktorerna. Trots att alla organisationer
forvintas upptridda pa ett etiskt sdtt s& dr kraven pa en offentlig aktor som é&r icke vinstdrivande
hogre da de har vissa skyldigheter till samhéllet (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2008, s.
621).

Konkurrensverket menar till skillnad fran Kotler och Lee (2007) att offentliga aktorers nirvaro har
storre fordelar pA en marknad @n de privata pa grund av skillnader i avkastningskrav och
finansieringsmdjligheter, vilket i sin tur kan snedvrida konkurrensen. For en effektiv konkurrens
kravs lika villkor och ndr offentliga aktorer verkar pa en konkurrensutsatt marknad hdmmas de

privata aktdrerna och riskerar att konkurreras ut (2009, s. 36).

Konkurrensverket menar att det kan uppstd problematiska situationer nér en offentlig aktor har
ensamritt pa en viss tillgdng av information som &r virdefull for produktionen av en vara eller
tjanst och som séljs i konkurrens med privata foretag. Konkurrensverket beskriver att problemet
exempelvis kan uppstd pd marknader dir registrerad samhéllsnyttig information séljs vidare av
myndigheter men som ocksé i vidareforddlad form har ett kommersiellt viarde for privata aktorer. I
dessa fall far de privata aktorerna kopa dessa uppgifter av myndigheterna som i sin tur formar
villkoren for att formedla informationen. Pa sa sitt kan de vrida konkurrensen till sin férdel och

hoja kostnaderna (2009, s. 36-39).

Det finns en méngd tidigare forskning som beskriver och visar pa den komplexitet som finns pa
svenska marknader dar bade privata och offentliga aktorer konkurrerar. Vi kan dock inte hitta

utforlig forskning som undersoker hur marknadsforingsstrategier hos de privata och offentliga



aktorerna ser ut och sirskiljer sig. I dagens samhélle med manga aktorer och stor konkurrens
mellan verksamheter dr det av vikt att synas och forstd hur en verksamhet kan sérskilja sig fran sina
konkurrenter. Marknadsforing &r ett viktigt verktyg for att kunna gora detta och kan séledes
generera konkurrensfordelar (Kotler et al. 2008, s. 51). Den amerikanska organisationsteoretikern
Noel Capon utkom 1981 med artikeln Marketings Strategy Differences Between State and
Privately Owned Corporations dir han spekulerar kring de skillnader som finns mellan offentliga
och privata aktorer i deras marknadsforingsstrategier. Han undersoker de tre olika strategiska
omrddena kundsegment, marknadssegment och strategiska beslut utifrdn marknadsforingsmixen.
Artikeln visar pé hur privata och offentliga aktorers syften och forutsittningar skiljer sig ét, vilket i
sin tur dels paverkar deras marknadssegmentering och dels beslut kring marknadsforingsmixen.
Dock menar forfattaren att det krdvs mer forskning och praktiska studier av likvardiga offentliga
och privata aktorer som kan testa de pastdenden som framkommer i artikeln (Capon 1981, s.

11&18).

Trots att artikeln dr mer &n 30 &r gammal har inte de pastdenden som framkommer i artikeln testats
utforligt vilket har fitt oss att intressera oss for att studera om Capons modell gér att applicera pa
aktorer i en svensk marknad. De stora fordelar som Konkurrensverket menar finns for svenska
statliga verksamheter gentemot privata aktorer &r nagot vi finner intressant och dérfor vill vi
undersoka om sd dven &r fallet inom marknadsforingen och dé dven studera om aktorernas olika
forutsittningar paverkar deras marknadsforingsstrategier och saledes konkurrens. Vi har kommit att
intressera oss for informationsok- och kreditupplysningsbranschen pé grund av att det &r en bransch
som séljer samhillsnyttig information och dér offentliga och privata aktdrer verkar pd samma
marknad. Det dr en komplex marknad dér det under de senaste tio dren skett fordndringar vilket har
paverkat konkurrensen. Informationen 1 denna bransch inkluderar bland annat
folkbokforingsuppgifter, bolagsinformation samt fordonsregistreringar och regleras i Sverige av
svenska myndigheter och skall folja en miangd olika lagar. Beslutet att avgrénsa oss till endast en
bransch dr didrmed beslutat pd grund av att de lagar och regler som rader kring offentliga
handlingar ger aktdrerna inom marknaden unika forutsdttningar for hur de kan agera. En studie av
ytterligare en bransch skulle forsvdra jamforelsen och riskera att ge en snedvriden bild av

skillnaderna.

Studien avgrinsas till tva aktdrer inom denna bransch vilket innebér att vi har en forhoppning om
att hitta kvalitativa insikter som mojligen kan anvindas av forskare i andra sammanhang. Genom

att utfora en fallstudie pd fenomenet marknadsforingsstrategier och studera vara analysenheter,



vilka dr tva aktorer inom branschen, kan vi littare belysa dess skillnader. Det &r sdledes en av

anledningarna till att inte ytterligare aktorer studerats.

1.2 Syfte och fragestillningar

Syftet med vér uppsats dr att belysa komplexiteten som existerar inom en konkurrensutsatt

marknad med specifik inriktning pa marknadsforingsstrategier.

« Vilka skillnader och likheter finns det i marknadsforingsstrategier mellan den privata och
offentliga aktdren som studeras och i sé fall hur uttrycker sig dessa?
« Hur kan vara valda  aktorers skilda  forutsittningar  paverka  deras

marknadsforingsmdjligheter?

1.3 Disposition

Uppsatsen inleds med en del dér forskning runt problematiken kring offentliga och privata aktorers
nidrvaro pd samma marknad presenteras, vilket ligger till grund for vart syfte och
problemformuleringar. Dérefter presenteras vart metodologiska angreppsitt och hur vi har
genomfort var undersokning for att pa sé vis ge ldsaren en mojlighet att folja var arbetsprocess.
Malet med denna typ av beskrivning har varit att ka trovardigheten for vér studie. Foljaktligen
presenteras den teori som ligger till grund for vart teoretiska ramverk tillsammans med mer modern
marknadsforingsteori kring sociala medier som vi anser vara relevant for att tillsammans med
empirin senare i analysen kunna besvara vara fragestdllningar. Direkt efter teoriavsnittet har vi valt
att redovisa var empiri for att ldsaren léttare ska kunna folja med och fa en forstaelse for varifran
materialet dr hdmtat och hur det har kategoriserats utifran ramverket. I analysavsnittet behandlar vi
sedan denna empiri tillsammans med teorin for att kunna besvara véra fragestillningar. Uppsatsen
avslutas med en presentation av véra slutsatser och en diskussion kring dessa samt forslag pé

framtida forskning.



2. Metod

I denna metoddel presenterar vi och redogor for uppsatsens vetenskapsteoretiska utgdngspunkt,
metodval, forskningsdesign samt metod for insamling av empiri. Vi ger en beskrivning av vdrt
urval, hur vi genomfért vara kvalitativa intervjuer och vdr innehallsanalys. Till sist presenteras

avsnitt for kdllkritik, etiska aspekter och studiens tillforlitlighet.

2.1 Vetenskapligt forhdllningssétt

Utgangspunkten for vart uppsatssyfte har varit filosofiska grundantaganden av ontologiskt och
epistemologiskt slag med en konstruktionistisk inriktning. Med konstruktivism menas att den
sociala verkligheten inte 4r objektiv utan den konstrueras av ménniskor genom individuella
handlingar och i relation till andra dér forskarens vérderingar och forkunskaper péverkar
tolkningen av verkligheten. Tolkningen av verkligheten fran forskaren sida r teoristyrd och det ar
darfor viktigt att anvidnda tydliga teorier men samtidigt vara medveten om hur den “teoretiska
forforstdelsen” paverkar studien. I uppsatsen har vi alltsa utgatt fran respondenternas tolkning och
forstaelse av den verklighet de befinner sig i och dérefter i kombination med var egen teoretiska
forforstielse gett var tolkning av den empiri vi funnit och dérefter har vi formulerat slutsatser

(Bryman 2008, s. 35-37).

2.2 Forskningens ansats

Utifrdn vart syfte har det varit relevant att ta reda pd hur forhdllandet ser ut mellan teori och
praktik. Vi har darfor i vér studie anvént oss av en abduktiv ansats, vilket Bjorklund och Paulsson
menar pa dr en kombination mellan ett induktivt och ett deduktivt angreppsétt (2003, s. 62). Vi har
med en abduktiv ansats sdledes pendlat fram och tillbaka mellan de tvéd olika angreppsétten och
blandat bestandsdelar fran dessa. Vi utgick fran vért teoretiska ramverk vid insamlingen av
empirin, for att sedan pendla tillbaka till att finna ny teori och saledes utveckla ramverket. Bryman
menar att kvalitativa undersokningar ofta forknippas med teorigenerering som ett induktivt
angreppsatt men han menar att kvalitativa undersékningar dven kan anvédndas for provning av teori

(2008, s. 41).



Den abduktiva ansatsen &r relevant for var undersokning dd vi forst skapat oss ett teoretiskt
ramverk av de teorier som &r relevanta och applicerat ramverket i insamlingen av var empiri. Vi har
sedan forsokt hitta forhéllandet mellan teori och empiri och utifran det ytterligare utdkat vart
teoretiska ramverk varpd slutsatser hérletts. Det teoretiska ramverket kommer fungera som ett
verktyg for oss for att samla in empirin och dven hjélpa oss att analysera det insamlade materialet,

med syfte att nd fordjupad kunskap inom vart valda forskningsomrade.

2.3 Fallstudie

Vi har i var studie anvént oss av en kvalitativ metod eftersom avsikten med undersékningen har
varit att f4 en djupare kunskap om de valda aktorernas marknadsforingsarbete. Forstaelsen for hur
aktorerna arbetar med marknadsforing samt om det gar att urskilja nagra skillnader i
marknadsforingsstrategier mellan dem har varit vart fokus. Arvidsson, menar att kvalitativa
forskningstekniker bor tillimpas i1 studier dér det &r relevant att fi en djupare forstaelse for
forskningsobjektetens komplexitet, tankar och idéer (2000, s. 19-23). Vi valde att utfora en
fallstudie for var undersokning da fallstudier enligt Robert Yin ger forskarna utrymme for att {2 ett
storre och mer varierat empiriskt beldgg (2007, s. 32 ). Fallstudier dr en forskningsstrategi som
utgdr en heltickande forskningsmetod och innefattar de former av design vilka &r relevanta for
studien, exempelvis val av tekniker for insamling av data och specifika tillvigagangsitt for analys
(Yin 2007, s. 38 ). Vi kommer saledes fortsatt i detta avsnitt att presentera hur vi valt att designa
véar fallstudie och vilka komponenter vi valt att ta in for att kunna besvara vart syfte och
fragestéllningar. En fallstudie kan enligt Merriam &ven beskriva som en undersdkning av ett
sarskilt fenomen som stravar efter att analysera och beskriva en hédndelse i komplexa, kvalitativa

termer (1994, s. 24-25).

For att kunna besvara véra fragestillningar har vi valt att utféora en enfallstudie med tva
analysenheter vilka &r véra tva valda aktorer. Detta for att kunna studera vért fall, vilket ar
fenomenet marknadsforingsstrategier 1 sitt sammanhang, alltsd informationsék- och
kreditupplysningsbransch. En enfallsstudie med fler analysenheter ger mojlighet att se till mer én
en organisation (Yin 2007, s. 64) och har tillimpats i var uppsats for att kunna sétta de valda
foretagens marknadsforingsstrategier mot varandra, géra en fordjupad jimforelse och pa sa sétt
urskilja mojliga skillnader. Genom att anvénda sig av identiska metoder kan en jamforelselogik
goras vilket ger en bittre forstaelse for en viss foreteelse (Bryman 2008, s 80-84) och vi har siledes

valt att utfora kvalitativa intervjuer samt genomfora innehallsanalyser pd bada véra analysenheter.



Genom att anvdnda en enfallstudie med tvéd analysenheter dr det svarare att fi ett lika Gvertygande
resultat som i en multipel fallstudie dd den multipla fallstudien ser till fler kontexter och saledes ar
mer tillforlitlig. Samtidigt dr inte en multipel fallstudie det basta for att uppnd alla studiers unika
syften och beroende pa studiens mal kan en enfallstudie vara mest 1dmplig. Genomforandet av en
flerfallstudie kréver dven stora resurser och tid vilket kan vara for krdvande for en forskare (Yin
2007, s. 68). Saledes dar det med vart syfte samt undersokningens resurstillgang i atanke, mest

lampligt att anvénda oss av en enfallstudie.

2.4 Kvalitativ metod

2.4.1 Kvalitativa intervjuer

Intervjuer dr i kvalitativa fallstudier den mest centrala kéllan for att fa fram den kvalitativa data
som behovs for att forstd den foreteelse som studeras. Intervjuer har olika grad av struktur
(Merriam 1994, s. 100). Vi har i detta arbete valt att anvdnda oss av semistrukturerade intervjuer.
Semistrukturerade intervjuer innebér enligt Bryman att intervjun genom en intervjuguide styrs av
en uppséttning fragor eller teman som man vill berdra men utan en specifik ordningsfoljd. Detta for
att lata intervjun rora sig i olika riktningar, vilket visar pd vad intervjupersonen anser vara viktigt
och relevant (2008, s. 413). Fragor som inte ingar i intervjuguiden har ocksd mdjlighet att stéllas,
exempelvis uppfoljningsfragor. Intervjupersonen har genom denna typ av intervju dven mdjlighet
att svara pd fragorna pé sitt sitt (Bryman 2008, s. 415). Vi valde att hélla semistrukturerade
intervjuer med en anstilld pé respektive foretag och holl intervjuerna utifran en intervjuguide som
utformats utifrdn vart teoretiska ramverk. Det teoretiska ramverket styrde séledes intervjun men vi
1at ocksa respondenterna rora sig fritt mellan fragorna och ddrmed ge dem en mojlighet att rikta in
sig pa vad de ansdg vara viktigt. En avgrinsning gjordes vid valet av antal intervjurespondenter.
Sett till verksamheternas storlek ansag vi att tvd personer med god insyn i1 aktdrernas
marknadsforing tillsammans med en medieanalys skulle ge oss tillrdckligt med empiri for att

genomfora vér studie.

2.4.2 Analys av dokument och media

Som komplement till de kvalitativa intervjuerna har vi valt att géra dokumentanalyser i form av
innehallsanalyser for att fa en bredare bild av aktérernas verksamheter och

marknadsforingsstrategier. Dokument avser skriftlig information som samlas in via andra kanaler



an intervju och observationer. Det kan exempelvis vara i form av tv program, journalistiska
beskrivningar eller statistiskt material (Merriam 1994, s. 107). Bryman menar att denna typ av
dokument behdver beddmas och granskas utifran Scotts fyra kriterier innan den tas med in i en
analys. Dessa kriterier innefattar hur meningsfullt och autentiskt dokumentet dr, alltsé att det skall
vara tydligt och begripligt for forskaren. Kriterierna trovdrdighet och representativitet ar dven de

viktiga kriterier (2008, s. 497).

