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Abstrakt

Syftet med mitt examensarbete &r att utreda och fa en dverblick av hur
Jakobstadsnejdens turismforetags marknadskommunikation fungerar. Tillsammans med
mina uppdragsgivare Katja Norrgard och Sven Soderholm pa utvecklingsbolaget
Concordia kom vi fram till att foretagare i Jakobstadsnejden har svart att nd ut till sin
malgrupp.

For att ta reda pa vad detta kan bero pa har jag valt att Idsa in mig pa teorin kring
kundsegmentering, malgrupper och marknadskommunikation eftersom att de alla gar
hand i hand. Genom att kundsegmentera pa ratt satt kommer man fram till den
malgrupp som passar verksamheten bast. Darefter kan du anpassa
marknadskommunikationen sa den passar malgruppen.

For att kunna utreda hur det egentligen ligger till har jag tillsammans med
uppdragsgivaren valt att gora en kvantitativ undersékning. Undersékningen bestar av en
enkat som jag skickat ut till 3tta stycken foretag i nejden. Enkaten innehaller sakfragor
som stoder syftet med arbetet.

Svaren jag fick in genom enkaten bekraftade en del av Concordias misstankar. Det
viktigaste resultatet som framkom genom enkaten ar vikten av kundsegmentering. Det
ar dar det brister i marknadsféringen for foretagen. Forslag pa utveckling ges i slutet av
arbetet.

Sprak: Svenska Nyckelord: marknadskommunikation, kundsegmentering, och
malgrupp
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Abstract

The purpose of my bachelor’s thesis is to investigate and get the overview of how
marketing communication works in tourism companies in Pietarsaari area. Together with
my clients Katja Norrgard and Sven Séderholm from the development company
Concordia we found that companies in the Pietarsaari area are struggling to reach out to
their target groups.

To find the reason for this, | have chosen to research the connected theory around
customer segmentation, target groups and marketing communication. By doing
customer segmentation the right way, we will find the right target group that best fits
the company. Thereafter, it is possible to adjust marketing communication that will
match the target group.

To be able to investigate what it really looks like, | have together with my commissioners
chosen to make a quantitative investigation. The investigation consists of an inquiry that
| have sent out to eight companies in the area. The inquiry consists of factual questions
that supports the purpose of the task.

The answers | received from the inquiry confirmed some of Concordias assumptions. The
most important result that came forward in the inquiry is the importance of customer
segmentation. This is what lacks in the marketing for the companies. Development
proposals are given at the end of the bachelor’s thesis.

Language: Swedish  Key words: marketing communication, customer segmentation
and target groups
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Bilageforteckning

Bilaga 1 Enkatfragor



1 Inledning

Gallande foretagande ar segmentering och marknadskommunikation a och o. Ett foretag gar
inte runt utan dess kunder och foretagarna jobbar dagligen for att kunderna ska valja deras
verksamhet och inte konkurrenternas. Nagot som underlattar marknadsforingen,
produktutvecklingen och kommunikationen bade inom féretaget och med kunderna &r
kundsegmentering och marknadskommunikation. Dessa tva faktorer ar grundlaggande for

ett foretag for att de ska hitta sin egen nisch och for att de ska kunna na ut till sina kunder.

Genom kundsegmentering kommer féretag fram till sin malgrupp. Med hjalp av sin
malgrupp kan en foretagare lattare anpassa produkterna sa de passar malgruppen béttre vilket
leder till mer forsaljning. Med hjalp av malgruppen kan foretagare dven anpassa sjélva

marknadsforingen sa att den nar ut till malgruppen (Strom & Vendel, 2015, s. 58).

Under studietiden pa Novia intresserade jag mig mer och mer for &mnet kommunikation.
Kommunikationen omfattar manga saker och finns i s3 manga olika former att man aldrig
kan bli fullard i amnet. Vi ar alla beroende av kommunikation, bade i arbetslivet och
privatlivet. Tack vare mitt intresse for d&mnet kommunikation kom jag 6verens med
turismutvecklaren Katja Norrgard och hennes kollega Sven Soderholm pa Concordia att mitt

examensarbete skulle handla om just det &mnet.

Uppdragsgivaren for detta examensarbete ar utvecklingsbolaget Concordia som framst
arbetar med foretagsutveckling och regionutveckling. Under ett samtal tillsammans med
mina uppdragsgivare pa utvecklingsbolaget Concordia kom vi fram till att manga foretag i
Jakobstadsregionen har svarigheter med att na ut till sin malgrupp. Genom att identifiera
vilka svarigheter som finns, hoppas vi ocksa att vi hittar ett sétt att hjalpa foretagen att bli

mer konkurrenskraftiga.



1.1 Problemformulering

Under en diskussion tillsammans med Katja Norrgard och Sven Séderholm pa Concordia
kom vi fram till att manga foretagare i Jakobstadsregionen inte kanner till sin malgrupp.
Marknadsféringen och hemsidorna hos manga foretag ar gammalmodiga och innehaller
kanske inte den information som kunderna behover. Detta skapar problem for foretagen
inom bland annat produktutvecklingen, marknadsforingen och kommunikationen med
kunderna. P& grund av att foretagarna inte har gjort nagon kundsegmentering har de ingen
specifik malgrupp. Detta medfor att foretagen anvander sig av fel kommunikationskanaler
som i sin tur leder till att de inte nar ut till sina kunder i den utstrackning som skulle behévas.
Det kan vara svart att na pensionarer via olika sociala medier och det kan vara svart att na
ungdomar via dagstidningen. Foretagarnas kommunikationssatt maste anpassas till

malgruppen.

1.2 Syfte och metod

Syftet med mitt examensarbete &r att utreda och fa en dverblick av hur Jakobstadsnejdens
turismforetags marknadskommunikation fungerar. For att komma fram till ett svar kommer
jag lasa in mig pa teorin kring malgrupper, segmentering och marknadskommunikation. Jag
kommer géra en undersokning som bestar av en enkat med bade kvantitativa och kvalitativa
fragor. Enkaten kommer skickas ut till atta olika foretag i nejden. Svaren pa enkéaten skickas
in anonymt. Efter att jag fatt svaren pa mina fragor i enkaten kommer jag behandla dem och
jamfora svaren med teorin. Nar arbetet ar klart kommer Concordia fa ta del av resultatet.
Forhoppningsvis kommer Concordia och foretagen kunna anvdnda materialet till att

forbattra kundkommunikationen i nejden.



1.3 Avgransning

Undersokningen i mitt arbete bestar av en enkat som skickas ut till foretagare i nejden.
Tillsammans med min uppdragsgivare bestamde vi att enkaten endast skickas ut till atta
foretag. Vi gjorde ett strategiskt urval tillsammans dar vi kom fram till atta mangsidiga
foretag. Med dessa foretag av vilka alla har sin egen nisch far vi en bra éverblick 6ver
situationen i regionen utan att lagga for mycket vikt vid en enskild nisch. Bland dessa foretag
finns bade nyare och &ldre foretag vilket gor att vi kommer fa olika slags infallsvinklar och
ett jamnt resultat inom branschen. Vi kom &ven fram till att enkéten endast skickas ut till
foretagare som ar verksamma i de kommuner som ar &gare av utvecklingsbolaget Concordia.
Dessa kommuner &r Jakobstad, Pedersore, Larsmo, Nykarleby och Kronoby. Detta for att
enkéten ska bli mer koncentrerad till sjalva omradet och samtidigt stéda Concordias

utveckling.



2 Turismen i Jakobstadsregionen

I mitt slutarbete kommer jag inte bara utreda hur foretag i Jakobstad kommunicerar med sina
kunder utan jag kommer dven utreda marknadskommunikationen hos foretagare i Pedersore,
Larsmo, Nykarleby och Kronoby. Ifall man som turist besoker nagon av dessa fyra orter
kommer man hogst troligen ocksa att besoka Jakobstad eftersom samarbetet mellan orterna
ar starka.

Jakobstad &r en tvasprakig stad belagen intill Bottenviken i Osterbotten. Staden grundades
ar 1652 av grevinnan Ebba Brahe. Staden ar sedan tidigare kand som en skeppsbyggnads
och sjofartsstad och ar dven kand for sina manga parker och tradgardar. Jakobstad ar som
tidigare namnts en hamnstad och det har man dragit nytta av aret om. Det finns flera strander
och gasthamnar bade i och utanfor staden. Sommartid &r det populart att anlanda till staden
med bat. P4 vintern dras vandrings- och skidleder upp pa isen dar det &r populart att vandra
eller skida (Turism, 2016).

Jakobstads turistbyra som finns i centrum av staden betjanar alla stadens bestkare. Pa
turistoyran hittar man broschyrer och kartor 6ver Jakobstad och dess sevardheter och
inkvarteringsmajligheter. Man far dven information om olika evenemang i staden och man

kan dven boka guidade turer (Turistbyrd och guideservice, 2017).

