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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete ar att skapa en marknadsforingsplan for Asia
Exchange, med fokus pa deras tjanst sommarskolor. Asia Exchange ar ett
studieutbytesforetag som framst fokuserat sin marknadsforing pa hela terminsutbyten.
Sommarskolor ar darfor ett nytt koncept for dem att marknadsfora. | detta arbete
kommer jag lyfta fram vikten av olika digitala kanaler, och upplysa Asia Exchange om hur
de kan skapa mer synlighet for sommarskolorna genom dem.

For att nd mitt syfte har jag anvant mig av litteratur inom tjanster och
relationsmarknadsforing, samt inom digital marknadsforing och hur man strukturerar en
marknadsforingsplan. Vidare har jag anvant mig av benchmarking for att analysera
konkurrenterna, samt framstallt en enkatundersokning for malgruppen i fraga. Jag har
aven haft en kontinuerlig e-post dialog med uppdragsgivaren, for att basera
marknadsplanen pa palitlig information.

Resultatet av arbetet ar en marknadsforingsplan som féretaget kan anvanda sig av for
deras sommarskolprogram. Genom denna plan kommer jag att ge insyn i vilka trender
samt dtgdrder som existerar inom digital marknadsforing. Asia Exchange valjer sen sjalva
ifall de kommer att anvanda sig av denna plan i praktiken.

Sprak: Svenska Nyckelord: marknadsforingsplan, digital marknadsforing,
sommarskolor, Asien
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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena on luoda markkinointisuunnitelma Asia Exchangen
kesakoulutuotteelle. Asia Exchange on opiskelijavaihtoon keskittynyt yritys, jonka
markkinointi koostuu lahinna lukukausivaihdoista. Nain ollen kesakoulut ovat jokseenkin
uutta heidan markkinoinnissaan. Tavoitteeni saavuttamiseksi olen lukenut teoriaa
palveluista ja suhdemarkkinoinnista, seka digitaalisesta markkinoinnista ja
markkinointisuunnitelman rakenteesta.

Olen myos kayttanyt benchmarking-analyysia kilpailijoiden analysointiin ja suorittanut
kyselyn Asia Exchangen suosittelemalle kohderyhmalle. Olen my6s kaynyt jatkuvaa
sahkopostikeskustelua tehtavanantajan kanssa, jotta markkinointisuunnitelma perustuisi
luotettavaan tietoon.

Opinndytetyon tuloksena on markkinointisuunnitelma, jota yritys voi kayttaa
kesdkouluohjelmiinsa. Tama suunnitelma antaa tietoa siita, millaisia trendeja ja
toimintoja on kaytettavissa digitaalisessa markkinoinnissa. Lopulta Asia Exchange
paattaa itse siita, kayttavatko he tata suunnitelmaa kaytannossa omalle
kesdkoulutuotteelleen.

Kieli: Ruotsi Avainsanat: markkinointisuunnitelma, digitaalinen
markkinointi, kesayliopistot, Aasia
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Abstract

The purpose of this Bachelor’s thesis is to create a marketing plan for Asia Exchange,
focusing on their summer school program. Asia Exchange is a student exchange
company that mainly focuses its marketing on student exchange programs that lasts the
whole semester. Therefore, summer schools are a new concept for them to promote. In
order to achieve my purpose, | have used literature on subjects such as services and
relationship marketing, as well as on digital marketing and how to structure a marketing
plan. Additionally, | have used benchmarking to analyse the competitors, and | have also
conducted a survey for the target group | am focusing on. | have also had a continuous
email dialogue with Asia Exchange to ensure that the marketing plan has been based on
reliable information.

The end product of this Bachelor’s thesis is a marketing plan that the company can use
for their summer school program. Through this marketing plan | am providing insight
into which trends and actions exist in digital marketing today. Finally, Asia Exchange will
choose themselves whether or not they will take this plan into practice.

Language: Swedish Key words: marketing plan, digital marketing, summer schools,
Asia
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1 Inledning

Asia Exchange Oy ér ett foretag som specialiserat sig pa organisering och konsultering av
utbytesprogram runtom i Asien i 6ver 10 ars tid. Grundarna Tuomas Kauppinen och Harri
Suominen fick denna idé fran sina egna aventyr i varldsdelen, och genom brist pa val av
utbytesprogram tillgéngliga i Asien. Asien anses vara ett steg fore i den ekonomiska
utvecklingen, teknologin och turismen, detta har lett till ett intresse att besoka denna
varldsdel bland hogskole- och universitetsstuderanden. Denna malgrupp ar oftast redo att
upptacka nya saker och lara sig om andra kulturer, samtidigt som de samlar pa sig
studiepoéang for sitt hemuniversitet. Darfor ar Asien ocksa ett ypperligt val genom dess
kulturrikedomar, den biologiska mangfalden och de formanliga levnadskostnaderna. En
termin utomlands har oftast varit den populéraste vagen att ga for studeranden, men Asia
Exchange erbjuder ocksa majligheter till studier under sommartid. Denna tjanst har tyvarr
inte fatt den synlighet som Gnskats, genom att tjansten annu ar sa pass ny och annorlunda for
foretaget, men ocksa for marknaden. Darfor ska jag med stod av Asia Exchange skapa en
marknadsforingsplan for deras tjanst sommarskolor, och deras sommaruniversitetsprogram
pa Bali i Indonesien och i Sydkorea. Denna plan kommer att innehélla digital
marknadsforing, och digitala marknadsforings- och férsaljningsmetoder enligt foretagets
onskan. Genom teorin, malgruppens respons, samt min egen bakgrund fran att jag sjalv
anvant mig av Asia Exchanges tjanster under min utbytesperiod hoppas jag kunna skapa en

realistisk och funktionell marknadsféringsplan for sommarskolorna.

1.1 Syfte och metod

Syftet med mitt examensarbete &r att framstalla en marknadsforingsplan till min
uppdragsgivare Asia Exchange for deras tjanst sommarskolor. | detta arbete kommer jag
lyfta fram vikten av olika digitala kanaler, och upplysa Asia Exchange om hur de kan skapa
mer synlighet for sommarskolorna genom dem. For att uppna mitt syfte kommer jag att
behandla teori om tjanster, digital marknadsforing, skapandet av en marknadsféringsplan
samt teori om de forskningsmetoder jag kommer att anvanda mig av i detta arbete. For att fa
en inblick i vad foretag med liknande tjanster erbjuder, samt vad dessa foretag anvéander sig
av for digitala marknadsféringskanaler kommer jag att anvanda mig av metoden
benchmarking. De potentiella kundernas respons kommer jag att redovisa for via en
enkatundersokning. For att underlétta arbetet och fa svar pa fragor har jag ocksa haft en

kontinuerlig dialog via e-post med min uppdragsgivare Pekka Pernu, Business Development
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Manager pa Asia Exchange Oy. Alla delarna kommer att ha en betydande roll for skapandet

av den slutliga produkten, dvs. marknadsforingsplanen for tjansten sommarskolor.

1.2 Avgransning

| detta arbete behandlar jag endast foretagets tjanst sommarskolor, och redovisar en
marknadsforingsplan fér denna tjanst. Som énskemal av uppdragsgivaren pa Asia Exchange
kommer jag endast att bearbeta digitala marknadsforingsmetoder i mitt arbete och i min
slutliga produkt. Sjalva utférandet och uppféljningen av marknadsforingsplanen kommer

inte att ske under skrivandet av detta arbete.

1.3 Bakgrund

Under mitt andra lasar pa Yrkeshogskolan Novia bestamde jag mig for att aka pa utbyte
under varterminen 2017. Mitt val av universitet och destination var Udayana University pa
Bali i Indonesien dar jag gick programmet BIPAS (Bali International Program on Asian
Studies). Utbytet kunde forverkligas med hjalp av Asia Exchange Oy, eftersom universitetet
inte fanns som en partnerskola vid Yrkeshdgskolan Novia. De personliga erfarenheter som
skapats under mitt utbyte, samt de lardomar jag fatt av marknadsforing fran projekt under

min skolgang kommer ge mig en stor fordel i detta arbete.

For att skapa den slutliga marknadsforingsplanen kommer jag ocksa att behandla teori inom
tjanst- och relationsmarknadsforing, digital marknadsforing, samt teori om uppbyggnaden
av en marknadsforingsplan. For att uppna en realistisk och stédjande undersokning bland
konkurrenterna och malgruppen kommer jag lasa in mig pa de analysmetoder som ar

relevanta for arbetet, samt pa enkatundersokning som forskningsmetod.



2 Asia Exchange Oy

Det inhemska foretaget Asia Exchange Oy grundades ar 2007 av fore detta
utbytesstuderanden, Harri Suominen och Tuomas Kauppinen. Asia Exchange erbjuder
utbytesprogram for den som ar intresserad av att bo och studera i Asien. De underléattar sjalva
ansokningsprocessen och erbjuder formanliga terminsavgifter jamfort med manga liknande
foretag. Destinationerna som finns att vélja mellan &r Taiwan, Sydkorea, Kina, Thailand,
Malaysia och Indonesien. Universiteten ar bland de basta i respektive land, och valda pa
basis av kursutbud, deras akademiska niva samt studerandes egna recensioner. Vid sidan av
kursutbuden organiserar Asia Exchange ocksa verkstader samt andra kulturella upplevelser,
och samarbetar med olika lokala organisationer och foretag enligt destination. Under
utbytesperioden ordnar Asia Exchange dven utfarder till kdnda sevardheter, samt till olika

valgorenhetsorganisationer pa destinationerna. (Asia Exchange Oy, b.)

Asia Exchange ser sig sjélv vara ett stort stod for de studeranden som Overvéger att studera
i Asien, men som inte hittat sin destination bland den egna hdgskolans partnerskolor. De tar
hand om studievagledningen, skickandet av viktiga dokument och de bibehaller konstant
kommunikation mellan alla sina universitet pad respektive destination. De har en valdigt
snabb och enkel ansdkningsprocess dér den internationella personalen ar kontaktbar vid alla
lagen. Foretagets huvudkontor ligger i Tammerfors, men de har personal och representanter
pa alla utbytesdestinationer. Via Asia Exchange ar det ocksd majligt att utféra en hel
kandidat- eller magisterexamen, men ifall man vill studera en kortare tid finns det ocksa en
mojlighet att studera en manad under sommaren pa Bali eller i Sydkorea. Detta &r nagot jag

kommer att ga narmare in pa i foljande kapitel. (Asia Exchange Oy, b.)

2.1 Sommarskolor

Enligt Asia Exchange ar sommarskolor en tjanst som hittills har en stérre marknad i Forenta
Staterna, men som har potential att véxa i Europa. Denna tjanst ar riktad till den som inte har
mojlighet till ett utbyte under en hel termin, men som anda vill lara sig mer om ett lands
sprak och kultur. Unga vuxna som inte hittat ett sommarjobb kan ta vara pa sommaren och
samla pa sig studiepoang under en manads tid. Detta ar ocksa en ypperlig mojlighet att skapa
internationella kontakter, och erfarenheter som merit pa sitt CV. Via Asia Exchanges
sommarskoltjanst &r det mojligt att studera internationella sommarprogrammet International
Summer Session (se bild 1), vid Hankuk University of Foreign Studies | Seoul, Sydkorea.

Programmet har ett brett kursutbud med bland annat &mnen som koreanska, sydkoreansk
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kultur, ekonomi, politik och internationella relationer. Ett exempel pa en kurs som vackt
mycket intresse i detta program &r Nordkoreas sékerhet och utveckling. Via detta program
kan studeranden avlédgga upp till 10 studiepoédng. Under sommarutbytet ordnas &ven
studieresor i Sydkorea. Det andra sommarskolprogrammet finns pa Bali i Indonesien.
Universitetet Warmadewa University (se bild 2) erbjuder sommarskolprogrammet
Warmadewa International Summer Exchange, som ger mojligheten att avldgga upp till 12
studiepoang till sitt eget hemuniversitet. Kursutbudet pa universitetet ar brett och fokuserar
sig pa Balis kultur och det indonesiska spraket. Samtliga andra kurser dr inom ekonomi och
handel. Aven pa Warmadewa University ordnas gemensamma resor runt 6n for att lata

studerande uppleva sa mycket som majligt under en manads tid. (Asia Exchange Oy, a.)

mEmE mEmem e —e— e o

e )
g

Bild 2. Warmadewa University, Bali i Indonesien (Asia Exchange Oy, a)

Sommarskolorna ar en del av Asia Exchanges tjanster. For att fa en dverblick pa vad en
tjanst och dess funktion a&r kommer jag i foljande kapitel att forklara detta begrepp i sin helhet

och inflika vikten av relationsmarknadsforing.



3 Tjanster

Enligt Gronroos ar tjanstens huvudinnehall alltid abstrakt, inte materiell. Det &r svart att géra
en tjanst konkret, till skillnad fran en produkt. Kunden kan heller inte utvardera helheten
innan tjansten ar forbrukad. En tjanst kan inte granskas fore kdpet som en fysisk produkt
kan. En tjanst ar heller inget foremal utan raknas istallet som en aktivitet, process eller en
upplevelse. Da sjélva aktiviteten tar slut, slutar ocksa tjansten att existera for konsumenten.
Ett exempel pa detta kan vara en resa. Tjansten &r en aktivitet som blir till for kunden under
resans gang, men som upphdr nar kunden kommer hem. Nér en ny kund paboérjar en likartad

resa, ar det redan en ny tjanst. (Gronroos, 1998, ss. 48-50.)

Det grundlaggande tjanstepaketets bestandsdelar ar karntjanst, bitjanst och stodtjanst.
Karntjansten ar orsaken till att foretag som driver tjanster existerar pa marknaden. Det finns
en efterfragan och ett behov hos konsumenterna. Ett bra exempel pa kérntjanst ar transport.
En tagresa fran Tammerfors till Helsingfors &ar en karntjanst. Bitjanster behovs for att gora
karntjansten majlig att anvandas av konsumenterna. For att tagresan ska fungera behovs
biljettforsaljning som ett exempel. Stodtjanster ar till for att gora det slutliga grundldggande
tjanstepaketet mer lockande och effektivt. | tdgexemplet kan stodtjanster vara en
restaurangvagn eller smidiga transportmedel till och fran tagstationen. Bitjanster och
stodtjanster har trots allt en tendens att ga in i varandra. En bitjanst kan ocksa inverka pa
attraktionen och konkurrenskraften. Extra klass pa tag ar en vasentlig bitjanst, men i detta

fall fungerar bitjansten som en stédtjanst. (Gronroos, 1998, ss. 54-60.)