Genom en kvalitativ intervju vill vi fa reda pd hur foretagen vill kommunicera och marknadsfora
sig medan en innehéllsanalys visar hur de faktiskt gor, vilket inte alltid &r samma sak. Genom att
forst utfora vara intervjuer med ansvariga pa respektive foretag och dérefter gora innehallsanalyser
kommer det fram en mer trovérdig bild mellan dels vad aktorerna vill kommunicera och dels hur

det faktiskt blir.

De dokument som wvalts dr www.ratsit.se samt www.statenspersonadressregister.se som @r

aktorernas officiella hemsidor. Officiella dokument fran privata kdllor och den information de
innehaller kan enligt Bryman vara av stor relevans for forskare som genomfor fallstudier da
dokumenten dven kan komplettera kvalitativa intervjuer (2008, s. 496). Under arbetets gang fann
vi dven intressanta tidningsartiklar som belyser fenomenet och de olika aktdérerna ur en annan
synvinkel. Dessa dr bland annat tidningen Entreprendr som é&r publicerade ar 2015 innehéller en
intervju med en av vara respondenter, Ratsits VD Anders Johansson samt
www.computerswedens.se artikel om SPAR. For att & en bredare datainsamling valde vi att utfora
en innehallsanalys av dessa. Genom att addera en analys av sociala medier, s som Facebook och
Twitter samt antal soktrédffar via Google, till empirin 6kar trovérdigheten for véra slutsatser. Vi
avgriansade oss vad giller val av dokument d& vi ansag att aktdrernas hemsidor samt sokmotorn
Google, Facebook och Twitter gav oss tillrdckligt med insyn i hur foretaget portritteras och syns
externt. Méngden insamlad empiri frdn analys av dokument och media ar svar att sitta ett specifikt
sidantal pé, detta da inte alla medier och specifikt webbsidor har sidnummer. For att &ndd forsoka

beskriva omfattningen av analysarbetet, har det tagit oss femton arbetstimmar.

Innehallsanalyser &r ett angreppsatt for att analysera texter och dokument utifrén i forvdg bestimda
kategorier. Det hermeneutiska tillvigagéngsittet for att gora en innehéllsanalys innebér att skapa
sig en forstaelse och forsoka f& fram meningen med texten utifrdn upphovsmannens perspektiv
(Bryman 2008, s. 283 & 507). Vid insamlingen av empiri har vi dock upptéckt att var studie kravt

att se till hur véra valda aktorer exponeras i media samt hur deras leveransprocesser ser ut och



uppfattas pa dess hemsidor. Vi foljer sdledes inte datainsamlingstekniken fullt ut men har forsokt
folja principerna i den mén det dr mgjligt. Vi &r medvetna om att Brymans (2008) beskrivning av
en innehdllsanalys ar ett forenklat tillvigagéngsitt, vilket inte &r tillampbart fullt ut i var studie. For
att utfora vara medieanalyser tillimpade vi delar frin innehéllsanalysens tillvigagangsitt. Genom
att tillampa delar ur innehéllsanalysen fick vi en tydligare bild av vara aktorers hemsidor, deras

tjanster, processer samt hur aktdrerna uppfattas av dess anvindare.

2.5 Genomforande

Genom véart personliga ndtverk fick vi information om att den offentliga aktéren Statens
personadressregister (SPAR) sokte studenter fran kandidatprogrammet i Service Management for
att skriva ett examensarbete kring deras verksamhet. Efter ett forsta mote med SPAR dér de
berdttade om sin verksamhet och den marknad det verkar pé, vécktes ett intresse for
informationsdk- och kreditupplysningsbranschen och den komplexitet som rader pa marknaden dér
offentliga och privata aktorer agerar tillsammans. Detta 1 kombination med vart
marknadsforingsintresse ledde till vart syfte att studera fenomenet marknadsforingsstrategier
genom en fallstudie och se pa skillnader i marknadsforingsstrategier mellan privata och offentliga
aktorer. For att kunna besvara vért syfte insdg vi att vi behdvde komma i kontakt med en privat
aktor inom samma bransch som erbjuder liknande tjénster. Efter ett samtal med en person fran vart
personliga niatverk kom vi i kontakt med foretaget Ratsit AB och efter forskning kring fortaget kom

vi till insikt om att det var en intressant aktor att studera vidare i uppsatsen.

Under tiden vi utformade vart syfte och sokte efter passande aktorer kom vi i kontakt med Noel
Capons artikel Marketings Strategy Differences Between State and Privately Owned Corporations
och intresserade oss ytterligare for komplexiteten kring offentliga och privata aktorer pd samma
marknad samt fann det intressant hur Capon visade pd hur aktorers marknadsforingsstrategier kan

skilja sig ét.

For att fa en bredare forstaelse for vart forskningsomrade satte vi oss in i tidigare forskning kring
marknadsforing och utformade vért teoretiska ramverk. De teoretiska utgdngspunkter vi sokte efter
avgransades till teorier som vi beddmde vara mest relevanta for att studera
marknadsforingsstrategier for privata och offentliga aktorer. Teorierna har utgétt ifran dmnen
rorande state owned enterprices, marketing strategies, competition, marketing, privat, public, social

media.



Daérefter utformades véra intervjuguider och vi fick kontakt med véra respondenter, med vilka vi
sedan stimde traff och genomforde vara semistrukturerade intervjuer. Detta for att skapa oss en
forforstaelse for hur marknadsforingsstrategier ser ut hos de tva olika verksamheterna. PA SPAR
intervjuades uppdragsledaren Peter Kock-Larsen som har god kunskap kring foretagets strategiska

arbete och pa Ratsit genomfordes intervjun med foretagets VD Anders Johansson.

Intervjuerna varade mellan 50-60 minuter och vi deltog bada tva vid intervjutillfillena. Intervjuerna
transkriberades dagen efter att respektive intervju hade dgt rum och dirmed kunde materialet annu
en ging tematiserats och kodas utefter vart teoretiska ramverk for att underlétta infor analysen.
Efter intervjuerna skapade vi ett dokumentanalysschema med fragor utifrdn vart teoretiska
ramverk, vilket mdjliggjorde insamlingen av empiri rorande aktdrernas malgrupper, kunder samt
marknadsforingsmixen. Vi tillimpade dokumentanalysschemat forst pa aktérernas hemsidor, sedan
1 tidningsartiklarna och till sist genom sdékningar via Google samt sociala medierna Facebook och

Twitter.

Empirin arrangerades med utgdngpunkt i det teoretiska ramverket och analyserades sedan
tillsammans med teorin i analysavsnittet. Vi valde ocksa att lyfta fram ndgra citat frdn vara
transkriberingar 1 empirin och analysdelen for att ytterligare Oka studiens tillforlitlighet.
Avslutningsvis i uppsatsen diskuteras vad var undersdkning resulterat i, samt vilka slutsatser som

kan dras. Slutligen ger vi dven forslag till vidare forskning.

2.6 Urval

Urvalet vi har anvént oss av &r ett icke-sannolikhetsurval d& vi inte har valt respondenter pa ett
slumpméssigt sétt. Respondenter har valts utifran vilka som ir relevanta for vara forskningsfragor.
Bryman bendmner denna urvalsmetod som malinriktat urval (Bryman 2008, s. 434). Var
intervjuperson hos SPAR, Peter Kock-Larsen, kom vi i kontakt med genom ett uppdrag pa deras
hemsida. Anders Johansson pd Ratsit valdes sedan ut efter att vart syfte och teoretiska fokus
utformats. Enligt Bryman innebér en teoretisk samplingmetod att intervjupersoner viljs ut efter hur

det teoretiska fokuset har formats (2008, s. 434).
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2.7 Teoretiskt urval & kallkritik

For att inforskaffa litteratur for studien har vi anvéint oss av sokmotorer fran Lunds Universitet. For
att f4 tag pd publicerade bocker har vi sokt via sokmotorn Lovisa och for att soka efter
vetenskapliga artiklar har vi anvént oss av LUBsearch. Vi har i sokningarna anvént oss av véra
nyckelord sd som state owned enterprices, marketing strategies, competition, marketing, privat,
public och social media. Vissa av dessa ord har vi dven Oversatt till svenska for att bredda véra
sOkningar och pé sa sitt fa tillgang till mer material. For att 6ka studiens trovérdighet har vi endast
hédmtat material som dr peer-reviewed och vetenskapliga. For att skapa ett teoretiskt ramverk utgick
vi frdn Capons resonemang kring de tre olika strategiska omradena kundsegment,

marknadssegment och marknadsforingsmixen.

Manga utav Capons resonemang bygger vidare pd den vedertagna marknadsforingsteoretikern
Philip Kotlers teorier. For att bredda och fa en djupare bild av de strategiska omradena valde vi
darfor att komplettera med Kotlers teorier genom hans bocker Principles of Marketing (2008) och
Marketing Strategies in the Public Sector (2007) som han skrivit thop med andra forfattare. I
avsnitten dédr Kotlers teorier presenteras ndmns dven artiklar frdn andra forfattare som belyser det
Kotler och Capon talar om. Genom att tillimpa Kotlers teorier kan den mindre vedertagna
teoretikern Noel Capons resonemang kompletteras och dirmed skapa ett tillforlitligt och relevant

teoretiskt ramverk for vart syfte.

For att ytterligare skapa ett djup i teorin tillférdes kritik riktad mot marknadsforingsmixen av
Robert Lauterborn samt vetenskapliga artiklar om sociala medier som marknadsforing for att fa in
ett mer modernt perspektiv. De teorier som valts kompletterar sledes varandra. Néar vi sokte efter
litteratur tidnkte vi mycket pa att tillimpa ett kéllkritiskt forhéllningsdtt genom att noga se till
forfattarnas bakgrund, publiceringsar samt vem som é&r utgivare av hemsidor och andra dokument

vi har studerat.

En del av véra killor publicerades for manga ar sedan vilket vi ocksa haft 1 beaktning vid vart
urval. Noel Capons artikel Marketings Strategy Differences Between State and Privately Owned
Corporations ér som tidigare ndmnt publicerad &r 1981 vilket vi anser gor att den for sig sjélv inte
ar helt tillforlitlig for studien och behover kompletteras med annan litteratur. Vi har darfor som
tidigare ndmnts kompletterat denna litteratur med Philip Kotlers bocker Principles of marketing

och Marketing in the Public Sector som publicerades mellan ar 2007-2008. Med anledning av att
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Kotler dr en vélkdnd och vedertagen marknadsforingsteoretiker, vars publiceringar fortfarande
anviands for utbildning och forskning anser vi att dem é&r relevanta for var studie. Kritiken mot
marknadsforingsmixen samt alternativa synsitt till mixen kommer frén artiklar publicerade mellan
2005-2014. Litteraturen kring sociala medier dr publicerade mellan &ren 2012-2015. Detta bidrar
till att vi fir med modernare aspekter av marknadsforing vilket dr relevant, da véra fallstudier
utfors pa aktorer som verkar idag. Vi vill slutligen ndmna att Kotler och Nancy Lees bok Marketing
in the public Sector dven har en managementinriktning vilket gor att den har fler syften dn endast
vetenskapliga. Vi anser dock att den tillfér viktiga och vérdefulla teorier kring

marknadsforingsstrategier for offentliga aktorer vilket har varit svért att finna pa annat hall.

2.8 Etiska principer

Genom vér undersokning har vi varit noggranna med att folja Brymans fyra etiska principer for
datainsamling. Det &r viktigt att ta hdnsyn till dessa ndr man gor en forskningsstudie da studien inte
ska ske pa bekostnad av nagon annan, exempelvis en respondent. Principerna &r samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet, informationskravet och nyttjandekravet (2008, s. 131-137). Infor
intervjuerna var vi noga med att beritta for respondenterna om studiens syfte samt att deltagande i
studien var frivilligt och att de sjdlva bestdmde Over sitt deltagande och att de nir som helst kunde
avbryta intervjun. Vi har behandlat deltagarnas personuppgifter enligt konfidentialitetskravet och
saledes endast anvint dessa for studiens dndamaél. Respondenterna blev dven informerade om att de
hade mojlighet till att vara anonyma och sett till nyttjandekravet har vi varit noggranna med att

endast anvdnda den insamlade empirin till studiens syfte och specifika &ndamal.

2.9 Tillforlitlighet

En viktig aspekt inom kvalitativ forskning &r att skapa sa stor tillforlitlighet i studien som mojligt.
Bryman talar om betydelsen av de fyra delkriterierna trovdrdighet, overforbarhet, pdlitlighet samt
en mojlighet att styrka och konfirmera resultatet for att pa bésta sitt uppfylla kravet pa objektivitet
(2008, s. 354-356). Vi har efterstrdvat att folja de regler som finns vid en kvalitativ
forskningsmetod och gett vira respondenter mojlighet att ta del av vara transkriberingar for att fa
bekriftat att vi uppfattat svaren korrekt. Vi har dven efterstrévat att skapa en sa utforlig beskrivning
som mojligt av var empiri da det 1 kvalitativ forskning kan vara avgorande for huruvida materialet
ar overforbart till en annan situation. Under arbetets gang har vi dven anvint oss av ett granskande
synsatt for att skapa en sa tydlig och fullstidndig beskrivning av vér forskningsprocess som mdjligt.

Vi har dérfor blivit granskade av sdvil handledare som vénner for att forbattra var palitlighet.
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Vi har under arbetets gang dven reflekterat 6ver var forforstdelse och dr medvetna om att véra
tidigare studier inom marknadsforing och foretagsekonomi har paverkat vért val av vért teoretiska
ramverk dd en del av de valda teorierna dr sddana som vi tidigare haft kinnedom om. Detta har i
sin tur paverkat empiriinsamling och analys. For att undvika att vart resultat och var analys kan
paverkas for mycket av var teoretiska forforstdelse har vi kontinuerligt fokuserat pd att
medvetandegora den forforstdelse vi har och ha detta i beaktande nér vi analyserar och tolkar vart
resultat. Detta har gjorts under uppsatsarbetets gdng genom att vi gemensamt diskuterat och forsokt
uppmirksamma om forforstdelsen paverkat var tolkning och om sd ar fallet har vi forsokt

omvérdera denna tolkning.
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3. Teorier

[ foljande avsnitt presenteras teorier och tidigare forskning inom vart valda omrade. Avsnittet
inleds med en definition av marknadsforing och foljs av teorier av bland annat Kotler for att skapa
en forstdelse for marknadsforingens betydelse for en verksamhet. Ddrefter foljer ett avsnitt kring
Capons modell, vilken bygger vidare pd Kotlers resonemang men som dven belyser mdjliga
skillnader mellan privata och offentliga aktorers marknadsforingsstrategier. Dessa bildar
tillsammans vart teorvetiska ramverk. Slutligen presenteras mer modern marknadsforing kring
sociala medier i syfte att aktualisera teorin i ramverket. Kotler och Capons idéer utformades i en
tid innan sociala mediers genomslag och pa grund av mediernas inflytande och snabba utveckling

dr det ddrfor aktuellt att belysa i vdr studie.