Jakobstad hor till Mellersta-Osterbotten. Antalet 6vernattningar i Mellersta-Osterbotten ar
2016 var sammanlagt 17 191. Under sommaren var évernattningarna 11 239 och pa vintern
6 941 vilket tydligt visar att Jakobstad &r popularare att besoka pad sommaren. (Visit Finland,
2017) Turisterna som besoker Jakobstad med omnejd &r mestadels inhemska. Procentuellt

ligger de inhemska turisterna pa 80 % medan de utlandska endast utgor 20 % (Liback, 2017).

Staden har manga fina parker och ligger dessutom vid havet. Darfor ar naturen en av
Jakobstads storsta tillgangar. Faboda strand som ligger ca 15 km utanfor staden ar en valdigt
vacker och naturskén plats som turister ofta vill se. Darfor &r naturen en av de storsta
dragningskrafterna. Det arktiska museet Nanog ar &ven en plats som turister hort talas om i
forvag. Eftersom Jakostad ocksa ar en kulturstad som ordnar manga olika evenemang riktar
sig turismmarknadsforingen framst till grupper och enskilda vuxna som &r intresserade av

att besoka olika evenemang (Libéack, 2017).

I Jakobstad med omnejd ar det Concordia som har hand om utvecklandet av turismen.

Concordia har nyss lanserat en ny hemsida som heter “visitjakobstadsregionen” dér turister
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enkelt kan hitta all information de behdver om exempelvis evenemang, inkvartering,
sevardheter och aktiviteter. I mitt slutarbete ska jag inte bara skriva om staden Jakobstad
utan jag ska ocksda bekanta mig med foretagare runt om i regionen. Pa hemsidan
visitjakobstadregionen hittar man information om: Jakobstad, Pedersére, Larsmo, Nykarleby
och Kronoby. Se figur 1 for att fa reda pa var kommunerna ar placerade i regionen.
Det finns &ven lankar till alla kommuners egna hemsidor var man kan l&sa mer om den lokala
turismen och ndringslivet. Férutom att turister hittar resor till Jakobstad genom den
nylanserade sidan hittar de dven information via stadens hemsida och turistbyrans olika
sociala medier sasom Facebook och Instagram (Libéck, 2017).

Kalvia Ed
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Karleby
Prastasholmen 13 | Kotkamaa
Nybacka
CAlnia
Larsmo Séké \
Luoto Kronoby
Kruunupyy Nedervetil
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Jakobstad
Pietarsaari  Lepplax
68 Snare
Pedersore
\ Pedersoren Esse 13
soklot unta Ahtava =
TTETi?TV_ Kaustinen
eerijarvi
Nykarleby Purmo Varila
Uusikaarlepyy =
Hjulfors

Figur 1 visar regionen foretagarna befinner sig i. (Kélla: google maps)

Utvecklingsbolaget Concordia &r min uppdragsgivare for detta examensarbete. | nasta

kapitel kommer jag beratta mer om deras verksamhet och syfte for att tydliggora deras

mission i staden.



2.1 Utvecklingsbolaget Concordia

Concordia i Jakobstad grundades ar 1999. Regionens fem kommuner som bestar av
Jakobstad, Kronoby, Larsmo, Nykarleby och Pedersore &r alla dgare av bolaget. | nuléget
bestar personalen av tio personer som arbetar med foretagsutveckling och regionutveckling
I Jakobstad med omnejd (Concordia, 2017).

Concordia jobbar standigt med att hjélpa och stoda nya och gamla foretagare i regionen. De
hjalper nya foretagare att starta upp sin verksamhet och hjélper dem sedan pa farden med
marknadsforing och utveckling. Tillsammans med andra foretagare jobbar de for att utveckla
regionen till en attraktiv region med goda forutsattningar inom naringslivet. For att uppna
detta hjalper de nya och gamla foretagare att skapa en bra grogrund for utveckling. De arbetar
aven for att sammanfora aktorer i regionen och att skapa ett gott samarbete med goda
forutsattningar. Pa sa satt skapar Jakobstad ett framgangsrikt naringsliv. Foretaget ar en
viktig lank i Jakobstadsregionens utveckling eftersom de fungerar som en sammanlankande
kraft  foretagen emellan. (Concordia, 2017) Pa Concordias hemsida
www.concordia.jakobstad.fi, hittar man e-tjanster med beskrivningar hur man anvander sig
av foretagsregistret pa natet. Pa hemsidan hittar man aven radgivning med full service for
nya foretag var man bland annat hittar blanketter och anvisningar for grundande av foretag

och finansieringsmojligheter (Concordia, 2017).

Foretagen jag tillsammans med min uppdragsgivare valt att ta med i enk&tundersékningen
befinner sig i Jakobstadsregionen och kommunerna som omringar staden. Kommunerna
foretagen befinner sig i ar dven de kommuner som &ger utvecklingsbolaget Concordia. |
nasta kapitel kommer jag beratta mer om varje foretag sa att en helhetsbild bildas av dem.


http://www.concordia.jakobstad.fi/

3 Turismforetagen och organisationerna

Dessa foretag och organisationer jag nu kommer berdtta om har jag tillsammans med
uppdragsgivaren valt som respondenter for enkaten i detta examensarbete. Manga av
foretagen har sin egen nisch vilket goér dem unika i branschen. Vi har valt dessa foretag
eftersom det blir en blandning av bade lite dldre och nyare aktorer vilket ocksa gor att deras
filosofier ar olika. Detta gor att jag far flera olika infallsvinklar gallande amnet vilket blir

intressant att analysera.

3.1 Jakobstads Turistbyra

Jakobstads turistbyra ar belaget i centrala Jakobstad pa torget. | deras lokal som finns i
radhuset hittar man broschyrer med bland annat information och inkvarteringsstallen och
sevardheter. Man far aven information om evenemang i staden. Turistbyran erbjuder
kundbetjaning vardagar mellan kl. 10.00-18.00 och l6rdagar mellan kl. 10.00-15.00.
Turisterna kan aven boka guidade turer aret om. Pa hemsidan www.jaokobstad.fi hittar man
information om Jakobstad och turistbyran. Hemsidan finns att lasa pa svenska, finska och
engelska (Jakobstads turistbyra, 2017).

3.2 Strandis i Larsmo

Strandis ar ett familjeforetag i Larsmo. Strandis borjade som en bybutik pa 1980-talet.
Grundarna var paret Dage och Ann-Marie Hogberg. Idag har Strandis utvecklats mycket och
drivs av grundarparets son Anders och frun Eva. Strandis erbjuder manga tjanster sa som
camping och stugor. fiskrokeri, café och restaurang, vinterbad och bastubat. Pa deras
hemsida www.strandis.fi finns information pa bade svenska, finska och engelska
(Strandcamping, 2017).


http://www.jaokobstad.fi/
http://www.strandis.fi/

3.3 Glasbruket i Nykarleby

Glasbruket resort ar ett inkvarteringsstalle belaget i Nykarleby. Glasburket bestar av
moderna stugor (se figur 2) som ar populéra att hyra for stérre grupper. Alla stugor har bastu,
inglasad balkong, stor terrass, eget utespa och grill. (Glasbruket resort 2017, 2017) Naturen
och vattnet finns i ndrheten vilket betyder att det aven finns mojlighet att utdva en del olika
aktiviteter. Glasbruket erbjuder bland annat vattenaktiviteter till sina kunder sa som fiske,
segling, motorbat, vattenskoter och sta upp vattenpaddling. Annat som erbjuds &r massage,
vandring och daven uthyrning av sndskoter under vintertid. Stugorna &r populara for lite
storre grupper bade sommar- och vintertid. P4 deras hemsida www.glasbruket.fi finns
information pa bade svenska, finska och engelska (Glasbruket resort 2017, 2017).
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Figur 2 Glasbruket inkvarteringsstuga. (Kalla: glasbruket.fi, galleri)

3.4 Essnature i Esse

Esse ar en by som hor till kommunen Pedersore. Essnature &r ett naturforetag i Esse som
grundades ar 2004 av Mattias Kanckos. Foretagaren brinner for naturen och utelivet och
tillbringar all sin lediga tid ute i naturen. Han jobbar for att bevara de fina skogarna i Esse
och lever sa miljovanligt och ekologiskt som majligt. Essnatures verksamhetsplats och
kontor finns beldget ute i skogen vid Sollidens vildmarkscenter. Narmsta granne finns fyra
kilometer bort. Foretaget finns dven pa Facebook och Instagram (Essnature, 2017).

Tjanster som Essnature erbjuder ar natur- och vildmarkstjanster. Paddling, vandring, fiske,
natursafari, naturinventering, konsultering, foreldsningar och naturkurser ar aktiviteter och

tjanster som erbjuds. Paddling i Esse a och vandring langs naturstigen Utterleden &r valdigt


http://www.glasbruket.fi/
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populara aktiviteter. P4 hemsidan www.essnature.com hittas information pa bade svenska,

finska och engelska (Essnature, 2017).

