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Sammanfattning

Temat for detta examensarbete &r sprakresor for 9-18-ariga ungdomar och dess marknadsféring
fran kundens synvinkel. Syftet med arbetet &r att fa reda pa vilka marknadsféringskanaler som
natt fram till den svensksprakiga marknaden. Skribenten avgransar sig till att undersdka endast
den finlandssvenska marknaden inom Finland och de marknadsforingskanaler som ar lampliga for
denna marknad. EF Sprakresor ar en del av EF Education Oy:s sprakutbildningsprogram och
produktfamilj.

Den teoretiska referensramen i examensarbetet utgors av teorier om tjanstemarknadsforing och
marknadsplanering. Olika modeller fér marknadsféring inom turismindustrin tas upp.

Som metod har anvants litteraturforskning. Teorin dar presenterad i forsta halvan av
examensarbete. En enkdtundersdkning gjordes via programmet Surveymonkey och skickades till
foretagets potentiella svensksprakiga kunder under marsmanad for att stoda en kommande
marknadsforingsplan for foretaget. Respondentantalet var 21 stycken. Genom undersokningen
ville skribenten fa en uppfattning om potentiella kunders asikter och tankar om foretagets
svenska marknadsforingsmetoder. Resultaten var bra, och utvecklingsforslag framkom. Dessa
beaktades i examensarbetets sammanfattning och férhoppningsvis kommer resultaten att
utnyttjas i den framtida marknadsforingen av EF Sprakresor. Teorin och resultaten av
enkatundersékningen kan tillampas i en framtida marknadsforingsplan for EF Sprakresor.

Marknadsfoéringsatgarden skall planeras pa ett vis sa att en bredare synlighet kan generera fler
svensksprakiga kunder for EF Sprakresor nu och i ndrmaste framtid. En bredare synlighet kan nas
b.la. genom svenska reklambrev, fler skolvisit samt deltagandet pa svensksprakiga evenemang.

Sprak: Svenska Nyckelord: Marknadsféring, tjanstemarknadsforing, sprakresor

Forvaras: Examensarbetet finns tillgangligt antingen i webbiblioteket Theseus.fi eller i biblioteket.
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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tavoitteena on saada selville EF Kielimatkojen 9-8 -vuotiaiden asiakkaiden
mielipiteitd yrityksen ruotsinkielisestd markkinoinnista. Tarkoituksena on selvittdd, mitka
markkinointikeinot ovat olleet toimivia ja miksi asiakas on valinnut juuri EF Education Oy:n
kielimatkan jarjestajaksi ja osaksi omaa kielikoulutustaan. Tutkimus rajataan koskemaan
ruotsinkielistda markkinointia ja markkinointikeinoja, joita yritys kayttaa. EF Kielimatkat on osa EF
Education Oy:n tuoteperhetta.

Teoreettinen viitekehys koostuu teorioista liittyen markkinointiin, sen suunnitteluun ja
palvelumarkkinointiin.  Matkailu-alalla  kaytetadan useita markkinointimalleja ja tassa
opinnaytetyossa esitelladn muutamia naistd. Tutkimukseen on kaytetty alan kirjallisuutta. Teoriat
esitetdan opinnaytetyon ensimmaisella puoliskolla.

Lopullisen markkinointisuunnitelman tueksi on tehty potentiaalisille ruotsinkielisille asiakkaille
suunnattu asiakastyytyvaisyystutkimus EF Kielimatkojen markkinointikeinoista Surveymonkey-
ohjelman avulla. Tutkimukseen osallistui 21 yrityksen potentiaalista asiakasta. Tutkimuksen kautta
opinndytetyon tavoitteena on saada kasitys siitd, mitd mieltd asiakkaat ovat vyrityksen
ruotsinkielisista markkinointikeinoista ja niiden toimivuudesta.

Tulokset olivat hyvat ja monet tutkimukseen vastanneista antoivat myos kehitysehdotuksia. Naita
ehdotuksia kdytetadn tdman opinndytetyon yhteenvedossa ja toivottavasti ehdotukset otetaan
my0s kayttoon EF Kielimatkojen tulevassa markkinointisuunnitelman kehityksessa ja nain ollen
tulevat kdytantdéon myos yrityksen tulevassa ruotsinkielisessa markkinoinnissa.

Markkinointia tutkittaessa koettiin tarkeaksi saada yrityksen ruotsinkieliselle markkinoinnille
enemman nakyvyyttd ja ndin tavoittaa kohderyhman nuoria enemman ja tehokkaammin.
Markkinointitoimenpiteet on suunniteltu niin, ettd nakyvyys voi tuoda lisda ruotsinkielisia
asiakkaita EF kielimatkoille nyt ja tulevaisuudessa. Nakyvyyttda saadaan muun muassa
ruotsinkielisilla mainoslehtisilla, useammalla kouluvierailulla sekd osallistumalla useammin
ruotsinkielisiin tapahtumiin Suomessa.
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Summary

The object of this thesis was to develop an understanding of EF Education Oy’s marketing tools for
EF Kielimatkat for children aged 9 to 18 years. The object was to find out which of the marketing
tools that have been successful in reaching the Swedish speaking market within Finland. The
author limits the research to only concern the Swedish speaking market in Finland and the
marketing methods that are used specifically for this market. EF Kielimatkat is a part of EF
Education Oy’s Language training programme and language travel.

The theoretical frame of reference in this thesis is based on theories within marketing, service
marketing and marketing planning. Different models used within tourism marketing will be
presented.

The background material for this research was taken from industry literature. The theory is
presented in the first half of this thesis. A survey was conducted to support the theory that was
used. The survey was conducted during a period of 3 weeks during March 2013 and 21 responses
were collected. With the help of the survey the author wanted to get an idea of what the Swedish
speaking customers’ thoughts and feelings was towards EF Language travel. The results were
good and also some recommendations for further development of the marketing tools used were
given. These recommendations will hopefully be used in all future marketing and marketing
planning within EF Language travel and its Swedish speaking market in Finland.

The aim with the results of the research in this thesis it was considered to get more visibility of
the Swedish service that is offered within EF Language travel in order to increase the amount of
Swedish speaking travelers. The visibility can be reached through for example advertising
brochures, sales promotion and projects specifically tailored for the Swedish speaking market, all
of which should be conducted in Swedish.

Language: Swedish Keywords: Marketing, service marketing, language travel

Filed at: The examination work is available either at the electronic library Theseus.fi or in the
library.



Innehallsférteckning

I 1 (=T o o OSSR 1
1.1 Examensarbetets syfte 0Ch aVQranSNiNG.........ccooverireieeie et eeees 2
1.2UNdersOKNiNgSMETOTEN. ........ceiie et sttt e nre e 2
1.3 Examensarbetets betydelse for uppdragsgivaren och branschen............ccoovvveiiiincncnnn, 3

A =L =l (1T (o] o PRSP 4
2.1 OliKa ProduKLEr PA EF..........ccueieieiiieieieie ettt 5
2.2 EF Sprakresor — Gruppresor for 9-18-ariNgar..........ccccoveeeeeerereeieesiseesee s, 5
2.3 EF SPIAKIESON........c.eeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt s s ettt a s st e s e e e s e nte e e sneeeeanen e 5

3 EF Sprakresors marknadsforingskanaler...............cccceeueveeeieieeeeeeee e 7
3.1 Konkurrenter i SAmMMa DIanSChL.........oiiiiiieieieceee e 9

4 TjanStemMarkNadstOring..........c.eiveiiiiiie et ere s 10
4.1 TURSMPIOAUKLEN......ooitiiiiiie ettt st st e et st e e e b e s besseeste st e srestaenbesreeneas 13
4.2 Tjansters Karaktar 0Ch gENSKAPET.........c.cieiiiiecieee e st se et sre e nre e 14

5 MarknadsfOrINGSIMIXEN......c.eiiiiiieieie ettt sbe e nneas 16
5.1 Tjansteproduktens PriSSAIINING..........cuoiierieieiie i 17
5.2 Tjanstens tillganglighet 0ch NArbArNet...........cccocovieiiiiiiciceeecee s 17
B 3 PIOMOLION. ...ttt e 18

5.3.1 SAlES PrOMOLION. .....c.iiieiieiietiiiie ettt sttt et ne st es e e s neerenne st 20
5.3.2 Personlig fOrSAIJNING........ccciiiiii ittt st re et sresae 20
5.3.3 Relationsinriktad marknadsféring — Customer Relationships Marketing (CRM)............ 22

6 UNAEISOKNINGEN. ...c.vievieiie ettt e te et et e et e et s e s be e be e st e steesteeneesbeetesneesres 22
6.1 UndersOkningens fOrVErKIGaN. .........c.ocviiiii i 23
6.2 Undersokningens reliabilitet och validitet. ..o 23
6.3 UNAersOKNINGENS FESUITAL..........cuiiiiiieiiieise et 24

6.3.1 RESPONUENTEIMA. ...ttt bbbttt et nbe s 25
6.3.2 MarknadskommUNIKALION. .........c.ccviiiiiie it sne s 25
TR CI o-T £5T0 ] o - | PSR 25
6.3.4 TJANSLENS tHIGANGHGNET. ... 26
6.3.5 TJANSIEPIrOAUKLENS PFiS...c.vivieiieiiitisiesieiee ettt enes 26

6.3.6 EF:S image 0Ch KANNEOOM.........ciiiiiiiiii s 27



7 ANAIYS OCN SIULSALSET ... .otiiiieiieiiee e ettt 28

8 SAMMANTATLANAE ISKUSSTON. ...ttt nnnens
[ 111 (0] 1 T 1 a1 T TSRS

Bilaga 1. Elektroniska frageformularet (Surveymonkey.fi)



Figurforteckning

Figur 1. Foretagets logo 2013. (The EF World).........cccoevieviiiiiienece e, 4
Figur 2. Marknadsforing och turismsystemet. (Kamfjord 1999:126).............cc.c....... 10
Figur 3. Svarskupong. (Glocalnet 2013).........cccvevieieiiieiieie e 12
Figur 4. Marketing mix (Kotler 2010)........cccvuieiieiieie e 19
Figur 5.Marketing mix & Promotion mix. (Rope 1995)........ccccccvvvniniinnnniieninnenn, 19

Figur 6. Fraga 8 i frageformularet (Surveymonkey.fi)........c.ccccooeveviviieeiieenciceennn, 2



1 INLEDNING

Att delta pa en sprakresa i en omgivning dar spraket verkligen talas och anvands har en
stor betydelse for sjalva inlarningen av det frammande spraket. Forutom det fraimmande
spraket far man bekanta sig med en ny kultur, dess befolkning och dess vanor. Att vilja
sprakresa ar ofta en tidskravande och svar process, da en sprakresa utomlands é&r
forhallandevis dyrt. Dessutom da det ar fragan om en sprakresa, som definieras som en
turismtjanst kan det vara svart for kunden att forsta vad den far for sina pengar.

| detta examensarbete satts fokus pa EF Sprakresors marknadsforingskanaler och deras
effektivitet pa den finlandssvenska marknaden. Med detta arbete hoppas skribenten fa reda
pa vilka marknadsforingskanaler som natt fram till den svensksprakiga marknaden samt

vilka asikter kunderna har om dessa marknadsforingskanaler.

| sjalva marknadsforingen av EF Sprakresor har jag markt en brist pa precis denna front
och som en Sales Coordinator pa foretaget i Helsingfors, vill jag ta upp denna
problemstallning i form av detta examensarbete. Jag har arbetat for EF Sprakresor sedan
hosten 2011 och har under en langre tid lagt marke till att det finns ett behov for att
granska pa EF:s olika marknadsforingskanaler och dess effektivitet bland den

finlandssvenska marknaden.