3.1 Marknadsforing

For minga ménniskor dr begreppet marknadsforing endast kopplat till reklam och forséljning vilket
inte dr konstigt d& vi dagligen utsitts for reklam genom savél tv som sociala medier och tidningar.
Denna typ av marknadsforing &r viktig, men idag handlar marknadsforingen snarare om att

tillfredsstdlla kundernas behov (Kotler et al. 2008, s. 6-7).

Marknadsforingen borjar langt innan ett foretag Overhuvudtaget har utvecklat produkten eller
tjdnsten och marknadsforingen ar saledes ledningens bakomliggande arbete didr de beddmer
kundernas behov, dess omfattning samt avgér hur Ionsamhetspotentialen ser ut. Val av
marknadsforingsstrategier ar viktigt for hur aktorers konkurrenskraft pad en marknad kommer att se
ut och marknadsforing handlar om den process som innebdr att forsoka skapa lonsamma
kundrelationer, generera hogt varde for kunden och dérigenom fanga virde i gengéld (Kotler et al.

2008, s. 51).
3.2 Det teoretiska ramverket

3.2.1 Kundsegment
Marknadsforing dr som sagt en viktig planeringsplattform for aktorer som vill méta sina kunder

samt leverera virde och det dr séledes viktigt att implementera ett marknadsforingstankesétt inom

verksamheten (Kotler & Lee 2007, s. 20).

For att utveckla detta marknadsforingstankesétt dr det viktigt att forstd vilka kunderna &r. Kotler

och Lee talar om vikten av att infora ett kundorienterat fokus i verksamheten da aktorerna behover
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forsta vad deras kunder efterfrdgar for att kunna tillfredsstélla deras behov. Kunderna kan sérskilja
sig sett till faktorer s& som virderingar, dnskemal, attityder, resurser, kon, yrke, geografisk

placering och tidigare erfarenheter av verksamheten (2007, s. 56 ).

P& grund av de skillnader som finns mellan kundernas behov och onskemal &r det viktigt att
verksamheten segmenterar och organiserar den stora heterogena méalgruppen i mindre homogena
grupper (Kotler & Lee 2007, s. 56-58). Segmentering ar ett effektivt verktyg for verksamheten for
att identifiera nya mojligheter och kan leda till serviceinnovationer som forbattrar verksamheternas
utbud (McCabe 2009, s. 147-148). Det mojliggor dven en enklare och mer effektiv kommunikation
med befintliga och potentiella kunder (Kotler & Lee 2007, s. 56-58).

Efter en segmentering av marknaden véljer och utvirderar verksamheten vilka segment som dr
virda att satsa pad (Kotler & Lee, s. 60-61). Vilken segmenteringsstrategi som verksamheten ska
véilja beror pa organisationens storlek, finansieringsmoéjligheter och deras nuvarande
marknadsposition (McCabe 2009, s. 144-147). Det finns tre olika typer av strategier som bendmns
odifferentierad, differentierad och koncentrerad strategi. Odifferentierad strategi innebir att
segmentets skillnader ignoreras och samma tjanst eller produkt erbjuds till hela marknaden. Detta
kallas d&ven massmarknadsforing. Differentierad strategi innebar till skillnad frén ovanstidende att
verksamheten anpassar erbjudanden till flera olika grupper for att det skall passa deras unika
onskemal. Koncentrerad strategi innebdr att man riktar in sitt erbjudande mot en stor andel av en

eller flera submalgrupper (Kotler & Lee 2007, s. 60-61).

3.2.2 Marknadssegment
En annan aspekt som foretag behover forsta i utvecklandet av sitt marknadsforingstankesitt ar

deras konkurrenter. Genom noggrann marknadsplanering kan verksamheter definiera sina
konkurrenter och konstant jimfora utbud, pris och kommunikationskanaler (McCabe 2009, s. 147-
148). Det finns olika typer av konkurrenter som ar viktiga for en verksamhet att kénna till. De
direkta konkurrenterna erbjuder liknande tjanster eller produkter till samma kunder medan
indirekta konkurrenter tillgodoser samma behov hos kunderna dock genom andra typer av tjanster

eller produkter (Kotler & Lee 2007, s. 61-64).
Verksamheterna méste dven se over vad kunderna anser ar styrkorna respektive svagheterna med

deras utbud och genom detta har de sedan forutséttningarna for att utveckla en konkurrenskraftig

marknadsforingsstrategi (Kotler & Lee 2007, s. 61-64). Genom denna kan verksamheterna mota
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sina malgrupper pa ett effektivt sitt och séledes f4 kainnedom om hur de ska positionera sitt utbud

gentemot vad kunderna efterfragar (McCabe 2009, s. 144-145).

3.2.3 Marknadsforingsmixen

Ledningar inom verksamheter 4&r medvetna om att marknadsforing dr mycket mer a4n bara reklam
och forsdljning, det dr dock inte alla som har kunskapen om hur de far det att fungera i praktiken.
Ett effektivt marknadsforingsprogram for att hjilpa verksamheter att fa ett helhetsperspektiv pa
marknadsforing, som till en borjan utvecklades av E. Jerome McCarthy och sedan vidare
utvecklades av Kotler, dr marknadsforingsmixen. Mixen é&r ett allmint vedertaget
marknadsforingsverktyg och anvinds trots sin alder fortfarande i bland annat utbildningssyfte. Den
praktiska kunskap som marknadsforingsmixen mojliggor forutsétter att alla element i mixen
integreras och mojliggor att verksamheter kan uppné sina mal och leverera virde till sina kunder.
Marknadsforingsmixens element ar de fyra P:na product, price, place och promotion och ska inga i
en verksamhets taktiska verktygsldda om de vill etablera en stark position pd marknaden. Nér en
forstaelse for de fyra P:na skapats kan dessa anvidndas for att fordndra kommunikationen mot
kunder och séledes leda till forbéttrade resultat for verksamheter (Kotler et al 2008, s. 158). Det
behover dock uppmérksammas att det finns en del kritik riktad till marknadsféringsmixen och de

fyra P:na, som bor tas med i beaktning.

De fyra P:na utformades i en tid dd véstvirlden stod infor en stor samhéllsforédndring. Efter andra
vérldskriget vixte konsumtionssamhéllet och allt fler produkter tridde in pa marknaden, vilket
skapade en hogre konkurrens mellan aktorer. Mediesamhéllet sdg dven det annorlunda ut di det
fanns fa mediekanaler dér nyheter, information och reklam kommunicerades ut med liten paverkan
frin konsumenterna (Goi 2009, s. 3-4). Det var alltsd i denna tid med hog efterfrigan och
konkurrens men f4 kommunikationskanaler som de fyra P:na utformades. Grunden for teorin utgar
saledes fran att sdljaktorer har makten att definiera hur en kopare ska tolka upplevelsen utifran
vérdet och nyttan av en vara eller tjénst och teorin dr inte heller baserad pa nigon forskning utan

fraimst baserad pé foretagens behov (Dennis et al. 2015, s. 179).

Robert Lauterborn, professor pa University of North Carolina ir en av de teoretiker som menar att
detta dock inte dr aktuellt i dagens samhille, da foretagen och séljarna inte langre har denna makt
och marknadsforingsmixen kan séledes anses vara otillrdcklig (Londhe 2014, s. 336). Lauterborn
har refererats till i flera artiklar dir han foreslar en annan typ av angreppssitt, dir man istéllet for

produkten utgar ifran kunden. Detta angreppssitt leder till att verksamheten kan ses frdn kdparens
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synvinkel istéllet for frdn séljarens. Han har utformat fyra C:n, vilka ar consumer, cost,
convenience och communication (Dennis et al. 2005, s. 179-181) som vi i foljande stycken kommer

att komplettera de fyra P:na med for att fa ytterligare tyngd till det teoretiska ramverket.

Produkt ar det forsta av de fyra P:na och innebidr de varor och tjénster som ett foretag erbjuder till
sin malgrupp (Kotler et al 2008, s. 158). Kotler och Lee menar att produktmarknadsféringsmetoder
ar relevanta for att utveckla och forbéttra program och tjanster (2007, s. 65-67). Consumer &r ett av
de forsta C:na i Lauterborns fyra C-modell och som tilldgg till produkt innebédr det att det ar vérdet
och upplevelsen av produkten som bor ligga 1 fokus. Aktorer behover forstd kundens behov och

onskemadl istillet fOr att bara utveckla en produkt for att det ar mgjligt (Dennis et al. 2005, s. 181).

Kotlers andra P: priset dr ett viktigt verktyg for verksamheter som anvénds for att uppna
organisationens mal och som kan vara avgorande for kundens beslut om att vilja kopa en vara eller
tjanst (Kotler & Lee 2007, s. 67). Lauterborn menar dock i sin modell att priset for en produkt eller
tjanst och dess strategiska betydelse ar irrelevant. Pris &r inte det enda av kdparens totalkostnad for
att f4 uppleva virdet av en produkt och verksamheter bor istéllet fokusera pa kostnaden (Cost) att
tillfredsstdlla. Han menar att de flesta foretag idag konkurrerar med summan av kundens totala
kostnad, alltsa bade monetéra och icke monetéra kostnader, s som tid och avstand. Nagra procents
prisskillnad mellan konkurrenter dr sdledes inte relevant ndr de icke monetdra kostnaderna riaknas
in (Dennis et al. 2005, s. 181). Ytterligare kan det tilliggas att specifikt for aktorer som siljer
webbtjdnster blir att de kan ignorera kundernas icke-monetira transportkostnader d& kunderna inte
behover ta sig till en plats for att ta del av tjinsten. Dock méaste dessa aktorer fortfarande ha i
beaktande att tiden det tar for kunderna att sdka efter en tjanst pa internet eller hitta information

kring tjdnsten innan inkdp méste riknas in som en kostnad (Cheng & Nault, 2007, s. 115-120).

Plats P:et som innefattar aktorernas distributionskanaler dr det medel som anvénds for att leverera
ett erbjudande, varpa kunden fér tillgdng till informationen. Det tredje P:et innefattar ett av de mest
kritiska besluten for en ledning da det paverkar kundens respons samt kostnader. En snabb och
smidig kanal ger kunden glédje, medan en langsam forsvarar leveransen och paverkar den tid och
anstrangning som laggs pd processen (Kotler & Lee 2007, s. 68-69). Plats inkluderar darmed ett
foretags aktiviteter som krivs for att fa en produkt eller tjdnst tillgénglig for sin malgrupp (Kotler
et al 2008, s. 158). Som tidigare nimnts behdver dock inte kunderna alltid ta sig till en plats for att
kopa det de vill ha och séledes har betydelsen av plats fordndrats. Mycket 1 dagens samhélle finns

tillgéngligt via internet och gar att fa tag pa nastan dygnet runt vilket innebér att foretag maste se
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over sina distributionskanaler, forsta att de har fordndrats och mer se till de tredje C:et convenience

(Dennis et al. 2005, s. 180).

Promotion (reklam) innebér att ha en dvertygande kommunikation vilket syftar till att mélgruppen
ska veta om att foretaget finns och vad det har att erbjuda, samt att malgruppen far en upplevelse
utifran vad som utlovats (Kotler & R. Lee 2007, s. 69-70). Det &r alltsa de aktiviteter som syftar till
att kommunicera ut fordelarna med produkten eller tjinsten som Overtygar malgruppen att kdpa
den (Kotler et al 2008, s. 158). De fjarde C:et communication menar dock att verksamheter inte
bara ska kommunicera ut férdelarna med produkten eller tjansten, utan att det ocksé dr viktigt att
det finns en tvaviagskommunikation. Foretagen maste idag forstd, utbyta tankar, samarbeta och

lyssna pé sina kunder for att skapa det onskade virdet (Dennis et al 2005, s. 181-182).

3.2.4 Noel Capon
Det har tidigare i teoriavsnittet presenterats generella marknadsforingsteorier som beskriver vikten

av marknadsforing men som inte skiljer pa vilka typer av aktdrer som agerar pa en viss marknad
och hur detta pdverkar marknadsforingen. Den amerikanska organisationsteoretikern Capon menar
att det mojligtvis finns skillnader 1 hur offentliga och privata aktdrer bor marknadsfora sig. I sin
artikel Marketings Strategy Differences Between State and Privately Owned Corporations
spekulerar han kring skillnaderna som finns mellan offentliga och privata aktorer i deras

marknadsforingsstrategier (Capon 1981).

Capon menar att for att kunna diskutera strategiska skillnader mellan privata och offentliga aktorer
ar det viktigt att de klassificeras sa att de bedoms pa lika principer. Han véljer att gora detta genom
en portfoliomodell som kategoriserar aktorer i olika celler baserat pa antal marknadsandelar samt
marknadstillvaxt (1981, s. 12 ). P4 foljande sida visas en bild av modellen f6ljt av beskrivningar av
varje cell. Dérefter forklaras hur privata och offentliga aktorer i de olika cellerna bor agera baserat

pa undersokningsomradena marknadssegment, kundsegment och marknadsféringsmixen.
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FIGURE 1
The Portfolio Framework
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Figur 1 Capons portfoliomodell

Cell A: Han bdrjar med att bendmna aktorer som har f& marknadsandelar och lag marknadstillvéxt,
som aktorer som verkar med svarighet i mogna industrier och har kostnader som antagligen &r
hogre dn konkurrenternas. Enligt portfoliomodellen agerar dessa aktorer i cell A. Privata aktorer
inom denna cell har antingen kortsiktig lonsamhet eller kortsiktiga kassaflodesmal medan
offentliga aktorer istillet sétter upp icke finansiella mal. De vill {4 kortsiktig maximal forsdljning
for att kunna tillgodose och uppritthdlla sin kundbas, personalstyrka och fasta egendom.
Forvaltningen eller ledningen kan strdva efter 1onsamhet, men betydelsen av icke-finansiella mél
for offentliga aktorer tar ofta Gver och resulterar i antingen direkta statliga subventioner eller

finansiering av satsningar som gar med minus (Capon 1981, s. 11-13).