3.5 Emmes retreat i Nedervetil

Ar 2007 grundades foretaget Emmes retreat av paret Ulla-Beth Méki-Jussila och Henrik
Wiik. Paret stravar efter att de sjalva och deras kunder ska leva ett sa stressfritt liv som
mojligt. For att uppna detta stressfria liv anvander de sig av yoga och djupavslappning och

meditation vilka ocksa ar byggstenarna i verksamheten (Emmes retreat 2016, 2017).

Emmes retreat ar beléget i Nedervetil vilket ar en by som hor till Kronoby kommun. De
erbjuder olika kurser inom bland annat yoga, tyst retreat, rostvard, musik och konst.

Naturupplevelser sa som paddling, cykling, vandring, skogs yoga och meditativ vandring.

Forutom allt detta, hyr paret dven ut vackra stugor eller sa kallade trahus till personer som
soker efter en lugn tillvaro (se figur 3). Trahusen &r beldgna i skogen intill vattnet och ar

byggda av dgaren Henrik Wiik som aven &r utbildad byggnadsingenjor. Pa deras hemsida

www.emmesretreat.fi finns information pd bade svenska, finska och engelska (Emmes
Retreat, 2017).

Figur 3 Emmes retreat uthyrning av trastugor (Kélla: emmesretreat.fi, ovan)


http://www.emmesretreat.fi/
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3.6 Kompassen i Esse

Foretaget Kompassen ar ocksa ett ma bra foretag. Kompassen &gs av vildmarksguiden Ulrika
Fellman. Hon erbjuder tjanster sa som guidning i naturen, psykologisk coachning och hon
har &ven foreldsningar och kurser. Ulrika ordnar bland annat vandringar i hemtrakterna och
aven i norra Sverige tillsammans med Pedersore MI. P& hemsidan www.kompassen.fi hittas

information pa svenska (Fellman Ulrika, 2017).

3.7 Ingves & Svanbéack

Ingves & Svanbéck &r ett bussforetag som ar verksamt i Jakobstad, Korsholm och Narpes.
Fran att vara tva skilda foretag, ett vid namnet Ingves och det andra vid namnet Svanback
slogs de ar 2014 ihop till ett gemensamt foretag. Fran borjan var de tva foretagen lokala och
korde endast i regionen. (Ingves & Svanbéck, 2017) Idag ar Ingves & Svanbéck ett foretag
som reser bade i Finland, Europa och varlden runt. De ordnar bade korta resor som bland
annat shoppingresor till Umed eller till skordefesten p& Aland, men &ven resor till Spanien,
Beijing, Rom och Indien. Som resenéar far man njuta av ett fardigt paket med egen guide och
buss. P4 hemsidan www.ingsva.fi hittas information pa svenska, finska och engelska (Ingves
& Svanbéck, 2017).

3.8 Citygruppen i Jakobstad

Citygruppen ar en forening som grundades ar 1993. Foreningen &r beldgen i centrum av
Jakobstad. Foreningen arbetar for att gora centrum i staden till en livlig och attraktiv plats.
De arbetar ocksa for att stoda forutsattningarna for den affarsmassiga verksamheten i
Jakobstad och dess dragningskraft. Bland annat hyr de ut reklamtid pa jumboscreenen pa
gagatan och aven pa andra reklamtavlor i staden. De hjalper dven olika foretag som vill skapa
evenemang i Jakobstad. Citygruppen star bland annat bakom arrangemanget av den populara
marknaden som ordas ett par ganger om aret och kvallstorget som ordnas pa
sommarmandagar som ocksa ar ett forséljningstillfalle. Pa hemsidan www.citygruppen.net

finns information pa svenska och finska (Jakobstads citygrupp, 2017).


http://www.kompassen.fi/
http://www.ingsva.fi/
http://www.citygruppen.net/
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4 Marknadskommunikation

Teoridelen i detta arbete borjar med teorin om marknadskommunikation. | detta kapitel
kommer jag berdtta om teorin kring marknadskommunikation och hur det fungerar i
praktiken. Marknadskommunikation handlar om till vem, vad och pa vilket satt foretagen
ska kommunicera med sina kunder for att na sa manga som mojligt av sin malgrupp. Detta
innebar att de maste kanna sin malgrupp for att veta vilken produkt malgruppen har behov
av och for att veta var de ska na dem. Marknadskommunikation ar nagot som gors redan fore
kunden besokt verksamheten. Det &r ndgot som skall visa kunden vad verksamheten har att
erbjuda och pa sa satt fa kunden att bli intresserad av foretagets produkter och tjanster. For
att fa och behdlla kundens fortroende &r det viktigt att det man sager i sin
marknadskommunikation stammer Overens med utbudet (Foretagande.se, 2007)

De tre grundfragorna inom marknadskommunikation &r:
1. Vem vill foretaget na?

Eftersom manniskor i varlden har olika behov delar vi in dem i olika malgrupper. Foretagare
gor detta for att kunna identifiera sin malgrupp, sa att de bland annat kan anpassa
marknadsforingen till malgruppen och for att de ska veta vilka kanaler de ska anvéanda for

att kommunicera med sina kunder.
2. Vad ar budskapet?

Efter att du har valt din malgrupp &r det dags att fundera pa budskapet. | budskapet ska du
informera kunden om vilken/vilka produkter eller tjanster du erbjuder som ska lI6sa kundens
problem. Har &r det valdigt viktigt att man anger korrekt information sa att

produkten/tjansten uppfyller kundens forvéantningar.
3. Vilka metoder och kanaler ska anvandas for att na sa stor del av malgruppen som mojligt?

For att na ut till malgruppen kan man anvanda sig av en eller flera metoder och kanaler. For
att veta vilka man ska anvanda sig av ar det viktigt att man kanner sin malgrupp. Foretagen
maste ha koll pa vilka forum kunderna anvander sig av dagligen for att ha storst chans att fa
deras uppmarksamhet (Foéretagande.se, 2007).
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4.1 Kotlers 4-P

Kotlers 4-P ar en marknadsforingsmix foretag anvander sig av for att marknadsfora.
Modellen bestar av fyra namnare (se figur 5) som sammanfattar allt féretagen kan gora for
att paverka efterfragan pa sin produkt och optimera chansen till forsaljning.

Figur 4 Kotlers 4-P modell (Kalla: https://fr.fotolia.com/tag/4p)

1. Produkt - med produkt menar man kort och gott den produkt/tjanst foretaget erbjuder
sina kunder. Har berattar féretagen om allt som ingar i produkten som erbjuds. Har

ser kunderna bland annat pa kvalitet, design, funktioner, service och garantier.

2. Pris — ar vad kunderna betalar for att fa din produkt. Har jamfor kunderna vardet pa
varan jamfort med konkurrentens. Har maste man forhandla med kunden om till
exempel rabatter, ersattningar om nagot gar sonder, betalningsperiod och
kreditvillkor.

3. Paverkan - med detta avses marknadsféringen av varan/tjanstens fordel till kunden.
Har kan det vara bra for foretaget att géra en marknadsundersokning for att ta reda
pa kundernas behov. Ifall foretagen vet vad kunderna har for behov, kan de ocksa
paverka kunderna pa ratt satt.

4. Plats - omfattar verksamhetens tillganglighet for kunderna. Vilka kanaler anvénder
man sig av for att na ut till kunderna och erbjuds transport till platsen? (Kotler,
Armstrong, Saunders, & Wong, 1996, ss. 96-97).
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4.2 Lauterborns 4-C

Enligt marknadsforingsprofessorn Robert Lauterborn ar Kotlers 4-P modell nagot féraldrad.
Nar 4-P modellen blev skapad sag vérlden annorlunda ut. Konsumenterna fick anpassa sig
och forséljarna bestamde. Idag ser det valdigt annorlunda ut eftersom konkurrensen har 6kat
och vi maste mer och mer forma vara tjanster efter konsumenternas beteenden och behov.
Som motvikt till 4-P modellen skapade han istéllet 4-C modellen som bestar av: customer,

cost, convenience och communication (se figur 6) (Marketingmix, 2017).

brand strategy

COMMUNICATION

give and take

CONSUMER

warnis ana needs

CONVENIENCE

uying

Figur 5 Lauterborns 4-C modell (kélla: customfionline.com, the-4-ps-marketing)

1. Customer (kund): Istallet for att erbjuda en produkt kunden far kopa, véljer
Lauterborn att fokusera pa kunden. Vad &r kundens behov och pa vilket satt kan vi

tillfredsstélla behovet?