I huvudsak utfors all marknadsforing pa finska. Som ett rikssvenskt foretag har EF anda
material till hands dven pa svenska. Till exempel broschyren finns pa svenska, vilket
betyder att de svensksprakiga kunderna i Finland &ven har chansen att fa information om
destinationerna och priserna pa sitt modersmal. Dessutom finns natsidorna tillgangliga pa
svenska. Fakturan med forfallodatum och all resedokumentation finns tillganglig dven pa
svenska om kunden sa énskar.

Alla massor, marknadsféringskampanjer och sa vidare gar pa finska och detta kan vara ett
bekymmer for de svensksprakiga. EF ordnar dock nu och da svensksprakiga
informationsmaéten i Helsingfors, Borga och Vasa. Deltagarprocenten ar dock ytterst liten
och ofta avhokas de pa grund av tidsbrist eller litet antal deltagare. Teammedlemmarna far
in flera bokningar fran Aland varje manad, men oftast véljer de &ldndska kunderna att aka

med EF fran Stockholm, Sverige. (personlig kommunikation, 2.4.2013 Wikman).



1.1 Examensarbetets syfte och avgransning

Temat for detta examensarbete dr sprakresor for 9-18-ariga ungdomar. Fokuset &r pa EF
Sprakresors marknadsforingskanaler och deras effektivitet pa den finlandssvenska

marknaden. Detta arbete samlar information om ungdomar i aldern 13-18.

Detta examensarbetets syfte &r att na svar pa problemstillningen, med vilka

marknadsforingskanaler EF Sprakresor nar sina svensksprakiga kunder.

Forutom detta forsoker skribenten fa reda pa vilka av dessa marknadsféringskanaler som
skulle kunna forbattras och darmed leda till en storre differentiering fran branschens olika
konkurrenter. Da detta utreds &r det bra att kanna till sprakutbildningsmarknaden och
konkurrensen. Det ar meningen att fordjupa foretagets som min kunskap om konkurransen
och kunderna. EF Sprakresor har for tillfallet ytterst fa direkta konkurrenter inom

branschen, men att granska dessa i detta arbete ar anda intressant och nédvandigt.

Arbetet avgrénsar sig till att undersoka endast den finlandssvenska marknaden inom

Finland och de marknadsféringskanaler som anvands for den marknaden.

Av alla EF-produkterna fokuserar detta arbete endast pd EF Sprakresor och dess
marknadsforing for 13-18 aringar, da sjalva undersokningen &r utford for ungdomar i
aldern 13-18. For att tjansterna &r svara for kunden att greppa, lagger kunden stor fokus pa
foretagets omgivning, personal, kommunikationen, symboler och sjélva produktens pris
(Kotler 2000, s. 430). Da det ar frdgan om en tjansteprodukt, beskiver skribenten i detta
examensarbete endast kdpbeslutet och kdpprocessen, sjalva konsumeringen av produkten

och dess utvardering uteslutas fran undersokningen.

1.2 Undersdkningsmetoden

Som undersokningsmetod har jag valt att anvanda en kvantitativ forskningsmetod, det vill
saga ett elektroniskt frageformular. Jag har valt att anvanda sig av en kvantitativ
forskningsmetod for att fa tillracklig kunskap och information om potentiella kunders
asikter och om deras val av beslut. En kvantitativ undersékningsmetod gor det mojligt for
forskaren att na en storre grupp och fa fler svar pa stallda fragor. (Kamfjord 1999, s. 25-
26.)



En enkat ar en undersokning som framstélls genom att samma fragor stélls till ett(ofta
ganska stort) antal personer, ofta skriftligt pa ett frageformular. Enkater anvénds allt oftare
pa internet dels genom formular pa webbplatser, dels genom att ett fonster med en pop-up
Oppnas. Enkater skickas dven med e-post, denna metod anvédnds ofta av foretag eller
skolor. Ett frageformular bestar av ett antal skrivna fragor. Det finns tva huvudtyper av
frageformulér. Det finns frageformular med forhandsdefinierade svar eller frageformular
med angivna alternativa svar, dels dar svaret skall ges pa en gradskala antingen i kryssrutor
och en skallinje. En annan typ av frageformular ar den med 6ppna svar dar respondenten
sjalv far formulera och skriva ner svaret. Filterfragor anvands for att leda de intervjuade
vidare i formularet (till exempel "om du svarat Ja, ga vidare till frdga 7") (Uusitalo 1999,
s. 79-80).

Jag stoder undersokningen med att d&ven anvanda mig av personlig kommunikation med
Country Manager Thomas Wikman och Country Product Manager Saija Talsi. Jag anser
att detta ger en mer djupgaende information om EF:s marknadsféringskanaler och dess

paverkan pa konsumenten.
1.3 Examensarbetets betydelse for uppdragsgivaren och branschen

EF Education &r en arrangor av paketresor, och séljer omkring en manad langa resor till 9-
18-ariga skolelever under deras sommarlov. For forséljning av EF Sprakresor ar det viktigt
att fa ihop en stor grupp med nya kunder varje ar, da det ar vanligt att man aker pa en

sprakresa endast en gang i livet.

De senaste aren har forséljningen av sprakresor minskat drastiskt. Forsaljningen stannade
till efter 2011 da sommaren varit den bésta pa lange. Paféljande ar minskade resenarantalet
med flera hundra. I det hela minskade saklart dven antalet finlandssvenska resenarer. Med
tanke pa detta examensarbete hoppas skribenten att undersokningsresultaten redovisar
vilka olika aspekter ar viktiga att fokusera pa for att den finlandssvenska marknaden skall

véxa i fortsattningen.

Det fardiga arbetet granskas av EF:s ungdomsavdelning och dess produktchef, samt EF
kontorets landschef i Helsingfors. Forhoppningsvis kan examensarbetet &ven hjalpa andra

aktivt verkande inom branschen och andra som har eller visar intresse for branschen.


http://sv.wikipedia.org/w/index.php?title=Gradskala&action=edit&redlink=1
http://sv.wikipedia.org/w/index.php?title=Skallinje&action=edit&redlink=1
http://sv.wikipedia.org/wiki/Intervju

2 EFEDUCATION

"EF ar snabbrorligt, entreprendriellt, ungt och innovativt"

”EF:s mal ar att bryta ned de sprakliga, kulturella och geografiska barriarer som delar oss.
Ova dina sprakkunskaper, lar dig om nya kulturer och f& massa nya vénner - med studenter
fran 6ver 100 lander!” (EF Education Oy 2013).

Y= S\
ﬂﬁ‘ jlj
H y. dru i rar Figur 1. Foretagets logo 2013.

Bokstaverna EF star for "Education First". Figur 1 visar foretagets logo for 2013.

Foretaget grundades 1965 av den svenska entreprendren Bertil Hult. Foretaget ar privatagt
och bestar av 16 olika divisioner, som erbjuder en mangd utbildningsprogram, fran
sprakkurser, utbildningsresor och akademiska examina, till kulturella utbytesprogram.
Foretaget dgs an av dess grundare Bertil Hult och hans familj. Idag & EF Education
varldens storsta privatdgda sprakutbildningsforetag och &ven Finlands storsta

sprakresearrangor for ungdomar och vuxna.

Foretaget har kring 400 skolor och kontor, i kring 50 olika lander. EF:s globala nétverk
omfattar ndgot 9 000 anstéllda och 25 000 larare och guider. (personlig kommunikation,
3.4.2013 Wikman.) Fram till idag har EF hjalpt mer &n 15 miljoner manniskor att l&ra sig
ett nytt sprak, upptacka varlden eller i att fa en akademisk examen. (EF Ltd 2013)

EF:s mal ar att bryta ned sprakliga, kulturella och geografiska barridrer och foretaget har
hjalpt manniskor i alla dldrar och nationaliteter att bli varldsmedborgare.

"Education First" ar mer an vart foretagsnamn. Det ar ocksa var passion." (EF Ltd 2013)

Det forsta kontoret utanfor Sverige dppnades i Abo &r 1967 och dess ursprungliga namn
var Eurooppalainen Kielikoulu (EK). Ar 1995 byttes namnet till EF &ven i Finland. Efter
detta 6ppnades fler forsaljningskontor i Véasteuropa och efter detta dven i andra vérldsdelar.
EF i Finland har kring 3000 - 4000 kunder om aret. Den storsta delen, kring 2000 kunder
deltar pa en gruppresa for ungdomar under sommaren, kring 400 - 500 kunder pa en

sprakkurs for vuxna, yrkesinriktad sprakkurs och kring 200 elever deltar i



utbytesprogrammet High School Year. (personlig kommunikation, 3.4.2013 Wikman.)

2.1 Olika produkter pa EF

EF Sprakresor — Gruppresor for 9-18-aringar beskrivs mera ingaende i kapitel 2.3. Férutom
dessa erbjuder EF sprakkurser for vuxna (fran 16 ar till 99 ar) for 2 till 24 veckor,
yrkesutbildning inom arbetslivet for professionella, Au Pair-utbyte och framtill 2012 &ven
ett utbytesprogram for skolor i USA for 14 -18-aringar. EF Studiearet Utomlands erbjuder
ett 6, 9 eller 11 manaders program for 17-28 ariga ungdomar och EF Corporate Language
Training ordnar sprakutbildning utomlands at olika foretag. Englishtown.com har fortsatt
vaxa sen 2000-talets borjan och har blivit en av EF:s framgangsrikaste produkter. (se

www.englishtown.com.)

Forutom dessa har EF sprakutbildnings- och kulturutbytesprogram som inte marknadsfors
eller erbjuds i Finland. Till exempel erbjuder EF i Nord Amerika konsumenter olika
kulturresor, vars destinationer &r stader i Nord-Amerika och europeiska destinationer.
English First — skolor har dven grundats i lander dar folk har ett stort behov av att fa
undervisning i engelska, men inte alltid har rad att aka utomlands for att studera, som till
exempel i Ryssland och Kina (The EF World).

EF &ger dven ett eget reseforsékringsforetag, Erika Insurance. Detta foretag har under en
kort tid natt stort marknadsvarde, speciellt inom den nordiska férsakringsmarknaden.
Foretagets framsta konkurrenskraft anses vara fokuset pa endast reseforsakring. (The EF
World)

2.2 EF Sprakresor — Gruppresor for 9-18-aringar

Undersokningen ar utford for avdelningen for gruppresor for ungdomar fran 9-18 ar,
(internationellt kant som EF Language Travel). Sjalva frageformularet har fokuserat pa
ungdomar i aldern 13-18 ar.

EF Sprakresor, Fran 9 till 18 ar Langd: 2 till 4 veckor

“Resor med reseledare som kombinerar sprakinlarning med ett komplett aktivitetsprogram.
Studenterna reser i grupper med en ledare och bor i en vardfamilj eller i ett studentresidens, och


http://www.englishtown.com/

forbdttrar sina sprdakkunskaper under sommarlovet eller andra skollov.” (Education Oy 2013).