3.1 Relationsmarknadsféring

Marknadsforing har alltid varit en viktig del i att underlatta och skapa varde hos en produkt
eller tjanst. Dess syfte har varit att locka till sig nya kunder, medan satsningar pa
marknadsforing inriktade pa trogna kunder inte prioriterats. Inom relationsmarknadsforing
ar sjélva forsaljningen av tjansten eller produkten inte det viktigaste. Det viktigaste ar sjélva
kundrelationerna och affarskontakterna som bildas nér konsumtionen intraffar. Denna typ
av marknadsforing bygger pa samhorighet, kontaktnat och samspel som idag &r en vasentlig
del inom marknadsforing for tjansteforetag. Relationsmarknadsféringen igenkénner,
utvecklar och omhandertar dessa relationer med kunder och Gvriga parter sa att deras
onskemal tillgodoses. Detta fungerar genom gemensam forstaelse for att uppfylla 16ften fran
bade foretagets, men ocksa konsumentens sida. Under tjanstens framstallning kommer man

alltid i kontakt med kunden. Samhallet utvecklas konstant, och om ett foretag vill
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uppratthalla framgang och lénsamhet kravs relationsmarknadsforing. Ifall sjalva
marknadsforingen endast ar inriktad till enskilda kép kan det bli dyrt i langden for allt fler
foretag. Detta p.g.a. att I6nsamheten och kontaktnaten uppkommer forst efter en viss tid.
Dérfor borde kundernas tillsyn vara en viktig del i foretagets marknadsféring. Dessa
relationer maste skotas, sa att det leder till upprepade kop. Har ar det ocksa viktigt att forst
identifiera de potentiella relationerna, fér att sedan kunna etablera och utveckla dessa sa att
alla parter blir néjda i slutdndan. (Gronroos, 1998, ss. 9-15.) Genom att dagens
marknadsforing investerar en stor del pa relationen till kunden, kommer jag till foljande att
redogora for hur detta anvands inom digital marknadsforing. Jag kommer ocksa att ga in pa

vikten av bra innehall samt definiera nagra av de storsta sociala medierna.

4 Digital marknadsféring

Den digitala marknadsforingen skiljer sig fran den traditionella. Inom den traditionella
marknadsforingen fokuserar man mycket pa produktutveckling och att formedla kvalité och
varde pa en produkt eller tjanst i forhallande till priset som kunden betalar. (Strom & Vendel,
2015, s. 53.) Inom digital marknadsforing forsoker man anvéanda sig av sd manga olika
digitala kanaler som mojligt for att nd dessa konsumenter. Inom digital marknadsforing
raknas inte bara kanaler som anvénds pa internet, utan det kan ocksa vara bl.a. SMS, MMS
och rorlig reklam pa display. Digital marknadsforing &ar inte bara ett nytt satt att
marknadsfora pa, utan det kravs ocksd nytinkande och en ny forstaelse for

konsumentbeteende. (Financial Times Lexicon, u.d.)

Genom att digitala kanaler fort med sig en andring i beteende, har det ocksa andrat pa sjalva
kdpprocessen. Vi kan i synnerhet l&sa av ett allmént beteende hos konsumenter under en
kdpprocess. Kunden upplever ett behov, hen séker upp information, utvérderar liknande
produkter som finns pd marknaden, gor sjalva kopet, utvarderar sitt genomforda kop och gor
slutligen ett aterkop. Givetvis kan denna process ha undantag och vara beroende av kundens
kdépmotiv. Nar det kommer till kdpprocessen genom digitala kanaler forstors denna modell.
Istallet aterkommer kunden till tidigare stadier av kopprocessen oavsett var hen star. Kunden
har mojlighet att utvardera produkten eller tjansten och soka information om den nar som
helst. Dessa digitala kanaler ar ocksa tillgangliga for konsumenter oberoende av plats eller
tid. For att paverka beteendet hos konsumenten ar det viktigt att méta kunden online i ratt
stadie av kopprocessen, nar denne samlar in information och soker l6sningar pa problem.
(Strom & Vendel, 2015, s. 23.) Overlag har den digitala marknadsforingen manga fordelar.
Den ar snabb och I6nsam i praktiken. Den ger ocksa en mojlighet att rikta in sig pa val
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utvalda malgrupper pa ett sitt som inte ar mojligt inom traditionell marknadsforing. Digital
marknadsforing &r interaktiv och fungerar dygnet runt. For fOretagen ger denna typ av
marknadsforing en mojlighet att gora resultatet matbart, vilket ar en véasentlig del i skapandet

av effektiv marknadsféring (1as mer i kapitel 4.2). (IHM Business School, u.d.)

4.1 Digitalt innehall och sociala signaler

Digitalt innehall for olika varumarken, produkter och tjanster produceras av foretag,
journalister, bloggare, videobloggare, men ocksa konsumenter. Digitalt innehall &r uppbyggt
av olika medieformat som text, ljud, bild eller video. Dessa format baserar sig pa ifall de har
ett rikt eller magert informationsinnehall. Videor har ett rikt informationsinnehall i och med
att man oftast nar konsumenten pa ett emotionellt plan, genom den personliga
kommunikationen. Text har istéllet det som kallas for magert informationsinnehall. Ifall man
anvander sig av text d.v.s. magert informationsinnehall saknas de sociala signalerna, sociala
signaler, sa som gester, ansiktsuttryck, kompetens och andra kénnetecken. Dessa sociala
signaler anvéands for att skapa trovérdighet i kommunikationen och marknadsforingen.
Digitalt innehall bestar ocksa oftast av en viss mangd basfakta, som ar viktigt for att gora
erbjudanden klara for konsumenten. For t.ex. researrangorer kan basfakta bestd utav
destinationsfakta, tidpunkter for av- och hemresa och information om hotell och rum.
Forutom basfakta anvands ocksa olika typer av innehall for att intressera och Overtyga
kunden om researrangérens varde och relevans. Som till exempel blogginldagg av kanda
resebloggare, feedback av tidigare konsumenter och framfor allt storytelling. (Strom &
Vendel, 2015, ss. 15-17.)

4.2 Digitala kanaler

Digitala kanaler och plattformar spelar en betydande roll for att géra allt innehall
lattillgangligt for konsumenten. Till dessa kanaler och medier rdknas i forsta hand
webbplatser, som &r atkomliga via internet. Dessa webbplatser maste vara anvandbara pa
alla digitala plattformar, det vill siga pa dator, plattor och mobil. Hit rdknas ocksa de digitala
kanaler som har en likartad funktionsduglighet som en webbplats, t.ex. applikationer, e-post,
SMS och MMS. Dessa digitala kanaler har ocksa férmagan att hjalpa kunden att géra béttre
inkdp, och uppratthalla anvandningen av produkten eller tjansten. Har kommer ocksa vikten
av tjanste- och relationsmarknadsféring in. Dessa digitala kanaler bidrar till att hantera
relationen mellan konsumenten och foretaget, samt till ett 6kat varde pa produkten eller
tjansten. (Strom & Vendel, 2015, ss. 21,54.)
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Digitala kanaler ger ocksa enastaende mojligheter for foretag att gora marknadsforingen
matbar. Det ar mojligt att spara och analysera en skild individs kophistorik och kdpbeteende,
genom all den mangd data som skapas fran samtliga digitala kanaler. Det ger foretagare
mojlighet att testa och méta en speciell kanals effektivitet hos konsumenterna. Har kommer
sa kallade cookies till en stor hjalp. Dessa sparar filer av text pa anvandares webblasare varje
gang hen besoker en webbplats eller e-butik. Detta kommer till stor anvandning for foretaget
da de kan lasa av denna information och adaptera foretagets webbplats enligt besokares
anvandning. Denna form av data sparar dina profiluppgifter, spraket besokaren valt for
webbsidan, varorna bestkaren valt att kopa i varukorgen och sparar alla sokningar besdkaren
gjort pa webblasaren. Denna information reglerar ocksa de annonser hen ser pa sociala
medier, genom att hen sokt information om denna tjanst eller vara i ett tidigare skede. Dessa
anses inte vara ett hot i och med att bestkarens bankkortsuppgifter eller andra privata

uppgifter inte sparas. (Daniel, 2018.)

En annan métbar informationskalla &r konversationer pa sociala medier och olika forum som
anvands pa internet. Har har foretag majlighet att fa information pa sin egen produkt eller
tjanst, och skapa direkt kommunikation med konsumenten. Anvéndningen av dessa digitala
kanaler har lett till ett storre deltagande av kunden, battre behandling av vasentlig
information och flera mojligheter for alla att paverka innehall genom offentliga
konversationer och delningar. Genom dessa konversationer har foretag ocksa en mojlighet
att spara konkurrenternas effektivitet och narvaro pa sociala medier. (Strom & Vendel, 2015,
ss. 56-57.)

4.2.1 Sociala medier

Sociala medier ar bland de storsta digitala kanaler som anvands inom digital marknadsféring
idag. Dessa medier liknar vara normala webbplatser och applikationer nar det kommer till
kommunikation och interaktion, men de skiljer sig genom alla de sociala funktioner dessa
medier for med sig. Pa sociala medier ar det majligt for vem som helst att dela innehall,
chatta och skapa nya natverk. Sociala medier har ocksa formagan att skapa trovardighet i
marknadsforingen genom att kommunicera sociala signaler, sa som identitet och rykte (se
kapitel 4.1). Identiteten kommer fram genom profiler vi skapar, samt genom personliga
asikter i form av kommentarer och gillningar. Ryktet kan skapas i form av antalet féljare
eller kontakter, i synnerhet for att for att uttrycka fortroende. (Strém & Vendel, 2015, ss. 69-
77.)
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Sociala medier ar ocksa nagot som utvecklas konstant, och ar darfor svara att definiera

ordagrant.

Generellt kan man anda definiera sociala medier med hjélp av fem olika kannetecken, som
ocksa har en tendens att skilja sig delvis fran de traditionella medierna. Det forsta
kdnnetecknet ar rackvidden. Pa sociala medier ar det mojligt for alla anvandare att na
intresserade och en storre publik pa en global niva. Andra kannetecknet ar tillgangligheten.
Dessa sociala medier kan vara tillgangliga for vem som helst, dygnet runt, gratis eller for en
liten summa. Den traditionella végen att marknadsféra &gs oftast av forlag, tidningar och tv-
kanaler, som kan bli dyrt i langden. Tredje kénnetecknet &r anvandarvénligheten, som talar
for sig sjalv. Det kravs kompetens och resurser i form av bade tid och pengar for att vara i
kontakt med forlag och tv-kanaler, medan sociala medier ar 6ppet for vem som helst att
anvanda och ger ocksd anvandaren mojligheten att publicera nar hen vill. Fjarde
kannetecknet ar farskheten eftersom sociala medier ar valdigt enkla att uppdatera i realtid i
jamforelse med de traditionella satten att marknadsfora pa (affischer, tv, radio). Detta gor
ocksa innehallet relevant och gor det enklare att publicera innehall enligt aktuella trender.
Det femte och sista kannetecknet ar fortlevnaden. Pa sociala medier ar det majligt att gora
misstag och korrigera dem genast, medan det kan vara svarare att redigera nagot som blivit
tryckt pa papper. (Holmstrom & Wikberg, 2015, ss. 18-19.) Till foljande beskriver jag ett
fatal sociala medier som anvands inom digital marknadsforing. Dessa har jag valt pa basis

av popularitet, samt hur aktivt dessa anvands av Asia Exchange inom deras marknadsforing.

Facebook ar en tjanst som gor det enkelt att bibehalla kontakt med vanner och familj, bade
privat och offentligt. Facebook finns som webbplats, men anvands mest via dess applikation.
Genom att skicka eller acceptera en vanforfragan ar det mojligt att se varandras inlagg och
favoritsidor. Nufortiden har Facebook dock utvecklats och satt en stor tyngdpunkt pa
kommunikation och véxelverkan mellan olika foretag, varuméarken och konsumenter. Dessa
foretag skapar en sida som ér tillganglig for alla anvéndare av Facebook, genom att det inte
behdvs en skild vanforfragan. Pa sidan satts alla nya statusuppdateringar och inlagg, samt
konsumenternas egna asikter genom recensioner och kommentarer. Dessa kommentarer kan
skapa en trovardighet och ett gott rykte for foretag, ifall asikterna pa sidan &r realistiska. Den
egna tidslinjen kommer ocksa i kontakt med marknadsforing, genom att antalet personifierad
reklam vuxit och baserar sig pa anvandarens egna intressen, profil, lage och andra

webbplatsbesok, dvs. via cookies (se kapitel 4.2). (Surfa Lugnt, 2015.)
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Instagram ar en social media kanal som &r mobilbaserad, d.v.s. anvdndningen av Instagram
sker framst via en applikation. Har laggs vikten pa bilder och applikationen innehaller ocksa
ett eget bildredigeringsprogram. Till bilderna &r det mojligt att skriva bildtext, lagga till ett
lage dar bilderna ar tagna ifran och anvanda sig av hashtags (#) for att kategorisera bilderna
och Oka eventuella profilbesok, gillningar eller féljningar genom synligheten pa sokningar.
Som foretagare har du mojlighet att ocksa har skapa en skild profil for marknadsféringsbruk,
och lanka dina produkter eller tjanster vidare till en egen webbplats eller e-butik.
Konsumenternas besok samt annan aktivitet kan da lasas och géras matbar genom en analys
som automatiskt skapas av Instagram over foretagsprofilen. (Surfa Lugnt, 2012.) En annan
funktion pd Instagram &r Instagram Stories som fatt sin inspiration ifran en annan
applikation, Snapchat. Den ger anvandaren mojlighet att dela bilder och videor som
forsvinner efter 24 timmar, ifall man sjalv inte sparar dem pa sin profil som en hojdpunkt.
Har har foretagare en bra mojlighet att skapa trovardighet genom att visa innehall som ar
taget "bakom kulisserna”, utféra samarbeten med influencers, personligen svara pa fragor

eller genomfora en direktsandning. (Read, 2016.)