Cell B: Aktorer som har hog marknadsandel men lag marknadstillvéxt har till skillnad fran aktorer
i cell A ldgre kostnader och troligen marknadsdominans. Privata aktorer sétter antagligen
langsiktiga 16nsamhetsmal eller soker hog vinst. Offentliga aktorer utovar hir sin monopolkraft for

att sdtta hogre vinstmal som pressar priserna (Capon 1981, s. 11-13).
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Cell C: Aktorer som verkar i denna cell har en 14g marknadsandel pd en marknad med hog tillvaxt
och verkar dérfor med en kostnadsnackdel. Investeringsrestriktioner kan tilldta kortsiktiga vinster
men for att overleva konkurrensen och na ldngsiktiga vinster kan det krévas finansieringstillskott,
minskade kostnader eller 6kade marknadsandelar. Pa grund av svérigheten att nd langsiktiga vinster
ar detta inte en attraktiv marknad for en privat aktdr, men offentliga aktorer kan vélja att dnda ta sig
in pa marknaden pé grund av att det dr en nationell angeldgenhet. Langsiktigt deltagande som leder
till okad forsdljningstillvaxt plus den senaste tekniken, &r de dominerande mélen for dessa

offentliga aktorer (Capon 1981, s. 11-13).

Cell D: Hir verkar aktorer med hog marknadsandel p&d marknader med hog tillviaxt och har darfor
oftast kostnadsfordelar gentemot sina konkurrenter. Kortsiktiga vinster dr mojliga, men det ar dven
mojligt att striva efter kortsiktiga marknadsandelar i vintan péd att nd langsiktig 16nsamhet och
kassaflode. De fa offentliga aktorer som verkar i denna cell kommer sannolikt att stélla liknande

mal som privatdgda foretag (Capon 1981, s. 11-13).

Kund- och marknadssegment

Som ndmnt tidigare i teorin dr det viktigt for verksamheter hur de véljer att segmentera sig pa
marknaden. Bdde privata och offentliga aktorer tar beslut om segmentering baserat pd deras
malmarknader. Capon menar att beroende pa vilken cell ett foretag placeras i s& varierar dess
malgrupper. Det finns enligt honom sédledes inte en generell segmenteringsstrategi utan den varierar
beroende pa vart foretaget verkar. En speciell skillnad finns for aktorer som verkar i cell A, alltsa
de med 14g marknadsandel och lag marknadstillvédxt. Privata aktorer som stravar efter kortsiktiga
vinster eller 16nsamhet forvéntas dven striva efter effektivitet och ddrmed utesluta osdkra kunder

som inte dr givna kdpare (Capon 1981, s. 15).

Offentliga aktorer i denna cell skall till skillnad fran de privata satsa pd att maximera sin
forséljningsvolym och di ocksa utdka sin kundbas. Bade privata och offentliga aktdrer med hog
marknadsandel i laga tillvixtmarknader alltsa cell B, efterstravar liknande vinstmaximering och
langsiktiga kassaflodesmél och har foljaktligen liknande segmenteringsstrategier. Om offentliga
aktorer har monopol pa marknaden forsoker de dock tillgodose alla kunder oavsett kostnader och
har ddrmed ingen tydlig segmentering. I hoga tillvixtmarknader dir cell C och D befinner sig
skiljer sig inte syftet mellan privat och offentliga aktorer sdrskilt mycket och séledes ar
marknadssegmenteringsstrategierna mer lika. Aktorer som verkar i cell A och C, som har ldga

marknadsandelar dr ofta olonsamma och kdmpar for att 6verleva (Capon 1981, s. 15)
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Marknadsforingsmixen 4 P

Eftersom privata och offentliga aktorers mdjlighet att uppna sina syften forutsétter att de genomfor
sina segmenteringsstrategier, dr dessa tillsammans grunden for hur utformning av
marknadsforingsmixen ska se ut enligt Capon. Skillnaderna mellan foretagens syften och
segmenteringsstrategier samt skillnader i marknadsandel och marknadstillvdxt resulterar i en

varierande marknadsforingsmix (1981, s. 15).

Produkt

Privata aktorer som verkar i cell A reducerar sin kundbas och forsdker da ocksa optimera sitt
produktutbud. De forsoker minska sin tillvixt kostnader genom att utesluta lagt efterfragade
produkter och koncentrera sig pa sddana produkter som dr mer eftertraktade. Offentliga aktorer
som till skillnad frdn de privata satsar pd att maximera sin forsdljning behdver med sin breda
kundbas ha ett brett produktutbud. Offentliga aktoérer som verkar i cell C och som efterstravar
langsiktigt deltagande pa marknaden, behdver ocksd ha ett bredare produktutbud dn de privata
aktorerna i samma cell. Detta pd grund av att de har storre tillgéng till likvida medel. Privata och
offentliga aktorer som verkar i cell D samt cell B har liknande syften och dven liknande
produktstrategier. Eftersom offentliga aktorer i cell B har syfte att tjana samhéllet och har breda
kundgrupper bor de dven ha ett brett produktutbud som dock inte alltid dr I16nsamt. Dé de offentliga
aktorerna ofta dr kontrollerade av staten och tillsagda att producera vissa specifika produkter eller
tjanster ar de saledes inte helt fria 1 sitt val av utbud. Statens inflytande 6ver de offentliga aktoérerna
kan @ven innebira att de gynnas och att de privata konkurrenterna diskrimineras, vilket dé leder till

att de offentliga aktorerna far forméner som leder till konkurrensfordelar (Capon 1981, s. 15-16).

Pris

Privata aktorer som verkar i cell A soker vinst och kortsiktiga lonsamhetsmél och hdjer ofta
priserna om de kan. De maste sétta ett pris over sina kostnader for att fa det att g runt. Eftersom
lonsamhet hos offentliga aktorer ofta inte dr lika viktigt som att maximera forséljningen kan de
anvianda ett lagt pris som ett sétt att konkurrera och priset kan séledes ligga under den
genomsnittliga kostnaden. Offentliga aktdrer som agerar i cell C dr dven de mer benédgna att
konkurrera med pris dn de privata aktorerna inom samma cell. Eftersom privata och offentliga
aktorer som tidigare ndmnts har liknande syften och segmenteringsstrategier i cell D och B har de
ocksa liknande prisstrategier. Dock kan prissdttningen for offentliga aktorer i cell B skilja sig at
fran de privata aktorerna. Detta dd de offentliga aktorerna tjanar samhéllet och ar synliga vilket gor

att det dr svart att gora prishdjningar. Trots deras potentiella monopolfordelar och deras ldga krav
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pa vinst kan priset ligga under de genomsnittliga kostnaderna under en lang tid. Privata aktorer har
till skillnad frén de offentliga krav pa hogre vinst och dven press pé sig att halla nere kostnaderna.

De har dven bendgenhet att hoja priset oftare samt med en hogre summa (Capon 1981, s. 16-17).

Plats

Béde privata och offentliga aktdrer anpassar sina distributionskanaler efter det som dr mest
lampligt, oavsett deras placering i cell. Dock kan offentliga aktdrer som verkar i cell B spendera
mer pengar pa sina distributionskanaler dn de privata aktorerna, pa grund av att denna aktivitet ar
fri fran de negativa tankar kring att slosa med resurser. De privata aktdrerna ér inte lika beroende
av bra distributionskanaler pa grund av att de inte har ndgra restriktioner kring sin promotion samt
en hogre budget och kan didrmed locka kunder genom sin dvriga marknadsforing (Capon 1981, s.

16-17).

Promotion

Capon ndmner att det existerar ett fatal stora skillnader mellan offentliga och privata aktdrer nér de
géller promotionsstrategier och det anses vara oberoende av organisationsform. Offentliga aktorer
som erbjuder produkter eller tjdnster som &r viktiga for statens rykte kan dock mdta restriktioner
fran staten nir det kommer till PR-strategier, vilket inte sker for en privat aktor. Eftersom offentliga
aktorer som verkar i cell A har ett brett produktutbud och bred kundgrupp, bér de ocksa ha en
hogre promotionsbudget én privata aktorer. Generellt har offentliga aktorer som verkar i cell B
mindre budget till promotionsarbete da staten inte vill f4 allménheten att tro att de slosar med
resurser pa reklam. Skillnader i budget for privata och offentliga aktdrer forvintas inte finnas i

marknader med hog tillvaxt, cell C och D (Capon 1981, . 17).

3.3 Den moderna marknadsforingen och sociala medier.

Som beskrivits tidigare har distributionskanalernas roll i marknadsforing fordndrats och mycket av
dagens inkdp samt kommunikation sker online. For att ga in djupare pa detta har vi valt att tillimpa
teorier kring internettjénster, sociala medie-strategier och vikten av detta i dagens marknadsforing.
Evert Gummeson talar om att minga av de traditionella marknadsplatserna har ersatts med virtuella
marknadsplatser pa nitet och i och med det dven skapat nya forutsdttningar for relationer mellan
kund och producent, dir kunden har fatt en mer interaktiv roll (2002, s. 101-108). Eva Markos-
Kujbus och Mirkoé Gati skriver i sin artikel Social Media’s New Role in Marketing Communication
and Its Opportunities in Online Strategy Building att sociala medier vixer allt fortare och har fatt

en O0kad betydelse for minniskors kommunikation (2012, s. 2).
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Sociala medie-agenturen We are social har publicerat en rapport med statistik som visar pa att det
ar 2015 var cirka 3,4 miljarder ménniskor i vérlden som anvdnde internet och av dessa &dr 2,3
miljarder aktiva anvidndare av sociala medier (wearesocial.sg). Facebook som dr en av vérldens
storsta sociala nétverkssajter har 6ver 800 miljoner globala anvindare och mikrobloggen Twitter
har 6ver 100 miljoner aktiva anvéndare. Sociala medier dr sdledes en stor plattform for manniskor
och en viktig del i deras liv bade privat och 1 arbetet. Sociala medier paverkar inte bara minniskors
dagliga kommunikation utan dven marknadsforingskommunikation mellan féretag och kund samt
mellan foretag. Forfattarna till artikeln menar att de sociala medierna far foretag att tinka om kring
hur deras kommunikationsfléden fungerar och se till att implementera interaktiv kommunikation 1

deras marknadsforingsstrategier (Markos-Kujbus & Géti 2012, s. 2-3).

Genom social marknadsforing kan foretag bygga relationer till sina befintliga och potentiella
kunder samt identifiera mojliga problem och losningar genom interaktion mellan de olika medierna
(Valos, Habibi, Casidy, Driesener, Maplestone 2015, s. 20). Foretag anvénder en kombination av
sociala medieplattformar for att uppnd olika organisatoriska syften. En Facebook-sida anvinds
exempelvis av foretag for att etablera en interaktiv kommunikation med sina befintliga och
potentiella kunder, medan Twitter-inldgg anvénds av medieforetag for att sprida korta informativa
meddelanden i realtid. De fordelar som kommer med sociala medieplattformar dr att foretagen kan
nd ut till ett brett utbud av kunder utan geografiska begridnsningar, forbéttra sin servicekvalitet,
bygga och forbittra sina databaser samt minska sina kostnader. Detta leder &dven till en
tvdviagskommunikation, vilket skiljer sig fran traditionell marknadsforing dir kommunikationen
endast kommer fran ett hall genom exempelvis tv, radio, direktreklam och tidningar (Valos et al.
2015, s. 21). Trots dessa positiva aspekter som social marknadsforing medfor, kan det dven
resultera i att foretagen tappar kontrollen over varumdrket pd grund av den potentiellt stora

spridningen (Valos et al. 2015, s. 20).

I detta avsnitt har vi nu presenterat vért teoretiska ramverk utifran kundsegment, marknadssegment
och marknadsforingsmixen, vilket kommer att tillimpas i analysen for att tolka vart empiriska
material. Genom Capons portfoliomodell och var empiri kommer vara aktorer i analysens forsta del
att placeras i en cell och sedan tillsammans med den tidigare forskningen kring marknadsforing,
sociala medier och Capons teori att anvindas for att fa fram mdjliga skillnader mellan véra aktorer.
Vi kommer dven att kontinuerligt analysera hur dessa skillnader belyser de ojdmna forhallandena

och den komplexitet som existerar pa en konkurrensutsatt marknad. I foljande avsnitt kommer var
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insamlade empiri att presenteras och dérefter analyseras, som ovan beskrivits, tillsammans med det

teoretiska ramverket for att besvara vara fragestéllningar.
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4. Presentation av empiri

Vart teoretiska ramverk har varit utgangspunkt vid insamling av vdar empiri och ddrfor kommer
empiriavsnittet presenteras utifran vdra valda teman kundsegment, marknadssegment och
marknadsforingsmixen. Inledningsvis presenteras en beskrivning av branschen, vilket foljs av en
ytterligare beskrivning av vdra valda foretag och ddrefter presenteras en sammanstdllning av vdrt

intervjumaterial och insamlad data fran analys av dokument och av media enligt vart ramverk.

4.1 Information- och kreditupplysningsbranschen

Information- och kreditupplysningsbranschen var under manga ar kontrollerad av endast en
aterforsdljare. I mer &n 30 &r hade fOretaget Infodata ensamritt pd att vara aterforséljare av
informationen frdn statens personadressregister (SPAR), men frantogs den ritten efter
patryckningar frdn EU om att inforliva det sd kallade PSI-direktiven. PSI- direktiven innebér att
myndigheterna bor tillgdngliggdra offentlig data for vidare utnyttjande for att bidra till 6kad
Ooppenhet i offentlig fOrvaltning och béttre service (regeringen.se). Detta innebar, for
informationsdk- och kreditupplysningsbranschen, att det blev enklare for foretag att gora affarer pa
Sveriges befolkningsdata, en marknad som &r vérd flera miljoner kronor (computersweden.idg.se).
Efter reformeringen blev det sédledes enklare for aktorer att ta del av informationen vilket
underlittade for aktorerna i informationsok- och kreditupplysningsbranschen, dér aktorer s& som
Ratsit, Creditsafe, Hitta, Eniro och Upplysningscentralen verkar (Entreprendr 2015, s. 39). Trots
den 6kade konkurrensen direkt efter reformeringen har marknaden idag lag tillvdxt och det &r fa

nya aktdrer som tréder in (Peter Kock-Larsen).

4.2 SPAR Statens personadressregister

I och med reformeringen och att Infodata frantogs ensamrétten att vara aterforsiljare for SPAR
blev det darefter mojligt for foretag och enskilda aktorer att fa tillgang till de uppgifter som finns i
SPAR direkt via Skatteverket. Detta skapade nya forutsittningar for SPAR och deras konkurrens.
De har sdledes inte langre en typ av monopol pa marknaden, men har fortfarande en stor andel av

marknaden trots den 6kade konkurrensen (Peter Kock-Larsen).