EF:s karntjanst &ar spraktutbildning. Kurser ordnas i England, Skotland, Tyskland,
Frankrike, Spanien, Sverige, pa Malta, USA och Australien. Det finns sammanlagt 23 olika
kursdestinationer. Engelska ar dverlagset det mest populéara spraket att studera och EF:s
populdraste skola &r i London. Resendren kan vélja bland fem olika kurstyper. En tre
veckors sprakresa innehaller 20 lektioner i veckan (man-fre). Varje ar vaxer dock
intensivkursen i sin popularitet (International PLUS). Intensivkursen innehaller 30

lektioner i veckan. (EF Sprakresor broschyren 2013).

Den formanligaste sprakresan ar en tva veckors kurs till Hastings, England, som kostar
1545 euro. Till detta pris ingar flyg, transport, boende, mat, undervisning och en del
fritidsaktiviteter. | fall kunden bokar inhemska flyg tilldaggs 145-195 euro till priset.
(Language Travel: EF Sprakresor broschyren 2013) Inom marknaden i Finland ar EF ett av
de formanligaste foretagen, som erbjuder sprakkurser utomlands. De formanliga priserna
beror pa foretagets storlek och de formaner som detta har med sig, att organisationen ar
aktivt med i alla delar av kundrelationen och &ven tack vare en effektiv anvandning av

givna resurser.

Medelaldern pa en sprakresa ar 15-16 ar. En ideal kund for dessa resor &r en 13 -17-aring
flicka. Till storsta delen ar resenarerna flickor, kring 80 %, men i varje grupp finns dven
nagra pojkar. En EF kund ar vanligen en 15-17 &ring ungdom som fortfarande gar i skola,
bor i huvudstadsregionen eller i andra stadsdelar i Sodra Finland. Dessa ungdomars favorit
destinationer ar Malta, Kalifornien, Brighton och London. Valdigt ofta &r det foraldrarna
som bidrar till att betala sprakresan, men ungdomen gor ofta sjalv beslutet om att aka

utomlands och destinationen.

En annan kundgrupp EF Sprakresor har &r juniorer. En junior ar vanligtvis en lagstadieelev
mellan 10-12 ar. Ofta har dessa barn rest mycket under sitt liv tillsammans med sin familj.
Dessa sprakresor ar skraddarsydda for yngre barn och lektionerna och kursplanen ar mer
leksamma. En junior aker vanligtvis antingen till Stor Britanniens Isle of Wight och Maltas
St. Paul’s Bay. (personlig kommunikation, 3.4.2013 Talsi). Med tanke pa dagens
ungdomar och det breda utbudet pa resedestinationer blir dessa Junior-kurser allt mer
populdra bland finldndarna. "Allt yngre resenéarer vill resa utomlands och uppleva olika kulturer

och lara sig ett frammande sprak.” (personlig kommunikation, 3.4.2013 Talsi.)



Ytterligare en kundgrupp ar gymnasister, speciellt blivande abiturienter som &r 17-18 ar
gamla. En blivande abiturient som snart skall utexamineras fran gymnasiet och skriva
studentskrivningarna vill ofta studera sprak innan sjéalva proven. EF erbjuder dessa elever
skraddarsydda ABI-kurser. Dessa ar sprakresor men fokusen ar pa studentskrivningarna
och larobockerna ar gymnasiebocker. En finsk gymnasielarare aker med gruppen till

destinationen. ABI-kurser ordnas i England, Tyskland, Frankrike och Sverige.

For mer sport- eller konstintresserade erbjuder EF ocksa Action Active-kurser. Dessa kurser
forbéattrar elevens engelska, samtidigt som eleven har chansen att utdva sin favoritsport. |
fall eleven ar konstnarligt lagd kanske den vill ta forsta steget mot en karridar inom
modedesign, teater eller dans. Oavsett vilken drom de har kan EF hjélpa dem att bli en
stjarna. Action PLUS™ ger dem en mojlighet att utveckla engelskan samtidigt som de far
handledning av branschproffs inom sitt omrade. Eleverna satter fardigheterna pa prov i det
slutliga grupprojektet och uppnar konkreta resultat genom sitt EFCELT Intyg. Dessa elever
vardesatter den roliga och kreativa aktiviten framfér sjalva utbildningen under kursen.
Motiven for dessa resenérer ar framforallt sjalvkdnnedom och sjalvutvérdering. (The EF
World: Language Travel)

3. EF SPRAKRESORS MARKNADSFORINGSKANALER

Med tanke pa forséljningen av EF Sprakresor ar det viktigt att varje ar fa ihop en stor
grupp nya kunder. | medeltal aker man pa en sprakresa en gang i livet. Att samla ihop nya
kunder varje host ar en stor utmaning for forsaljningsteamet. FOr att na nya kunder maste
foretaget vara synligt dven utanfor kontoret och det &r har marknadsforing och dess kanaler
kommer med i bilden. Nedan beskrivs marknadsforingskanaler EF Sprakresor anvéander for

att locka till sig nya kunder.

De framsta kommunikationskanaler for kunder ar informationsméten, www-sidan, tv - och
tidningsreklam, broschyren, telemarketing och “word-of-mouth”. Arligen skickas
35. 000 — 50. 000 broschyrer ut till potentiella kunder. ”Omkring 20 000 svensksprakiga
broschyrer bestélldes for forséljningsaret 2012-2013”. (personlig kommunikation 2.4.2013
Wikman.) Postningsregistret har samlats ihop under flera ar och uppdateras varje dag i
bokningssystemet Poseidon. Till dessa adresser skickas varje ar en ny broschyr och flera
flyers i tre ars tid. Omkring 50 % av broschyrerna skickas per post hem till kunderna och

resten distribueras till skolor och till exempel pa massor inom Finland. Inom branschen &r



snabbhet och effektivitet guld vart — ”huvudregel pa EF ar att skicka broschyren till kunden sa
att den nar kunden redan ndsta dag, senast inom 2 dagar”. (personlig kommunikation 2.4.2013
Wikman).

EF Sprakresor anvander mycket bilder for att beskriva sina produkter for kunder. Dessa
finns i broschyrer, flyers och affischer, samt pa hemsidan. Under bilderna finns dven korta
bildtexter som gor det lattare for kunden att forsta vad EF erbjuder. (The EF World). De
tiotusentals broschyrer som EF Sprakresor skickar ut arligen innehaller en
anmalningsblankett. Med att fylla in den kan kunden genast boka sin sprakresa eller skicka
in en kontaktforfragan per post till kontoret. Anmalningsblanketten har finslipats under

aren och ar nu latt for kunden att forsta och anvanda. (se bilaga 1.)

EF informationsmoten ordnas runtom i landet arligen fran tidig host till borjan pa varen.
Varannan mandag haller kontoret informationsmoten i Helsingfors. Under méten har
kunder mojlighet att fd& mer information om sprakresor av experter, EF Ledare och
foredetta elever. ”Pa mandag kvallar har aven foraldrar som arbetar vanlig arbetstid
chansen att bestka kontoret. “Dessa méten dr vildigt lyckade pd den finska fronten, men mindre

lyckade med den svensksprdkiga kundkretsen” (personlig kommunikation 3.4.2013 Talsi.)

Telemarketing. Alla potentiella kunder som bestallt till exempel en EF Sprakresa broschyr
rings upp inom ett dygn efter bestallningen. Dessa kan vara engangssamtal eller vanligtvis
rings kunden upp ett par ganger innan forséljning sker. Att fa en bokning per telefon kan
vara utmanande och ofta forblir dessa samtal endast informativa, dar kunden och
forsaljaren diskuterar resorna sinsemellan. (personlig kommunikation 3.4.2013 Talsi). “Ezt
samtal skall inte avslutas utan att ha informerat kunden om mdjliga aktuella erbjudanden och

deadlines. ” (personlig kommunikation 3.4.2013 Talsi.)

Tidningsreklam. EF Sprakresor har i nagra ar publicerat sin reklam i MissMix och Demi-
tidningen. Dessa tva tidningar nar till malgruppen och &r valdigt populéra bland ungdomar
i Finland. Reklamen innehaller ofta en aktuell rabatt, bilder och foredetta elevers tankar

och erfarenheter om sprakresor. (personlig kommunikation 3.4.2013 Talsi).

Under forsaljningsaret 2012-2013 har EF Sprakresor deltagit i Studia-méssan
(studerandens fortbildningsméssa), Matka 2013 — resemassan, Educa-massan (laro- och

utbildningsméssa) och Next Step—massan (skolelevernas utbildningsmadssa) i Jyvaskyla.



Vid EF:s stand delas PR-material ut, som till exempel pennor, solglaségon, wristbands,
flyers och sa klart broschyren. For att locka kunder ordnar EF ofta tavlingar och
utlottningar av nagot slag vid sitt stand. En av de viktigaste uppgifterna under massorna ar
att forstarka foretagets image och de olika intressentgruppernas (4garen, leverantdren och
kunden) relationer. Under Al4-skolturnéer besoks olika skolor inom Finland (bade finsk-

och svensksprakiga) med EF bussen for att dela ut PR- material.

Alla dessa kanaler for kunden till www-sidorna (www.ef.fi/travel) som ses som foretagets

mest informativa media kanal. “Darfor ar det viktigt att se till att informationen motsvarar
verkligheten, &r lattlast och tydlig”. (personlig kommunikation 2.4.2013 Wikman). Pa www-
sidorna kan resenarer bekanta sig online med de olika kursdestinationerna, se pa videon,
utfora sprakprov, kontakta EF personal och boka sin sprakresa. Aven social media som till
exempel Facebook, Twitter, Youtube och bloggar ar aktuella forum for kunderna. EF

Finlands Facebook-sida har for tillfallet 6 467 likers och antalet vaxer dagligen.

Enligt EF:s Country Manager ar foretaget utan tvekan ett postdistributionsforetag, vilket
leder till att kontorets lage inte spelar sa stor roll. ”Den storsta delen av forsaljningen sker
Online, per telefon, via e-post eller ndgon enstaka gang via fax. Kunder besoker kontoret valdigt
sallan.” (personlig kommunikation 2.4.2013 Wikman.)

3.1 Konkurrenter i samma bransch

Inom marknaden i Finland finns nagra konkurrenter for EF. De storsta ar TR-Kielimatkat,
Aspect Finland och Eurocentres. Av dessa sa formedlar TR-Kielimatkat och Eurocentres
utlandska skolors tjanster. Endast Espect har som EF egna skolor och produktion. Inom
branschen meddelar inte foretagen officiellt sitt antal resenarer da det inte ar nddvandigt att
publicera dem pa nagot forum. Detta gor det svart att fa en klar bild av marknadsandelen. |
detta fall ar den basta mataren antalet personal i foretaget. Om alla avdelningar pa EF
sammanstalls har foretaget i Finland 19 arbetstagare. TR-Kielimatkat har kring fem och
andra foretag inom branschen har kring 2-3 personer pa arbete. Med detta dras slutsatsen
att EF och TR-Kielimatkat ar sprakresebranschens storsta foretag. ASSE Finland Oy vaxer
aktivt inom marknaden. Eurocentres l&r ha den minsta marknadsandelen av

konkurrenterna.