IGTV! &r en nyhet som skapats pa Instagram, som ocksa har sin egen applikation. Detta &r
ett nytt koncept som sdgs ha stor potential att vaxa inom en snar framtid. IGTV forsoker
folja med i utvecklingen genom att lata anvandarna dela upp till en timmes langa videor,
beroende pa Instagram-profilens foljarantal. Manniskor tittar mer pa sina telefoner an pa TV
idag, vilket ocksa gor den digitala marknadsforingen allt viktigare. IGTV satsar pa en god
videokvalitet i lodrat riktning, jamfort med de flesta hemsidor eller applikationer dar videon
oftast tvingas att visas vagratt. Manga jamfor denna nya funktion med YouTube, men genom
att det annu finns utvecklingsforslag och forbattringar som kan tas i bruk hos denna funktion
kan det ta en stund fore IGTV ndr upp till YouTubes niva. Till dessa forbattringar eller
utvecklingsforslag hor bl.a. reklaminsattning och den mangd stdéd denna funktion kommer
att behdva for deras lodrata videor i jamforelse med de vanliga. En annan faktor ar ocksa
sjalva betydelsen av den nya funktionen. D& manga annu ser YouTube som en professionell
plattform, medan IGTV &r mer for vardagligt innehall. Detta dr nagonting som kanske lockar
en yngre publik, men inte den ideala malgruppen. Detta kan forstas ha potential att andras i
framtiden. Det som ocksa ar nytt med denna funktion &r att videorna borjar spelas

automatiskt for att locka anvéndaren att se mer, och ddrmed ge videorna den storsta méngden

Y Instagram TV (IGTV) ar en gratis applikation och en funktion pé& Instagram som gor det méjligt att dela
langre videor.
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tittare och synlighet. (McCue, 2018.) Denna funktion ar nagot jag kan se Asia Exchange dra

en stor nytta av inom deras marknadsféring allmant, men ocksa for sommarskolorna.

Youtube &r en tjanst som idag dgs av Google. Tjansten gar ut pa att dela sina egna videor och
se pa andras helt gratis. Har finns videor gjorda av nybdrjare, foretag, men ocksa av
professionella som livnar sig pa videoproduktion. Vem som helst kan se pa dessa videor,
men ett konto behdvs ifall man vill kommentera eller folja kanalen som producerat videon.
(Surfa Lugnt, 2015.) Videoinnehall tagna fran andra utan lagligt tillstand for att skapa eget
har manga ganger upplevts som ett problem pa Youtube. Under aren har dnda upphovsman
istallet tjanat pa att gora materialet tillgangligt for andra anvandare pa sociala medier, och
istallet gjort hotet till en mojlighet. Youtube ar l1attanvand och praktisk, och ett klart val nér
det galler att dela och sprida sitt budskap 6ver en stor global publik. Det &r viktigt att satsa
pa sitt innehall i dessa videor for att formedla varde och intressera publiken. Genom att skapa
sin egen kanal pa Youtube och uppdatera regelbundet med kvalitévideor kan mojligheten for
ett storre foljarantal hojas. Som foretagare ar det ocksa viktigt att dela sina videor pa andra
sociala medier for att starka sin synlighet. (Holmstrom & Wikberg, 2015, ss. 34-35.)

Snapchat lanserades ar 2011 och &r ett av de nyaste sociala medierna jamfort med de tidigare
namnda. P& Snapchat ar det mojligt att dela bilder eller videor med vanner och andra
anvandare pa ett snabbt och effektivt satt. Dessa varar oftast bara i nagra sekunder och
forsvinner efter det, ifall man sjélv inte valjer att satta innehallet pa sin egen “story”, vilket
innebar att den finns tillganglig for alla att se i 24 timmar. Pa dessa bilder och videor kan
man tillagga text eller andra typer av figurer. Det ar ocksa mojligt att bara skicka
meddelanden med véanner, men poangen ar att meddelandet forsvinner efter att den éppnats
en gang. Orsaken till att denna kanal blivit sa stor ar att man kan folja sina favoritkandisar
och andra inflytelserika profiler. Denna applikation &r ocksa smidig att anvanda sig av inom
marknadsforing och promotion. Den har anvénts flitigt for att visa vad som hander bakom
kulisserna och hur olika produkter eller tjanster upplevs av inflytelserika personer, dvs.
influencers. (Antin, 2016.) Till nast vill jag inkludera féljande begrepp for att ge en bild 6ver
det breda utbudet av digitala kanaler samt marknadsféringssatt, men ocksa for att stoda Asia

Exchanges digitala marknadsforing néar det kommer till att félja trender.

4.2.2 Sokmotormarknadsforing

Anvéndningen av sokmotorer &r ett satt att forenkla kdpprocessen hos konsumenten, och

samtidigt marknadsfora foretaget och varumérket inom digital marknadsforing. Den hjalper
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kunden att soka fram ratt information bland all den information som finns pa natet. Det &r
ocksa ett effektivt och billigt satt att attrahera flera besokare och mojliga kunder till att
bestka foretagets hemsida. SEO som ar forkortning av Search Engine Optimization handlar
om de metoder som anvands for att enklare hitta fram till sin egen hemsida i forhallande till
konkurrenternas hemsidor. Malet med denna funktion ar att fa sa mycket uppmarksamhet
som mojligt bland sokresultaten, och att hemsidan kommer upp bland de forsta pa
sokmotorn. (Gustavsson, 2007, s. 53.)

4.2.3 Digitala influencers

Forekomsten av digitala influencers och influencer marketing 6kar konstant inom digital
marknadsforing idag. Detta har fatt en storre betydelse nar det kommer till skapandet av
trovardighet hos ett foretag, samt for vikten av en bra relation mellan malgruppen. Detta
stravar man ocksa efter inom content marketing, som egentligen lett till det vi idag kallar for
digitala influencers. Genom att satta ett ansikte pa det digitala innehdllet starks
marknadsféringen a&nnu mer. Digitala influencers ar personer som foretag kan anvanda sig
av for att sprida digitalt innehall. Dessa personer har oftast ett storre foljarantal och ett stort
inflytande pa dess foljare via sin blogg eller en annan social media kanal. Féretag anvander
sig av denna typ av marknadsforing genom att be till exempel bloggare eller Youtubare att
skriva eller gora en video om deras produkt, for att skapa publicitet. Det krdvs oftast att
influencern sjélv ar intresserad och brinner for produkten for att visa en mer autentisk bild
av bade produkten, men ocksa av sjélva foretaget. Nar ett foretag betalar en influencer for
ett samarbete har foretaget ratt till 6nskemal om innehallet, och om nér det ska publiceras.
Dessa samarbeten gynnar foretag genom den Okning av synlighet som skapas via
influencerns malgrupp. Som till sin del 6kar antalet lojala kunder for foretaget i fraga. Denna
typ av synlighet kommer ocksa fram genom att influencern &r tvungen att namna om

innehallet ar sponsorerat, och vilket foretag hen samarbetar med. (Hornfeldt, 2015.)

4.3 De digitala kanalernas paverkan

Idag paverkar den moderna tekniken en stor del av foretagets verksamhet, bearbetning och
aktivitet. Verksamheten sker i synnerhet snabbare, slagkraftigare och mangsidigare.
Snabbheten utgar fran att kommunikationen via digitala kanaler sker i realtid och
slagkraftigare verksamhet medfor lagre kostnader via digitala kanaler. Mangsidigheten, i sin
tur, har paverkats genom att anvandaren sjalv har mojlighet att influera och kontrollera

upplevelsen. De har ocksa en djupgdende effekt pa foretagets primara aktiviteter i
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vardekedjan, det vill sdga aktiviteter sa som inkop, logistik, operativ verksamhet och

naturligtvis marknadsforingen. (Strom & Vendel, 2015, ss. 35-40.)

Marknadsforingen via digitala kanaler skapar mer krav fran konsumenten géllande
uppdatering och kampanjer én tidigare. Marknadsféringen centreras mer till enskilda butiker
an sjélva butikskedjan, dér deras personliga kampanjer uppdateras dagligen istallet for att
halla sig till veckovisa kampanjer, som oftast utférs inom vanlig marknadsféring. Dessa
dagliga kampanjer kan skapa utmaningar inom inkdp och logistik for ett foretag, men det
kan ocksa leda till en 6kad konkurrenskraft genom tillgangligheten som uppstar av foretagets
produkter. Digitala kanaler gor det ocksa enklare idag att skapa synlighet och trovardighet.
Genom att anvanda sig bade av butikshandel och e-handel starker de varandra positivt. Detta
pa grund av att en av foretagets marknadsforingskanaler kan paverka forsaljningen hos en
annan av dess kanaler. Ett exempel pa detta ar att konsumenten soker information pa
foretagets webbsida, och déarefter kdper produkten eller tjansten i en fysisk butik. Denna
digitala utveckling har ocksa hjalpt till att konsumenterna sjalva kan bidra till att skapa varde
hos ett foretag. Genom att be kunden att ge en recension av upplevelsen, eller fraga om
forbattringsforslag kan bade kunden och foretaget vinna pa det. Digitala kanaler har ocksa
bidragit till mer jobb kan goras av konsumenten sjalv, vilket har gett kunden en kansla av

kontroll och status, t.ex. bokning av flyg pa natet. (Strom & Vendel, 2015, ss. 35-40.)

Med hjalp av denna information kommer jag till nast att redogéra for en
marknadsforingsplans betydelse, samt de delar jag insett vara de viktigaste for en bra och
fungerande sadan. For det har uppdraget kommer jag ocksa att analysera Asia Exchange,
och deras tjanst sommarskolor fran olika perspektiv. Slutligen kommer jag med hjélp av
denna information att presentera den slutliga produkten.

5 Marknadsforingsplan

Marknadsforingsplanens roll &r att skapa en helhet och grund i marknadsféringen. Denna
plan &r ett bra stod i starten och specialiserar sig pa vad man vill astadkomma och vilka
kundgrupper man vill na bade langsiktigt och kortsiktigt. Den har en stor betydelse for
foretagets framgang. Den kan vara avancerad och ingaende i detalj for varje enskild annons,
eller folja en normal bas som omfattar marknadsforingen i sin helhet. Den bestar av de
aktiviteter som foretaget valjer att anvanda sig av for att astadkomma utbyten. Det viktigaste
ar ocksa att den i slutandan skapar ett varde for foretaget. Jag kommer att definiera och

undersoka foljande delar av en marknadsforingsplan, for att sedan tillampa dem i min
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slutliga produkt. En nulagesanalys med innehall av bade konkurrenter och malgrupp,
marknadsforingsmal for att skapa realistiska huvud-och delmal, en marknadsstrategi for att
na malgruppen och 6ka konkurrenskraften, en praktisk handlingsplan fér marknadsféringen
samt uppfdljning av utférd marknadsforing. (Quickbutik AB, 2018.) Slutligen kommer jag
ocksa att anvanda mig av benchmarking for att analysera konkurrenterna, samt utféra en
enkatforfragan till den potentiella malgruppen. Detta for att faststalla deras konsumtion av
digitala kanaler samt foretagets (Asia Exchanges) synlighet. Jag valde framst dessa delar
genom att jag granskat liknande marknadsforingsplaner pa nétet, och sett hur vissa vasentliga
delar upprepas. Med hjélp av dessa kommer jag att kunna utforma en specifik och realistisk

marknadsforingsplan for Asia Exchanges sommarskolor.

En marknadsforingsplan ar en vasentlig del av affarsplanen. Innan man skapar sig en
marknadsforingsplan ar det viktigt att frdga sig vilka mal man har med den digitala
marknadsforingen, och vad innehallet ska vara i dessa digitala kanaler for att uppna malen.
Det ar ocksa viktigt att tanka fran konsumentens sida gallande hur de upplever det digitala
innehallet, och pa vilket sétt konsumenterna kan samspela med varumarket i fraga till bade
kdpares och saljares fordel. (Strom & Vendel, 2015, ss. 94-97.)

5.1 Nuléagesanalys

Med hjalp av en nuldgesanalys/situationsanalys kan foretaget fa en helhetsbild av hur
marknaden, konkurrensen, omvarlden och deras egen aktivitet ser ut bade pa ett internt och
ett externt plan. Med denna analys som hjalpmedel i marknadsféringsplanen forsoker foretag
ge en verklighetstrogen dverblick av situationen i nuldget. Detta gynnar foretaget genom att
det ger klarhet i var foretaget star idag och hur det kan utvecklas i framtiden. Den skapar en
bas som underlattar for foretaget da de far veta var de ska borja for att uppna sina mal. |
nulagesanalysen bildas ocksd en begriplig forklaring av verksamheten. Denna analys
anvands bl.a. av personal, kunder men ocksa av mdjliga investerare. Foretagets styrkor,
svagheter, mojligheter och hot &r ocksa vasentliga for att fa en inblick i var foretaget star just
da. Dessa kan utformas med hjalp av en sa kallad SWOT-analys (se kapitel 5.1.1). Denna
analysmodell kommer jag att utféra for Asia Exchanges sommarskolor i foljande kapitel.
(Shaw, u.d.) I nulagesanalysen utfér man ocksa en marknadsbestamning dar man forklarar
trender och kundbeteenden, samt analyserar kundsegmenten. Det &r ocksa viktigt i en
nuldgesanalys att ndmna det egna foretagets storsta konkurrenter, och analysera deras styrkor
och svagheter. (Dotevall, 1997, ss. 112-113.) Darfor kommer jag till féljande att redogéra
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for vad en SWOT-analys ar samt anvanda denna analysmetod fér Asia Exchange tjanst

sommarskolor.

511 SWOT-analys

Denna analysmodell anvands for att hjalpa foretag identifiera sina egna styrkor, svagheter,
mojligheter och hot (se figur 1). Bokstaverna till detta namn kommer fran de engelska orden,
strengths, weaknesses, opportunities och threats. Med denna analys far foretaget en helhet
over de interna och externa faktorer som kan paverka verksamheten. Till de interna
faktorerna raknas allt som foretaget utfort sjalv utan nagra andra tillgangar. Dessa ar inte
synliga for varlden omkring. Externa faktorer ar de som foretaget skapat med hjélp av
utomstaende aktorer, d.v.s. kunder, leverantérer eller samarbetspartners. Syftet med denna
analys ar inte bara att reflektera éver nulaget. Den &r ocksa till en stor hjélp nar det géller att
planera sin verksamhet och marknadsforing vidare i rétt riktning. Med hjalp av denna
analysmodell kan foretaget dra nytta av sina mojligheter och klara av hot. Den hjélper ocksa
till att samla in foretagets alla styrkor, for att sedan kunna minska pa foretagets svagheter.
(Shaw, 2015, ss. 24-25.)