SPAR ér ett offentligt register med syftet att elektroniskt ldmna ut personuppgifter till en 1ag
kostnad pa ett effektivt sitt for anviindarna samtidigt som den enskilde individens integritet vérnas
(Presentation SPAR 23 februari 2016). Registret dr offentligt och inkluderar alla personer som &r

folkbokforda i Sverige, si vil utlindska medborgare som svenska. Registret dygnsuppdateras mot
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folkbokforingsregistret och det dr Skatteverket som dr huvudman och ansvarig for SPAR sedan ar

2009 (statenspersonadressregister.se).

SPARs funktion klassas som samhéillsviktig och pa grund av samhéllsnyttan stills det hoga krav pa
tillgénglighet och tillforlitlighet dygnet runt (Peter Kock-Larsen). SPAR fér enligt lagar och regler
s& som SPAR-lagen samt personuppgiftslagen anvindas for tvd &ndamal. Antingen
kontrolldndamalet, vilket syftar till att komplettera, aktualisera och kontrollera personuppgifter
eller for att gora ett wurval exempelvis ta ut namn och adress genom urvalsdragning for
direktreklam, opinionsbildning eller samhéllsinformation. SPAR erbjuder ett brett utbud av tjanster
bland annat urval, personsdkning och utlimning av direktreklamspérr (Presentation SPAR 23

februari 2016 ; statenspersonadressregister.se).

Under mer dn 30 ar hade foretaget Infodata ensamrétt pd att vara aterforsiljare av SPAR men
frantogs den ritten efter patryckningar frdn EU om att inforliva det sa kallade PSI-direktiven.
Reformeringen beror dven pd att ansvaret for SPAR ar 2009 flyttades frdn Sparndmnden till
Skatteverket. I och med att Infodata frantogs ensamrétten att vara aterforsdljare for SPAR blev det
darefter mojligt for foretag och enskilda aktorer att {2 tillgdng till de uppgifter som finns i SPAR
direkt via Skatteverket. Detta innebar att det blev enklare for foretag att gora affdarer pa Sveriges

befolkningsdata, en marknad som &r vérd flera miljoner kronor (computersweden.idg.se).

4.3 Ratsit AB

Ratsit AB é&r ett internetbaserat foretag med syftet att erbjuda kredit och affdrsinformation pa ett

nytinkande och effektivt sitt, till den enskilda individen (ratsit.se). Ratsit AB erbjuder tjénster som

ger mojlighet till offentlig person- och foretagsinformation om 8 miljoner privatpersoner och 2,2
miljoner foretag. Informationen hdmtas fran Kronofogden, Skatteverket, Bolagsverket och andra
myndigheter (ratsit.se) och 100 procent av den folkbokforda befolkningen finns med (Anders

Johansson).

Ratsit grundades ar 2006 av Anders Johansson som nu arbetar som VD for Ratsit (ratsit.se) och har
1 dagsldget 1 procent av marknadsandelarna pa marknaden. Det startades d& Anders Johansson sag
mdjligheten att skapa en hemsida dér vem som helst kostnadsfritt skulle kunna fa ta del av de
uppgifter som finns registrerade pa svenska medborgare (Anders Johansson) Han tyckte att det var
fel att bara storre foretag hade rad att skaffa sig nyttig ekonomisk information och ville att

privatpersoner och mindre foretag ocksa skulle kunna gora de (Entreprendr 2015, s. 39).
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Manga av Ratsits soktjdnster dr gratis men genom betalning och registrering som medlem Okar
tillgdngen till ytterligare information. Idag har Ratsit cirka 90 000 betalande kunder och 800 000
medlemmar. Ratsits verksamhet finansieras av intdkterna fran betaltjinsterna men &ven via
annonsintékter fran de annonser som syns pd hemsidan (Anders Johansson). Ratsits verksamhet
foljer yttrandefrihetsgrundlagen (YGL), tryckfrihetsforordningen (TF), kreditupplysningslagen
(KUL) och personuppgiftslagen (PUL) (ratsit.se).

4.4 Kundsegment

4.4.1 SPAR

De som far kopa SPARs tjanster dr kunder som har ett behov av att uppdatera sina
medlemsregister, vilket kan vara allt fran stora foretag som till exempel forsdkringsbolag, ICA och
politiska partier, till smé idrottsforeningar. Peter Kock-Larsen beréttar i intervjun att SPAR har
cirka 1400 kunder som é&r anslutna till dem pa ndgot sdtt. Han ndmner att deras stora kunder som
till exempel svenska forsikringsbolag, kan fa tillgang till hela folkbokfoéringen, men att det dven
finns mojlighet for mindre foretag att fa tillstand att abonnera pé en enkel webbtjanst. Dock har inte
privatpersoner mojlighet att fa tillstdnd och didrmed tillgang till dessa tjdnster. Han séger att det
heller inte dr ett fokus for framtiden att n& dessa kunder, utan snarare att fokusera pa att vara s bra
som mojligt for att bidra till samhéllet. SPAR har saledes inte en specifik malgrupp, utan erbjuder
samma tjansteutbud till alla som uppfyller kraven for att fa ta del av SPARs tjénster (Peter Kock-

Larsen).

Under intervjun med Peter Kock-Larsen framkom de att det ursprungliga systemet for SPAR inte
riktigt fungerade d& kunderna inte upptrddde som forvéntat. De hade andra behov och andra sétt att
kommunicera pa. Peter Kock-Larsen sager att “ det var lite modernare dn vad man hade trott ndr

man inforde systemet” (Peter Kock- Larsen 26 april 2016).

Han beridttade att de dérfor justerade systemet for att battre motsvara det kunden efterfragade.
Vidare séger Peter Kock-Larsen att de trots detta i dags ldget inte aktivt arbetar med att analysera
sina kunder och deras anvindarmdnster. Det var snarare upptickter kring produktionen, exempelvis
att det var fel prestanda som gjorde att dem valde att dndra systemet och inte pa grund av feedback

fran kunderna (Peter Kock-Larsen).
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4.4.2 Ratsit AB

P4 Ratsits hemsida uppges det att 5,5 miljoner svenskar arligen anvidnder Ratsits tjdnster, savil

privatkunder som foretagskunder (ratsit.se). Anders Johansson uppger under intervjun att deras

malgrupp dr “vem som helst”, individen oavsett om det dr privat eller i arbetet. Dock fortydligar
han ocksa att det finns speciella restriktioner kring vem som fér begira ut en kreditupplysning,
bland annat att kunden méste ha ett legitimt skél for att gora detta. Han uppger att de i dagsldget
inte riktar sig till foretag i stort och att det heller inte dr nadgonting de vill satsa pa i framtiden pa
grund av att det inte 10nar sig for Ratsit att rikta in sig pa de stora foretagen och forsoka fa dem att
kopa abonnemang péd Ratsits tjanster. De vill istdllet bearbeta marknaden genom att kunderna

sjdlva hittar Ratist och gar in och registrerar sig pa hemsidan (Anders Johansson).

Anders Johansson uppger under intervjun att de inte analyserar var kund for sig men att de via
Google Analytics kan se och analysera vilka tjdnster som ar populédra hos anvindarna. Han uppger
att de gor detta for att veta om tjdnsten dr 16nsam sett till anvindartrafiken. Anders Johansson
berdttar dven att de inte analyserar eller undersoker kundndjdheten hos sina anvidndare (Anders

Johansson).
4.5 Marknadssegment

4.5.1 SPAR

Peter Kock-Larsen ndmner att SPAR har konkurrenter och att en del av dessa faktiskt himtar sina
uppgifter frain SPAR eftersom SPAR ér direktkopplade till folkbokforingen. Peter Kock- Larsen
uppger ocksé att SPAR inte aktivt bemoter konkurrensen och tdnker inte pa hur de ska kunna bli
mer konkurrenskraftiga i framtiden. Han beskriver att de arbetar for sig sjidlva och forstar att det
finns konkurrenter som bygger nya tjinster baserade pa uppgifter frain SPAR, men att det &r helt
okej dd det innebir att slutkunden far ett stdrre utbud. P4 frdgorna om de erbjuder nigot unikt
jamfort med konkurrenterna och om de striavar efter att bli mer konkurrenskraftiga svarar Peter
Kock-Larsen att de inte erbjuder nadgot unikt, utan att kunderna snarare kommer till SPAR om de
inte dr 1 behov av de kompletteringstjanster som konkurrenterna kan erbjuda. Han uppger dven att
de dr ndjda med att vara samhéillsnyttiga och att de strdvar efter att tjansterna ska vara sa smidiga
att anvinda som mgjligt, ha en god driftsdkerhet &ret runt samt att kunna svara snabbt pa
forfragningar. Han séger “Vi gor bara vart bdsta for att vara riktigt riktigt bra pd det vi gor.”

(Peter Kock-Larsen 26 april 2016).
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4.5.2 Ratsit AB

Anders Johansson uppger under intervjun att Ratsit har konkurrenter i form av stérre privata
aktorer sd som Hitta.se samt Eniro. Han uppger dock att dessa konkurrenter baserar sin information
pa abonnentdata, vilket endast innehéller 65 procent av bevakningen och har en person séledes inte
ett registrerat abonnemang i sitt namn gér denne ej att finna. Han uppger att hos Ratsit finns det till

skillnad fran konkurrenterna 100 procent av all befolkningsdata registrerad (Anders Johansson).

Anders Johansson berittar att de dven sérskiljer sig fran konkurrenterna pa fler sétt bland annat da
Ratsit har renodlat personsok jamfort med konkurrenterna som satsar mer pa foretagssok. Anders
Johansson menar ocksa att han forstar varfor konkurrenterna ar storre da de satsar mer pa att
annonsera och har mer vilkénda varumirken vilket gor att manga kunder av vana véljer att besdka
dessa. Anders Johansson berittar dven att de stotte pa motstand fran branschen redan vid start.
Innan Ratsits intdg pd marknaden var det fyra stora foretag, 4gda av stora affirsbanker i Sverige,
som 1 princip kontrollerade kreditupplysningsmarknaden och det var svért for andra aktorer att
trdda in (Entreprendr 2015, s. 39) For att stoppa Ratsit vid deras intrdde pd marknaden skapades en
branschoverenskommelse efter pétryckningar frdn Skatteverket, vilket tvingade Ratsit att
omstrukturera och skicka ut kopia till omfragad i samband med kreditupplysningar. Denna

branschoverenskommelse lag senare till grund for en lagindring (Anders Johansson).
4.6 Marknadsforingsmixen

4.6.1 SPAR

Produkt

Peter Kock-Larsen uppger att SPAR erbjuder tvd huvudsakliga tjdnster. Det viktigaste enligt
Skatteverket dr att foretag och organisationer ska kunna ta sina medlemsregister och checka dem
mot SPAR for att alltid ha farska folkbokforingsuppgifter. Den andra tjénsten &r riktad till de som
vill skicka ut direktreklam samt adresserad direktreklam. Peter Kock-Larsen uppger dven att deras
tjanster grundar sig pd deras samhéllsuppdrag och att tjansterna de erbjuder skall finnas enligt lag

och ir beslutat av regering och riksdagen (Peter Kock-Larsen).

Pris
Peter Kock-Larsen berittar att SPAR har harda kontroller fran Skatteverkets ekonomer och
ekonomistyrningsverket, dir de tydligt méste redogdra for hur deras prisséttning gér till dé de inte

far g& med vinst. Han uppger dérfor att SPARs prissittning dr baserad pa deras sjilvkostnadspris.
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Han séger att det mojligtvis dr si SPAR har de lagsta priserna pa dessa typer av tjinster pa grund
av detta, samt pd grund av att kunden kan ha avtal direkt med SPAR och slippa en mellanhand

(Peter Kock-Larsen).

Plats
Peter Kock-Larsen uppger att processen for att fa tillgang till tjinsterna ser ut som foljer och sker

genom deras hemsida.

Ja vi har en vildigt enkel ansokningsblankett som ligger ute pa webben. Sd fyller man i den,
undertecknar och skicka in eller faxar / och oftast sd hinner vi behandla den typ samma dag. Om
det liksom inte dr ndgot krangel med den, dad tar det hégst en dag // Och sedan éverldmnar vi den
till var kundtjdnst som tar kontakt med det hdr foretaget och sa kommer vi 6verens om ndr vi ska
kora da liksom, med alla parametrar hit och dit och fram och tillbaka. Det gar vildigt fort att
komma igang (Peter Kock-Larsen 26 april 2016).

Genom innehallsanalysen av SPARs hemsida kan vi se att under fliken “Blanketter for tillstind”
star det, som Peter Kock-Larsen dven ndmner i intervjun, att utlimnande av uppgifter frin SPAR
alltid ska foregéds av en ansdkan och ett myndighetsbeslut om tillstand, vilket Skatteverket beslutar
om. Det finns dven lidnkar till respektive tjénsts blankett pa bdde svenska och engelska, vilka laddas
ner som Pdf till datorn. Blanketterna bestar av en sida for kunden att fylla i och vissa blanketter har
dven ytterligare tva sidor med upplysningar och villkor. P4 sidan hinvisas anvidndaren till en
postadress dit de utskrivna blanketterna ska skickas in. Det finns dven mdjlighet att skriva ut

blanketterna, fylla i dem och sedan skanna in och skicka via e-post (statenspersonadressregister.se).

P& hemsidan framgar det att svar pd ansdkan tar normalt en vecka och under sommaren nagot
langre tid. Nér myndighetsbeslutet om tillstind &r fattat ska SPARs kundtjanst verkstélla
utlimnandet, vilket normalt tar ytterligare nigon dag. Kundtjidnsten tar sedan kontakt med
kontaktpersonen i ansdkan och ett e-postmeddelande med en bestéllningsbekriftelse skickas dar
ytterligare uppgifter efterfrigas. Nar alla detaljer kring uppdraget dr utklarade skall kunden
godkdnna uppdraget. Nar kund och kundtjénst 4r 6verens om dessa detaljer verkstélls uppdraget
och kund far en uppdragsbekriftelse och en slutgiltig version av bestéllningsbekriftelsen

(statenspersonadressregister.se).
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Promotion

Nar vi fragade Peter Kock-Larsen om de aktivt arbetar med att marknadsfora sig svarade han nej.
Han uppger att det inte dr ndgon speciell lag som reglerar hur just SPAR far marknadsfora sig, men
att de maste ta hdnsyn till SPAR-lagen ndr de ger ut information via sina tjénster. Nér vi sedan

fragade hur kunderna hittar till SPAR svarade han foljande:

Det funderar jag ocksd pa *skratt, jo men SPAR dr ju ett begrepp egentligen som vdildigt mdnga
kénner till med direktreklam, adresskdlla SPAR ... men vi gor alltsd ingen riktad marknadsforing

om man sdger sd. Vi har en hemsida that’s it (Peter Kock-Larsen 26 april 2016).