Forutom dessa sa ar den storsta konkurenten for avdelningen Sprakresor for 9-18 aringar,

STS Kielimatkat, vars 6vre grins for resenarer ar 19 &r. Aven EF:s andra produkter och


http://www.ef.fi/travel
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avdelningar ar konkurenter for till exempel 16-18 aringar ar den EF Sprakkurser
Utomlands och for kurserna for vuxna ar yrkesskolningen inom EF en stor konkurant EF
Corporate Language Training. Naturligtvis skall valet av sprakutbildning bast passa den
individuella kunden, men ibland kan det vara svart att profilera kunden réatt och det kan vara svart
att gora beslutet om vilken produkt som béasta passar denne. Detta kan leda till tvister bland

personalen pa de olika avdelningarna.” (personlig kommunikation 2.4.2013 Wikman.)
4 TIANSTEMARKNADSFORING

| detta kapitel definieras marknadsforing inom turismsystemet och turismproduktens
karaktar. Genom att definiera dessa och sedan ga in pa att beskriva tjanstemarknadsforing
med stéd av marknadsforingsmixen, oOnskar skribenten argumentera for varfor
marknadsforing ar sa viktigt inom turismbranschen. I detta examensarbete kommer “produkt”

att hanvisa till en turismprodukt och en ’tjanst” hanvisa till en turismtjanst. En produkt inom turism

har en speciell karaktar av samproduktion, da den produceras, levereras och konsumeras samtidigt.

”Marketing is the science and art of exploring, creating, and delivering value to satisfy the needs of
a target market at a profit. Marketing identifies unfulfilled needs and desires. It defines measures
and quantifies the size of the identified market and the profit potential. It pinpoints which segments
the company is capable of serving best and it designs and promotes the appropriate products and

services.” (Philip Kotler)

Figur 2 visar marknadsforing som en del av det totala turismsystemet och resans olika
faser i detta sammanhang. Figuren illusterar definitionen pa turismkonsumtion, namligen
konsumtion som &r bunden till resans “huvudsyfte” dar besluten tas fore resan, och
konsumtion knuten till resans fria tid dar besluten tas under resan. Dessa tva faser hor till
tva helt olika kopprocesser.

Figur 2. Marknadsforing och turismsystemet (Kamfjord 1999:126)
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Den traditionella resebranschen har sina utmaningar under »fore-resan”-fasen. For
aktorerna i de Ovriga karnndringarna ar bilden mer sammansatt. De har sina leveranser
under “under-resan”-fasen med manga utmaningar innan forséljningen sker, och en
marknadsforing som foljer detta. Med de forandringar i distribution och resmonster som
sker, bland annat pa grund av Internet, gar allt fler av leverantérerna av karntjanster ocksa
aktivt in for marknadsforing och forséljning under “fore-resan” — fasen. Detta dr dven den

traditionella resebranschens stora utmaning i dag.

Dessutom har det ocksa papekats att det inte finns nagot fast och entydigt monster for vilka
delar av turismprodukten som kops i vilken fas av resan. | manga fall kops resan som ett
paket (i anknytning till resans huvudsyfte, medan det vid andra tillfallen képs mest under
resan (under resans fria tid). Dessutom finns det flera andra tillfallen daremellan. I nagra
fall kops ndgot under sjalva resan till destinationen (genomreseomradet) som i andra fall
beslutas om och kdps pa semesterorten. Detta sker alltsa trots att produkterna och kunderna

kan vara desamma. (Kamfjord 1999, s. 126)
Nedan finns de fyra formerna av marknadsforing som ingar i tjanstemarknadsforing:

1. Traditionell extern marknadsforing (marketing mix)
2. Interaktiv marknadsforing (leveranstidpunkten)
3. Relations-/dialogmarknadsforing (direkta kunduppféljningar)

4. Intern marknadsforing (personalinformation och — uppf6éljning)
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Ett valdigt centralt begrepp inom tjanstemarknadsforing ar relationer. De bildas da
tjansterna produceras och levereras. Da tjansteproducenten levererar sin tjanst till kunden
sker det utan tvekan kundkontakt och kommunikation av nagot slag och darmed bildas en
samverkan och relation. Kunden kan bestdmma om den &r ndjd med den levererade
tjansten och efter detta antingen byta leverantor, eller stanna med sin nuvarande leverantor
och betala for tjansten. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, s. 21)

“Frontmedarbetarnas agerande i motet med kunderna, deras strategiska medvetenhet, vilja och
formaga att sta till tjanst och, inte minst, engagemanget och beteende i samband med kritiska

handelser paverkar tjanstens totalkvalitet” (Edvardsson i Arnerup-Cooper & Edvardsson
1998, s. 45.)

Kotler (2010, s. 40) skriver (enligt Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, s. 45), att intern
marknadsforing har stor betydelse for att ge den betjaning at kunden som foretaget nskar.
Personalen skall tranas och bor vara kundorienterad. Enligt Kotler ar de viktigaste matten
pa tjanstens kvalitet: tillforlitlighet, villighet att hjalpa, snabb service, forstaelse och
kunskap om kunden och formaga att skapa fortroende, samt empati. Det papekas att i
framgangsrika tjansteféretag finns det system for att tillfredsstalla kunder med klagomal
och att ledningen ar engagerad i att ha en hog kvalitet/hgja kvaliteten.

En form av tjanstemarknadsforing ar Direktmarknadsforing, som kan matas latt, da den
medvetet skickas till den ratta malgruppen med ratt typ av innehall. Det ar dven latt att
anvanda direktmarknadsforingen ratt da samma material skickas ut till samma malgrupp
samtidigt. Feedbackkanaler kan till exempel vara bifogade blanketter i direktsdéndningen
som kuponger (se Figur 3), e-post eller dd kunderna besoker kontoret. Dessutom a&r
direktmarknadsforingens osynlighet en av fordelarna. Till exempel kan inte konkurrenter

sa snabbt fa tag i direktmarknadsforingsmaterialet. (Korkeamaki 2000, s. 164)

”Direktmarknadsforing gar ut pa att standigt skaffa okad kunskap om den malgrupp
foretaget bearbetar.” For varje aktivitet som riktas mot malgruppen ska kunskapen och
effektiviteten 6ka. Detta sker genom att all direkt- marknadsféring som utférs, genom
utnyttjandet av ett eller flera medier, ar till for att astadkomma en matbar reaktion.

Svaren fran de olika marknadsaktiviteterna ar till for att utveckla och forfina den egna

befintliga kunddatabasen alternativt skapa en ny kunddatabas.
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Figur 3. Svarskupong (Glocalnet)

Det galler att bygga upp en kunskap om vilka i malgruppen det ar som handlar, hur mycket
var och en handlar for, vilka som ar de mest lonsamma, nar man handlar, hur langt det &r
mellan varje koptillfalle, hur och pa vilket satt man reagerar pa olika medier. Med denna
information kartlaggs kundens képbeteende. Denna kartlaggning sker bade pa individ- och
gruppniva. Direktmarknadsforing fungerar bade for/at konsumenter och foretag. | denna
bearbetning kan metoder som direktreklam med svarskupong, kupong- annons,

telemarketing, med mera inga.

For anvandaren av elektroniska medier, sa som Internet, informationsterminaler,
mobiltelefon  eller  smartphone  (vilka har en enorm  betydelse inom
turismmarknadsforingen), ar det ocksd av betydelse att tdnka pa resans olika faser. En
viktig podng med anvéndandet av de elektroniska medierna &r till exempel den
kostnadsinbesparing som &r bunden till ateranvandningen av informationen. Dock far de
mojligheter kostnadsinbesparingen innehar, inte dverskrida kravet pa att resendren maste fa
information under olika faser av resan och till olika typer av beslut. Enkelheten och
kostnadseffektiviteten med de elektroniska medierna skall kombineras med kunskapen om
turismsystemet. (Kamfjord 1999, s. 127)

"Att ha all information tillgiingligt pd niitet underlittar vért arbete under arbetsdagen da kunden
kan na all information 24 timmar om dygnet. - D& det bast passar kunden sjalv.” (personlig
kommunikation 3.4.2013 Talsi.)

Mobiltjanster har blivit en del av manniskans vardag. Olika diskussionsgrupper i sociala
medier anvands inom organisationer, dess intressenter och dven som kontaktmedel for
kunderna. Kunder tilloringar allt mer tid online och detta paverkar foretagens

marknadsforing till en stor del. Kundbetjaningen skall ske allt snabbare och allt effektivare
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I dagens vardag. Samtidigt som mobiltjansterna ar latta for kunden att anvanda och bestka
nar och varsomhelst, &r dessa dven bra informationskanaler for foretag. De kan latt mata
effektiviteten pa olika marknadsaktiviteter, och kan 6vervaka och profilera sina kunder pa
ett nytt satt. Slutligen leder detta till en allt mer specifik differentiering pa marknaden.
(Michelsson & Raulas 2008, s. 15-16)

4.1 Turismprodukten

Turismprodukten &r ibland svar att handskas med da den ofta ar sasongsbetonad, svar for
en konsument att forstd, vardera och prova pa forhand. (Arnerup-Cooper & Edvardsson
1998, s. 30, 22) Turismprodukten ar en service och kan darmed inte lagras, vilket ger den
en karaktéar av att kunna forskdmmas om den inte utnyttjas. En tjanst ar immateriell och
darfor har marknadsforingen inom turism en stor roll — marknadsféringen gor den
immateriella materiellt genom att bilda associationer genom konsumenters perception.
Turismprodukten &r aldrig den samma, eftersom servicesituationen ar olika med olika
personer och olika problem uppstar pd grund av olika omstandigheter. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, s. 192)

Turismprodukten bestar langt av processer. De sker bidde “back stage” dir den osynliga
servicen sker, och ”front stage” diar den synliga servicen med konsumenten sker.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, s.204) Inom turism ar alltsd kundservice en
nyckelkomponent och att vara kundorienterad, det vill sdga att forsta vad kunden behover

och vill ha ar mycket viktigt.

Turismprodukten bestar av en karnprodukt, t.ex. Overnattning. Den omringas av
stodtjanster och produkter utan vilka kdrnprodukten inte kunde fungera, t.ex. receptionen i
hotell. Andra stodtjanster ar de tjanster vilka hjalper k&rnprodukten och stodtjansterna att
Oka intresset for produkterna och attrahera géaster. Genom dessa differentieras foretaget och

ger den en konkurrensfordel. (Puustinen & Rouhiainen 2007, s. 205)

4.2 Tjansters karaktar och egenskaper

Inom turismbranschen erbjuder foretag ofta tjanster och inte patagliga produkter. Som i
tidigare kapitel har ndmnts &r turismprodukten ofta i form av en tjanst eller service. Under
aren har en tjanst definierats pa manga olika satt. | féljande definitioner tas foljande aspekter ofta

upp:



15

e Entjanst ar abstrakt och immateriell, avvikande fran industrins skapade fysiska produkter
e Tjansterna produceras och konsumeras samtidigt
e Tjansten kan inte forvaras, den existerar samtidigt med konsumtionen

e Tjansterna ar heterogena och att standardisera dessa ar svart
(Ylikoski 1997, s. 14 -15, Ayviri 1995, s. 65 -66.)