2. Cost (kostnad): Istallet for att fokusera pa priset kunden maste betala for produkten,
vill Lauterborn fokusera pa alla kostnader foretaget maste betala for att framstalla
produkten inklusive produktkostnaden. Detta for att vi idag & mer medvetna om

miljoforstoringen och vi vill darfor satta den hallbara utvecklingen i fokus.

3. Convenience (komfort): Lauterborn menar att platsen inte har lika stor betydelse idag
som den hade for 15 ar sedan. Detta pa grund av att konsumenterna har tillgang till
de flesta tjanster 24 timmar om dygnet pa internet. Darfor handlar det om att

foretagarna maste kunna 6vertyga konsumenterna om att deras produkt ar bast.

4. Communication (kommunikation): Lauterborns syn pa kommunikation ar att det ska

vara en tva vags konversation. Kommunikation handlar inte om att du ska forsoka
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promota ditt foretag utan han menar att det ar viktigt att engagera konsumenten och

bygga en stark relation med dem (Marketingmix, 2017).

4,3 Marknadsunderstkning

For att ett foretag ska kunna anpassa sin verksamhet till kundernas behov maste man forst
skapa forstaelse for varfor marknaden fungerar som den gor. For att ta reda pa detta kan man
gora en marknadsundersokning. Med hjalp av en marknadsundersokning kan ett foretag som
hamnat infor ett markandsfaéringsproblem ta reda pa var problemet ligger. For att foretaget
ska kunna l6sa detta problem, behdver de marknadsinformation som de oftast saknar och de
maste darfor gora en marknadsundersokning. En marknadsundersékning kan géras pa nastan
vem som helst, beroende pa foretagets problem. (Christensen, Engdahl, Graas, & Haglund,
2010, ss. 11-13) Till exempel kan det goras pa foretagets egna arbetare, kunder, leverantorer,

agare och samarbetspartners (Christensen, Engdahl, Gréas, & Haglund, 2010, s. 16).

Det ar valdigt vanligt att foretag gor undersokningar som fokuserar pa kunderna och deras
behov och oOnskemal. Eftersom att mitt slutarbete handlar just om hur foretagen

kommunicerar med sina kunder, véljer jag att fokusera pa den kategorin dven hér.

Ifall ett foretag har problem med att kunderna minskat kan de géra en marknadsundersokning
med hjalp av en enkét dar de tar reda pa varfor kunderna valt att vanda sig till andra aktorer.
Kanske kommer det fram att den grupp man trodde var ens malgrupp inte langre &r det. Eller
sa ar svaret att konkurrenten har béattre produkter. Da har man svar pa sin fraga och maste
borja tanka om. For att fa basta mojliga resultat pa sin undersokning, kan man kombinera de
tre grundfragorna inom marknadskommunikationen med marknadsundersokningen. Som jag

skrev i kapitlet om marknadskommunikation, &r det dessa tre saker vi vill fa reda pa:
e Vem vill foretaget na?
e Vad ar budskapet?

e Vilka metoder och kanaler ska anvéandas for att na sa stor del av malgruppen som

mojligt?
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Ifall man vet vad sjélva problemet dr och samtidigt har svaret pa dessa tre fragor borde man
latt kunna na ut till kunderna. (Christensen, Engdahl, Graas, & Haglund, 2010) Genom
marknadsforing vill man skapa och utveckla relationer med sin malgrupp. Visst ar nya
kunder bra. Men det ar de langvariga kundrelationerna som ar de viktiga. Darfor ar det viktigt
att ta fasta pa orden: Kvalitet, lojalitet, relationen, segmentering, tillfredsstallelse, vanor,

koncept och varderingar (Kotler, Armstrong, & Parment, 2013).

Nar man kommunicerar med sina kunder maste man vara noggrann i valet av
kommunikationskanaler jamtemot kunderna. Den ratta kommunikationskanalen maste
valjas till ratt malgrupp for att informationen ska na fram till kunderna i den utstrackning
som skulle behovas. | nasta kapitel berattar jag mer om kommunikationskanaler. Jag berattar
bade om lite aldre kanaler som vanligtvis anvands till &ldre kunder och om nyare, modernare

digitala kanaler som anvands till yngre personer.
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5 Kommunikationskanaler

Det finns manga olika kommunikationskanaler man kan anvanda sig av for att na ut till ratt
malgrupp (se figur 8). Manga foretag anvander sig av fel kanaler till sina malgrupper och
nar darfor inte sin malgrupp i den utstrackning som skulle behévas. For att hitta den ratta
kommunikationskanalen maste man kanna sin malgrupp. Man maste veta vilka produkter
malgruppen &r intresserad av och dven veta vilka forum och kanaler de anvénder sig av. Som
exempel, unga manniskor anvander sig av digitala kommunikationskanaler pa sociala
medier. Darfor maste man hitta ratt forum dar malgruppen ar aktiv och latt kan na din
information. Medelalders ménniskor anvander sig ocksa allt mer av sociala medier, vilket
gor det till ett bra alternativ att na dven dem. Medelalders och dldre manniskor far ofta

information fran olika tidningar, radio eller TV.

Olika kanaler for marknadskommunikation:

- Digitala kanaler - Massmedier

- Direktreklam - Public Relations (PR)
- Massor/utstallningar - Events

- Sales Promotions (SP) - Sponsring

- Telemarketing

Figur 6 Marknadskommunikationskanaler (Kélla:
http://slideplayer.se/slide/2830307/10/images/4/Kap+9:+Kommunikationskanaler.jpg)

1. Under digitala kanaler hor bland annat sociala medier sa som Facebook, Instagram,

Snapchat och Twitter men dven e-post och hemsidor.
2. Direktreklam handlar om sms, mms, e-post och post.

3. Under méssor och utstallningar har féretag god chans att visa upp sig. Dar kan man prata
med kunderna och marknadsfora sig direkt. Detta kallas direktkommunikation med
kunderna vilket idag uppskattas extra mycket pa grund av digitaliseringen.


http://slideplayer.se/slide/2830307/10/images/4/Kap+9:+Kommunikationskanaler.jpg
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4. Sales promotion ar marknadsforing inom kortsiktiga planer, sa som butiksvideor,

séaljtavlingar och presentreklam.

5. Telemarketing &r telefonforsaljning, dar kan foretagen ringa direkt till kunderna for att
berétta om t.ex. varor och erbjudanden.

6. Press, radio och tv ses som massmedier vilket gor att det &r ett bra medel for

marknadskommunikation till medel&lders och &ldre.

7. Public relations — PR, byrd. Kan jamforas med en reklambyra déar de jobbar med

publicitet, reklam och marknadsféring.

8. Event dr ett evenemang som ar organiserat for marknadsféring. Skillnaden mellan méssa
och event &r att event kan ses som lite finare eftersom det dven bjuds pa underhallning,

dryck eller mat.

9. Sponsor kallas en person som utfor reklam och marknadsforingstjanster for ett foretag i
utbyte mot en annan tjanst.

Digital kommunikation &r det nya kommunikationssattet. Genom digital kommunikation
nar man ut till er stor del manniskor genom samma kommunikation. Nu ska jag beréatta mer
om den digitala kommunikationen och tva populéra kanaler man kan anvanda sig av for att

kommunicera med kunderna.

5.1 Digital kommunikation

Idag anvander sig de flesta ménniskor och foretag av sociala medier. De gamla, klassiska
marknadskommunikationssatten har inte forsvunnit helt men pa grund av att
konsumenternas kopbeteenden forandras, maste foretagen finnas nara for att kunna paverka
kopbeteendet. Méssor, tidningar och email var forut populdra markandsforingskanaler.
Dessa kanaler faller mer och mer bort pa grund av digitaliseringen. Digital kommunikation
har manga fordelar. Nagra fordelar &r att det ar ett snabbt och oftast kostnadsfritt sétt att na
ut till kunderna, man kan enkelt rikta marknadsforingen till sin malgrupp via olika slags
medier som kunderna befinner sig pa, det du vill formedla kan snabbt fa en enorm spridning
och &r synligt i hela varlden 24 timmar om dygnet. Alla dessa ar faktorer som inte var mojligt

innan sociala medier (Kotler, Armstrong, & Parment, 2013).

| dagens lage har konsumenterna stor makt over foretagens marknadsforing. Pa grund av

sociala medier kan konsumenter enkelt ta reda pa vad andra konsumenter av samma produkt
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tycker om varan. Det finns manga olika alternativ av kanaler konsumenterna kan anvanda

sig av for att fa reda pa information (Kotler, Armstrong, & Parment, 2013).