Positiva Negativa

o . w

Externa 0 T

Figur 1. SWOT-analys modell

Med stod av denna teori, samt insikter av uppdragsgivaren och mina personliga tankar och
upplevelser utforde jag en SWOT-analys av Asia Exchange Oy, och deras tjanst
sommarskolor. Denna analys kommer att underlatta och skapa en bas for den slutliga
marknadsforingsplanen. | denna analys behandlar jag foretagets stérsta styrkor, svagheter,
mojligheter och hot med fordjupning pa deras tjanst, sommarskolor. | analysen nedan (se

figur 2) fortsatter jag med en kort forklaring av varje del.
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Styrkor Svagheter
* Asien som destination * Sommarskolor skiljer sig frin
* Samarbeten (tdvlingar) foretagets tidigare tjdnster
» Effektivitet * Pris
» Skicklighet inom digital * Endast digitala dtgarder for
marknadsforing marknadsforing
Mojligheter Hot

Potential att vaxa i Europa Storre intresse i USA

» Kortare val av utbyte * Konkurrenter
* Madjlighet for studiepodng * Nya trender
* Sommartid * Sommarjobb

Figur 2. En SWOT-analys av Asia Exchanges sommarskolprogram

Styrkor: Asien som destination ar valdigt attraktiv for dagens unga vuxna tack vare dess
konstanta utveckling och de exotiska kulturerna. Manga studeranden valjer idag universitet
utanfor sina samarbetsskolor pa hemuniversiteten. Darfor ar Asia Exchanges styrka att
organisera sakra val av utbytesuniversitet for studeranden i Asien. Hit hor ocksa
sommarskolorna. Sydkorea och Indonesien &r lander med stora kulturrikedomar och
spannande natur. Dessa ar betydande faktorer nar studeranden véljer utbytesdestination i och
med att de vill uppleva nagonting nytt jamfort med sitt eget hemland. Jag har ocksa
observerat Asia Exchanges sociala medier under min egen utbytesperiod. Genom deras
samarbeten och erbjudanden med lokala foretag, samt flygbolaget Air Asia har Asia
Exchange skapat tavlingar av hog kvalité bade pa sina sociala medier och pa destinationerna.
Dessa tavlingar, erbjudanden och annat professionellt innehall som skapats pa deras digitala
kanaler r en klar styrka for Asia Exchange, da deras informationsinnehall &r sa pass rikt och
har klara sociala signaler. Efter mina egna upplevelser under mitt utbyte via Asia Exchange
anser jag att effektivitet ar ett av foretagets interna styrkor. Jag fann mig sjalv genomga en
valdigt snabb och saklig ansokningsprocess med rikligt informationsinnehall samt klar
basfakta. Jag bemottes ocksa val i min kontakt via e-post, vilket kan skapa ett gott rykte for
foretaget. Under sjdlva utbytet var jag ocksa imponerad av den kontakt som fanns pa
destinationen, och av veckomailen som innehdll all basfakta géallande studier, normer samt

hogtider enligt destination.

Svagheter: Efter en allmén diskussion via e-post med min uppdragsgivare Pekka Pernu pa

Asia Exchange kom det fram att tjansten sommarskolor skiljer sig fran det traditionella
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lasarsutbytet som Asia Exchange erbjuder. Darfor behdver denna tjanst ett nytt synsatt och
en ny vision ndr det kommer till marknadsforing och forsaljning, vilket kan ses som en
svaghet. Nar det kommer till prisklass &r terminsavgifterna hos Asia Exchanges
samarbetsuniversitet 6verlag formanliga. Studeranden har dessutom mdjlighet att ansoka om
stipendier och ekonomiskt stéd fran andra organisationer och fonder for att underlatta
utbytet. Under sommaren och den tidsperiod sommarskolorna pagar kan det anda framsta
som en svaghet, da de flesta stod och stipendieansokningsprocesser ar aktiva endast under
lasaret. P& grund av detta kan priset ibland vara en paverkande faktor hos unga, och darmed
aven blir en anledning till att stanna hemma. Min uppdragsgivare gav mig ocksa klara
kriterier pa att marknadsforingen for tjansten sommarskolor kommer att strava till att endast
anvanda sig av digitala kanaler. Detta kan ha bade for-och nackdelar. Att anvanda sig endast
av digitala kanaler medfor ofta lagre kostnader vilket &r en positiv sak. Daremot kan det
ocksa ses som en svaghet att inte investera i bade fysiska- och digitala kanaler for att dessa

oftast kompletterar varandra.

Majligheter: Min uppdragsgivare namnde ocksa att sommaruniversitet tills vidare ar en
storre tjanst i Forenta Staterna an i Europa. Déarfor ar USA en stark marknad for
sommarskolorna. Genom att bade n ut till studerande i Europa och Forenta staterna kan det
I sin tur skapa mojligheter for sommarskolor att vaxa i popularitet bland unga studerande i
Europa ocksa. Ifall en termin eller ett ar kanns for langt kan sommarskolorna erbjuda en
mojlighet for foretaget att locka till sig de kunder som endast vill unna sig en manad
utomlands, och dnda ge dem mdjlighet att uppleva kulturen och skaffa sig internationella
erfarenheter. Denna manad utomlands ger studeranden mojlighet att avlagga studiepoang,
vilket ocksa ar en stor pullfaktor. Ifall hen inte kommer att tillbringa sommaren pa jobb, &r
det bra att tjana in studiepoéng for att halla god takt med studierna. Darfor ar anvandningen
av sommarperioden en stor mojlighet ifall ett utbyte under lasaret inte faller den potentiella
kunden i smak. Detta ger ocksa Asia Exchange en majlighet att fylla sommaren med

verksamhet, istédllet for att vanta pa nasta termin.

Hot: Sommarskolprogram é&r tillsvidare populérare i FOrenta staterna an i Europa. Vilket kan
framsta som ett eventuellt hot ifall populariteten inte véxer for unga studeranden i Europa,
eller om Asia Exchange inte far tillrackligt med synlighet i Forenta staterna. Det ar ocksa
viktigt for Asia Exchange att halla koll pa dagens trender, bade inom marknadsforing men
ocksa pa sommarskolornas destinationer samt deras program for studeranden vid sidan av
studierna i Sydkorea och Indonesien. Genom att varlden konstant utvecklas till en mer

globaliserad varld ar nya trender nagot som skapas dagligen, vilket gor dem viktiga att folja.
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Att halla sig uppdaterad géllande trender ar ocksa viktigt for att sta ut fran sina konkurrenter.
Konkurrenter kommer alltid att vara ett av de stérsta hoten for ett foretag, men de kan ocksa
vara till foretagets fordel. | kapitel 5.1.3 kommer att jag utféra en konkurrentanalys mellan
Asia Exchange och foretag som utfor liknande verksamhet, d.v.s. andra privatdgda foretag
som ordnar avgiftsbelagda sommarskolor med hjalp av metoden benchmarking.
Sommarperioden kan ocksa framsta som ett hot. Genom att sa manga studeranden idag
sommarjobbar under manaderna maj till augusti, kan det vara svart att skapa ett tillrackligt
stort intresse for att fa dessa kunder att betala for sin sommar istallet. Med hjalp av denna
enkla SWOT-analys kan vi klart identifiera nyckelfaktorerna. Dessa punkter kommer att
underlatta framtida malséattningar samt hjalpa till i processen att skapa sjalva
marknadsforingsplanen.

5.1.2 Marknaden

Som jag tidigare ndmnde &r det viktigt att kunna anpassa sin marknadsforing till
konsumenterna. Det & omgjligt att stracka sig till hela landets befolkning, darfor &ar det
viktigt att analysera sin egen marknad i en nulédgesanalys. Genom kundsegmentering ar det
enklare for foretag att skapa en effektiv malgrupp, d.v.s. avgransa sig till en viss grupp av
manniskor. De storsta avgransningsfaktorerna ar kén och alder, men ocksa yrken, intressen
och plats. Att definiera sin malgrupp gynnar foretaget pa manga plan och skapar béttre
forutsattningar att uppfylla kundernas 6nskemal. En stor fordel med att begransa sig till en
viss malgrupp ar att man idag ocksa kan lasa av denna grupp enklare via digitala kanaler.
Foretag kan ta vara pa all den data som samlas in fran konsumenten genom till exempel
sokbeteenden pa internet eller fardiga analyser fran sociala medier. Detta hjalper foretag att
skapa en forstaelse for vilka kunder som ger foretaget mest I6nsamhet och betonar vikten av
att halla dessa kvar. Med hjalp av kundernas 6nskemal och recensioner &r det ocksa mojligt
for foretag att ta kundernas asikter i beaktande vid andring av egenskaper hos en produkt
eller vid val av kampanjer och marknadsforingssatt. (Strom & Vendel, 2015, ss. 99-102.)

Med min uppdragsgivare kom vi fram till att foretagets potentiella malgrupp for tjansten
sommarskolor bestar av européer (mer specifikt av finlandare och tyskar), och amerikaner
som alla studerar pa hogskoleniva. Den potentiella aldern ligger mellan 19 och 25 ar, jamnt
fordelat mellan mén och kvinnor. Manga av dessa unga vill upptacka nya saker, samtidigt
som de vill halla god takt i studierna. De vill ocksa satsa pa sina egna sociala medier, genom

att dela bilder och videor av god kvalité.



19
Efter val av malgrupp ar positionering nast i tur. Positionering handlar om att skapa sardrag
som utmarker det egna foretaget fran konkurrenterna. Dessa sardrag bor komma fram i
marknadsforingen och i forséljningen. Vikten med en klar positionering &r att man stravar
efter att halla den konstant. Hit hor bl.a. plusvarden, kvalité och design. Plusvarde star for
det lilla extra som kan komma med i en produkt. Till exempel kan du fa en pulsmatare pa
kopet da du koper en hélsotidningsprenumeration. Kvalitén handlar om produktens
hallbarhet, medan design innebar produktens totala funktion samt de visuella egenskaperna.

Alla dessa delar inverkar pa malgruppens syn pa varumarket. (Dotevall, 1997, ss. 65-66.)

5.1.3 Konkurrentanalys

Att analysera konkurrenter &r viktigt for att skapa mervarde och lénsamhet i ett foretag. Det
ar namligen valdigt fa foretag som saljer en produkt eller tjanst som inte redan finns pa
marknaden. Genom att féretag inom samma bransch oftast kommer i kontakt med samma
kunder, &ar det viktigt att forsta sin egen position gentemot andra. Ifall konkurrenternas
arsinkomst ar hogre eller synligheten storre kan det l6na sig for det egna foretaget att gora
forandringar i sin egen plan, genom att analysera konkurrenternas skal till framgang. Darfor
ar en konkurrentanalys ocksa vasentlig inom marknadsforing. De storsta skillnaderna mellan
konkurrenterna och det egna foretaget kan handla om urval av varor, vilka kanaler
forséljningen och synligheten uppkommer genom, samt pris. En bra metod att anvénda sig
av for att jamfdra och placera sig sjalv bland konkurrenterna ér benchmarking. Denna analys
kommer jag att genomfora pa Asia Exchanges sommarskolor samt pa deras storsta
konkurrenter i kapitel 5.1.5. (Carlson, 2002.)

5.1.4 Benchmarking

Benchmarking dr ett verktyg som anvands for att jamfora foretagets prestation med liknande
foretag. Det handlar om att soka fram de bésta metoderna som leder till foretagets ultimata
framgang. Ifall foretaget inte jamfor dig sjalv med konkurrenterna kan det vara svart for det
egna foretaget att fa en forstaelse for var man star pa marknaden. Genom att hitta
konkurrenternas starka sidor kan dessa ocksa tillampas inom det egna foretaget som
inspiration. Malet ar inte att kopiera en tjanst eller produkt som redan finns, utan att istéllet
lara sig av det som redan blivit gjort. Denna typ av metod fick sin start redan pa 1800-talet
nar man jamforde produktkvalitet, men metoden blev inte populért forran pa 1990-talet. Da
presenterade Xerox sjalva processen av benchmarking, och hur vardefull informationen fran

denna metod kan vara. Infor en benchmarkingsprocess finns det flera olika modeller att stoéda
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sig pa, dar ingen ar ratt eller fel. Jag kommer i detta arbete att stoda min
benchmarkingsanalys pa Xerox egna modell skapad av Robert C. Camp (se figur 3). Denna
modell innehaller fem olika faser vid namn planeringsfasen, analyseringsfasen,
integreringsfasen, handlingsfasen och mognadsfasen. Dessa fem faser innehaller 12 olika
steg som bor goras for att framfora en lyckad benchmarking. Jag valde denna modell for att

den kan tillampas pa vilka foretag eller organisationer som helst. (Jurevicius, 2014.)

XEROX 12-STEP BENCHMARKING PROCESS

1. Identify what to benchmark
2. Find benchmarking partners
PHASE 1 3. Determine data collection method

PLANNING and collect data

4. Determine current performance
gap
PHASE 2 5. Project future performance levels

ANALYSIS

6. Communicate findings and gain
acceptance
7. Establish functional goals.

PHASE 3

INTEGRATION

8. Develop action plans.
9. Implement specific actions and

PHASE 4 monitor progress

ACTION 10. Recalibrate benchmarks
S
\ 11. Attain leadership position
» 12. Fully integrate practices into
PHASE 5 processes
MATURITY
./
\/

Figur 3. Xerox 12-step Benchmarking Process (Jurevicius, 2014.)