Att erbjuda tjanster utgar frdn kundens behov. Tanken om tjansten &r
tjdnsteorganisationens  affarside, den uttrycker vilka av kundgruppens behov
organisationen vill tillfredsstalla, med vilka resurser och hur de forverkligas. Tjanstetanken

borde aven uttrycka foretagets framgangsfaktorer. (Ylikoski 1997, s. 110)

Gronroos lagger vikt pa att dven kunden sjalv till en viss del paverkar tjanstens
produktion/produktionsprocess.  (Gronroos 2001, s.82). Detta framhévs under
serviceprocessen for sprakresor dar kunden hela tiden ar narvarande och en del av sjalva
karnprodukten under sprakresan. Darfor kan inte tjansten lagras. Saledes da en sprakresa
borjat kan inte resterande kursplatser mer séljas och de resterande pulpeterna forblir

tomma.

Ett viktigt inslag i tjanster dr deras processkaraktar. Tjanster bestar av olika funktioner, i
vilka man anvander flera resurser i direkt véaxelverkan med kunden. Till exempel &ar

personen som arbetar med kundservice en del av resurserna. (Grénroos 2001, s. 81.)

Marknadsforing av tjanster och kvalitetskontroll &r svara att forverkliga pa traditionellt
satt. Tjanster har inte en i forvag bestamd kvalitet som kan évervakas innan tjansten ar sald
och konsumerad. DA tjanster produceras ar den storsta delen av produktionsprocessen
osynlig. Kunden lagger anda till storsta delen marke till den synliga delen, till exempel
undervisningen pa kursen, kundbetjanaren och véxelverkan mellan kunden och
kundbetjanaren. Med detta sagt maste tjansteproduktens kvalitetsovervakning och
marknadsforing ske samtidigt som den konsumeras och produceras. | tjansteproduktion &r

personalens roll och arbetsinslaget i betydande roll. (Grénroos 2001, s. 82.)

Eftersom tjanster ar immateriella beskriver kunder dessa med ord som “erfarenhet”,
palitligt”, kansla” och “sakerhet”. Till tjinster hor dven ofta ndgot konkret. En viktig del
av en EF Sprakresetjanst ar skolbyggnaden och dess bekvamlighet. Dessutom ldgger man
uppmérksamet pa boendet, till exempel pa vardfamiljens levnadsniva. En annan konkret
sak ar materialet kunden far per post innan avresan. Da kunden bokar en resa far han ett

litet paket som innehaller mer information om sjélva kursdestinationen och skolan, en
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kurskarta samt andra resedokument. P& detta satt konkretiseras kundens bokade

sprakresepaket.

Tjansten leder inte till &gande. (Grénroos 2001, s. 83) Pa en sprakresa lar sig resenaren ett
sprak och far eventuellt larobdckerna till sig sjalv efter kursen, men efter att ha lamnat
skolan, Iamnar hon sin plats till en annan resenér. Lararen ger en del av sin kunskap till

eleven och agandet forflyttas 6ver fran en person till en annan.

En tjansts baskaraktar ar heterogeniteten; betjaningen en kund far ar aldrig den samma som
betjaningen en annan kund far (Grénroos 2001, s. 83). D& EF Sprakresor planeras och
marknadsfors har manga faktorer anda standardiserats. Da kunderna bokar sin resa far de
hem likadana dokument i likadana kuvert. EF skolorna och klassrum har designats och
mobleras likadant. Till vilken EF destination resenaren an aker skall den se samma farger
och samma inredning. Aven undervisningens niva och laroplanen &r standardiserad. EF
eleverna, om da &r pa Malta eller i Brighton i Storbritannien, féljer de samma kursplan och
anvander samma kursmaterial. Slutligen ar det anda frdgan om en social verksamhet

emellan manniskor, kommer naturligtvis kundrelationen bli annorlunda.

Till en tjansts tillganglighet paverkar flera faktorer: till exempel mangden personal, laget
pa servicen och dess dppettider, inredningen, utseendet samt andra kunder som samtidigt
konsumerar tjansten. Dessa, samt andra faktorer, inverkar kundens uppfattaning om
produkten/tjanstens tillganglighet. Med véxelverkan, mellan kunden och organisationen,
menas i stort sett véaxelverkan mellan arbetstagaren och kunden, men dven véxelverkan
mellan fysiska och tekniska resurser och &ven olika datasystem, som faktura- och
leveranssystem. Da en kund medverkar i sjalva tjansteprocessen har kunden sjalv en
inverkan pa servicen den far. Slutresultatet beror till stor del pa hur kunden &r forberedd
och hur mycket kunden é&r villig att delta i sjalva produceringen av tjansten. Kunden kan pa
sa satt sjalv antingen forbattra eller forsamra den slutliga servicen. (Gronroos 1994, s. 104-
108.)

5 MARKNADSFORINGSMIXEN

Da ett foretag har klargjort sin marknadsforingsstrategi kan foljande teori, det vill séaga
marknadsforingsmixen, faststallas. Mixens grundprinciper gar ut pa fyra P:n (Product,
Price, Promotion, Place). Dessa fyra faktorer skall tas 1 bruk i

marknadsforingsprogrammet, det vill s&ga marknadsféringsmixen. Den svenska
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motsvarigheten for dessa fyra P:n & produkt, pris, promotion och plats.
Marknadsforingsmixen skapas av de verktyg som foretaget anvander for att na och
Overtyga sina kunder. Dessa fyra P:n beskriver marknadsforingsmixen ur forséljarens
6gon. | fall man vill se dessa ur en kunds 6gon, skall de fyra P:n motsvara kundens fyra

C:n, som beskrivs nedan:

e Customer solution: produkten maste tillfredsstéalla kundens behov

e Customer cost: kunden maste uppleva att produktens pris motsvarar sjalva
produkten

e Communication: foretaget maste med hjalp av kommunikation ge kunden
tillrdcklig information om produkten och ge en chans for denne att ge feedback om
produkten

e Convenience: produkten maste vara latt tillganglig for kunden

De foretag som bast lyckas fylla de ovan ndmnda kundens fyra C:n, ar de mest
framgangsrika foretag. (Kotler 2000, s. 15-16.)

Den traditionella marknadsforingsmixen gjordes kand av den amerikanske professorn
Philip Kotler, men efter detta har man beslutit att utvidga denna teori sa att den motsvarar
sjalva serviceperspektivet. Tre nya faktorer har tillsats till de traditionella och nu innehaller
teorin dven serviceprocessen (process), manniskorna som hor till dem (people,
participants) samt serviceomgivningen, som fungerar som ett fysiskt bevis. (physical
evidence). ( Zeithaml & Bitner 2003, s. 76)

5.1 Tjansteproduktens prissattning

Priset & marknadsforingsmixens enda del som ger foretaget inkomster. Alla andra faktorer
I marknadsforingsmixen betyder kostnader for foretaget. | servicebranschen &r prisets
psykologiska faktor av betydelse. D& man inte séljer nagot konkret, kanner sig
konsumenten en viss osakerhet da han képer tjansteprodukten. Priset fungerar ofta som ett
tips pa kvalitet. Med att jamfora priser emellan konkurrenter, kan kunden fa en uppfattning
om skillnader mellan olika produkter. Att anvanda priset som ett tips pa kvalitet ar en ofta

framkommande faktor med tjanster kunden kdper mer séllan. (Kotler 2000, s. 142)

Enligt Cowell &r det viktigt att ta tjanstens specialkarakteristika i beaktande da

prissattningen planeras. Da tjansten ar immateriell kan den inte lagras och det ar svart att
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forbereda sig for andringar i efterfragan. For att tjanster ar immateriella ar det speciellt
svart for kunder som funderar dver att kopa produkten for forsta gangen, att forsta vad de
far for sina pengar. D& kunden kan vara med i att producera tjansten, kan han &aven
diskutera om vad han forvéantar sig av produkten och om han vill ha hela paketet eller
sjalva utfora en del av tjansten. Ofta har tjansteforetag chansen att andra pa priset i takt
med vad kunder &r villiga att betala for tjansten. Ett tjansteforetags frihet inom prisséttning
ar ju storre, desto storre foretagets konkurrenskraft pa marknaden ar. (Gronroos 2001, s.
90-93)

5.2 Tjanstens tillganglighet och narbarhet

Tjanstens tillganglighet ar en forutsattning for att kunden kan anvénda tjansten/servicen
skriver Ylikoski (1997, s.134). For kunden &r tjansteprodukten, -processen och
tillgangligheten en och samma sak och hér till samma helhet, sa de kan inte separeras fran
varandra. Tjanstens narbarhet ar da ur kundens synvinkel redan en del av servicen.
Tjanstens distribution, det vill saga narbarhet, betyder de losningar som produceraren av
tjansten erbjuder kunden for att gora anvandningen av tjansten mojlig. Tillgangligheten i
sin del betyder hur latt kunden kan handla tjansten. Med yttre tillgdnglighet menar man hur
kunden lattast mojligt kan fa kontakt med foretaget bakom tjansten. Inre tillganglighet
forklarar hur tillganglig tjansten ar i forsaljningsstandet. (Ylikoski 1997, s. 134, Anttila
ym. 1994, s. 197, Ayvari ym. 1995, s. 119.)

Med resandets distribution menas pa vilket satt kunden forflyttas eller flyttar sig till
resedestinationen. Da en kund planerar och koper sin resa kan denne vélja tva olika satt att
forverkliga den. Kunden kan namligen sjalv skraddarsy sin resa sd att den nar de
individuella behoven, bestalla egna flyg, egen resefdrsakring, hyra ut eget boende eller
boka hela paketet med alla tjanster inkluderat. Da en konsument koper allt den behdver,
transport, boende, maltider och fritidsprogrammet fran ett och samma foretag, kallas detta
all inklusive resande. En originell reseprodukt, till exempel séllskapsresor skiljer sig stort
fran ovan namnda. | den senare namnda, produceras resetjansterna av separata producenter

och darefter saljs de av researrangoren eller resebyran. (Hemmi ym. 1993, s. 168-169)

Viktiga element i tillgangligheten for sprakresor som tjanst ar foretagets lokal, dess lage,
Oppettiderna, resedokument och vardepapper, telefon- och andra trafikférbindelser, samt

personalen och organisationen i sin helhet. Med en tjansteorganisations lIdge menas platsen,
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dar tjanstens producenter ar beldgna och personalen befinner sig. | detta arbete tas endast
upp EF Finlands forsaljningskontors lage, inte sjalva kursdestinationernas ldge. Det om
tjansteforetagets lage ar aktuellt gallande tillgangligheten beror mycket pa tjanstens
karaktar. De problem med tillganglighet som uppstar pa grund av Oppettiderna kan
motverkas med hjalp av teknik, som till exempel telefonsvarare, internet och e-post.
(Ylikoski 1997, s. 140, Ayvari ym. 1995, s. 126.)

5.3 Promotion

Genom promotion berattar foretaget for sina kunder och potentiella kunder vilka tjanster de
erbjuder, till vilket pris, var och hur de distribueras. Foretaget berattar alltsd om sitt utbud
och egenskaper. Kotler skriver om The Promotion Mix, vilket bestar av reklam, sales
promotion, personlig forsaljning, public relations (PR) och direkt marknadsforing.
Promotion byggs ofta upp kring Promotion Mixen.

En lyckad promotion kraver att foretaget kanner till sin malgrupp och att foretaget vet vilka

effekter promotionen har hos denna kundkrets. Med promotion stravar foretaget till:

e gora tjansteforetaget och dess tjanster kant och vacka kunders intresse
e lyfta fram fordelar som differentierar foretaget fran konkuranter

e bevisa fordelarna och formanerna for kunden

e bygga och uppratthalla foretagets image och

o fa kunden att agera, det vill saga konsumera foretagets tjanster
Allt som allt & malet att fa igang lonsam forsaljning.