Vi sdger att ett foretag séljer upplevelser. Pa sin hemsida lovar man att kunderna under
upplevelsen ska fa ata sa mycket mat de vill. Pa plats marker kunden att man i sjalva verket
bara fick ata en liten portion, vilket blir en besvikelse. Nar kunden kommer hem, skriver hen
pa sin Facebook om besvikelsen. Detta gor att informationen som finns pa foretagets
hemsida och informationen kunden ger inte stdammer 6verens. Detta skapar en osékerhet fran
kundens sida gentemot foretaget. Darfor ar det idag viktigare an nagonsin att foretag har ett
enhetligt kommunicerat varuméarke dar kunden och foretaget ar dverens om varumaérkets
innehall. Det ar dven valdigt viktigt att informationen foretagen publicerar pa sina olika
sociala medier stimmer Gverens. Samma information ska finnas pa bade Facebook och
Instagram for att kunderna ska anse informationen trovardig (Kotler, Armstrong, & Parment,
2013).

Med hjélp av digital kommunikation har dven konsumenten lattare att na foretaget an
nagonsin. Manga foretag har online chattar pa sina hemsidor vilket betyder att konsumenten
kan na dem direkt. Detta medfor en stor fordel for foretagen till exempel ifall konsumenten
funderar pa tva olika produkter fran tva olika foretag. Ifall hen far svar av ett foretag direkt,

kan valet vara avgjort (Kotler, Armstrong, & Parment, 2013).

For att ge lite mer information om digitala kanaler man kan anvanda sig av. Kommer jag

berétta kort om de tre vanligaste kanalerna foretag anvander sig av idag.

5.1.1 Facebook

Facebook ar ett av vérldens storsta sociala medium som grundades ar 2004 av Mark
Zuckerberg. Pa Facebook kan personer skapa en profil dar man sétter upp statusar och bilder.
Man kan lagga till andra anvandare som vanner och aven skicka privata meddelanden med
dem. (Carlsson, 2010, ss. 30-31) P& Facebook kan é&ven foretagare och organisationer
registrera sig. Personer som ar intresserade av foretagen och organisationerna kan ansluta
sig till dem och saledes félja med vad foretagen uppdaterar. (Carlsson, 2010, s. 65) | dagens
lage har Facebook mer &n 2 miljarder aktiva anvéndare. | bérjan var Facebook populart for
unga manniskor men idag har dven manga aldre registrerat sig och ar aktiva pa hemsidan.
Sidan har pa sa sétt blivit en viktig del for bade foretagare och privatpersoner. | Sverige ar
Facebook en viktigare nyhetskélla an tv, radio och tidning for unga mellan 16 - 25 ar
(Carlsson, 2010, ss. 30-31).
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5.1.2 Instagram

Instagram ar en social media som bestar av visuell storytelling. Privat personer, kandisar och
foretag kan satta upp bilder och videor genom sina profiler pa Instagram. Pa Instagram kan
man ladda upp bilder som ens féljare kan gilla och kommentera. Man kan aven félja andra
personer och pa sa satt se bilderna de laddar upp i ens flode. (Instagram, 2017) Instagram
grundades 6 oktober 2010 av Kevin Systrom och Mike Krieger. Ar 2012 képte Facebook
upp Instagram. Under aren har sidan vaxt och redan i februari 2013 hade Instagram 100
miljoner anvéandare. FOretaget fortsatte att véxa och i april 2017 hade Instagram 700 miljoner
anvandare. Detta gor Instagram till en valdigt populér sida for manga foretag runt om i
varlden (Instagram, 2017).
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6 Segmentering och malgrupp

| detta kapitel kommer jag fordjupa mig i teorin kring segmentering och malgrupp. Detta for
att foretag maste kundsegmentera for att komma fram till sin malgrupp och darefter kunna

borja kommunicera pa marknaden.

Kunder kan delas in i grupper utifran skillnaden och likheten mellan képarna. Detta gors for

att foretagarna ska kunna bearbeta gruppen eller sa kallade segment pa samma satt och for
att de ska kunna bestdamma var den mest attraktiva potentialen finns. (Lagerstedt, 2014)
Alla konsumenter och kunder ar inte lika viktiga for foretagen. Vissa kunder ar mindre
priskénsliga eftersom de kanner till och foredrar foretagets varor. Dessa kunder ar aktiva
kopare och fungerar ocksa som marknadsforing for foretaget eftersom de paverkar andra
konsumenters kopbeteende. Detta ar den viktiga malgruppen som det l6nar sig for foretagen
att kanna till och satsa pa. Segmentering betyder alltsa att man delar in manniskor i olika
grupper som har vissa saker gemensamt gallande behov och dnskemal, detta for att foretaget
ska kunna anpassa marknadsforingsprogrammet till varje malgrupps behov och énskemal.
Ifall man kanner sin malgrupp har man lattare att marknadsfora sin produkt pa ratt satt och
till ratt kund. Foretagarna vet vilka kanaler de ska anvanda sig av for att na ut till sin
malgrupp, de vet aven vad kunden har for behov och kan darfor erbjuda kunden den ratta
produkten. Genom att veta vem ens malgrupp ar behdver man inte heller satta onddiga
resurser pa att marknadsfora fel produkt till fel kund. Man maximerar alltsa foretagets
effektivitet och Ionsamhet. Detta sparar bade pengar och tid for foretagen och gagnar hela
foretagets effektivitet och lIonsamhet (Strom & Vendel, 2015, s. 58).

Varfor ska man segmentera?
1. Skapa variation i erbjudanden till de olika kundgrupperna
2. Skapa tilltalande budskap till olika malgrupper med olika behov

3. Saatt man kan anvéanda sig av de medier och kanaler som tilltalar ratt personlighet

och livsstil
4. Hjalper foretagen med deras kundforstaelse varfor kunden valjer som de gor

5. Skapar samsyn pa foretaget angaende malgrupper, sa att alla arbetar mot samma mal
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Man maérker l&tt alla fordelar med segmenteringen. Det underlattar drastiskt och &r en viktig
del for alla foretagare. Alla foretag maste segmentera pa nagot vis, annars blir hela varlden
deras malgrupp (Clementz, u.d).

Nedan beréttar jag om fyra olika segmenteringsmetoder som kan anvéndas for att komma

fram till ratt malgrupp.

6.1 Geografisk segmentering

Geografisk segmentering betyder att konsumenterna blir indelade i grupper utifran var de
bor. Ett foretag kan segmentera pa detta vis ifall det de saljer bara beror till exempel de
personer som bor i en viss region, i en viss stad eller pa landsbygden. Detta ar det allra
vanligaste sattet for ett foretag att segmentera pa (Mossberg & Sundstrém, 2011, ss. 199-
202).

6.2 Demografisk segmentering

Demografisk segmentering gar ut pa att man delar in konsumenterna i alder, kon, yrke,
civilstand, utbildning och inkomst. Denna segmentering anvander manga foretagare sig av
eftersom den ar bade praktisk och billig. Genom demografisk segmentering far man dven en
valdigt grundlig och tydlig syn pa vem som hor till vilken grupp och man kan latt valja pa
vilket sdtt man ska marknadsfora olika tjanster till grupperna (Mossberg & Sundstrom, 2011,
ss. 199-202).

6.3 Beteendemassig segmentering

Beteendemaéssig segmentering handlar om hur konsumenterna beter sig. | denna kategori
finns det manga faktorer som maste tas i beaktande. Alla konsumenter har olika slags
kopvanor. Vissa handlar mat sent pa kvéllen medan andra vill fa undan det fran morgonen.
En del koper ny vinterjacka till varje vinter medan andra anvénder sin jacka tills den blivit

tillrackligt nott. Har kommer nagra exempel pa olika kdpvanor hos konsumenter:

o Vid vilket tillfalle konsumenten valjer att kopa. Vissa vill gora sina inkop pa

morgonen, andra pa kvallen. Andra handlar bara nar de har mojlighet.
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o Vilka som anvénder de produkter som kops. Har kan kdparna delas in i icke-kopare,

tillfalliga kopare, mojliga kopare, forstagangskopare, aterkommande kunder och
mycket lojala kdpare.

o Hur ofta och mycket de képer. Vissa konsumenter gar pa restaurang en gang i veckan

medan andra gar fem ganger i veckan.

o Vad konsumenten vill fa ut av produkten. Vill konsumenten bli proffs pa att aka
kajak eller vill hen bara gora det en gang for nojes skull?

o Hur de véljer att betala for inkdpen. For en del kunder &r det sjalvklart att betala

direkt pa plats, andra vill ta det pa rakning eller avbetalning.

o Deras niva av lojalitet gentemot foretaget. Ar kunden &terkommande eller anvander
sig konsumenten dven av andra liknande foretag? (Mossberg & Sundstrom, 2011, ss.
199-202).