Den forsta fasen i modellen &r planeringen (planning) infor benchmarkingen. Vad ar det som
ska benchmarkas, vem ska foretaget benchmarka och hur samlar féretaget in informationen?
Andra fasen ar analyseringen (analysis) av den nuvarande skillnaden mellan det egna
foretaget och konkurrenten som benchmarkas, samt skapa en vision av fOretagens
prestationsnivaer i framtiden. Tredje fasen ar integrering (integration) dar man faststaller
nodvandiga mal for foretaget pa basis av den information man samlat pa sig fran
jamforelseprocessen. Sjalva handlingen (action) genomfors i fas fyra dér en plan skapas och
observeras med hjéalp av all den information som samlats under benchmarkingprocessen.
Denna plan ska hjalpa till for att foretaget ska na malen och veta vad som bor goras for att
utvecklas. Sista fasen & mognad (maturity), dar alla resultat som uppkommit efter
anvandningen av planen framfors, for att konkretisera om benchmarkingprocessen har I6nat

sig och skapat mer vérde for foretaget. (Jaiswal, 2015.) Eftersom jag inte vet ifall den
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slutgiltiga marknadsforingsplanen kommer att utféras av Asia Exchange kommer jag heller
inte ha mojlighet for en uppfoljning. Darfor kommer jag enbart att iaktta vissa punkter fran
ovanstaende modell. | foljande kapitel kommer jag att sammanfatta min egen

benchmarkingprocess.

5.1.5 Genomfdrande samt resultat av benchmarking

For att jamfora Asia Exchange och deras storsta konkurrenter néar det kommer till tjansten
sommarskolor kommer jag att stéda mig pa Xerox benchmarkingmodell (se figur 3). Med
hjalp av denna modell kommer jag fa ut det mesta av analysmetoden benchmarking. Den
behandlar alla de viktigaste punkterna, samt uppger hur foretaget bor utvecklas for att na
sina egna mal. Infor planeringsfasen har jag via min uppdragsgivare kommit att kanna till
Asia Exchanges storsta konkurrenter nar det kommer till sommarskolprogram. Hit raknas
till en viss del universitetens egna samarbetsavtal med utldndska skolor, men genom att Asia
Exchange dr ett alternativ bland universitets- och hogskolestuderanden, &r dessa inga hot for
foretaget. |1 denna benchmarkinganalys kommer jag endast att redogora fér Asia Exchanges
storsta och viktigaste konkurrenter. Dessa ar andra privatagda féretag som organiserar
avgiftsbelagda sommarskolor, och som inte skapar sin synlighet genom o6msesidiga
samarbetsavtal. De foretag jag valt att benchmarka ar Study in Bali (studyinbali.com),
International Student Exchange Program (isepstudyabroad.org), IES Abroad (iesabroad.org)

och International Studies Abroad ISA (studiesabroad.com).

Orsaken till varfor jag valt dessa foretag ar for att skapa en spridning och variation i
benchmarkingen da dessa foretag kommer fran olika delar av vérlden. Jag valde ocksa dessa
foretag p.g.a. deras goda, men ocksa varierande satt att anvanda digitala kanaler samt att
skapa innehall. Till nast kommer jag att analysera dessa foretag. De utvalda foretagen for
denna analys erbjuder liknande sommarskolprogram som Asia Exchange, men att
destinationerna varierar. Study in Bali anser jag vara en av de storsta konkurrenterna for
Asia Exchange, genom deras né&stan identiska utbud av utbytesstudier samt
sommarskolprogram. Study in Bali erbjuder utbytesprogram i Bali bade terminsvis och
under sommarmanaderna. ISEP, IES Abroad och ISA erbjuder bade utbyten och praktik
utomlands 6ver hela varlden. Dessa foretag anvands mer av amerikanska studeranden som
tillhor en malgrupp Asia Exchange forséker na ut till. Det jag benchmarkat hos alla dessa

foretag ar deras anvandning av digitala kanaler samt deras utbud av sommarskolprogram.
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Till féljande kommer en sammanfattning av benchmarkingen:

Alla ovanndamnda foretag har anvént sig av Instagram, Facebook, YouTube, Twitter och
blogg for att skapa synlighet pa sociala medier. Dessa foretag har ocksa anvant sig av
likadana metoder nar det galler att skapa innehall pa dessa medier. Det finns anda nagra
funktioner som anvénds av konkurrenterna, som Asia Exchange kunde implementera i sin
egen marknadsforing av sommarskolorna. Det vill sdga ta hjalp av integreringsfasen i
benchmarkingprocessen. Study in Bali &r ett bra exempel pa detta. Pa Instagram kan man se
att alla dessa foretag anvénder sig av fina bilder och videor av hdg kvalité. Study in Bali har
gatt ett steg framat genom att tillampa trender sa som IGTV (se kapitel 4.2.1), nagonting
som ocksa anvénds av ISA. Study in Bali anvander sig ocksa av héjdpunkter i sin Instagram
profil. Dar har de specifikt tillagnat en skild héjdpunkt for sommarskolor. Det ar nagonting
Asia Exchange ocksa skulle kunna ha en stor nytta av nar det kommer till att skapa synlighet
for sommarskolorna. Nagonting jag inte anser vara nodvandigt ar att skapa en skild
Instagramprofil per destination, vilket IES Abroads och ISAs har gjort med sina
Instagramprofiler. Detta kan medféra mer arbete for samma méngd synlighet. Nagonting
gemensamt med alla foretagens marknadsforing pa sociala medier ar videorna och dess
innehall. Videornas innehall &r oftast informativt och av véldigt bra kvalité. Dessa videor &r
valdigt cinematiska och behandlar bade kulturen pa destinationen, samt studerandes egna
upplevelser via intervjuer. Alla foretagen i fraga har anvant sig av YouTube for att dela

videor och sprida dem vidare pa andra sociala medier.

Andra digitala kanaler som forekommer ar hemsidan, som funktionerar bade som en
anmalningsplattform och en informationskalla hos dessa foretag. Study in Bali skapar
synligheten for sommarskolprogram redan pa forsta sidan, vilket kan vara en avgorande
faktor nar det galler programmets synlighet. Genom att ISEP och IES Abroad erbjuder ett
stort antal studie-och praktikmdjligheter, har dessa hemsidor skapat en sokportal déar den
intresserade har mojlighet att filtrera sokningen enligt eget onskemal for att hitta den perfekta
destinationen. Jag anser att denna funktion &r véldigt behandig, men i och med att Asia
Exchanges utbud inte ar sa stort, anser jag detta inte vara nodvandigt i dagens lage. ISA:s
hemsida ansag jag vara minst relevant bade visuellt och informativt. Den hade anda ett
praktiskt upplagg pa forsta sidan dar man kunde valja tidsperiod av studier och praktik, till
exempel ”Summer”, for studier och praktik att fa fram sommarprogram. Vissa foretag har
ocksa anvant sig av sokmotoroptimering for att vara bland de forsta valmojligheterna bland
Googlesokningarna. Nagot som skiljer IES Abroad fran mangden ar deras applikation.

Denna app innehaller vasentlig information enligt studerandes destination, nédnummer,
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samt det egna undervisningsschemat. Detta anser jag vara valdigt praktiskt eftersom att
utbytesstuderanden har all information pa ett och samma stélle, ndgonting man eventuellt
kunde utveckla for Asia Exchange i framtiden.

Overlag haller sig de flesta sommarskolprogrammen inom samma prisklass och tidperiod.
Priset varierar forstas helt enligt destination, langd och innehall. Jamfort med andra foretag
ar Asia Exchanges prissattning anda bland de férmanligare. Study in Bali kommer narmast
denna prisklass med sitt sommarskolprogram, Summer School Tropical Architecture. Resten
av foretagen ordnar ett bredare utbud av sommarprogram i form av studier samt praktik.
Dessa ar ocksa program som ar utspridda 6ver hela varlden, och inte specialiserade pa en
skild varldsdel. Orsaken till deras hgre prisklass ar att dessa program oftast ocksa innehaller
fardigt boende for perioden. Studiernas tidperiod for alla sommarskolprogram varierar oftast

fran nagra veckor till ett par manader.

5.2 Marknadsféringsmal

Det ar viktigt for ett foretag att bilda realistiska mal for framtiden, sa att det kan folja med i
processen och utvecklas. Malen delas in i foretagets egna strategiska, operativa och
kommunikativa mal. De strategiska malen ar generella och star for vad foretaget vill uppna
under fler ar. De operativa malen star for vad foretaget vill forverkliga under det nuvarande
aret. Dessa mal ska formuleras med siffror for att gora resultatet matbart, liksom de
kommunikativa malen. Dessa mal ar mindre, men styr hur vi kommer att uppna stérre mal.
De &r ocksa inriktade mot malgruppen, och pa vilket sétt foretaget vill formedla kansla och
kunskap till sin malgrupp. Hit hor dven foretagets rykte, dvs. vad foretaget vill att
malgruppen ska tycka om dem. (Dotevall, 1997, s. 113.) Det ar ocksa viktigt att ha ett
huvudmal och flera delmal. Huvudmal &r oftast langsiktiga mal hos foretaget, medan
delmalen &r kortsiktigare mal som hjalper foretaget strava efter sitt huvudmal. Alla dessa
mal ska vara matbara for att underlatta for foretaget da utvardering av utvecklingen sker.
(Gustavsson, 2007, s. 19.)

Via epost-diskussionen med uppdragsgivaren kom vi fram till vissa konkreta mal for tjansten
sommarskolor. Det storsta malet for denna tjanst och sjalva syftet for min
marknadsforingsplan &r att inom ett ar fa sommarskolornas synlighet storre bland Asia
Exchanges sortiment. For att na detta mal bor foretaget hitta de basta knepen att
marknadsfora sommarskolorna pa. Malet med detta ar att skapa ett storre intresse hos kunden

samt gora tjansten mer attraktiv. Sommarskolorna befinner sig pa tva olika destinationer, pa
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Bali och i Seoul. Malet med dessa destinationer ar att samla in kring 30-40 anmalda
studeranden per destination for sommarskolorna per ar. For att forverkliga dessa mal
kommer jag till nast att definiera och utforma en realistisk marknadsstrategi for

marknadsforingen.

5.3 Marknadsstrategi

Marknadsstrategierna skapar sjalva planen som hjélper foretaget att na upp till dess
marknadsforingsmal. Planen hjélper foretaget att rikta sig mot ratt malgrupp, samt anvanda
sig av effektiva konkurrensmedel. | detta arbete har jag valt konkurrensmedlet marknadsmix,
i form av 4P-modellen (se figur 4). Den svarar pa marknadsstrategins viktigaste fragor for
att skapa en sa effektiv strategi som mojligt. Dessa fragor kan bl.a. handla om vilken
prissattning man ska ha, vilken verksamhet foretaget star for eller vilka egenskaper foretaget
vill ha i form av transport eller utsdndningskanaler. En funktionell och genomtéankt
marknadsstrategiplan kan réatta sig efter férandring. Den ska ocksa visa hur foretagets
verksamhet kommer att véaxa och bli starkare pa marknaden, samt hur stark konkurrenterna
ar inom samma bransch. (Shaw, 2015, s. 4.) Dessa marknadsstrategier hjalper foretaget att
definiera samt underhalla sin verksamhet pa ett langre plan, samt halla verksamheten inom
de ratta ramarna med hjalp av dom tidigare marknadsfoéringsmalen (Dotevall, 1997, ss. 113-
114).

5.3.1 Marknadsmix

Marknadsmixen (se figur 4) utgdr en viktig del av marknadsstrategin. Med hjalp av
marknadsmixen ar det mojligt att precisera sin egen verksamhet genom att stédja sig pa de

fyra P:na; produkt, pris, paverkan och plats.
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Pris Plats

Marknadsmix

Paverkan Produkt

Figur 4. Marknadsmix, 4P-modellen (Shaw, 2015, s. 18)

Produkt-segmentet star for de produkter eller tjanster som foretaget saljer. Produkten i sig
har sin egen produktlivscykel som bor foljas for att skapa skillnad och framgang med sin
egen verksamhet. Pris star for den summa pengar konsumenten behdver betala for att fa sin
produkt. Har ar det viktigt att genomga helheter, det vill saga hela marknadsmixen for att fa
det slutliga priset. Har finns det ocksa olika prissattningsmetoder, for att skapa det det mest
Ionsamma priset jamfort med konkurrenternas. Till platssegmentet hor de stillen dar
produkten eller tjansten séljs. Det kan vara en fysisk butik sdval som en webbplats. Inom
plats raknas ocksa alla typer av frakt och logistik. Paverkan ar den fjarde delen och den star
for det engelska ordet promotion. Hit raknas alla typer av kommunikation mellan foretaget

och konsumenten, samt marknadsforing pa alla plan. (Shaw, 2015, ss. 17-18.)

5.3.2 Genomfdrande av marknadsmix

Eftersom jag i ett tidigare skede namnde Asia Exchanges egen malgrupp samt konkurrenter
kommer jag hér att redogora for pa vilket satt denna malgrupp ska nas for att fa ett maximalt
resultat. Med hjalp av marknadsmixen (se figur 4) kommer jag att beskriva tjansten varje P

for sig, samt namna konkreta atgarder till denna marknadsfoéringsstrategi.

Produkt: Asia Exchange erbjuder sommarskoltjansten fér dem som inte vill tillbringa en
hel termin utomlands. Denna tjanst ar belagen pa tva olika destinationer i Asien, i Sydkorea
och pa Bali i Indonesien. Pa dessa destinationer studerar man i universitetens egna
internationella sommarprogram, men ar standigt i kontakt med Asia Exchange pa olika satt.
Studeranden har via dessa sommarskolor mgjlighet att avldgga hogst 10 eller 12 studiepoéng



26
beroende pa destination. Under vistelsen erbjuder Asia Exchange ocksa mojligheter till
dagsresor och aktiviteter. (Asia Exchange Oy, a.) Genom att Asien &r valdigt eftertraktat
idag ser jag destinationerna som valdigt drivande faktorer géllande tjanstens intresse och
popularitet. Sommarskolorna dr anda inte den mest anvanda tjansten hos Asia Exchange.
Dér tycker jag mycket har att gora med synligheten av tjansten samt klarare basfakta och

uppldgg om vad denna tjanst egentligen erbjuder.