(Ayvari ym. 1995, s. 130, Ylikoski 1997, s. 154.)

Marketing
Communications

Mix

Promotion

Figur 4. Marketing mix. (Kotler 2010)
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Da marknadsforingens mal bryts ner till promotionens delmal, kan man enligt Rope
definiera dessa malomraden till: imagemal, kannedomsmal, intressemal, forsaljningsmal,

kundmal, promotionens verksamhetsmal. (Rope 1995, s. 241-242.)

Av dessa ar fem kommunikations mal som efterstravas och det sjatte ett mal av
effektiviteten i kommunikationen. Det viktigaste for en turoperator dr att de uppstéllda
malen nas, inte vilket kommunikationsmedel som anvants. Operatorer bor alltid forsoka
anvanda ett kommunikationsmedel sa brett som mojligt. Denna atgard kan vara
framgangsrikt da den paverkar promotionens/marknadsféringsmalens helhetsmal. (Rope
1995, s. 241-242).

Market Goals

!
MARKETING M X

--m

PROMOTION M| X

mm

1995)

Figur 5. Marketing mix & Promotion mix. (Rope

5.3.1 Sales Promotion

Sales promotion uppmuntrar konsumenterna att gora ett kdp, vanligtvis med ett erbjudande
under en begransad tid. Personlig forsaljning sker till exempel pa massor dar
forsaljningsrepresentanter skapar relationer och kundkontakter. Daremot skoter Public
Relations om offentliga bilden av foretaget, med att skicka pressmeddelanden, skaffa
sponsoreringar och designa webbsidor. Slutligen &r direkt marknadsféring den promotion
som sker genom telefonférséljning, e-post och andra kommunikativa medel med vilka nya
kunder skaffas. (Kotler 2010, s. 358)

Om foretaget anvander sig av de ovanstaende medlen, kan det vara bra att félja modellen
for integrerad marknadskommunikation (IMC), for att inte skicka ut olika meddelanden

genom olika promotionsatgarder. Det som kommuniceras till kunden bor i det hela
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motsvara bilden foretaget vill att kunder skall forknippa dem med. IMC anvands ofta aktivt

i storre foretag dar det finns flera avdelningar som skoter promotion. (Kotler 2010, s. 361)

Viktigt i promotion ar att veta vem den riktas till, det vill sdga malgruppen. Dartill bor
meddelandet som ges ut planeras sa att den nar sin publik och blir forstadd. Det ar bra att
planera en strategi for anvandningen av promotionsmixen. Alla faktorer i promotionsmixen
behdver inte anvandas och i vissa sma foretag kan detta aven vara omojligt. Da promotion
utfors bor foretaget tanka pa hur ofta marknaden skall utsattas for promotionen och nér och

vad malet med promotionen ar.

Det finns en sa kallad AIDA-modell for hur meddelandet i promotionen bor fungera.
AIDA star for Attention (uppméarksamhet), Interest (intresse), Desire (6nskningar) och
Action (handling). Det vill sdga med promotion forsoker foretag fanga konsumentens
uppmérksamhet och deras intresse, vilket i sin tur ger upphov till énskningar som slutligen
skall leda till handling, vilket &r att gora inkdp. (Kotler 2010, s. 365)

5.3.2 Personlig forsaljning

Forutom marknadsforingsmixens fyra P:n tas till foljande upp annu ett P, nadmligen
personnel — det vill sdga foretagets personal. Personalens betydelse syns i synnerhet da
tjanster marknadsfors. Varje arbetstagare inom ett tjansteforetag deltar &ven i
marknadsforingen av foretaget da de ar i rak kontakt med kunden. Da ett tjansteforetags
tjanster ar svara att greppa, berattar personalen mycket om foretaget. Levereringen av
tjanster innehaller tre faktorer: kunder, personal och tjansterforetagets tekniska tillgangar,
sa som lokalen, tekniken, dokumenten, transporten, och sa vidare. Maskinen och tekniken
fungerar inte utan personal, vilket leder till att personalen har en nyckelroll.
Tjansteforetagets slutliga resultat, till exempel inom férsaljning eller marknadsféring,

beror till stor del alltid pa dess personal. (Ayvari ym. 1995, s. 173-174.)

Med véxelverkan mellan kunden och organisationen menas kommunikation mellan kunden
och arbetstagaren, vaxelverkan med de tekniska resurserna och &ven olika datasystem. For
att en servicesituation skall ske maste kunden komma i véxelverkan med forsaljaren.
Ibland kan kunden &ven vara tvungen att vanja sig vid foretagets system och rutiner, och
ibland &ven anvanda foretagets tekniska resurser som automater och dokument. Kunderna
kan nu och da aven komma i kontakt med andra kunder. All denna véxelverkan, den

ménskliga som den fysiska, ar en del av sjélva upplevelsen av tjansten. | fall kunden anser



22

dessa faktorer for svarhanterliga eller obehagliga, kan upplevelsen av servicepaketets
kvalitet forbli svag. (Gronroos 1994, s. 107)

Kundens deltagande betyder att kunden kan paverka pa hurdan service denne far. Ofta
ingar ifyllandet av dokument, informering av personuppgifter, anvandning av automater
och sa vidare. Till vilken grad kunden ar villig att samarbeta i dessa situationer antingen
forbattrar eller forsamrar tjansten. Aven servicepaketets karntjanst, medverkande tjanster
och stodtjanster kan upplevas pa olika sétt beroende pa hurdan tillgangligheten ar, hur latt
och behaglig vaxelverkan mellan kdparen och personalen upplevs och hur vél kunden

forstar sitt deltagande i serviceprocessen. (Gronroos 1994, s. 108)

Dé en diskussion med kunden sker, maste en inom kundtjanst dven aga kunskapen att
lyssna. En viktig del av lyssnande &r att &ven kommunicera med blickar, miner och gester.
Samtidigt ar det viktigt att fokusera pa den egna réstens tonlage. | fall tonlaget och arendet
inte gar i ihop, tror kunden ofta pa tonlaget. Kommunikationsformaga och kontroll av
situationen ar ofta viktigare faktorer an tekniskt kunnande. Speciellt viktiga &r dessa i
telefonsamtal. (Lehmus ym. 1997, s. 21) En person inom kundtjanst kommunicerar dven
genom sitt yttre vasen. Bland annat gang, kladsel, kroppshallning och prydlighet paverkar
pa hur omgivningen uppfattar personen och paverkar pa sa satt aven pa foretagets image.
(Lehmus ym. 1997, s. 20-21)

Med tanke pa tjansteprodukter ar personlig forséljning valdigt viktigt. Forséljningsarbetet
gar ut pa att skaffa kunder, skapa relationer med kunder, till exempel med stamkunder. |
personlig forsaljning fokuserar forséljaren pa kunden som individ och séljer nagot unikt
med att ta i beaktande kundens personliga behov och 6nskningar. | dagens marknad gar

trenden fran massmarknadsforing, till fokus pa individen.
Enligt Ylikoski (1997, s. 158) forstarks personlig forsaljning i dessa sammanhang:

e Tjansten ar komplex och skraddarsys till kundens behov
e Kunderna inte ar medvetna om tjanstens egenskaper
e Forandringar i framtiden véacker osakerhet hos kunden och paverkar kundens kommande

behov

Med personlig forsaljning kan foretag fa personliga relationer med kunder. Allting som
berattas under promotionen, skall &ven berattas under forséljningen.

Forséljningspersonalen formedlar kunden en bild av féretaget och dess tjansters
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tillforlitlighet. Forsaljningsarbetet skall dven bygga och uppratthalla foretagsimagen.
Speciellt da dyra produkter och tjanster saljs kan kunden kanna press for det hoga priset.
Da &r det viktigt att forsaljningspersonalen skoter arrangemangen professionellt och haller
kunden uppdaterad i processen och dess fortskridning. (Bergstrom & Leppéanen 2003, s.
407)

5.3.3 Customer Relationships Marketing (CRM) — Relationsinriktad marknadsféring

Det blir allt mer vanligt i marknadsforingslitteraturen att anvénda begreppet CRM —
”Customer Relationships Marketing” av hela uppsattningen av paverkningsmedel som
ingar i foretagets dialog med kunderna. Customer Relationships Marketing (CRM) sker pa
manga olika nivaer till exempel olika dataprogram, internet (social media) och féretagets
personal. Relationen mellan kopare och saljare ar grunden for relationsmarknadsféringen.
Kundlojalitet & malsattningen, och de relationsekonomiska principerna ar medlet for att na
till detta mal. Foretag vill att kunden skall koncentrera sina uppkop till ett och samma stélle
istallet for att vara tvungna att konsumera tjanster hos flera olika foretag. Idag stdvar man
inte alltid efter att nd nya kunder, utan man vill ofta utveckla forhallandet till de kunder
man redan har. (Gummerson 2000, Christopher m.fl. 2002, s. 281)

6 UNDERSOKNINGEN

| den empiriska delen av detta examensarbete undersoks vilka av EF Sprakresors
marknadsforingskanaler har natt den finlandssvenska marknaden inom det senaste aret.
Dessutom stravar undersokningen till att fa reda pa de svensksprakiga kundernas asikter

om dessa marknadsféringskanaler.

6.1 Undersokningens forverkligan

De undersokta ar svensksprakiga kunder i aldern 13-18 ar i Finland. Frageformularet
gjordes elektroniskt pa Surveymonkey.fi-natsidan. Frageformularet skickades ut till 100
personer. Respondenterna valdes fran EF:s kundregister. Omkring hélften av dem hade
deltagit pa en EF Sprakresa mellan aren 2010-2012, medan resten av dem planerar en EF
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Sprakresa sommaren 2014. Alla de undersokta har svenska som sitt modersmal, men en

del ar tvasprakiga. 60 av de undersokta var flickor och 40 var pojkar.

Frageformularet  (bilaga 1) innehaller 10 fragor om EF  Sprakresors
marknadsforingskanaler. Tva av fragorna hade ja eller nej svar, medan resten hade
flervalsfragor, dar svaren gavs med att kryssa i rutan. Tva av fragorna hade 6ppna svar, det
vill sdga da svarade de intervjuade med att tillagga egna kommentarer eller formulera sina
svar sjalv. Dessutom hade en av fragorna en foljdfraga. Frageformularet var aktiv online i
3 veckors tid. De 21 respondenter som svarade pa frageformularet, svarade alla pa 9/10
fragor. Den sista fragan svarade endast 4 stycken pa. Av de svarande respondenternas

andel var 19 st. flickor och 2 st. pojkar.

6.2 Undersokningens reliabilitet och validitet

Reliabilitet beskriver hur tillforlitlig en undersokning/studie ar. En understkning &r
reliabel, da den kan upprepas och man far samma resultat. Slumpmassiga fel kan ske av
manga orsaker. Till exempel i frageformular och intervju undersékningar kan respondenten
komma ihag saker och ting fel, forsta fragan pa ett annat sétt &n undersékaren har menat,
eller sd kan intervjuaren skriva ner svaren felaktigt. (Uusitalo 1999, s. 84) Om man till
exempel undersoker langden pa eleverna i en skolklass paverkar matinstrumenten
reliabiliteten. Mater man avstandet mellan EF skolan och vardfamiljen med en linjal blir
reliabiliteten 1ag. Da jag utférde undersokningen i detta examensarbete var jag noggrann
och forsiktig med fragorna som stalldes och svarens rapportering, sa att palitligheten i

undersokningen blev sa stor som mojligt.