6.4 Psykografisk segmentering

Psykologisk segmentering handlar om att segmentera sina kopare utifran hur de tanker och
resonerar, hur deras intressen ser ut och vilken livsstil de har. Eftersom att geografisk,
demografisk och beteendeméssig segmentering handlar om antaganden valjer manga foretag
idag att istallet undersoka konsumenternas livsstilar. I dagens lage kan bade en mormor och
hennes barnbarn vara intresserade av att ga pa en hop on hop off buss och en 55-aring kan
ha liknande kopbeteenden som en 25-aring (Mossberg & Sundstrom, 2011, ss. 199-202).
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7 Metod och genomforande

| detta kapitel beratta jag om vilken undersokningsmetod jag anvander mig av for att komma
fram till ett resultat. Jag kommer &ven berdtta om metoden jag anvander mig av vilken ar
enkatundersokning, och teorin kring hur man bygger upp en enkétundersokning.
Som sagt bestar undersokningen i detta slutarbete av en enkat (se bialagal). Enkéaten bestar
mest av ja och nej fragor, alltsa sakfragor. Jag har valt att anvanda mig av sakfragor eftersom
de &r latta att svara pa och for att sakfragor ar svara att tolka pa fel satt. Enkaten skickades
ut till atta foretag i nejden. For att oka svarsprocenten valde jag att ringa till foretagen fore

jag skickade ut enkaten. Samtalen gjorde att 100 % av de utvalda fOretagen svarade.

Genom enkaten far jag en helhetsbild av hur marknadskommunikationen i nejden fungerar.
Foretagen jag tillsammans med min uppdragsgivare valt ut bestar av en blandning av bade
storre och lite mindre foretag. Vi ville aven ha foretag med olika slags malgrupper. Genom
att valja olika slags féretag men aven nagra som paminner om varandra, far vi svar som ar
intressanta och givande att analysera. Vi far dven reda pa om det finns skillnader pa

marknadskommunikationen i storre och lite mindre foretag.

Vi har tillsammans med Concordia valt ut atta foretag som jag kommer att skicka en enkat
till. | enkéaten finns bland annat fragor om foretagens malgrupper, kommunikationskanaler
och forum och hur stor del de nar av malgruppen. De foretag jag valt att skicka ut enkat till

ar:
1. Jakobstads turistbyra
2. Strandcamping i Larsmo
3. Glasbruket i Nykarleby
4. Essnature i Esse
5. Emmes retreat i Nedervetil
6. Kompassen i Esse
7. Ingves & Svanback

8. Citygruppen
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7.1 Enkat

En enkat &r en intervjuform dér den svaranden sjélv skriver ner sina svar utan att en
intervjuare finns ndrvarande. Intervjuaren kan exempelvis dela ut enkéten till en stor
skolklass med syfte att ta reda pa trivseln i klassen. Man kan ocksa dela ut enkaten slumpvis
pa stan for att ta reda pa vad personerna anser om tryggheten i staden. Eller som i mitt fall
kan man dela ut enkaten elektroniskt till utvalda foretagare for att ta reda pa om deras
kundkommunikation. Det finns alltsa manga olika alternativ och former pa en enkat.
Det som &r viktigt att tinka pa nar man gor en intervju i enkatform ar att man staller fragorna
pa ratt satt sd att den svaranden svarar pa ratt fraga och inte gér en egen tolkning av fragan.
(Ejlertsson, 2014, ss. 7-11)

Enkaten skickades ut till foretagen mellan 19 och 25 september. Som jag tidigare skrev i

syfte och metod skickas svaren in anonymt.

7.2 Formular och fragor

Liksom alla andra slags intervjuer ar det viktigt att man staller fragorna pa ratt satt. Dels for
att den svaranden inte ska gora en egen tolkning pa fragan sa man far ett helt annat svar ar
tankt fran borjan, dels for att ingen ska kunna ta illa upp och dels for att ingen ska tycka att
fragorna ar svara att svara pa. Det &r ocksa viktigt att tdnka pa att man endast staller en fraga
per fraga. Man ska till exempel inte fraga ”Ska sambhéllet ta ansvar for barnomsorg och
dldreomsorg?” eftersom att man d4 stiller tva frdgor men bara ger ett svar och den svaranden

kan ha olika asikter om fragan. (Ejlertsson, 2014, ss. 7-11)

| en enkat staller man ofta sakfragor. Med sakfragor menas fragor som behandlar fakta, det
faktiska forhallandet. Motsatsen till sakfragor ar da fragor om tycke och smak. Genom
faktafragor far man inte fram hur den svarande sjélv tycker det &r, utan man far fram den
egentliga faktan. Ifall man inte staller en sakfraga kan de svaranden uppfatta fragan pa olika
satt vilket leder till att svaren man far in inte gar att jamféra som man vill. Nar man gor en
enkat ska man darfor tanka pa att fragorna ska vara latta att svara pa for alla. (Ejlertsson,
2014, s. 66)

Ett annat sétt att stalla fragorna pa kallas attityd- eller asiktsfragor. Har kan man till exempel
stdlla fragan “Hur stort &r ditt intresse for fotboll?”” Har ska den som svarar kryssa i den rutan
med svar som hen tycker stimmer bést in pa sig sjalv. De olika svarsalternativen kan till

exempel vara: mycket stort, ganska stort, mattligt, svagt, obefintligt. Har kan det uppsta
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problem som att de svaranden kan ha olika vérderingar om vad som &r mattligt och vad som

ar ganska stort, vilket leder till att svaren ar missvisande. (Ejlertsson, 2014, s. 70)

De olika svarsalternativen man anvander sig av i en enkéat kan vara fasta svarsalternativ eller
inte fasta svarsalternativ. Ifall man stéller en dppen fraga kan man fa ett icke strukturerat
svar. Vid ett icke strukturerat svar, far den svaranden oftast svara oppet, alltsa de far svara
och skriva precis vad de tycker. Detta alternativ kan vara bra eftersom det kan vara intressant
att fa ta del av hur den svaranden tanker och kommer fram till sitt svar pa fragan. Det kan
ocksa vara negativt av en del olika orsaker. Problem kan vara att den som svarar inte riktigt
vet vilken asikt de har om fragan, en del kan ha svart att formulera sig genom skrift, nagra
har dalig handstil vilket resulterar i att det ar svart att tyda skrifterna och en del kanske inte
ar tillrackligt intresserad av amnet for att orka satta tid pa att svara pa fragorna. Darfor
rekommenderar forfattaren att man hellre staller icke 6ppna fragor. Ifall man vill att den som
svarar ska skriva langre och mer beskrivande svar pa en del fragor, kan man efter ett
svarsalternativ stilla en foljdfraga sdsom “motivera” eller “varfor”. Har kan den svaranden
beskriva varfor de svarade som de gjorde och ifall hen k&nner tveksamhet i vilket svar som
var bast, kan de latt forklara hur de tankte. (Trost & Hultaker, 2016, s. 74)
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8 Presentation och analys av enkatresultat

| detta kapitel kommer jag presentera och analysera svaren jag fatt in genom enkaten.
Fragorna jag listar ar 16 stycken. Jag presenterar en fraga i taget och analyserar darefter efter
varje fraga. | slutet av kapitlet kommer jag ge en del utvecklingsforslag som jag tror

foretagen och Concordia kommer ha nytta av.

Fraga 1.

Har ni ett klart uttalat mal géllande kundmangden ar 2017?

3 svar

®
@ Nej

Figur 7. Mal gallande kundmangden ar 2017

| figur 7 ser vi att sju av atta av foretagarna som blivit tillfragade inte har ett klart mal
gallande kundmangden ar 2017. Det enda foretag som svarat ja pa fragan &r ett av de storsta

bland svaranden vilket kan tyckas vara orovackande.
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Fraga 2.

Jobbar nii ert foretag med segmentering av kunder?

8 svar

[ NE!
® Ngj

Figur 8. Jobbar ni i ert foretag med segmentering av kunder?

| figur 8 ser vi att hélften av svaranden anser att de jobbar med segmentering av kunderna
och andra haften inte. Som jag skrev i problemformuleringen &r kundsegmentering nagot
som foretagen i regionen inte valt att fokusera pa. Genom denna fraga i enkaten far vi
bekraftelse pa att detta pastdende stammer. Som Clementz berattar i teorin om
kundsegmentering, jobbar alla foretagare pa ett eller annat satt med segmentering. Annars
skulle hela varlden tillhéra ens malgrupp. (Clementz, u.d) Orsaken till varfor halften av
foretagen svarat att de inte jobbat med kundsegmentering beror helt enkelt pa att de inte vet
vad kundsegmentering innebar eller sa har de inte ndgon i foretaget som har

kundsegmentering och marknadskommunikation som arbetsuppgifter.

Enligt teorin betyder detta att foretagen latt véljer fel malgrupp. Ifall de har fel malgrupp
anvander de sig aven troligtvis av fel marknadsféringskanaler och metoder gentemot
malgruppen. Utan kundsegmentering vet inte foretaget vilka behov och 6nskemal kunderna
har. Detta leder till att foretagen satter onddiga resurser pa att marknadsfora fel produkt till
fel kund. (Strom & Vendel, 2015, s. 58)

Som foljdfraga stallde jag denna fraga for att fa reda pa hur foretagen segmenterar sina

kunder:
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Fraga 3.