Peter Kock-Larsen berdttade dven att de inte har ndgon som arbetar med att hitta nya kunder eller
med att fA ménniskor att f4 kdinnedom om SPAR. I slutet av intervjun ndmnde Peter Kock-Larsen
att manga utav de anstéllda som arbetar i huset for Skatteverket inte vet vad SPAR gor eller vad
dess syfte dr. For att sprida kunskapen internt har han déarfor har utformat ett dokument med

information kring SPAR som ska publiceras pa Skatteverkets intranit (Peter Kock-Larsen).

Genom en sokning via Google pa “Statens personadressregister SPAR” dterfinns cirka 47 000
traffar dér Statens personadressregister pd ndgot sdtt omndmns via antingen hemsidor,
tidningsartiklar, blogginldgg eller liknande. Genom en genomgéng av de tio forsta sidorna med
triffar pd Google hittas som forsta traffar en ldnk till SPARs egen hemsida;
statenspersonadressregister.se, skattverket.se samt wikipedia.org/statens personadressregister. Det
uppkommer dven 4 stycken tidningsartiklar publicerade mellan ar 2009 - 2014 dir tva av artiklarna
ar publicerade av vilkdnda tidskrifter. Resterande traffar dr mestadels frdn foretags- och
kommunhemsidor dir de uppger att dem fér sin information eller sina medlemsregister fran Statens

personadressregister (google.se ).

4.6.2 Ratsit AB

Produkt

Anders Johansson beréttar att Ratsit borjade med att endast erbjuda personinformation och under
senare ar har det tillkommit ytterligare information pa bade privatpersoner och foretag, exempelvis
information om fordonsinnehav och vilka personer som ar bosatta pa en viss adress. De forsoker
hela tiden utdka sina informationssokningar for att bredda sitt erbjudande. Anders Johansson

uppger att Ratsits fokus &r att erbjuda bra och enkla styckvis tjdnster for individen, en kund
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behover séledes inte kopa ett helt abonnemang utan kan ocksa ta del av enstaka tjanster (Anders

Johansson).

Pris

I och med styckpriset berdttar Anders Johansson att de ligger lite l4gre dn sina konkurrenter i
prissittning, da kunderna inte behover kdpa ett helt abonnemang for att tillhandahélla en enstaka
uppgift. Déaremot berdttar Anders Johansson att deras styckpriser dr lite hogre 4n vad
konkurrenternas abonnemangskunder betalat per styck, men han menar dock pa att det dr just att de

kan silja styckvis som sirskiljer dem och sdledes gor dem konkurrenskraftiga (Anders Johansson).

Plats

Anders Johansson uppger att processen for att kunna ta del av tjinsterna ser lite olika ut beroende
pa vilken tjanst som efterfrgas. Ett snabbsok pa hemsidan pé savil privatpersoner som foretag ger
information om exempelvis adress, alder och organisationsnummer direkt. Dessa sokningar kan
goras av vem som helst utan att vara registrerad som medlem men for att fa ytterligare information
kravs ett medlemskap. Anders Johansson berdttar att vid bestdllning av en taxeringskatalog far
kunderna den inom en vecka men for att {3 tillgdng till kreditupplysningar krivs det att kunden
valideras. Valideringen sker genom att en kod skickas till ansokarens registrerade
mobilabonnemang vilket sker direkt. Har ansdkaren inte ett abonnemang far denne vélja om hen
vill ha en kod hem per post till folkbokforingsadressen vilket kan ta en till tva dagar. Nar ansokaren
har erhéllit koden knappas den in pa hemsidan och kunden far da tillgang till upplysningen. Kunder
som redan dr validerade kan erhalla kreditupplysningar direkt utan att genomga processen igen

(Anders Johansson).

Promotion

Anders Johansson uppger att han tidigare har jobbat med marknadsforing och visste att en del av
den information som Ratsit formedlar via sina tjinster skulle skapa stor uppstandelse. Han berittar
att det kostade en del att starta foretaget och for att f4 med sig dataleverantdrer och fa dem att stélla
upp pa att inte fa betalt direkt hade Anders Johansson en inforsiljningsgstrategi dar han pétalade att
det skulle skapas mycket uppmirksamhet och skriverier kring Ratsit. Varumirket skulle bli kant
och leverantdrerna skulle fa fortsétta vara med nér intdkterna kom in. Anders Johansson berattar att
Ratsit alltid har haft noll kronor i sin marknadsforingsbudget men i och med uppmérksamheten och
skriverierna sa bjod darmed tidningarna och radio pa reklamen och exponeringen. Han menar att

det har varit hans signum att sticka ut, vara en “bad boy” och hitta pa lite “konstiga grejer” for att
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f4 uppmairksamhet utan att det behdver kosta sa mycket. Anders Johansson berittar att Ratsit ibland
annat har synts i annorlunda sammanhang, exempelvis i en industritidning dar Anders Johansson
sjdlv 14g naken 1 ett badkar. Han berittar ocksd att han gentemot offentliga myndigheter har en
fordel nir det kommer till marknadsforing “offentlig myndighet maste ju folja allting by the book
med grdzon hit och dit jag kan ju nyttja det faktumet att jag kan vara lite bad boy for att skapa
uppmdrksamhet” (Anders Johansson 21 april 2016).

Anders Johansson patalar dock att uppmérksamheten och skriverierna kring Ratsit ofta har varit
negativa, till f6ljd av den kénsliga information de lamnat ut. Det innebar att de fick mer
uppmirksamhet som 1 sin tur gav fler anvindare men att negativa skriverier inte alltid ar bra for
varumirket. Han ndmner bland annat att det dr svart att f4 bra betalande annonsorer. En sajt som
det skrivs mycket negativt om &r inte en positiv annonsmiljo, vilket innebér att stora annonsorer
som Volvo, som betalar bra, inte vill associeras med varuméirket. Fortsdtter de negativa
skriverierna menar Anders Johansson att det drdjer ytterligare ndgra ar innan de kan fa in riktigt bra
annonsintdkter. Han séger att Ratsit nu ndr de ar s pass kdnda och har mycket trafik vill virda
varumérket och ligga lagt ett tag med uppseendevickande marknadsforingsstrategier (Anders

Johansson).

Genom en Google sdkning pé “Ratsit” erhalls traffar pa sévil deras hemsida, som lénkar till sidor
dér det gar att ladda ner deras app till bdde Android och Iphone. S6kningen ger ett resultat pa 467
000 traffar dér Ratsit pa ndgot satt omnamns och pa de 10 forsta sidorna finns det 22 omskrivningar
i olika typer av artiklar. DN, SvD, SVT, Sveriges radio, Metro, Nyheter24 ir alla exempel pa dessa
och rubrikerna dr ofta kritiska till den typ av uppgifter Ratsit ger ut. Det uppkommer tidigt i
sokningen dven triffar pa att de har en taxeringskatalog, wikipedia.org samt lénkar till deras
Facebooksida, Twitter och Linkedin. Genom att folja ldnken till Twitter dar det finns en hashtag,
vilken twitteranvdndare skriver sina asikter om Ratsit under, kunde vi se sd vél positiva som

negativa skriverier (google.se).

33



S. Analys

Vi har genomgdende i arbetet utgatt frdan vart teoretiska ramverk men for att mojliggora en friare
analys har vi valt att dela upp analysen i olika avsnitt, fristdende fran ramverkets ordningsfoljd.
Detta for att ldsaren pd ett enkelt sdtt ska kunna se samband mellan hur de olika avsnitten héinger
ihop. Genom att gora detta ger det oss mojlighet att mer heltdckande beskriva den komplexitet som
framkommer mellan vdra teman ur det teoretiska ramverket. Avsnitten prdglas av teman frdan

ramverket och inom varje avsnitt besvaras vdra fragestdllningar.

Efter studien har det framkommit att det finns tydliga skillnader mellan hur SPAR och Ratsit
marknadsfor sig vilket till stor del beror pa deras skilda fOrutsdttningar och de ojimna
forhallandena som finns pa marknaden. Nedan forklaras hur dessa skillnader kommer till uttryck
samt hur dessa kan kopplas till den komplexitet som finns pd marknader dir offentliga och privata
aktorer agerar. Baserat pé hur tillvixten pa marknaden ser ut samt vilken position aktdrerna har pé
marknaden har vi placerat in Ratsit i portfoliomodellens cell A och SPAR i portfoliomodellens cell
B. Det innebadr att vi I6pande i analysen har testat de pastaenden som Capon menar ir typiska for

offentliga och privata aktorer i dessa celler.

5.1 Lika konkurrens for alla?

Teorin ndmner att det dr viktigt for en verksamhets konkurrenskraft att definiera sina konkurrenter
och konstant jimfora utbud, pris och efterfragan (McCabe 2009, s. 147-148). Peter Kock-Larsen
ndmner att SPAR har konkurrenter men att de inte aktivt bemdter konkurrensen och att de dr ngjda
med att vara bra pa det de gor. I och med att offentliga aktérer med samhéillsansvar alltid maste
erbjuda ett brett produktutbud som inte alltid ar lonsamt, (Capon 1981, s. 15) kan det diskuteras om
just SPAR drar nytta av att jimfora sitt utbud med konkurrenterna. Detta da de &ndé inte kommer
kunna reglera sitt utbud och konkurrera med det som &r mest lonsamt. Ratsit har till skillnad fran
SPAR wvalt att optimera sitt tjdnsteutbud utefter vad som &r mest l6nsamt och efterfragat. Vilket
innebdr att de agerar i1 enlighet med hur privata aktorer i cell A bor resonera kring sitt utbud (Capon
1981, s. 15). De har en tydlig bild 6ver sina konkurrenter, vad de erbjuder samt vad som sérskiljer
dem sjélva fran 6vriga konkurrenter. Deras kunskap om marknaden och deras kunder innebar att de
forstod hur de skulle utveckla en strategi for att sticka ut fran sina konkurrenter och skapa sig ett
namn via uppmérksamheten i media. Den kunskapen och forstéelsen har dven inneburit att de nu
véljer att utveckla en ny marknadsforingsstrategi och dirigenom skapa en béttre annonsmiljé och

saledes kunna konkurrera med storre aktorer. Vi kan alltsd tydligt se skillnader i hur SPAR och
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Ratsit bemdter sin konkurrens och att deras fOrutsittningar har paverkat deras val av
marknadsforingsstrategi samt att SPAR pa grund av sitt samhéllsansvar mojligtvis inte behdver

jamfora sig med konkurrenterna.

En annan aspekt som behdver tas i beaktande och ytterligare belyser aktorernas skilda
forutséttningar som kan existera pad en konkurrensutsatt marknad, dr den beroendestéllning som
Ratsit har gentemot SPAR. Peter Kock-Larsen ndmner att SPAR forstar att det finns konkurrenter
som siljer vidare deras information i forddlad form men att de inte ser nagra nackdelar med det.
Ratsit d4r en av dessa aktorer dd de far sina uppgifter fran bland annat Skatteverkets
folkbokforingsregister. Detta &r dock inget som SPAR har forsokt dra nytta av genom att
exempelvis hdja priserna, vilket enligt konkurrensverket (2009) ar ett sitt genom vilket offentliga
aktorer kan vrida konkurrensen till sin fordel (Konkurrensverket 2009, s. 36-39). Dock uppger
Anders Johansson att Skatteverket, som ar huvudman for SPAR, dnda till viss del har format
villkoren for att formedla informationen. Bland annat ndr Skatteverket skapade en
branschoverenskommelse med andra aktorer vid Ratsits intrdde pd marknaden, vilket forsvarade
Ratsits arbete. Vi finner detta intressant dd Peter Kock-Larsen framstéller SPAR som att de inte ser
okad konkurrens som nagot negativt, men SPAR har dndd tidigare skapat en
branschoverenskommelse pa initiativ frdn Skatteverket for att forsoka konkurrera ut odnskade

aktorer.

Deras strategi kring konkurrens kan forvisso ha fordndrats men det kan diskuteras om det inte ar
lite motsagelsefullt att samtidigt som de anser att konkurrens inte dr ett problem, dnda skapa en
branschoverenskommelse. Detta har fatt oss att resonera kring om det kan vara sa att SPAR
tillsammans med Skatteverket har s pass stor makt 6ver marknaden att de kan vilja vilka de vill ha
dir. Ar det en aktdr som inte passar eller dr for uppseendevickande och i SPAR och Skatteverkets
Ogon riskerar att svirta ner den vidareforddlade informationen, kan de genom sin makt siledes
styra konkurrensen. I och med att de finns pd& uppdrag av regeringen har de en stor
konkurrensfordel gentemot en privat aktér pd samma marknad. I jimforelse har privata aktorer
svarare att paverka en lagindring ndr de upplever konkurrens. Detta visar pd den makt som
offentliga aktorer anses ha och kan sétta emot en privat aktdr, vilket ger dem fordelar i
konkurrensen p& en marknad (Konkurrensverket 2009, s. 36-39). A andra sidan kan det resoneras
kring om SPAR genom sitt samhillsansvar danda behover ha denna typ av makt da de genom sitt
syfte d&ven har som skyldighet att virna om informationen. Det kan dérfor diskuteras vad som

skulle kunna hinda om SPAR inte hade denna kontroll och makt dver informationen. Om denna
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typ av information skulle spridas i okontrollerade former och fa anvindas i vilket syfte som helst
skulle det vara svart att skydda befolkningens uppgifter och i forléngningen mgjligtvis innebidra

pafrestningar pa samhéllet.

5.2 Forutséttningar for 14gt pris

Prisséttning &r ytterligare ndgot som sérskiljer vara aktorer frdn varandra. Vi stéller oss tveksamma
till om det &r relevant for en offentlig aktér som SPAR att egentligen veta vad konkurrenterna har
for prissittning. Genom sina finansieringsmojligheter och icke-vinstdrivande verksamhet har en
offentlig aktér anda en fordel gentemot de privata aktorerna da det dr svart for en privat aktor att

erbjuda ett pris under sjidlvkostnad (Konkurrensverket 2009, s. 36 ; Capon 1981, s. 16-17)

Ratsit har inte 14gst pris pad marknaden men genom en analys av konkurrensen har de valt att silja
styckvistjdnster och har hittat en unik prissittningsstrategi vilket gér dem konkurrenskraftiga.
Priser 4r satta si att det ska generera viss vinst men dven ticka kostnader (Capon 1981, s. 16 ).
Dock har Ratsit mer 1dngsiktiga lonsamhetsmal dn kortsiktiga vilket inte helt stimmer 6verens med
portfoliomodellens cell A. Pris dr ett verktyg fran marknadsforingsmixen som kan vara avgérande
for om kunden kommer att kopa en tjanst av en konkurrent istillet (Kotler & Lee 2007, s. 14). Pa
grund av att SPAR éar icke-vinstdrivande och har krav pa sig att erbjuda sjdlvkostnadspris pa sina
tjanster uppger Peter Kock-Larsen att de troligen ligger ladgt i1 pris framforallt for de
abonnemangstjanster de erbjuder. Offentliga aktorer som agerar inom cell B har 14ga krav pa vinst
och potentiella monopolfordelar vilket innebér att de kan ligga under genomsnittliga kostnader och
saledes erbjuda ett lagt pris till skillnad frén privata aktorer (Capon 1981, s. 16). Vilket dven

stammer Overens med SPAR.