Med validitet menas att man har undersokt det som skall undersdkas och ingenting annat.
Det kan verka sjalvklart men det ar inte alltid sa latt att uppna hog validitet. Om man mater
fotterna pa ett stort antal individer for att mata hur snabbt de springer kan undersokningen
ha en utmarkt reliabilitet. Om matinstrumenten &r perfekta har man slutligen en korrekt
uppstéllning av alla fotlangder. Undersékningen saknar dock helt validitet eftersom det inte
finns nagon korrelation mellan fotternas storlek och hur snabbt en méanniska springer. En
undersokning kan med andra ord ha en hog reliabilitet men dnda sakna validitet. (Uusitalo
1999, s. 84)
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En viss kritik kan stéllas da en del av de undersokta redan deltagit pa en EF Sprakresa och
pa sa satt inte ar nya kunder till foretaget. Jag anser att svaren anda bra beskriver
finlandssvenska ungdomars asikter och tankar om EF:s tjanster och produkter och deras
marknadsforing. Dock skulle sékerligen andra synpunkter och tankar kommit fram i fall
fler skulle ha svarat pa frageformularet och en del foréaldrar eller aldre personer dven skulle
ha deltagit. Aven om frdgeformularet skickades ut till konsumenterna via
Surveymonkey.fi-sidan anvande jag som svarsaddress min personliga professionella arbets

e-post (fornamn.efternamn@ef.com). Detta kan ha paverkat svarsprocenten positivt. Jag

ansag det vara béttre att anvanda den proffessionella e-posten for tillforlitlighetens skull da
konsumenterna mera sékert skulle svara till ett meddelande fran sjalva foretaget. Dock kan
detta ha paverkat pa kritiken i svaren da konsumenten visste att nagon inom foretaget laser

resultaten.
6.3 Undersdkningens resultat

Med hjalp av frageformularet undersoktes vilka marknadsforingskanaler som natt den
finlandssvenska marknaden under det senaste aret och kundernas asikter om dessa.
Resultaten for stod av foretagets marknadsforingsmix (produkt, plats, promotion, pris).
Resultaten fran undersokningen har skribenten forsokt att resonera sa tydligt som mojligt
med att anvanda sig av flera citat. Frageformularet nadde 100 respondenter inom Finland.
Av detta var de svarande respondenternas andel 21 stycken. Det vill sdga var den
kvantitativa undersokningens svarsprocent kring 21 %. Frageformularet innehdll 10 fragor

och alla dessa fragor svarades av alla svarande respondenter.
6.3.1 Respondenterna

Av respondenterna var 19 st. flickor och 2 st. pojkar. Femton av dem hade deltagit pa en
EF Sprakresa medan 6 stycken inte hade det. 4 av respondenterna har planerat ett boka en
ny sprakresa, medan 12 stycken inte tanker boka en ny resa. 5 respondenter tanker inte
boka sommaren 2013 men nog i framtiden. Endast en respondent hade redan bokat en

sprakresa med en konkurrent.

6.3.2 Marknadskommunikation
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Da skribenten tagit upp fragan om konsumenten sokt efter information om EF via de
svenska kanalerna var svaren foljande: Tretton av respondenterna hade bestallt den
svenska broschyren hem, 12 hade bestkt de svenska nétsidorna, medan endast 2
respondenter hade kontaktat foretaget via den svenska e-post adressen
sprakresor.fi@ef.com. 5 av respondenterna visste inte om att det finns information

tillgangligt pa svenska.

Over halften av respondenterna 47,6 % hade fatt nagon typ an information om sin
kommande resa pa svenska hem per post. 6 stycken av 21 respondenter hade fatt svensk
service da de ringt upp EF kontoret. 8 stycken, det vill siga 38,1 % av respondenterna hade
fatt all information om EF Sprakresor pa finska. 3 av de svarande respondenterna visste

inte om att de kunde fa nagon information pa sitt modersmal.
6.3.3 Personal

Fraga 6 var som foljande: Foredrar du en svensksprakig Ledare pa din sprakresa? 71,4
% av de respondenterna svarade Ja. Ingen svarade nej och 28,6 %, dvs. 6 svarade att det
inte har nagon betydelse. Denna fraga hade dven en foljdfraga ifall om respondenten svarat

Jo och den var i sa fall Varfor? nedan nagra citat fran respondenter:

"Liittare att kommunicera om det dr ndgot viktigt” (3.4.2013 14:46)

”Det skulle vara bra om ledaren kunde svenska eller i allafall férstod. Om det hander nagot (t.ex.
man blir sjuk) vill man ju hellre forklara det pa svenska an pa finska. Vissa svensksprakiga kan ha
sa svart med finskan att de nastan inte alls forstar spraket, da skulle det vara bra om ledaren
skulle kunna lite svenska. ” (2.4.2013 18:21)

”’Den finsksprakiga ledaren jag hade forklarade inget pa svenska eller engelska sa det var ganska
svart att hanga med. Det skulle ha kénts battre med nagon som talade samma sprak som jag, eller
som atminstone varit villig att tala engelska. ” (1.4.2013 14:52)

Vi éir ju mdanga svensksprdkiga i Finland ocksd!” (1.4.2013 21:52)

“Finland ar ett tvasprakigt land, darmed skall servicen fas pa sitt eget modersmal enligt mig.”
(1.4.2013 14:52)

I enlighet med citaten kan som resultat ses att finlandssvenska ungdomar véardesétter att
kunna prata sitt modersmal i fall av sjukfall eller andra mer kénsliga drenden under en

Sprakresa.
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6.3.4 Tjanstens tillganglighet

Foljande fraga hade att gora med EF:s informationsmdten. 5 av respondenterna hade
deltagit pad ett svenskt informationsméte och 4 hade deltagit i ett finsksprakigt
informationsmote. 5 av respondenterna anser att det inte &r nodvandigt att delta och 1
respondent visste inte nar dessa ordnas. En tredjedel av respondenterna 33,3 %, dvs. 7
stycken svarade att det inte ordnas nagra svensksprakiga informationsmoten i deras

hemstad.
6.3.5 Tjansteproduktens pris

Fraga 8. 7l fall du inte varit pa en EF Sprakresa, paverkar foljande faktorer ditt val:

(vilj giarna flera alternativ)” redovisas med tabellen nedan:

20

15

10 —

, N . B

Det finns endast EF Ledaren  Min bostadsort Distansen fran  Kursens pris  En aktuell offert Kursens innehall

finsksprakiga  pratar endast denegna pa kursen (t.ex. Ldngd,
ungdomar pa finska och hemorten (rabatt,férman) kurstyp,
kursen engelska kursmaterial,
aktivitetsutbud)

Figur 6.(excel tabell 26.8.2013)

Som ses i tabellen ovan dr ”Kursens pris” den storsta faktoren till valet av sprakresa. Hela
76,2 % av respondenterna var av denna asikt, dvs. 16 stycken. Kursens innehall paverkade
aven Over halften av respondenterna (52,4 %). Minst paverkade “Distansen fran den egna
hemorten” till Helsingfors. 7 av respondenterna paverkas av att ~Det finns endast

finsksprakiga ungdomar pa kursen” och 6 stycken av att ”EF Ledaren pratar endast
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finska och engelska”. 3 av respondenterna péverkas av sin egen bostadsort. | foljdfragan

”Nagot annat?” kom foljande kommentarer upp:

”Har varit pa en EF Sprakresa. Valde att resa med finska EF, eftersom min tvasprakiga kusin
folide med.” (1.4.2013 22:22)

“Plats” (3.4.2013 18:03)

”Jag har ju sjalv varit pa sprakresa sa borde inte svara har, men jag tror att det for vissa ar ett
problem att &ka i en helt finsk grupp. For fast man &r pa en internationell kurs har man nagonting
att géra med den finska gruppen nastan varje dag. ” (2.4.2013 18:21)

Faktoren som mest paverkar en finlandssvensk ungdom da hon valjer att dka pa en
sprakresa, ar kursens pris och innehall. Flera namnde &ven att det paverkar dem stort om
det endast finns finsksprakiga pa kursen. Manga vaéljer att istallet aka fran Sverige i en
svensk grupp.

6.3.6 EF:s image och kdnnedom

| den nast sista fragan i frageformularet stalldes respondenterna infor fragan i fall besok
fran EF har gjorts till den egna skolan, studieplatsen och arbetsplatsen eller om det finns
material (broschyr, flyers och plansher) till hands? 42,9 %, dvs. 9 av respondenterna sade
att "EF material finns, men inget besok har gjorts fran personal det senaste aret”. 5 av
respondenterna svarade att endast svensksprakigt material finns till hands i skolan. 1
respondent sade att det endast finns finsksprakigt material till hands. 47,6 %, dvs. 10 av

respondenterna svarade att “inget material har delats ut i deras skola”.

Sista fragan i frageformularet var riktad mot konsumenter som har valt/valjer/kan téanka sig
valja Stockholm, Sverige som sin avresedestination. Av respondenterna svarade 4 pa denna
fraga medan 17 av dem inte svarade alls. Alla 4 av de svarande respondenterna skulle
valja Stockholm som avresedestination for sin sprakresa for att den “endast finns
svensksprakiga ungdomar pd kursen”, och ”EF ledaren pratar svenska och engelska”.
En av respondenterna valde “bostadsorten” som en orsak till att aka fran Sverige. Halften
av de svarade respondenterna till sista fragan sade att en aktuell offert/rabatt péverkat
valet av avresedestinationen. Ingen av respondenterna ansag att distansen till Helsingfors
eller kursens innehall paverkat detta val. P& foljdfrigan “Nigot annat, Vad?”

kommenterade en respondent pa foljande vis:
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“all info som kom hem var finska! Ddligt!” (1.4.2013 21:52)

Flera av respondenterna tyckte inte det var bra att fa hem endast finsk information innan
resan och darefter. Manga av dem skulle ha onskat denna information pa svenska och
kunde i detta fall ha tankt sig dka pa en resa med EF. Om en reklam om en offert pa en

spakresa skulle ha kommit hem pa svenska, skulle detta sakert fort med sig positiva foljder.
7 ANALYS OCH SLUTSATSER

Jag anser att undersokningens forverkligande lyckades relativt bra. Respondenterna
svarade pa alla fragor i frageformularet och de kom &dven med egna kommentarer pa
foljdfragorna. Att frageformuléret skickades ut fran en ef.com e-postaddress kan ha
paverkat pa att svaren varit mer diskreta och kritiken relativt 1ag. Dock &r det oftast lattare
for kunden att formulera sin kritik och sina asikter skriftligt. Svarsprocenten for
undersokningen var mattligt lyckad. Elektroniska frageformular rekommenderas vara
aktiva online minst en manad, men detta frageformular var aktivt endast i tre veckor, vilket
kan ha paverkat svarsprocenten. Dock hade respondenterna som svarat skickat in det
ifyllda frageformularet redan under den forsta veckan den var aktiv (31.4 -7.5.2013). |

undersokningens resultat bevisas detta med citaten fran de svarande respondenterna.