Pris: For att paborja sin ansokan for sommarskolorna betalar man férst en anméalningsavgift
till Asia Exchange. Denna avgift ligger mellan 50-75 euro eller 97 amerikanska dollar ifall
studerande bor utanfér Europa. Dessa skillnader forekommer ocksa i utbildnings-
lterminsavgiften. Genom att terminsavgifterna inom Europa oftast ar véldigt billiga, ibland
dven gratis, ar ocksa terminsavgifterna i Asien bland européer billigare an i andra lander
utanfor Europa. Asia Exchange anses dnda vara bland de billigaste utbytesforetagen som
funktionerar pa ett sjalvstandigt plan. | medeltal ar utbildningsavgifterna for européer kring
1820 euro, fast de wvarierar enligt destinationerna och universiteten i Asien.
Sommarskolprogrammet i Sydkorea ar 1790 euro, medan sommarskolprogrammet i Bali &r
990 euro. For personer utanfor Europa ar utbildningsavgiften vanligen kring 2880 dollar.
For personer utanfor Europa ar avgiften for sommarprogrammet i Sydkorea 2000
amerikanska dollar, och 1090 amerikanska dollar fér programmet i Bali. (Asia Exchange
Oy, c.)

Jag anser dessa vara helt rimliga priser genom att de forutom terminsavgiften ocksa
inkluderar evenemang, orienteringsdagar, alla officiella dokument samt annan typ av service
som Asia Exchange erbjuder per destination, och mycket annat. Denna avgift inkluderar inte
flyg och boende, men det ar majligt att fa kontaktuppgifter och hjalp med detta ocksa genom
Asia Exchange. Jag finner ocksa att erbjudandena for hela terminsutbyten &r relevanta och
sakliga. Ifall studeranden fortsatter en termin till ar det mojligt att fa ett avdrag pa 100 euro
eller 120 amerikanska dollar pa sin andra terminsavgift. For studeranden utanfér Europa ar
det mojligt att fa 10 dollar rabatt pa sin terminsavgift ifall man publicerar nyheten om sin
ansokan pa Facebook eller Instagram. (Asia Exchange Oy, c.) Dessa erbjudanden ar nagot

jag annu saknar specifikt for sommarskolorna, kanske pa grund av den korta tidsperioden.

Plats: Kommunikationen och interaktionen med kunderna skats alltid digitalt och inte fran
ett fysiskt kontor. Under sjalva utbytet finns personal pa plats fran Asia Exchange.
Personalen hjalper till och handleder samt arrangerar evenemang for studeranden. De

samarbetar konstant med universitetet, vilket dven underléattar kommunikationen mellan
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studerande och larare/professorer i utbytesprogrammets alla kurser. Man kan kontakta Asia
Exchange dygnet runt via epost, meddelanden, pa hemsidan eller Facebook, eller ringa alla
vardagar mellan 8-16 finsk tid. Asia Exchange har ocksa en chattfunktion pa hemsidan som
underlattar kommunikationen. Denna ar i kraft nar personalen visar sig vara aktiva. Overlag
sker sjalva anmaélningsprocessen samt annan kontakt alltid via nétet och post.
Sommarskolprogrammens destinationer & Denpasar pa Bali och Seoul i Sydkorea. Pa Bali
utfors programmet under fyra veckors tid i augustimanad. Sommarprogrammet i Sydkorea
utfors under en manads tid fran juli till augusti. For nasta sommar ar anmalningstiden dppen
fram till den 31 maj 2019. Denna tidsperiod anser jag sjalv vara passande genom att det inte
behdvs nagon typ av forhandsarbete sa som till exempel visumansékan, vilket behovs vid

ansokning for en hel termin utomlands.

Paverkan: Idag skoter Asia Exchange sin marknadsforing nastan endast digitalt.
Promotionen fér sommarskolor samt vanliga terminsutbyten skots till storsta delen via
hemsidan, sociala medier samt via e-post. P4 hemsidan &r det mojligt att bade anmaéla sig,
hitta information, samt fa tag pa kontaktuppgifter. Det ar ocksa mojligt att chatta via
hemsidan i realtid samt ga vidare till andra digitala kanaler. Deras sociala medier anvands
mer till att locka och intressera de potentiella kunderna. Dessa kanaler innehaller tavlingar,
samarbeten med lokala foretag, erbjudanden samt en mojlighet att folja en studerandes
vardag pa destinationerna. Detta skulle bra ha potential ocksa nar det kommer till
sommarskolorna. Samarbeten med lokala foretag pa destinationerna skulle ge bade synlighet
for Asia Exchange och aktiviteter for malgruppen. Samarbetspartners kan vara allt fran olika
gym och surfskolor till matlagningskurser. For att framhava sommarskolor pa dessa kanaler
borde man skapa en hashtag endast for sommarskolorna. Detta skulle hjalpa Asia Exchange
att kategorisera sommarskolorna, och samtidigt ge dem synlighet. En annan metod skulle
vara att skapa en hojdpunkt pa Instagram som endast &r tillagnat till sommarskolorna pa Bali

och Sydkorea.

Genom att sommarskolorna inte har en skild marknadsforing forloras den oftast i méngden.
Det satts mer tid och resurser pa de mera populdra tjansterna, d.v.s. hela terminsutbyten.
Hemsidan borde darfor visa sommarskolor redan pa forsta sidan, och inte endast som ett
alternativ i menyraden. Eftersom att sommarskolornas malgrupp for Asia Exchange ar
finlandare, tyskar och amerikaner &r det grundldggande att hemsidan ger tydliga anvisningar
om studierna samt ger information om normer och livsstilen pa destinationerna. Ett exempel
for att tydliggora informationen kan vara att i detta skede dversatta hemsidan till svenska pa

sidan om de Gvriga pa hemsidan redan existerande spraken. Ifall informationen finns
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tillganglig pa svenska, kan det gynna de finlandssvenska- samt mdjliga skandinaviska
studeranden. Sommarskolan skulle ocksa kunna ha nytta av influencers som hor till
sommarskolans malgrupp. Asia Exchange kunde da bjuda in dem till denna upplevelse i
utbyte mot publicitet for sommarskoltjénsten. Det kan vara allt fran stora Instagram profiler,

till kdnda bloggare eller vlioggare.

5.4 Handlingsplan

Handlingsplanen &r fortsattningen till marknadsstrategin. Denna plan behandlar alla de
praktiska handlingar inom marknadsforingen, som man vill utféra inom en tidsperiod pa ett
ar. Det ar viktigt for denna plan att beskriva allt som genomfors i detalj. Hit hor sjalva
handlingen, tidpunkten for handlingen, budgeten samt personen som valt att utfora
handlingen. (Dotevall, 1997, s. 115.) Jag kommer framforallt att inrikta min handlingsplan
(se bilaga 2) pa sociala medier och pa andra digitala kanaler. Till att bérja med ar det viktigt
att fokusera sig endast pa ett fatal digitala kanaler. Efter val av kanal &r det viktigt att tanka
pa idérikt och sakligt innehall. Nar man har valt bade kanal samt innehall ar det dags att
bestdimma nar och hur ofta den aktivitet som utfors av foretaget kommer att intraffa. Hur
manga publiceringar, delningar samt annan aktivitet som utfors av foretaget, under en vald
tidsperiod till exempel. (Bjorck, 2014.) I min handlingsplan kommer jag inte att redogtra
for en budget, eftersom dessa aktiviteter oftast ar gratis och mojliga att utféra med en

minimal budget.

Genom att verkstélla en fungerande handlingsplan samt en konkret tidtabell &r det lattare for
foretaget att utfora en genomgaende uppfoljning i slutet av aret. Till féljande kommer jag att
redogora for samt analysera enkatundersdékningen jag genomfort for detta arbete (se bilaga
1). Denna undersokning kommer att vara till en stor hjalp i den slutliga
marknadsforingsplanen. Sjalva handlingsplanen i slutprodukten kommer jag att framstélla
som ett GANTT-schema (se bilaga 2), sa att Asia Exchange har alla
marknadsforingsatgarder infor marknadsféringen av sommarskolprogrammet insatta i ett

tidsschema.

54.1 Genomforande samt resultat av enkatundersékningen

| detta arbete har jag valt att anvanda en kvantitativ undersokning for att na malgruppen pa
basta sétt. Orsaken till detta & den méngd respondenter som jag har valt att ska besvara

denna enkat. Jag ansdg att en enkatundersokning skulle ge mig informationen jag behover
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for att fardigstalla min slutprodukt. For att skapa en palitlig undersdkning borjar enkaten
oftast med ett foljebrev. Foljebrevet ar enkatens forsta del, den forklarar enkatens mal, vem
som skapat undersokningen, samt vilka man valt att ska medverka i undersokningen. Infor
skapandet av undersokningsfragorna ar det ocksa viktigt att konkretisera vad man vill fa ut
av sin enkat, samt hur svaren ska matas. (Ejlertsson, 2005, ss. 39,46-48.) Mitt mal for denna
undersokning var att samla pa mig minst 50 varierande svar fran tre olika lander; Finland,
Tyskland och USA. Genom de kontakter jag fatt anvanda mig av via Yrkeshogskolan Novia,
valde jag att kontakta tva hogskolor per land. Universiteten och hogskolorna jag valde att
kontakta for denna undersokning var Yrkeshogskolan Novia, Turun ammattikorkeakoulu,
OTH Regensburg, Hochschule Landshut, Manhattan Institute of Management och South
Dakota School of Mines and Technology. Dessa studeranden skulle vara mellan 19 och 25
ar, jamnt fordelade mellan man och kvinnor. Med hjalp av teorin samt mina egna analyser i
detta arbete har jag skapat nio fragor om anvandningen av sociala medier, om sjélva
foretaget, samt om intresset av tjansten sommarskolor (se bilaga 1). Fragorna 1 till 4
handlade om sociala mediekanalers popularitet, vilken typ av innehall malgruppen drar sig
till pa sociala medier, samt influencers paverkan pa innehallet. | fraga 5 och 6 ville jag beréra
Asia Exchanges popularitet, samt genom vilka kanaler foretaget skapat mest synlighet for
sig. Pa de sista fragorna 7 till 9 valde jag fragor som behandlade det allménna intresset for
sommarskolprogrammen, samt motivering till varfor de svarat ett jakande eller nekande svar.
Denna enkatundersokning genomfordes den 26.9.2018. Jag valde ocksd att utforma

undersokningen pa engelska pa grund av respondenternas olika nationaliteter.

Enkaten kommer att stdda min handlingsplan nar det kommer till respondenternas
anvandning av sociala medier. Genom att undersoka Asia Exchanges popularitet skapar jag
mig en forstaelse av nulaget. Frdgorna angaende intresse for sommarskolprogram &r for att
uppskatta antalet intressenter i framtiden. | min enkat har jag anvant mig av ett fatal fragor,
gallande till exempel kon och alder, som repeteras i manga andra liknande enkéter. Jag har
anda i vissa fragor anvant mig av oppna svar, for att ge respondenten mojlighet att utveckla
sina svar och pa sa vis fa svaren att kannas mer personligt. (Ejlertsson, 2005, ss. 51-52.)
Eftersom jag valde en bred malgrupp att besvara pa enkaten gjorde jag den elektronisk,
genom att anvénda mig av Google forms. Programmet var enkel att anvanda och innehéll de
vasentliga delarna jag ville ha med i min enkat. Den sammanfattade ocksa mina resultat,
vilket forenklade sjéalva analysprocessen. For att fa ett bra antal med svar hade malgruppen
mojlighet att svara pa enkaten under tva veckor. Med hjélp av denna enkét kommer jag att

redogora for vad Asia Exchange bor gora i sin marknadsforing for sina sommarskolor.
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Svaren jag fick in fran enkaterna var 135 stycken, vilket var Over forvantningarna.
Majoriteten av respondenterna var fran Finland, mer specifikt fran Yrkeshogskolan Novia.
Tyvarr fick jag inga svar fran Turun ammattikorkeakoulu, eller yrkeshdgskolorna i
Tyskland. Jag ar d4nda positivt 6verraskad av den mangd svar jag fatt fran studeranden i USA.
Av 135 respondenter som svarat pa min enkatundersokning var 54,1% kvinnor, och 45,9%
man (se figur 5). Majoriteten av respondenterna var aldersmassigt mellan 19-21 ar (43,7%)
eller 22-24 ar (44,4%). De resterade 11,9 % av svaren var fran personer i 25 ars aldern eller

aldre (se figur 5).
Gender Age
11,9
45,9 43,7
54,1
44,4
= Male = Female 519-21 =22-24 =325-

Figur 5. Respondenternas kon samt alder i procent (%)

Som jag tidigare namnde var majoriteten av respondenterna fran Finland med hela 77,8%.
17% av respondenterna var amerikaner som jamnt fordelade sig mellan universiteten
Manhattan Institute of Management och South Dakota School of Mines and Technology. De
resterande 5,2% ar svar som gjorts av ovriga. Dessa var utbytesstuderanden fran bl.a.

Tyskland, Holland, Spanien och Kina (se figur 6).
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Nationality

5,2

® Finnish m American Other

Figur 6. Respondenternas nationalitet i procent (%)

Fraga 1 i denna enkatundersokning lydde sahar: Rangordna sociala medierna enligt hur ofta
du anvander dem pa en skala mellan 1-4. 1 ar den kanalen du anvéande dig mest av, 4 &ar
den kanal du anvander minst. Valmojligheterna var Facebook, Instagram, YouTube och
Snapchat. Bland dessa fyra kanaler &r Instagram den mest anvanda kanalen av
respondenterna i frdga. Av 135 totala svar fick Instagram 55 svar pa nummer 1. De
resterande svaren delades mellan 2 till 4. Kanalen som anvénds nést mest &r Facebook. Av
135 svar mellan 1 till 4 fick Facebook 39 svar pa nummer 2. YouTube anvands nast minst
med sina 34 svara pa nummer 3 av 135 mojliga. Snapchat ar den minst anvanda kanalen hos
respondenterna med 37 svar pa nummer 4 av 135 mdjliga fran skalan mellan 1 till 4.
Facebook fick ocksa ett flertal 4:or jamfort med resten av kanalerna. Detta bevisar att

Facebook anvands allt mer sallan bland denna malgrupp.

| fraga 2 ville jag fa reda pa ifall malgruppen anvander sig av nagon annan kanal, och i sa
fall vilken. Bland respondenterna anvéandes ett fatal andra kanaler. Dessa ar bl.a. 9gag, blogg,
Twitter, Pinterest, Reddit, LinkedIn, Tumblr och Twitch. Detta beror forstas pa personliga
intressen. | fraga 3 ville jag ta reda pa vilken typ av innehall bland dessa kanaler som
intresserar malgruppen mest. Alternativen att valja mellan var en video med hog kvalité, en
bra tagen och valredigerad bild, en fangande text eller ndgot annat. Majoriteten valde en bra
tagen och valredigerad bild (38,5%), som nummer tva valde respondenterna en video med
hog kvalité (36,3%), 19,3% av respondenterna valde en fangande text. 5,9% svarade annat
pa denna fraga, deras svar var bland annat egna intressen, nanting kunden kan relatera till

och en bild eller video med humoristiskt innehall (se figur 7).
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3. What type of content on social media channels catches
your attention the most?