Prisséttning kan ténkas vara en nackdel for privata aktdrer i konkurrens med offentliga aktorer da
de privata aktorerna ndstan aldrig kommer kunna konkurrera med pris. Detta pd grund av att
privata aktorer som agerar i en marknad med lag tillvixt och har férhdllandevis 1ag marknadsandel,
enligt Capon, maste sétta ett pris dver kostnaderna for att ga runt (1981, s. 16). Dock har Ratsit
bemott detta med en strategi som differentierar dem déir kunden kan kopa styckvistjénster, vilket
gor dem attraktiva pa marknaden. Genom detta kan vi konstatera att det finns skillnader i SPAR
och Ratsits prisstrategier som beror pa deras olika forutsittningar, dock kan det diskuteras hur stor

konkurrensfordelen lagt pris medfor jimfort med att kunna erbjuda det som kunden efterfrigar.
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5.3 Digitaliserade processer for alla?

SPAR har ett 14gt pris men som Dennis et al. menar sa &r den mdjliga procentuella prisskillnaden
irrelevant och det &r istéllet viktigare att konkurrera med bdde monetira och icke-monetira
kostnader. Den tid som processen tar att fa tillgang till tjdnsten kan vara nagot som okar de icke-
monetira kostnaderna och saledes totalkostnaden (2005, s. 181). SPAR kan dérfor inte forlita sig
pa att de kan erbjuda ett lagt pris. Blir processen for att tillhandahélla tjansten for byrakratisk och
tar for lang tid kan den totala kostnaden bli hdgre &dn hos konkurrenten och dédrmed inte attraktiv for
kunden (Cheng & Nault 2007, s.181). De ir saledes viktigt vid marknadsforing att aktorer, oavsett
placering i portfoliomodellen, ser Gver sina distributionskanaler och inser att det i dagens samhalle
ar viktigt med snabba processer (Kotler & Lee 2007, s. 15 ; Capon 1981, s. 17). Peter Kock-Larsen
ndmner att SPAR har en enkel ansokningsprocess och att det endast tar ett par dagar att
tillhandahélla tjansten. Vi ifrdgasatter dock hur snabb och bekvdm denna process upplevs i dagens
digitaliserade samhille dar mycket gér att fa tillgang till direkt online exempelvis via mobiltID. I
SPARs fall krivs det att blanketter skrivs ut for att sedan skickas eller faxas in, vilket kan upplevas
komplicerat. Aven i Ratsits fall dr leveransprocesserna utdragna da det krivs validering for att i

tillgang till informationen.

P& grund av de lagar och regler som finns kring utlimnande av informationen pa informationsok-
och kreditupplysningsbranschen kan vi se att bdde SPAR och Ratsit mojligheter till snabba
leveranser paverkas. Vi diskuterar diarfor om det dr svart bade for privata och offentliga aktdrer att
tillhandahalla snabba processer i denna bransch. For att minska totalkostnaden kréivs det dock att
aktorerna, oavsett organisationsform, ser over sina distributionskanaler och forsoker effektivisera
processen i den méan de kan (Kotler & Lee 2007, s. 15). Detta kan vi till viss del se hos Ratsit da
valideringen kan ske online och via kundens mobil, vilket tyder pa att processerna dnda till viss del

kan effektiviseras.

I och med att manga av de offentliga aktdrernas kunder dr stora foretag som ocksd har kvar
byrakratiska strukturer kan det & ena sidan diskuteras om dessa stora foretagskunder inte anser att
digitaliserade snabba processer ir lika viktigt. Det kan darfor ifragasittas om snabba processer ar
lika viktigt for en aktér som SPAR som for Ratsit. A andra sidan har offentliga aktorer till syfte att
se till hela marknaden (Kastberg 2002, s. 8-9) och for att locka mindre och mer moderna foretag
utan byrdkratiska system kan det vara av vikt for SPAR att folja med i utvecklingen och se dver

sina distributionskanaler.
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5.4 Ar segmentering relevant?

Teorin ndmner att offentliga aktorer som verkar i cell B, pad en marknad med lag tillvéxt och med
hog marknadsandel och just har monopol inte ska ha ndgon tydlig segmenteringsstrategi (Capon
1981, s. 15). SPAR har placerats in i cell B men har inte ndgon typ av monopol pad marknaden
langre. De har trots detta dndé inte valt vilka kunder eller segment som ar virda att satsa pa.
Offentliga aktorer dr pd grund av sitt samhéllsansvar skyldiga att behandla alla lika och far alltsa
inte segmentera sig och vélja eller vilja bort nagon (Kastberg 2002, s. 8-9). Pa grund av SPAR-
lagen dr SPAR ér skyldiga att erbjuda samma tjénster till alla som uppfyller kraven for att fa ta del
av tjansterna och det skulle siledes inte hjdlpa dem att analysera vilken segmentering pa
marknaden som &dr mest I6nsam. Skillnaderna i segment pd marknaden maste saledes enligt lagen
ignoreras av  SPAR och de analyserar inte heller, enligt Peter Kock-Larsen, trafik eller
kundndjdhet. Detta stair emot Kotler och Lees teori om att segmentering dr viktigt for att
verksamheter ska veta vad kunder vill ha, kunna leverera virde och skapa en effektiv och enkel

kommunikation for att méta kundernas behov (2007, s. 56-58).

Utan segmentering eller analys av kundndjdhet kan det diskuteras hur en offentlig aktér som SPAR
ska kunna bemota en efterfraga fran kunderna for att kunna utveckla och forbéttra sina tjinster. Det
komplexa blir dock att en offentlig aktor som SPAR som har utformat sitt utbud efter ett
regeringsuppdrag inte har baserat utbudet efter vad kunderna efterfragar. Vi ar darfor tveksamma
till om anpassning efter kunden, dess beteende samt konkurrens overhuvudtaget kan generera
ndgon nytta for en offentlig aktdr. En offentlig aktor kan inte vilja sitt utbud utefter vilka tjénster
som dr mest lonsamma (Kastberg 2002, s. 8-9) och arbetet kring att analysera vad som dr mest
lonsamt kan sdledes kénnas forgidves. Darfor kan det diskuteras om offentliga aktorer har en sddan
stor konkurrensfordel pd marknaden nér det géller utbud. En tanke dr att detta mojligtvis kan
innebdra att de offentliga aktérerna hamnar efter de privata aktorerna i utvecklandet av utbud dé de

privata aktdrerna har mdjlighet att dra nytta av analysarbete.

Ratsit har med sin inriktning mot individen valt en differentierad segmenteringsstrategi Vilket
innebdr att dar de har forstatt vilken malgrupp de vill rikta in sig pa samt vad som &r 16nsamt for
dem (Kotler & Lee 2007, s. 60-61). I cell A kan det utldsas att privata aktorer ska strdva efter att
utesluta olonsamma kunder d& de vill vara sé effektiva som mgjligt (Capon 1981, s. 15). Detta
stimmer dock inte for Ratsit da det mer 4r deras forstaelse for vilka deras kunder dr, samt att de har

forstaelse for att de inte behdver rikta sig till hela marknaden for att vara lonsamma, som har
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utformat deras val av segmenteringsstrategi. De kan istéllet analysera trafiken pd hemsidan och

saledes se vilka tjinster som dr mest eftertraktade av kunderna snarare 4n att utesluta kunder.

I samband med teorins syn pa hur offentliga aktorer bor eller inte bor segmentera sig dr vi
tveksamma kring om SPAR fortfarande lever kvar i tron om att de kan agera pa samma sitt som de
gjorde di de hade en typ av monopol pd marknaden. Eller om det snarare &r sé att de helt enkelt
inte kan segmentera sig i enlighet med Kastbergs (2002) resonemang. Oavsett stiller vi oss frigan
om segmentering maste innebéra att den offentliga aktéren véljer bort en malgrupp och darmed gar
emot sitt syfte eller om de istillet kan vélja var fokus p& promotion skall liggas och sédledes
segmentera sig pa det sittet? Det finns fi4 marknadsforingsmetoder som riktar sig till en hel
marknad och som ser till alla ménniskors behov. Risken med att inte vaga anvdnda promotion mot
en specifik malgrupp pa grund av otydligheten kring vad offentliga aktorer far géra kan innebara
att dem inte nar ut till ndgon alls. Om sa r fallet kan det diskuteras hur samhéllsnyttigt det &r med

information som inte ndr ut till marknaden 6verhuvudtaget.

5.5 Promotion- hinga med 1 utvecklingen?

I teorin har det beskrivits hur mediesamhillet fordndrats (Goi 2009, s. 3-4) och hur
distributionskanalerna har en viktig roll i dagens marknadsforing da och dagens inkdp och
kommunikation i hog grad sker online (Dennis et al. 2005, s. 180). Detta dr ndgot som Ratsit har
anammat dé deras tjdnster till stor del erbjuds genom digitala processer. Tvadvigskommunikationen
till och fran kunder sker genom ménga olika kanaler (Dennis et al. 2005, s. 180-182). Ratsit har
valt att synas online dir deras mélgrupp finns, bland annat genom egna sidor pa sociala medier sa
som Facebook, Twitter och Linkedin. Promotion genom sociala medier kan hjdlpa foretag att
identifiera problem, uppnd olika organisatoriska syften samt synas utit dir deras kunder finns
dagligen. Genom att anvinda Facebook och Twitter mdjliggors en interaktiv kommunikation med
aktorens befintliga och potentiella kunder samt mdjligheten att sprida information (Valos et al.
2015, s. 21 ; Markos-Kujbus & Gati 2012, s. 2-3). SPAR anvinder sig inte av sociala medier och
den enda kanalen dir de aktivt har valt att synas dr pa deras hemsida. Genom var innehéllsanalys
av media kunde vi dven se att SPAR fick betydligt farre tréaffar pd Google jaimfort med Ratsit. Den
storre delen av trdffarna som uppkom vid s6kning pa SPAR var fran foretag och kommunhemsidor
dir de endast hdnvisar till att deras information kommer frdn SPAR. Som exempelvis hos

hallandsposten.se nir de via sin hemsida forklarar hur de behandlar sina kunders personuppgifter;
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Det framsta syftet med att behandla dina personuppgifter dr att vi ska kunna uppfylla vara
dtaganden mot dig som prenumerant. Exempelvis anvinder vi oss av ditt personnummer for att
hdlla oss uppdaterade gdillande dina kontaktuppgifter via statens personadressregister SPAR och

andra kdllor”(www.hallandsposten.se 10 maj 2016 ).

Det fanns dock fa hemsidor eller artiklar med syfte att informera om SPAR och dess tjdnster och
som sdledes kunde ha bidragit till att sprida kunskap om verksamheten. Ratsit omndmns i stor
omfattning i media dir det bland annat skrivs om fOretagets tjédnster och det dr dven tydligt vilka
kanaler de anvinder for att nd ut till sina kunder. Det som dverlag ar tydligt genom medieanalysen
ar att Ratsit ofta omnédmns i sammanhang dir deras malgrupp finns, saledes i dagstidningar, sociala
medier och pé nitet. Skriverierna ar i enlighet med det Anders Johansson siger bade av positiv och
negativ karaktir och vi kan tydligt se att foretaget har skapat stor uppstdndelse med stor spridning,
vilket tyder pd att Anders Johanssons marknadsforingsstrategi att synas “gratis” 1 media fungerar

(Anders Johansson).

Trots att SPAR inte har en stor spridning i media finns det inte heller nagra restriktioner kring hur
och var de far marknadsfora sig. De anvinder sig enligt Peter Kock-Larsen dock inte av promotion
och vet inte hur kunderna hittar till dem. For att kunna etablera en stark position p4 marknaden bor
alla de fyra P:na anvindas och saledes dven promotion (Kotler et al. 2008, s. 158). Capon nimner
att det komplexa nér det kommer till promotion for offentliga aktdrer inom cell B blir att de inte
kan anvénda promotion pd ett likvardigt sitt som en privat aktdr. Detta dd de inte vill fa
allminheten att tro att de slosar med skattemedel, speciellt eftersom de inte far generera nagon

vinst (1981, s. 17). Detta kan bero pa offentlighetsprincipen.

Det uppstar dock en problematisk situation kring detta dd Dennis et al. menar att aktorer i dagens
samhille méste hdnga med i den mediala utvecklingen. De méste forsta att hur en vara eller tjinst
tolkas idag avgors av kunderna (2005, s. 179-181) och att aktorerna inte ldngre har makten att
definiera hur kunderna upplever tjansten (Londhe 2014, s. 336). Vikten av kommunikation &r nigot
vi anser vara lika viktigt for aktdrer oavsett organisationsform, dd kommunikation krévs for att
aktorerna ska f4 mojlighet att synas och fi mer kunskap kring hur deras tjanster upplevs av
kunderna. Trots samhéllsansvaret och den bristande mdjligheten till segmentering diskuterar vi om
kommunikation kan innebéra att offentliga aktdrer som SPAR hittar nya végar for att mdta sina
kunders behov. Genom social marknadsforing, till exempel sociala medier, skulle de kunna nd ut

till sin breda kundgrupp, bygga relationer till savél befintliga kunder som potentiella nya kunder.
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Det skulle dven ge SPAR mdjlighet att identifiera problem som finns i deras tjdnsteutbud och pa sa
satt bidra till att upprétthélla sitt uttalande “onskan om att vara bdst pd det de gor” (Peter-Kock
Larsen 26 april 2016). De sociala medierna skapar en tvaviagskommunikation och mojlighet att
synas dir stor del av befolkningen befinner sig (Valos et al. 2015, s. 21). SPAR siljer pa samma
satt som Ratsit sina tjinster online och skulle kanske dirfor gynnas av att ocksa marknadsfora sig

online.