Ifall ja pa foregaende fraga - pa vilket satt? Ifall nej pa foregaende fraga -
varfor inte?

En del av foretagen som svarade nej pa fragan, skrev rakt ut att de inte vet vad segmentering
innebar. En del av foretagarna har flera olika kundomraden vilket har gjort segmentering till
en naturlig del for dem. Ett av foretagen har nyss anstéllt en person for marknadsforing.
Tidigare i foretaget har de inte talat om kunder som nagon man kan annonsera till eller
betalande kunder. Utan de har mer talat om vad det blir av under det langa loppet. Pa grund

av detta har fOretaget tidigare inte jobbat aktivt med segmentering.

Genom teorin om olika segmenteringsmetoder Mossberg och Sundstrom skriver om kunde
foretagarna lara sig mer och hitta sin egen malgrupp. Genom att lasa om geografisk,
demografisk, beteendemassig och psykografisk segmentering kunde de komma fram till
vilken metod som passar dem och deras foretag bast. Darefter kunde de jobba vidare med
malgruppen och skapa en markandsforingsplan. (Mossberg & Sundstrém, 2011, ss. 199-
202)

Fraga 4.

Har ni en malgrupp? 100 % av foretagen svarade ja. Genom detta ser vi aven att alla

foretagarna har jobbat med kundsegmentering pa nagot sétt.
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Fraga 5.

Vilken/vilka ar era malgrupper?

val

grupper, familjer, resendrer som ar intresserade av speciella teman
Lokala foretag, skolor, laroinrattningar och naturintresserade privatpersoner

vuxna, som har intresse for yoga, retreat, natur, tystnad och stilthet, samt foretag som soker en annorfunda miljo for
tyhy-verksamhet, moten, samt foretag som behover konsulttjanster, arbetshandledning, foreldsare osv

Personalgrupper, kursinstitut, barn-vuxna-pensiondrer som ar intresserade av friluftsliv och/eller halsa
Jakobstads foretagare inom handel och service

Bl.a. Familjer / foretag / fiskkopare / vinterbadare

Méanniskor som har tid och rad att resa - pensionérer.

Flera olika

Figur 9. Vilken/vilka ar era malgrupper?

Fraga 6.

Har ni en huvudmalgrupp? Vem?

7 svar

grupper

naturintresserade privatpersoner fran Osterbotten

eftersom var verksamhet "star p& manga ben" har vi flera olika mélgrupper
Nej

Fiskintresserade

Pensionérer, seniorer

Foretag

Figur 10 Har ni en huvudmalgrupp? Vem?

Vi kan tydligt se i figur 9 och 10 att foretagarna har en del olika malgrupper vilket borde
paverka hur de riktar sin marknadsforing. En del av foretagarna har aven véldigt manga olika

malgrupper. For ett litet foretag kan detta leda till att marknadsforingen blir svar. Darfor ar
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det bra att &ven ha en huvudmalgrupp vilket manga av foretagarna redan har. Pa sa satt kan

man koncentrera sin marknadsforing och anpassa den mer till huvudmalgruppen.

Aldersgrupper pa malgrupperna kommer endast fram i enstaka foretag men annars ser det ut
som om foretagarna inte valt att anvanda sig av att segmentera enligt alder. De flesta foretag
har segmenterat enligt geografisk och demokratisk segmentering. Deras malgrupper kommer
mestadels fran regionen och marknadsféringen till dessa malgrupper anses som praktisk och
billig.

Fraga 7.

Tar ni er malgrupp i beaktande nar ni formulerar era budskap? Har svarade &ven alla ja.

Fraga 8.

Ifall ja pa foregaende fraga. Pa vilket s&tt?

Pa denna fraga beréattade foretagarna att de helt enkelt anpassar marknadsforingen sa den ska
passa den valda malgruppen. En del poédngterade att det ar viktigt att all information &ven
finns pa svenska nar man marknadsfor i Jakobstadsregionen. Som jag undersokt i borjan av
mitt arbete har alla information pa svenska pa sin hemsida. De flesta av foretagarna anvander
sig av Facebook i sin marknadsforing var de éven kan rikta marknadsforingen till olika
malgrupper. Beroende pa malgrupp anvander de sig dven av olika beskrivande ord och det
valjs dven ut olika teman och layouts pa annonser beroende pa vem marknadsforingen riktar
sig till. Foretag som riktar sin marknadsforing till pensionérer beskriver sin marknadsforing

som positiv, personlig och mjuk.
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Fraga 9.

Av kunderna som besoker er, hur stor del ar fran er huvudmalgrupp?

svar

® 0-20 %
® 20-40 %
® 40-60 %
@ 60-80 %
@ 30-100 %

Figur 11. Av kunderna som besoker er, hur stor del ar fran er huvudmalgrupp?

Som figur 11 visar har tre foretag svarat 40 — 60 %, tva har svarat 80 — 100 %, en har svarat
60 —80 % och en 0 - 20 %. Detta betyder att atminstone 50 % av foretagens besokare kommer
fran deras huvudmalgrupp. Detta ar helt okej men ifall foretagen skulle ha ett mal gallande

kundmangden skulle de sékert fa procenten att stiga avsevart.
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Fraga 10.

Vilka ar era huvudsakliga marknadsforingskanaler?

Facebook 7 (87,5 %)

Instagram

Snapchat}—0 (0 %)
Egen hemsida — 8 (100 %)

Massor 2 (25 %)

Tidningar 4 (50 %)
E-mall 3 (37,5 %)

personiig kontakt 1(12,5 %)
{

nyhetsbrev 1(12,5 %)
Broschyrer, kun 1 (12,5 %)

2 4 6 8 10

Figur 12. Vilka ar era huvudsakliga marknadsforingskanaler?

| tabellen fick foretagarna vélja flera olika alternativ. Som figur 12 visar valde alla atta
foretag den egna hemsidan som en av de huvudsakliga marknadsféringskanalerna. Vi ser
tydligt att den digitala marknadsforingen ar pa véag och ta éver marknaden. Egen hemsida,
Facebook och Instagram &r de tre populdraste markandsféringskanalerna i regionen. Massor,
nyhetsbrev och broschyrer faller mer och mer bort vilket stoder teorin i kapitel 5.1 om digital

kommunikation. (Kotler, Armstrong, & Parment, 2013)

Nagot som forvanar mig lite ar att endast en person har svarat att de marknadsfor genom
personlig kontakt. I dagens lage &r det annu viktigare att marknadsféra genom personlig
kontakt eftersom det ar ndgot manniskor uppskattar just pa grund av digitaliseringen. Genom
massor skulle foretagarna fa in den personliga marknadsforingen i sin kommunikationsplan.

Personlig marknadsforing passar bade till unga och éldre.

Fraga 11.

Varfoér anvander ni er av just dessa marknadsféringskanaler?

8 svar

Foretagarna dr overens om att marknadsféring pa sociala medier dr ”dagens melodi” och
dessutom billiga i jamforelse med tidningar och annonser. Néstan alla svarar att de anvander
sig av digital marknadsforing pa grund av att de ar billiga och smidiga att anvanda. De
anvander ocksa digital marknadsforing pa grund av att de nar ut till de olika kundgrupperna

genom de olika kanalerna pa sociala medier.
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Fraga 12.

Ifall ni har en egen hemsida, anser ni att den innehaller all den information
kunden behdver?

syar

®

@ Nej

@ Vi har ingen egen hemsida, men den
ar under arbete

Figur 13. Ifall ni har en egen hemsida, anser ni att den innehéller all den information kunderna behéver?

Alla foretag som har svarat pa enkaten har en egen hemsida. De ansag aven att hemsidan var
den basta kanalen att marknadsféra sina tjanster genom. Som figur 13 visar, har nastan
hélften anda svarat att deras hemsida innehaller bristfallig information. Detta ar ett annat
problem som jag beskrivit i problemformuleringen. Hemsidorna anses vara gammalmodiga
och innehaller inte all den information kunderna behover. Detta bekraftar Concordias
misstankar. For att forbattra kundernas upplevelse borde hemsidorna uppdateras med
information kunderna behover infor kopet av tjansten/varan. Foretagarna anser anda att deras

hemsida ar latt att hitta for kunderna.
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Fraga 13.

Ar det latt for kunden att kontakta er med kort varsel?

3 Svar

® s
@ Nej

Figur 14. Ar det l4tt for kunden att kontakta er med kort varsel?

Pa denna fraga i figur 14 svarade sju stycken ja och en svarade nej. Den som svarade nej
berattade att det var pa grund av att han oftast ar ute i naturen med andra kunder och inte vill

svara pa samtal just da.

Fraga 14.