5,9

36,3

38,5

® A high quality video = A well taken and edited photo A catchy story m Other

Figur 7. Respondenternas svar pa fraga 3 i procent (%)

Fraga 4 bevisar influencerns stora paverkan pa dagens marknadsforing. Fragan 16d: Hur stor
paverkan anser du att influencers har i dagens marknadsforing? (1= de har ingen paverkan
alls, 4= de har en stor paverkan). Av totalt 135 svarade 109 av respondenterna ett svar
mellan 3-4, det vill saga att influencers har en stor paverkan pa dagens marknadsféring. De
resterade 26 personerna anser att influencers inte har nagon inverkan pad dagens

marknadsforing (se figur 8).

4. How much impact do you think influencers have on today's marketing
from a scale of 1 to 47 (1= they don't have any impact at all, 4= they
have a huge impact)

135 responses

60

61 (45.2%)

4B (35.6%)
40

20 22 (16.3%)

Figur 8. Respondenternas svar pa fraga 4

Dessa ovanstdende fragor hjalper mig att framstilla min handlingsplan for denna
marknadsforingsplan eftersom de skapar en helhetsbild 6ver vardagsanvéndningen av
sociala medier for denna malgrupp.
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Till foljande valde jag fragor om Asia Exchange, det vill sdga om deras popularitet inom
malgruppen och om respondenternas intresse av sommarskolprogram. | fraga 5 fragade jag
kort ifall malgruppen kanner till Asia Exchange och vad de gor. Majoriteten med 75, 6%
svarade nej till denna fraga, medan 24,4 % svarade ja och kanner till Asia Exchange fran
tidigare. Fraga 6 var en foljdfraga till fraga nummer 5 och 16d: Ifall du svarade ja pa fraga
nummer 5, hur har du kommit i kontakt med Asia Exchange? Valmdjligheterna var genom
en vén eller bekant, genom Asia Exchanges sociala medier/hemsida, genom mitt
hemuniversitet eller annat (se figur 9). Andelen som kommit i kontakt med Asia Exchange
via vanner och bekanta var 42,4%. Av respondenterna kénde 36,4% till Asia Exchange via
sitt eget hemuniversitet, medan endast 12,1% visste vem foretaget &r via deras sociala medier
eller hemsida. De resterade (9,1 %) av respondenterna svarade annat pa denna fraga. Deras
kommentarer var bland annat att de kanner igen Asia Exchange genom alla dessa
svarsalternativ, att de sett en affisch pa sitt eget campus i hemuniversitetet och att de redan i

ett tidigare skede utfort ett terminsutbyte med Asia Exchange.

6. If you answered yes to question number 5, how have you
come into contact with Asia Exchange?

9,1

= Through my friends/someone | know

= Through Asia Exchanges's own social
media channels/website

Through my home university/college

= Other

12,1

Figur 9. Respondenternas svar pa fraga 6 i procent (%)

Fraga 7 10d: Asia Exchange arrangerar ett fyra veckors sommarskolprogram for
studeranden i1 Asien, dar du kan inforskaffa dig 10-12 studiepoang. Skulle du vara
intresserad av denna mojlighet? Majoriteten (59,3%) var positivt instéllda till
sommarskolprogrammet och svarade “Ja, jag skulle vara intresserad”, medan 40,7% svarade
”Nej jag ar inte intresserad”. Som en foljdfraga till fraga 7 undrade jag i fraga 8; Ifall du
svarade ja pa fraga 7, vad &ar huvudorsaken till dit intresse for detta program?
Valmojligheterna var att fa uppleva nagonting nytt, att fa avlagga studiepoang under

sommaren, for att lara kdnna manniskor fran hela vérlden eller nagot annat (se figur 10).



34

8. If you answered yes to question number 7, what is the main
reason for your interest in this?
2,5
17,7

>t ;

74,7

= To experience somthing new = To acquire credits during the summer

To get to know people from all over the world = Other

Figur 10. Respondenternas svar pa fraga 8 i procent (%)

Av dessa alternativ svarade 74,7 % att deras storsta orsak till deltagandet skulle vara att fa
uppleva nagot nytt. Att fa lara kdnna manniskor fran hela varlden valdes av 17,7%, nar
endast 5,1% valde inforskaffandet av studiepoéng. Detta visar att vikten av studiepoédng
sommartid kanske inte &r storsta prioriteringen for att dka pa sommarskolprogram. De
resterande (2,5%) var av annan asikt och skulle valt detta sommarprogram pa grund av
vadret, samt av alla valmajligheterna tillsammans. Ifall respondenten svarade nej pa fraga
7 hade jag foljdfragan: Vad ar storsta orsaken till att du inte skulle vara intresserad for
sommarskolprogrammet? Denna fraga skulle besvaras med en 6ppen kommentar.
Orsakerna till att respondenterna inte ville dka pa sommarskolprogram ar for att dessa
kanner sig skygga for att resa ensamma, for att de inte vill resa sa langt, for att de inte har
tid eller pengar, de har redan gjort ett utbyte med Asia Exchange, pa grund av priset, att de
hellre vill aka pa ett langre utbyte, att de snart kommer att bli utexaminerade, att de &ger
hund eller har sommarjobb eller att det inte ar ratt tid i livet. Overlag gav denna
enkéatundersokning en bra helhetsbild 6ver situationen, och jag &r sjélv inte dverraskad av
de svar jag fatt. Efter en genomford handlingsplan ar det viktigt att ga igenom vad som
fungerade bra eller daligt. Darfor kommer jag till foljande kort forklara begreppet

uppfoljning.

5.5 Uppfoljning

Det &r viktigt att slutligen ga igenom marknadsforingsplanen for att se om den varit lyckad

eller misslyckad for foretaget. En uppfoljning hjalper foretaget att lara sig av misstag och ga
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igenom vad som borde uppfyllas for nasta ar. Utan en uppfoljning &r det svart att veta hur
nasta marknadsforingsplan skall se ut, om man inte jamfor delar fran den féregaende planen.
(Dotevall, 1997, s. 115.) Har kommer ocksa vikten av kundfeedback in i bilden. Genom att
ge kunden en mojlighet att paverka via en undersokning kan foretaget skapa sig en bild av
olika kundasikter. Vad som karaktariserar en glad kund, och vad som karakteriserar en
missnojd kund. Med hjalp av kundernas svar kan foretaget rakt utifran det utféra en andring
i det som kunden anser vara daligt. For att 6ka antalet nojda kunder kan det ibland ocksa
vara bra att identifiera vem som svarat pa undersokningen i fraga, for att skapa ett personligt
bemotande. (Leon, 2014.) Denna feedback, i form av en undersokning skulle Asia Exchange
kunna ta i bruk under sista veckan eller efter sommarskolprogrammen. Detta skulle anvandas

som stod infér marknadsforingsplanens uppféljning.

Jag kommer personligen inte att genomféra en uppféljning for denna marknadsféringsplan,
eftersom att denna plan inte kommer att tas i bruk under skrivandet av detta arbete. Asia
Exchange kommer ocksa sjélva att vélja ifall de tar marknadsforingsplanen i bruk. Jag
kommer dnda att betona vikten av en uppféljning i min slutliga produkt (se bilaga 2), om
denna marknadsforingsplan kommer att anvandas for sommarskolornas digitala

marknadsforing.

6 Den slutliga produkten

Arbetets syfte var att skapa en marknadsforingsplan for min uppdragsgivare, Asia Exchange,
for deras tjanst sommarskolor. Med stdd av teorin, mina analyser samt enkatundersékningen
har jag lyckats skapa en marknadsforingsplan pa 12 sidor for sommarskolprogrammen (se
bilaga 2). Jag anvande mig av Powerpoint for att fa en bra indelning och struktur i
marknadsforingsplanen, och sedan delade jag den slutliga versionen som en PDF-fil med
min uppdragsgivare. | marknadsféringsplanens férord forklarade jag i korthet sjalva
uppdraget och syftet samt marknadsféringsplanens innehall. Till foljande beskrev jag sjalva
tjansten i fraga och fortsatte med de storsta malen for sommarskolsprogrammens synlighet.
Pa nasta sida forklarade jag vikten av en SWOT-analys, och redogjorde fér den SWOT-
analys jag sjalv skapat for sommarskolprogrammen. Jag ville ocksad inkludera min
benchmarking 1 marknadsféringsplanen. Darfor fortsatte jag med att beskriva
sommarskolprogrammens malgrupp, samt konkurrenternas for- och nackdelar. For att
forklara marknadsstrategin framférde jag en férkortad version av min marknadsmix pa
sommarskolprogrammen. Denna anvéande jag sedan for att skapa idéer och innehall till de

mest anvanda sociala medierna inom malgruppen i fraga; Facebook, Instagram, YouTube
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och Snapchat. Den slutliga handlingsplanen framstallde jag som ett GANTT-Schema for aret
2019. Slutligen avslutade jag med nagra allmanna tips som kan vara bra att tanka pa for att
oka sommarskolprogrammens synlighet. For att skapa detta innehall i den slutliga
marknadsforingsplanen  har teorin varit en vasentlig del av utformandet.
Marknadsforingsplanens delar hjélpte mig att skapa strukturen i den slutliga produkten.
Ocksa teorin om enskilda sociala medier samt trendspaning har hjalpt mig att skapa
marknadsmixens paverkan (se kapitel 5.3.2), som till sin del har hjalpt mig att framstélla tips
for varje social media kanal for sig. Enkatundersékningen hjalpte mig att vélja de fyra
viktigaste sociala medier som anvénds av malgruppen i fraga. Den bidrog ocksa till mitt
GANTT-Schema, samt till de sista tipsen jag namner pa marknadsforingsplanens sista sida.
Enkatundersokningen hjalpte mig ocksa att skapa en helhetsbild av intresset for Asia

Exchange samt till malsattningen for sommarskolorna.

7 Egen utvardering av arbetsprocessen

Denna process har i sig varit ett mognadsprov dar jag fatt testa mina lardomar och min
sjalvdisciplin. Jag ar n6jd med att jag borjade i tid och kunde dela upp arbetet utan att behtéva
stressa. Under arbetets gang har jag genomgatt sma motgangar, men jag ar anda nojd over
mitt arbete och min slutgiltiga produkt. Jag har ocksa fatt anvanda mig av bade svenska,
finska och engelska. Min enkatundersokning genomférdes pa engelska, eftersom
malgruppen var internationell. Finskan kom till anvandning under diskussionen med
uppdragsgivaren. Detta anser jag vara en stor lardom, eftersom att jag idag kan halla en mer
professionell diskussion pa bade finska och engelska. Jag hade aven latt att hitta litteratur
som var passande fOr detta arbete, eftersom digital marknadsforing &r ett valdigt aktuellt
amne i sig. Jag larde mig ocksa att utfora en enkatundersokning, vilket kanske var en av de
storsta utmaningarna med detta arbete. Eftersom min malgrupp var valdigt bred var det svart
att hitta skolor som var villiga att svara pd min enkat. Ett av problemen var att vissa
universitet och hogskolor inte tillater e-postmeddelanden fran en utomstaende sandare. Ifall
jag hade valt ett annat kommunikationsmedel, eller satt mig mer in i skolorna i fraga hade
jag eventuellt fatt en storre variation av respondenter. Bortsett fran det ar jag anda nojd med
den mangd svar jag fick, och att de amerikanska skolorna var sa positivt instéllda till min

enkat.

Benchmarking ar nagot jag genomfort i ett tidigare projekt via Yrkeshogskolan Novia. Det
var danda intressant att denna gang implementera denna kunskap i mitt eget arbete i

konkurrentanalysen. En annan sak som ocksa var en aning utmanande var skapandet av
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sjalva marknadsforingsplanen, samt hur den skulle se ut i slutandan, bade utseende- och
innehallsmassigt. Jag tycker anda att jag implementerat all den information jag samlat pa
mig i detta arbete i den slutliga produkten, vilket &r huvudsaken. Infor mitt val av layout
ville jag skapa en stilren och enkel plan som kan stodjas med hjélp av detta arbete. Overlag
hoppas jag att jag lyckades bilda ett gott fortroende under arbetets gang, och under den
kommunikation jag haft med uppdragsgivaren Pekka Pernu. Jag ar sjalv n6jd med den
konstanta kommunikationen vi haft per e-post, vilket ocksa har hjalpt mig med innehallet
under hela arbetsprocessen. Marknadsforing som @mne ar nagot jag kant till fran tidigare,
men detta ar forsta gangen jag verkligen gatt in pa djupet och behandlat det narmare. Jag har
personligen fatt en ny forstaelse for hur mycket arbete som gar till planering av
marknadsforing, och mer specifikt till den digitala marknadsforingen. Jag har ocksa insett
vikten av en bra marknadsforingsplan med tanke pa den konstanta utvecklingen som sker
samt trender som &ndras for varje dag. Till foljande har jag ocksa kontaktat min

uppdragsgivare for att fa hans tankar kring arbetsprocessen och den slutliga produkten.

7.1 Uppdragsgivarens utvardering

Under arbetsprocessens gang har min uppdragsgivare pa Asia Exchange, Pekka Pernu, och
jag haft finska som kommunikationssprak. Darfor ar ocksa hans slutliga utvardering pa
finska. Denna utvardering & gjord pa basis av det samarbete vi haft under hela
skrivprocessen, samt Over den slutliga produkten. Nedanfor citerar jag en del av hans

utvardering.

”Markkinointisuunnitelmassa on nostettu esiin hyvia ja hyodyllisid elementtejd, joita
voimme varmasti hyddyntad kesédkoulujemme markkinoinnissa tulevaisuudessa. Han on
huomioinut eri sosiaalisen median kanavien yksilolliset tarpeet seké luonut niiden pohjalta
vuosikalenterin  markkinoinnin suunnittelun tueksi. Tulemme varmasti huomioimaan
markkinointisuunnitelmassa ehdotettuja asioita, kun jatkamme kesdkoulumarkkinan

kehittamistd yh& suuremmalle opiskelijajoukolle.”