5.6 Tappa kontroll 6ver varumaérket

Det finns en viss problematik kring aktdrers mdjligheter att marknadsfora sig da de maéste se till
samhillets vilméende och andra etiska aspekter (Kastberg 2002, s. 8-9 ; Kotler et.al 2008, s. 621).
Anders Johansson ndmner sjdlv hur skriverierna kring Ratsit har skapat en negativ annonsmiljo och
genom innehéllsanalysen av media har det dven framkommit att de omskrivs negativt pa nitet av
kunder som visar pa missndje. Marknadsforing via sociala medier kan innebéra sé stor spridning att
foretaget kan tappa kontroll éver varumirket (Valos et al. 2015, s. 20). P& grund av de syften
utover vinst och samhiéllsansvar som offentliga aktorer har (Kastberg 2002, s. 8-9) skulle det vara
problematiskt for en offentlig aktér som SPAR att agera likt Ratsit och marknadsfora sig pa ett
uppseendevickande sétt. De bada aktorerna har ingen marknadsforingsbudget och Peter Kock-
Larsen ndmner i intervjun att “ jag kan ju vara uppe i huset hdr pd Skatteverket och prata om att
SPAR far ge ut information, men sd dr det ingen som vet vad SPAR gor och dess syfte‘( Peter-
Kock Larsen 26 april 2016).

Sett till detta kan vi se att Ratsit har dragit nytta av media och sociala medier och har pé sd vis
kunnat 4 mycket spridning samt uppmérksamhet trots den obefintliga marknadsforingsbudgeten.
Detta visar pd en nackdel for offentliga aktorer eftersom en spridning, trots negativa
omskrivningar, anda genererar nytta. En annan aspekt av marknadsforing via sociala medier &r att
den mgjligtvis nér ut till en internetanvdndande yngre malgrupp och séledes inte hela Sveriges

befolkning vilket darfor skulle kunna ses som segmentering.
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6. Slutsats och diskussion

Vért syfte med uppsatsen har varit att belysa de ojdmna forhallandena och komplexiteten som
existerar inom en konkurrensutsatt marknad, specifikt inriktat pa marknadsforing med avgrénsning
till informationsok- och kreditupplysningsbranschen. Genom en fallstudie har vi kommit fram till
att det dr skillnad pd hur vara valda privata och offentliga aktorer véljer att utforma sina
marknadsforingsstrategier sett till kundsegment, marknadssegment och marknadsféringsmixen och

att detta till stor del beror pd komplexiteten kring aktorernas olika forutsattningar.

Studien har séledes visat att distinktionerna mellan den valda privata och den offentliga aktoren ar
sd pass stora att det dr svart for en offentlig aktér pd denna marknad att helt applicera
marknadsforingsverktyg anpassade for privata aktorer pa sin verksamhet. Trots de skillnader som
framkommit genom studien kan det diskuteras om manga av skillnaderna som pévisats egentligen

ar till nackdel for en offentlig aktdr.

Litteraturen menar pa att skillnaderna ar en nackdel, dock kan vi se att exempelvis mojligheten att
segmentera sig inte har sa stor betydelse for offentliga aktorer da de maste se till hela marknaden.
Prissdttning dr inte heller nagonting de kan dndra pa utifran sina konkurrenter. De
marknadsforingsteorier som finns kring segmentering och prisséttning dr inte relevanta for en
offentlig aktor d& det inte dr ndgonting aktdrerna sjdlva kan pdverka. Vi menar dirfor att det
snarare maste tas fram forskning som dr applicerbart pa offentliga aktorer utifrdn deras

forutsittningar.

Ett element ur marknadsforingsmixen dir vi konstaterar att det dr viktigt att aktdrerna agerar pa ett
mer likvardigt sétt dr inom promotion. Vi vill pasta att de bada aktorerna gynnas av att arbeta med
promotion och specifikt sociala medier dd det oavsett organisationsform &r viktigt att synas,
kommunicera och genom de skapa sig ett kdnt varumérke. Den konservativa ram som finns kring
promotion for offentliga aktorer kan komma att himma dem i framtiden med tanke pa dagens
utveckling mot mer anvéndande av sociala medier och nya sitt att marknadsfora sig pa. For att vara
med och konkurrera i framtiden maste foretag anpassa sig och vara med och synas genom dessa

nya marknadsforingskanaler.
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Dock diskuterar vi om mojligheten till stor spridning och synlighet via dessa typer av medier dven
inneburit att det har blivit svarare att sticka ut, d& vi kan se trender i dagens samhille mot

marknadsforing som dr utitagerande med strategier liknande de Ratsit anvénde sig av.

Kommunikationen riktas mer mot diar manniskor faktiskt finns, som internet och sociala medier.
Om dessa trender fortsdtter stdller vi oss frdgan hur framtiden for offentliga aktdrer kommer se ut
om de inte hinger med i utvecklingen kring marknadsforing. De kan forstas inte gora tveksamma
uttalanden eller ligga nakna i badkar for att sticka ut pd grund av sitt ansvar gentemot samhillet.
Dock anser vi att for att fortsatta kunna konkurrera dr det viktigt for offentliga aktdrer att anamma

nya sitt att marknadsfora sig pa.

Vidare har vi i vér studie kommit till insikt om att Capons modell varit svar att applicera pa Ratsit
och SPAR. Modellen ér for generell och tar inte hidnsyn till de olikheter som finns pa marknader
bortsett frdn marknadsandelar och marknadstillviaxt. Vi upptickte att den komplexitet som finns
inom informationsdk- och kreditupplysningsbranschen péverkar aktdrerna sa pass mycket att det
blir svart att kategorisera in foretagen i en specifik cell. Modellen samt Capons artikel har bidragit
till att vi pa ett lattare sdtt kunnat se skillnader mellan privata och offentliga aktorers
marknadsforingsstrategier men den sndva fordelningen i portfoliomodellen gor att det inte helt
renodlat gar att placera in aktorerna i en specifik cell. Detta kan forutom branschens sirdrag dven
bero pé att modellen inte helt gér att applicera pa en svensk marknad, da den ar utformad utifran en
amerikansk marknad och det finns mojligtvis skillnader i organisationsstrukturer 1dnderna emellan.
Det kan dven diskuteras om det ens gar att utforma en modell som gar att tillimpa i alla branscher
oavsett nationalitet. Forutom organisationsformernas sidrdrag finns det dven sdrdrag inom varje
bransch och det dr darfor viktigt att ta dessa 1 beaktande vid utformning av

marknadsforingsstrategier.

Som tidigare pavisats kan vi konstatera att var slutsats sédger emot det Kotler och Lee sdger om att
skillnaderna mellan offentliga och privata aktorer dr 6verdrivna. De bagatelliserar skillnaderna och
menar pa att de inte ar sd viktiga. De menar istdllet att offentliga aktorer séledes bor kunna anvianda
samma marknadsforingsstrategier som en privat aktor. Sett till ett svenskt offentligt sammanhang
kan skillnader i segmenteringsmojligheter, prisséttning och syfte dock inte bagatelliseras pa det
sattet som Kotler och Lee gor. Distinktionerna mellan aktorerna dr for stora for att en offentlig
aktor helt ska kunna implementera marknadsforingsverktyg anpassade for privata aktorer. Vi anser

att offentlig sektor bor anpassa sig efter fordndringar som sker i omvérlden men genom vér studie

43



stdller vi oss tveksamma till om bolagisering och en strdvan efter att fa offentlig sektor att bli mer
lik privata aktorer dr effektiv ndr det kommer till alla delar i marknadsforing, da det pa grund av

skillnaderna dr svart att genomfora.

Syftet med uppsatsen var att belysa de ojimna forhéllanden som existerar inom en konkurrensutsatt
marknad med fokus pa marknadsforingsstrategierna i tva organisationer for att sedan diskutera och
analysera de skillnader som uppkom géllande marknadsforing. Eftersom vi anvint oss av en
abduktiv ansats har vart syfte inte varit att generera en ny teori om hur offentliga och privata
aktorer bor marknadsfora sig och det ar saledes svart att generera ny forskning utifran uppsatsen.
Dock har vi hittat kvalitativa insikter kring forskningsomradet som kan vara anvindbara att referera

till vid undersdkning av aktorer pa en annan marknad.

Pa grund av att vi inte funnit mycket forskning inriktat p4 marknadsforing kring offentliga aktorer
och att det som finns varit bristfdllig i vér studie anser vi att det vore intressant att fortsatt studera
detta genom att exempelvis gora en liknande studie pd en annan bransch och marknad. Exempelvis
tandldkarbranschen, da de har genomgitt bolagisering och avreglering samt har en liknande
komplexitet mellan bade offentliga och privata aktdrer men att det till skillnad fran var bransch och
marknad riktar sig till samma malgrupp. Det hade varit intressant att se vilka skillnader som
uppkommer nér en offentlig och privat aktdr konkurrerar om exakt samma malgrupp och hur

strategierna forhéller sig dérefter.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1 intervjuguide

Vi dr tva studenter fran Lunds universitet som skriver en kandidatuppsats inom Service

Management vars utgdngspunkt dr marknadsforing. Vart syfte dr att undersdka hur

marknadsforingsstrategier kan skilja sig at mellan privata och offentliga aktorer som verkar pa

samma marknad. Du far gérna utveckla dina svar och berétta utifrdn dina personliga uppfattningar

och erfarenheter. Vi vill ocksa fraga dig om det &r okej att ditt namn och yrke framgér i uppsatsen

samt fortydliga att denna intervju endast kommer anvindas som underlag i var uppsats och ej

publiceras ndgon annanstans. Vi kommer, efter Ditt godkénnande, att spela in intervjuerna.

Information till intervjupersonen:

Beritta vilka vi dr och vad vi gor

Intervjun ér frivillig

Fraga om det gar bra att vi spelar in

Fér vi far anvédnda intervjupersonens namn och foretagsnamn i uppsatsen.

Inspelningen kommer endast att avlyssnas av oss och mdjligtvis var handledare pa kursen
Hur lang tid intervjun kommer att ta

Det dr OK att pausa eller avsluta intervju nér han/hon vill

Det dr OK att inte svara pa fragor under intervjun om han/hon inte vill

Intervjupersonen kommer att fi ta del av rapporten i borjan av juni

Inledningsfas

Vad heter du?

Vad idr din roll pa foretaget?

Hur lénge har du arbetat hér?

Vad arbetade du med innan?

Kan du beritta lite om er foretagsstruktur?
Vilka tjanster erbjuder ni?

Vad dr er vision pa foretaget?

Hur finansierar ni er?

Vilka dgs foretaget av? Ar ni del av en koncern?
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Huvudfasen

Kundsegment

Vilka dr era kunder?

Fér vem som helst anvinda era tjanster?

Har ni aktivt fokuserat er pa en viss malgrupp?

Hur ménga kunder har ni?

Varfor ska kunderna vilja er?

Analyserar ni era kunder pd nigot sétt? Exempelvis;
Efterfraga?

Anvandarmonster?

Kundngjdhet?

Marknadssegment

Hur ser era beslutsprocesser ut inom foretaget?

Finns det ndgra lagar eller regler ni méste forhélla er till vad géller era tjanster?
Hur ser marknaden ut som ni verkar pa?

Vilka ér era konkurrenter? Har ni nagra?

Hur bemdéter ni konkurrensen?

Vad sérskiljer er fran dem? Vad ér era styrkor?

Arbetar ni aktivt for att mota fordndringar pa marknaden?

Marknadsforingsmixen

Hur hittar kunderna er?

Gor ni reklam for ert foretag och era tjanster?

Om ja, pa vilka plattformar och genom vilka marknadsforingskanaler?

Finns det ndgon péd foretaget som dr ansvarig for att utveckla arbetet kring marknad och
kunder?

Finns det regleringar inom foretaget kring hur och var ni fir marknadsfora er?

Marknadsfor ni era tjénster pa olika sitt?

Ni har genom éren florerat en del i media? Kan ni se att detta har paverkat er pd nagot sétt?
Positivt och negativt?

Kostar era tjanster ndgonting? Hur har ni baserat er prissittning?
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Nér en kund vil bestimt sig for att kopa/ta del av en tjanst hos er hur ser processen ut da?

Fran bestéllning till leverans? Far kunden ta del av tjdnsten direkt eller dr det en viss

handldggningstid?

Avslutande fas

8.2 Bi

Sa sammanfattningsvis har du pratat om det hiar om jag tolkat dig rétt . vill du lidgga till
nagot?

Vill du dra tillbaka intervjun?

(om hon inte vill dra tillbaka) ar det fortfarande okej att vi publicerar ditt namn eller vill du
bli anonymiserad? Som sagt kommer vi anvdnda det hér i var kandidatuppsats, vill du ta del

av den nir den ar klar?

laga 2 dokumentanalysschema

Vi har genomgdende i vart arbete utgdtt fran vdrt teoretiska ramverk ddr vara teman kundsegment,

marknadssegment och marknadsforingsmixen har varit centrala. 1 utformningen av vdrt

dokumentanalysschema har sdledes dessa teman varit i fokus och varit utgangspunkt for vdr

analys.

Hemsidorna

Kundsegment

Syns det om utbudet &r tydligt anpassat efter efterfragan?

Framgér det vilken mélgrupp de riktar sig till?

Marknadssegment

Framkommer det vilka konkurrenter som finns?
Ar det tydligt hur de sirskiljer sig frin konkurrenterna?

Finns det ndgra lagar och regler som foretaget maste folja vad géller deras tjénster?

Marknadsforingsmix

Produkt

Vad ér det som siljs, vilka tjanster erbjuds, hur manga olika tjanster erbjuds?

Framgér det vad som &r verksamhetens syfte?

Price

Framgar det vad varje tjanst kostar?

Place
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« Ar det litt att orientera sig pd hemsidan?
« Ar det omstindligt att fi tag pa information?
« Hur ser leveransprocessen ut for tjinsten?
Promotion
« Kommuniceras tjdnsteerbjudandet ut pa ett tydligt sitt?
« Syns andra mediekanaler som foretagen marknadsfors i pd hemsidan?
Media
Kundsegment
« Bemoter foretagen kundernas fragor och eventuell kritik?
« Framgér det vilken malgrupp de riktar sig till?
Marknadssegment
« Framgér det vilka som ar deras konkurrenter?
« Ar det tydligt hur de sirskiljer sig frin konkurrenterna?
Marknadsforingsmix
Produkt
» Framgér det vilka tjanster som erbjuds av foretagen i de olika medier?
*  Price
« Framgar det vad varje tjanst kostar?
Place
o Ar det litt att 3 tillgang till information om foretagen via media?
Promotion
« Anvéinder det sig av statusuppdateringar? I s fall vilken typ?
« Anvéinder de sig av sociala medier?
« I vilka mediekanaler omndmns foretagen?
« Hur manga tréffar far man genom att sdka pa verksamheternas namn pa Google?

« Har de en Facebookgrupp? Hur ménga “likes” har dem i sa fall?
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