Ifall ja pa foregaende fraga. Pa vilket sétt tar kunden lattast kontakt med er?

8 svar

Telefon, mejl eller Facebook meddelande blev allas svar pa denna fraga. Snabbaste sattet att
fa svar ar anda att ringa. Jag kan aven konstatera att det varit latt att fa kontakt med alla

foretagare, bade via telefon och mejl.
Fraga 15.

Pa fragan; har ni samarbete med nagot annat foretag? Svarade alla atta foretag ja.
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Fraga 16.

Ifall ja pa foregaende fraga. Vem eller vilken typ av féretag?

Turistféretag och -organisationer | Jakobstad

Andra féretag i nejden som erbjuder samma slags tjdnster samt fdretag som har catering och transporttjanster.
foretag inom liknade brancher, som kompletterar oss och vi dem

Andra guideforetag

concordia

Foretag som saljer vara produkter, Framst partihandelforetag inom fisk

Olika agenturer (resebyroer, reseledare) runt om i varlden. Lokala och nationella bussforetag. Vem som helst som vi
behover for en lyckad resa

Figur 15. Ifall ja pa foregéende fraga. Vem eller vilken typ av féretag?

Som vi kan se i figur 15 har alla foretagen samarbetspartners som erbjuder liknande tjanster
som de sjalva. Detta gagnar alla foretag i langden och jag ar valdigt glad Gver svaret pa denna

fraga eftersom det &r ett av Concordias mal att fa foretagare i nejden att samarbeta.

8.1 Utvecklingsforslag

Efter analysen av enkéten har jag kommit fram till en del utvecklingsforetag som ska hjalpa
foretagarna na ut till sin malgrupp i vidare utstrackning. Jag kommer nu presentera de
utvecklingsforslag jag kommit fram till genom att analysera enkétsvaren och jamféra dem

med teorin.

For att 6ka besoksprocenten av huvudmalgruppen kunde foretagen satta upp rimliga mal
gallande kundmangden. Genom att sétta upp mal borjar man téanka framat och det blir lattare

att se pa vilket sétt man ska jobba for att uppna sitt mal.

Ett annat forslag som far kunderna att intressera sig mer for foretaget ar ifall de latt hittar
den information de behdver. Darfor ar det viktigt att allas hemsidor &r uppdaterade med det
senaste och att all information kunden kan téankas behdva finns dar. Som Kotler, Armstrong
och Parment beréttar i kapitel 5.1 och digital kommunikation &r det valdigt viktigt att
informationen stammer Gverens pa alla marknasféringskanaler foretagen anvander sig av.

Pa detta satt anses informationen trovardig. (Kotler, Armstrong, & Parment, 2013)
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For ett litet foretag kan det vara svart att ha manga olika malgrupper. Ifall ett enmansforetag
har manga olika malgrupper kan det skapa problem i marknadsféringen. For att budskapet i
varje uppdatering ska na den ratta malgruppen &r det viktigt att man verkligen vet vilken
malgrupp man vill rikta budskapet till. Darfor ar det viktigt med en huvudmalgrupp som
storsta delen av marknadsforingen riktar sig till. Pa sa satt blir uppdateringarna enhetliga och

man kan se en rod trad i marknadsforingen. (Kotler, Armstrong, & Parment, 2013)

En stor del av mitt slutarbete handlar om segmentering och vart segmenteringen leder.
Dérfor vill jag poangtera vikten av att kundsegmentera. Som jag tidigare skrev jobbar alla
foretag pa ett satt eller annat med kundsegmentering, annars skulle hela varlden vara deras
malgrupp. For att fora mitt arbete framat och for att ge alla foretag stod i att lara sig mer om
teorin kring detta &mne vill jag rekommendera Concordia att ordna en workshop for
foretagare i regionen. Under workshopen kunde det héllas forelasningar om teorin kring
kundsegmentering, malgrupper och marknadskommunikation. Efter forelasningen kunde det
ordnas diskussioner kring kundsegmentering och planering av hur en marknadsforingsplan
byggs upp. Kotlers 4-P och Lauterborns 4-C kunde &ven diskuteras och jamféras under
eventet. De olika segmenteringsmetoderna Mossberg och Sundstrom berattar om i kapitel 6
kunde &ven tas upp och utifran dem kunde foretagen senare jobba vidare med
segmenteringen (Mossberg & Sundstrom, 2011) Pa sa satt kunde foretagarna kunna jobba
mer aktivt med det och pa so satt fa fram en specifik malgrupp som &r deras huvudmalgrupp.
Efterat kan de satta upp en marknadsféringsplan. Enligt Strom och Vendel i kapitel 6 ska
man verkligen satsa pa segmenteringen eftersom det gagnar hela foretagets effektivitet och
I6nsamhet. (Strom & Vendel, 2015)
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9 Sammanfattning

Syftet med mitt arbete var att utreda Jakobstadsnejdens turismforetagares
marknadskommunikation jamtemot kunderna. Min uppgift var att ta reda pa ifall de
anvander sig av ratt kommunikationskanaler och ifall de riktar sig till deras malgrupp eller
inte. For att fordjupa mig i amnet har jag last in mig pa kundsegmentering, malgrupper och
marknadskommunikation. Detta for att alla dessa tre @amnen gar hand i hand och stoder
varandra. Concordia missténkte dven att det var dessa tre &mnen foretagarna hade bristande

information om. Jag har dven bekantat mig med turismen i Jakobstad.

Genom att studera teorin kring kundsegmentering, malgrupp och marknadskommunikation
och sedan gora en enkat utgaende fran teorin har jag uppnatt mitt syfte. Enkaten som till
storsta del bestar av faktafragor skickades ut till atta utvalda foretag. Fragorna i enkaten
gallde bade kommunikationen féretagen jamtemot kunderna och kommunikationen
kunderna jamtemot foretagen. Detta for att dven ta reda pa om foretagarna ar ltta att nd pa

kort varsel.

Genom att analysera enkéten kom jag fram till ett antal utvecklingsforslag som foretagarna
kunde tanka pa. Nagra viktiga resultat jag kom fram till var att kundsegmenteringen &r
bristande i regionen. Jag har &ven insett vikten av att ha uppdaterad och samma information
pa hemsidor och andra kommunikationskanaler. Svaren jag fick in av enkaten bekraftade en
del av Concordias misstankar vilket bevisar att denna undersokning var nédvandig. For att
mitt arbete ska komma till nytta for Concordia och foretagare i regionen hoppas jag att det

kommer ordnas en foreldsning om teorin géallande amnet.
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Bilaga 1

Marknadskommunikation och kundsegmentering

| denna enkat far du svara pa fragor angaende hur ni i ert féretag jobbar med segmentering av kunder
for att komma fram till en malgrupp och genom vilka kanaler ni sedan véljer att marknadsféra och
kommunicera med kunderna,

1. Vilken produktitjanst saljer ni?

2, Har ni ett klart uttalat mal gillande kundmangden ar 20177
Markera endast en oval.

Ja
Nej

3. Jobbar ni i ert féretag med segmentering av kunder?
Markera endast en oval,

Ja
Nej

4, Ifall ja pa féregaende fraga = pa vilket sdtt? Ifall nej pa foregaende fraga = varfor inte?

5. Har ni en malgrupp?
Markera endast en oval.

Ja
Nej
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6. Vilken/vilka ar era malgrupper?

7. Har ni en huvudmalgrupp? Vem?

8, Tar ni er malgrupp i beaktande nér ni formulerar era budskap?
Markera endast en oval.

Ja
Nej

9. Ifall ja pa foregaende fraga. Pa vilket satt?

10, Av kunderna som besdker er, hur stor del &r fran er huvudmalgrupp?
Markera endast en oval.
0-20 %
20-40 %
40-60 %
60-80 %
80-100 %
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11. Vilka &r era huvudsakliga marknadsféringskanaler?
Markera alla som géller.

Facebook
Instagram
Snapchat
Egen hemsida
Massor
Tidningar
E-mail

Ovrigt:

12, Varfor anvander ni er av just dessa marknadsforingskanaler?

13. Ifall ni har en egen hemsida, anser ni att den innehaller all den information kunden behdver?
Markera endast en oval.

Ja
Nej

Vi har ingen egen hemsida, men den ar under arbete

14, Ar er hemsida Fitt att hitta? (0 = vet ej, 1 - inte sa I4tt, 5 - latt att hitta)
Markera endast en oval,

15, Ar det litt for kunden att kontakta er med kort varsel?
Markera endast en oval.

Ja
Nej
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16. Ifall ja pa foregaende fraga., Pa vilket sétt tar kunden lattast kontakt med er?

17. Har ni samarbete med nagot annat faoretag?
Markera endast en oval.

o ) Ja

) Nej

#

18. Ifall ja pa foregaende fraga. Vem eller vilken typ av foretag?

Tillhandahalls av
H Google Forms