Enligt Pekka har samarbetet under arbetsprocessen varit problemfritt, trevligt och effektivt
redan fran borjan. Jag har hallit dem standigt uppdaterade samt bett om deras kommentarer
under arbetets gang. | sin helhet & Asia Exchange valdigt néjda med samarbetet,

slutresultatet samt mojligheten de haft att vara med i mitt examensarbete.
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8 Sammanfattning

Syftet med detta arbete var att utveckla och utforma en marknadsforingsplan for Asia
Exchange, for deras nya tjanst sommarskolor. Denna marknadsforingsplan skulle endast
innehalla digitala kanaler och marknadsforingssatt. FOr att uppna detta syfte laste jag in mig
pa litteratur om tjanster, digital marknadsforing, skapandet av en marknadsféringsplan samt
teori om de forskningsmetoder jag anvande mig av i detta arbete. De forskningsmetoder jag
anvande mig av var benchmarking for att analysera Asia Exchanges konkurrenter for
sommarskolprogrammen, samt en enkatundersokning for att fa malgruppens synpunkter om
sociala mediekanaler, Asia Exchange och intresset for deras sommarskolprogram. Den
slutliga produkten ar en marknadsforingsplan pa 12 sidor som innehaller mal, en
nuldgesanalys, marknadsstrategi samt en handlingsplan i form av ett GANTT-Schema (se
bilaga 2). Till sist redogor jag for nagra tilliggande tips som kan underlatta
marknadsforingen av sommarskolprogrammen. For att skapa sjalva innehallet i denna
marknadsforingsplan har teorin varit en vasentlig del av utformandet. Teorin om
marknadsforingsplanens delar var till en stor hjalp i skapandet av strukturen i den slutliga
produkten. Ocksa teorin om de enskilda sociala medierna samt trendspaning var relevanta
for att framstalla tipsen for varje social mediekanal for sig. Enk&tundersékningen hjéalpte mig
att vélja fram de fyra viktigaste sociala medierna som anvands av malgruppen i fraga. Med
hjalp av enkatundersékningen skapades ocksa en helhetsbild av intresset for Asia Exchange
samt malsattning for sommarskolorna. Asia Exchange kommer att ta mina foreslagna idéer
i beaktande i utvecklandet av sommarskolprogrammens marknadsforing for att skapa storre

synlighet for denna tjanst.
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Fragorna till enkatundersokningen

Den elektroniska versionen: https://goo.gl/forms/BIgENgOgJsivV8QQ03

Survey - Asia Exchange

My name is Emilia Nyqvist and I am writing my Bachelor’s Thesis at Novia University of Applied
Sciences in Turku, Finland. The aim of the thesis is to create a marketing plan for Asia Exchange’s
summer school program in destinations such as South Korea and Bali. In this survey | want to
investigate the daily use of social media channels, the business and the summer school program. This
survey is meant to be answered by university students, aged 19-25 years. It will take maximum 5
minutes to answer this questionnaire.

Gender

a) Male

b) Female
Age

3) 19-21
b) 22-24
C) 25-
Nationality

a) German
b) American
c) Finnish
d) Other...

At what university are you studying?
(Open answer)
1. Order the social media channels below according to how often you use them.
(1 being the channel you use the most, 4 being the one you use the least.)
a) Facebook
b) Instagram
C) YouTube
d) Snapchat
2. Do you use any other social media channels? If so, what?

(Open answer)
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3. What type of content on social media channels catches your attention the most? (Choose ONE
option)

a) A high quality video

b) A well taken and edited photo
c) A catchy story or slogan

d) Other, what?

4. How much impact do you think influencers have on today’s marketing from a scale of 1 to
472 (1= they don’t have any impact at all, 4= they have a huge impact)

1 2 3 4
5. Do you know about Asia Exchange and what they are doing?
a) Yes
b) No (continue to question number 7)

6. If you answered yes to question number 5, how have you come into contact with Asia
Exchange?

a) Through my friends/someone | know
b) Through Asia Exchange’s own social media channels/website
C) Through my home university/college

d) Other, what?

7. Asia Exchange arranges a four week summer school program in Asia for students, where
you can acquire 10-12 credits. Would you be interested in this opportunity?

a) Yes, | am interested
b) No, I am not interested (continue to question number 9)

8. If you answered yes to question number 7, what is the main reason for your interest in this?
(Choose one option)

a) To experience something new
b) To acquire credits during the summer
C) To get to know people from all over the world

d) Other, what?

9. If you answered no to question number 7, what is the main reason why you would not be
interested in this?

(open answer)

Thank you for your participation! ©



Bilaga 2 1

Marknadsféringsplan for tjansten sommarskolor

//// "‘ ‘ ///////’//” | N e o TR TN R

Marknadsforingsplan for @ ASIA
tjdnsten sommarskolor “a EXCHANGE

= SIUBYFEIVE FEEARNGE

Forord:

Denna marknadsforingsplan baserar sig pa mitt examensarbete jag gjort tillsammans med Asia
Exchange. Planen kommer hjélpa er att hitta anvandbara marknadsfoéringssatt for tjansten
sommarskolor, genom att anvanda olika digitala kanaler.

Planen innehaller en malsattning for sommarskolorna, en SWOT-analys, en kort genomgang av
konkurrenterna, en marknadsmix, idéer och tips om de mest anvanda sociala medierna bland
malgruppen samt ett GANTT-Schema for aret 2019. Jag hoppas att denna plan kommer hjalpa er

att skapa mer synlighet for sommarskolprogrammen.

/ Emilia, Nyqvist

A ASIA
g EXCHANGE

,“ —— STUDY LIVE LEARN—
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f
KOREAN

Sommarsgkolorna KoREAN .
Lo UMMER s
4 WEEKS BUSINESS
UP TO; 4 WEEKS

10 ECTS UP TO:
v 12 ECTS

vy

Aomicanon
frsicanon BEABEAT

31. MAY 31. MAY

Asia Exchange erbjuder
sommarskolprogram fér studerande
som inte vill tillbringa en hel termin
utomlands

Sommarskolorna finns pa tvé olika
destinationer i Asien, Seoul i Sydkorea
och Bali i Indonesien

Pa dessa destinationer studerar man i
universitetens egna internationella
sommarprogram, men dr standigt i
kontakt med Asia Exchange pd olika
satt

Studeranden har via dessa ,
sommarskolor méjlighet att avldgga 5 AS]A

upp till 10 eller 12 studiepodng = EXCHANGE

" ——STUDY LIVE LEARN —

Malet ar att tnom ett ar bidra till att sommarskolornas
synlighet blir storre bland Asta Exchanges sortiment

- Hitta de bdsta knepen att marknadsféra
sommarskolorna pa

- Skapa ett storre intresse hos kunden samt géra tjéinsten
mer attraktiv

- Sommarskolorna befinner sig pa tva olika destinationer,
Bali och Seoul. Mdlet fér dessa destinationer dr att samla
in kring 30—40 anmdlda studeranden fér detta program
per destination

> ASIA
- EXCHANGE

3’ —— STUDY LIVE LEARN —
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SWOT-analysen dr en viktig del for att skapa forstaelse for
nuldget i en marknadsféringsplan. Har finns sommarskolans
styrkor, svagheter, méjligheter och hot. Den kan ocksa hjdlpa
till for att hitta inspiration till inldgg pa sociala medier. For att
skapa den mest realistiska bilden av nuldget bér denna analys

uppdateras regelbundet.

S - Asien som destination W - Sommarskolor skiljer
- Samarbeten sig fran féretagets
- Effektivitet tidigare tjinster
- Skicklighet inom - Pris
digital - Endast digitala
marknadsféring atgdrder for
marknadsféring
- Potential att vixa i Europa - Storre intresse i USA
O - Kortare val av utbyte T - Konkurrenter
- Moéjlighet att avldgga - Nya trender
studiepodng - Sommarjobb
- Sommartid
F™ ASIA

@ EXCHANGE

—— STUDY LIVE LEARN —

Study in Bali

Madlgruppen:
(o]

ABROAD,

- 19-25dr

- Finland, Tyskland & USA

- Studerar pd hégskoleniva

Konkurrenterna:

K

+ Féljer med trender (IGTV)
+ Ger bra synlighet till sommarskolorna pa hemsidans férsta sida
- Endast 1 dmne som sommarskola (arkitektur)

+ Brett utbud av sommarskolor och praktik
+/- Inkluderar boende i priset
- Ganska dyra sommarskolprogram

+ Har en app fér studeranden med viktig info och n6dnummer m.m.
- Onddigt med egna Instagramprofiler for varje destination

+ Bra genvdg till sommarskolorna pé hemsidans forsta sida
- Skribenten gillar inte hemsidans layout

- Satsar mycket pd egna

sociala medier

F~ ASIA
EXCHANGE

7 ——STUDY LIVE LEARN —
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| Bali Summerschool 2019 — Asia Exch

Bali Study Abroad SPRIN
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P rodukt

Sydkorea och Indonesien

Hankuk University of Foreign Studies och
Warmadewa University

Upp till 10 eller 12 studiepodng
Dagsresor och aktiviteter

P lats

Seoul, Sydkorea — Denpasar, Bali -
Anmélningsdeadline: 31 maj -
Sydkorea: 1 manad juli - augusti -
Bali: 4 veckor i augusti

All kontakt sker via digitala kanaler, férutom -
viktiga dokument som skickas per post

D fre27jan. 2017 k1. 09-00GMT+08:00

SUNSET YOGA BALANGAN

9 Udayana Campus Cafe

We are araning s picnic-style get together for you!
xchange students at the campus (campus of nte RSN p—
programs) ot —

When: Friday, 27.01.2017
Where.

Sunset yoga Balangan

Jalan Kampus Bukit Jimbaran
cs

TOT $0CcOOTTmD

OM  DISKUSSION FOTON EVENEMANG  FILER

1]
e Skriv ndgot )
Foto

Din grupps handelse ~
@ Skapa handelse

ton och videoklipp i syniigal din grupps hindelse 1 24
SENASTE HANDELSERNA SORTERA

»)
Time: 09.00-13.00 Fabian Munoz har bjudit in dig

) o3 mars 2017 k1 1645GMT+08:00

alangan, Kta Selatan, Indonesia

R per person, You pay
100t need to past by the

P ris

Anmidlningsavgift 50-75€ (975)
Sydkorea 1790€ (20005)

Bali 990€ (10908)

Mer erbjudanden fér sommarskolorna

P averkan

Endast digital marknadsféring

Hemsidan, sociala medier & e-post

Mer synlighet fér sommarskolorna pd hemsidan
(férsta sidan?)

Hashtag fér sommarskolorna #AESummerschool
#AESummerBali #AESummerSeoul

Samarbeten med lokala féretag

T ASIA
EXCHANGE

o —— STUDY LIVE LEARN —

- Aktiviteten pG Facebook
har minskat bland
mdalgruppen

- Facebook har énda en
viktig roll i att skapa
grupper och evenemang

- Dela innehdéll /inldgg frén
andra kanaler pG Asia
Exchanges FB-sida, t.ex.
fran YouTube eller blogg

- Reklam

™ ASIA
EXCHANGE

—— STUDY LIVE LEARN ——
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& asiaexchange w

685 2927 935

2, S - #AESummerschool,
Meddelande &> #AESummerBali,

#AESummerSeoul

Study abroad in Asia @

Giving students life changing experiences in Asia _ Anvéind IGTV

e

Blog post: BaliIs The New Skateboarding Mecca! [ - Sdtt sommarskolor som
héjdpunkt i profilen

bit.ly/2pNepTy
2aastrd. cheyenne_ku. evelinapeitso - 11 tll

- Mer bilder/videor om
@ sommarskolorna

BAUI PHUKET ~ BANGKOK NZ

- Samarbete med influencer
Ring E-post

- Reklam

- Tdavlingar

e
L"‘E. i -

ASIA
% EXCHANGE

—— STUDY LIVE LEARN—

& AsiaExchange Q

EM  VIDEOR  SPELUSTOR  KANALER  OM YouTube:

et- Student

- Intervjuer
student - Dokumentera minnesfulla
evenemang
student - Samarbete med influencer

- Dela videorna till andra
Atypica kanaler!

Snapchat:
Lennart - Studying In Bal - Studeranden uppdaterar sin
Asia Exchange vardog
» Skicka anvindarnamn
() Dela URL
(" e

5 EXCHANGE

—— STUDY LIVE LEARN—
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[GANTT-Schema

Veckorna 2019:

1234567891011121314151617 1819 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39

[Fore sommarskolan:

Efter sommarskolan:

Uppdatera Instagram om de kommande sommarskolorna
(bild, video, tavlingar)*

Reklam pa Facebook/Instagram*

Skapa grupp for studeranden pa Facebook

Planera evenemang for sommarskolorna
(Facebookevenemang)*

Kontakta influencers

Bestam innehall/inlagg som influencers ska dela pé sina
sociala medier

Sommarskolerbjudanden

{Under sommarskolan: Studeranden uppdaterar Snapchat

Intervjua studeranden/dokumentera evenemang via
YouTube/IGTV

Uppdatera Instagram (bild, video, tavlingar)*

Uppdatera Instagram stories (hojdpunkten
Summerschool)

Recension och feedback

Uppfoljning av marknadsforingsplan

*Kan forekomma kostnader

ASIA
s EXCHANGE

~— " —— STUDY LIVE LEARN ——

- Oversdtt hemsidan till svenska
- Gor en uppféljning pé marknadsféringsplanen i slutet pég 2019

- Influencers,
sommarskolan skulle kunna ha nytta av influencers som hor till

mdlgruppen, och bjuda in dem till denna upplevelse i utbyte mot publicitet fér
sommarskoltjénsten. Det kan vara allt frén stora Instagram profiler, till kinda

bloggare/vloggare.

- Andra kanaler malgruppen anvénder sig av dr bl.a. Reddit, LinkedIn, Tumblr,
Twitter och Pinterest

> ASIA
EXCHANGE

——7 —— STUDY LIVE LEARN——