Direkt information om den svenska servicen konsumenterna fatt fran EF kontoret forblev
ytligt, da endast 6 respondenter hade fatt svensksprakig service. Flera fragor kunde ha
tillagts i frageformularet sa att flera teman kunde ha behandlats. Programmet jag valt att
utfora undersokningen med begransade antalet fragor.

Nyttig information samlades géllande undersdkningens syfte och arbetets problemstélining
da de allra flesta av respondenterna hade fatt hem den svenska broschyren och hade hittat
behandig information &ven pa natet pa svenska. Detta var anvandbar information om EF
Sprakresors konkurransmedel, da den svenska hemsidan hade besokts av de flesta
respondenter. Med tanke pa att den storsta konkurrenten ar STS Kielimatkat, vars hemsida

endast finns pa finska.

Dessutom gav undersokningen svar pa vilka faktorer som paverkar en svensksprakig
konsuments kopbeslut. De flesta av respondenterna ansag det vara ytterst viktigt att ha en

Ledare med pa kursen som ar tvasprakig eller som forstar svenska. Kursens pris paverkar
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de flesta av respondenternas beslut om att delta pa en sprakresa. Detta starker pastaendet i
borjan av detta examensarbete om att en sprakresa vanligtvis endast konsumeras en gang i

livet.

Jag lade marke till att valdigt fa hade deltagit i ett svenskt informationsmote. De flesta av
respondenterna ansag det viktigt med att fa information per post om sin uppkommande
resa pa svenska. Den storsta orsaken till att resenéren valt att aka fran Stockholm, Sverige
var att da kunde han vara saker pa att ungdomarna pa kursen, och speciellt Ledaren, talar

svenska.

Enligt Gronroos (1994, s. 120) ar image en viktig del av kundens upplevelse av tjanstens
kvalitet. Asikter om EF:s image togs inte upp i undersokningen men att endast en av de
svarande respondenterna sade att denne tankt boka en resa med en konkurrent, bevisar att
foretaget EF inom den svensksprakiga marknaden val kanns till. Enligt undersékningen har
EF en god och palitlig tjanst, i vilken undervisningens kvalitet betonas. Flera av
respondenterna anser aven att en aktuell offert pa sprakresan paverkar kopbeslutet. En
konkurrent for denna marknad kan ses vara EF kontoret i Sverige dar priset och kursens

innehall & den samma, men sprakkunskaperna i svenska ar battre.

Synligheten och tjanstens tillgdnglighet i den egna skolan, studieplatsen och arbetsplatsen
var mattligt god. Material fanns till hands och detta material hade varit pa svenska for
ganska manga av respondenterna. Dock hade valdigt fa traffat eller sett EF personal pa
besok i skolan, pa studieplatsen eller arbetsplatsen. Med hjélp av undersékningen kan jag
pasta att svensksprakiga kunder vérdesatter att fa sin information pa svenska och gérna
skulle betjanas pa sitt modersmal sa val i samtal med personal i kontoret sa som i

destinationen och personalen i skolan.

”Om jag gissar ratt, s3 har vi inte skickat nagra svenska E-post distributioner till kunderna
heller...” Kommunikationen (e-post, kataloger, Telemarketing-samtal m.m) maste ske pa svenska
om vi vill att kunderna kontaktar oss pd svenska.” (personlig kommunikation 3.4.2013,
Wikman.)

| fortsattningen anser jag det vara nddvandigt att skicka ut e-post distributioner till de
svensksprakiga kunderna allt oftare och att teammedlemmarna forsékrar sig om att erbjuda

kunden betjaning pa svenska da den rings upp eller samtal tas i mot.
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Som tidigare namnts har EF Sprakresor valt att gora reklam i ungdomstidningar som Demi
och Miss Mix. ”Aven konkurrenten STS Kielimatkat gor reklam i dessa tidningar, vilket betyder
att denna synlighet dr synnerligen viktig”. (personlig kommunikation 3.4.2013 Talsi.) Fragan
om dessa tidskrifter nar fram till den svensksprakiga kundkretsen tas upp i féljande citat.
Country Manager Thomas Wikman svarar pa féljande vis:

"For den finlandssvenska marknaden finns det ingen naturlig media (Demi, MissMix m.m.). Det

FE 3]

finns ca 50 finlandssvenska skolor i Finland,; de gar att hantera “smidigt”.

Som sagt fungerar skolbesoken bra och de flesta som svarat pa denna undersékning hade sett EF-
material i den egna skolan. De svensksprakiga skolorna gar att hantera med den svenska
broschyren. Andé som respondenterna svarade i frageformularet hade inte manga sett EF-personal
pa plats i skolan eller studieplatsen. Det skull vara bra att i fortsattningen skicka svensksprakig
personal pa besok till skolorna for att ungdomarna skulle ha chansen att till exempel, lyssna pa ett

EF informationsmote pa svenska eller annars stalla egna fragor.

Slutsatsen kan dras om att EF kanns val till som féretag inom den finlandssvenska
marknaden, men att de svensksprakiga marknadsforingskanalerna som EF Sprakresor

erbjuder alla inte kanns sa bra till.

For att oka forsaljningen pa EF Sprakresor inom den narmaste framtiden skulle det vara
ytterst viktigt att besoka fler svensksprakiga skolor, arrangera flera svenska
informationsmaéten runtom i landet och marknadsfora dessa mer synligt till exempel pa den
svenska natsidan och svenska reklambrev. Dessutom forblir det viktigt att skicka
distributioner (svenska broschyren) till omraden i Svenskfinland. Enligt mig skulle det vara
nyttigt att hitta en ungdomstidning (kanske online) som dven skulle passa den svenska

marknaden och i fortsattningen gora reklam i tidningen pa svenska.

En effektivare anvandning av dessa marknadsforingskanaler och en fortsatt satsning pa
personalens sprakkunskaper skulle oka synligheten for EF Sprakresor dven inom den
svensksprakiga marknaden och skulle med en stor sannorlighet leda till en okad

forsaljning.

8 SAMMANFATTANDE DISKUSSION
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Temat for detta examensarbete var EF Sprakresors marknadsforingskanaler och vilka av
dem som nar den finlandssvenska marknaden inom Finland. Problemstéllningen

undersoktes genom att kontakta féretagets finlandssvenska kunder.

EF ar varldens storsta privata sprakforetag bestdende av 15 olika produkter inom
sprakutbildning, utbildningsresor, kulturella utbyten och hogre utbildning. EF Sprakresor
ar den storsta arrangéren av sprakresor for ungdomar i grupp inom Finland. Arligen reser
3000 — 4000 personer utomlands med EF.

Marknadsforingens konkurrensmedel fér EF &ar de traditionella faktorerna for
marknadsforingsmixen, det vill sdga  produkt, pris, tillginglighet och
marknadskommunikation. Férutom dessa har detta arbete tagit upp annu en faktor for att
stoda teoridelen. Med tanke pa foretagets marknadsforing ar denna faktor ytterst viktig, det

vill sdga foretagets personal.

EF:s tjansteprodukt bestar av sjalva karnprodukten, det vill sédga sprakuthildning
utomlands. Medverkande tjanster &r tjanster utan vilka karntjansten inte skulle
forverkligas. Dessa medverkande tjanster ar till exempel boendet i en lokal vardfamilj och
olika resebyratjanster, till exempel arrangering av flyg och transport. Utéver dessa erbjuder
EF 4&ven olika stodtjanster (tillaggstjanster) som reseforsakring, sim  Kkort,
avbokningsskydd, extra fritids- och sportaktiviteter.

| forsaljningen av tjansteprodukter har priset en betydande psykologisk roll. Da en tjansts
konkretisering och beskrivning &ar svart, kan konsumenten kanna en viss osékerhet vid
kopbeslutet. Kunder som koper tjansten for forsta gangen kan ha svart att forstd vad de far
for sina pengar. Aven tjanstens tillganglighet ar en forutséattning for att kunden kan
anvanda sig av den tjansten. Da tjanster marknadsfors ar det viktigt att lagga marke till att
tjansteprodukten, serviceprocessen och tjanstens tillganglighet ar en del av en och samma
helhet och att de inte kan fungera pa ett effektivt satt utan varandra. Med tanke pa EF
Sprakresors tillganglighet ar viktiga faktorer den traditionella telefontjansten och
broschyrens direktdistribution. | dagens lage &r oftast foretagets natsida den framsta
marknadsforingskanalen for kunderna och den lattaste kontakten till foretaget.
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Marknadskommunikation bestar av reklam, personlig forsaljning, promotion och
relationsmarknadsféring. En lyckad marknadskommunikation kraver att foretaget kénner

sin malgrupp val.

Vikten av foretagets personal betonas da tjanster marknadsfors. Varje arbetstagare inom
tjansteforetaget deltar i foretagets marknadsforing. Forsaljningsresultaten paverkas alltid
av foretagets personal. Leveransen av tjanster innehaller tre olika faktorer: kunderna,
personalen och foretagets tekniska resurser. Da maskiner och teknik inte fungerar utan
personal, har personalen en nyckelroll. | EF:s marknadsforing betonas speciellt
telefonforsaljningens andel. Med tanke pa de svenska kunderna och deras betjaning pa sitt

modersmal har EF teamet nagot att strava till i framtiden.

“Det skulle vara valdigt viktigt for forsaljningspersonalen att kunna svenska, for tillfallet kan
endast en svenska flytande; i framtiden kommer svenska kunskaper sékert vara ett kriterium redan
tidigt i rekryteringsprocessen. ” (personlig kommunikation 3.4.2013 Talsi.)

Jag anser att denna undersokning lyckats val svara pa examensarbetets problemstéllning
med att lyfta fram de mest framgangsrika marknadsforingskanalerna for EF Sprakresor
riktat mot den finlandssvenska marknaden inom Finland. Undersdkningen lyfte &ven fram

de marknadsforingskanaler som varit mindre lyckade.

Med att fokusera pa alla delar av marknadsforingsmixen (produkt, plats, promotion, pris)
och sin personal kan EF paverka pa sina kunders val pa ett effektivt satt. Med att 6ka sin
synlighet dven inom den svensksprakiga marknaden kan foretaget na en ytterst hog

position och véxa till en &nnu starkare konkurrent inom den egna branschen.

Undersokningens resultat kan pa sa satt anvandas av EF Sprakresor som stod for framtida
marknadsundersokningar och marknadsforingsplaner. Ett forslag till fortsatt forskning
skulle kunna vara att ta reda pa vilka tidskrifter svensksprakiga ungdomar ldaser mest inom
Svenskfinland. D& skulle chansen vara storre for att gora reklam i ratt tidsskrift.
Forhoppningsvis kan detta arbete &ven vara till nytta for andra professionella inom
branschen och hjélpa andra som senare kommer att utféra undersékningar inom detta

omrade och for foretaget EF Education Oy och EF Sprakresor.
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Bilaga 1.

En EF Sprakresa for dig som svensksprakig i Finland?
EF Sprakresor for dig

| samarbete med EF Sprakresor i Helsingfors vill jag med detta frageformuléar fa reda pa
hurdan kundservice du som svensksprakig fatt fran EF.

Med att besvara dessa 10 fragor nedan hjalper du mig att redovisa for denna information i
form av mitt examensarbete for Yrkeshdgskolan Novia.

e 3

1. Har du varit pa en EF Sprakresa?

" Har du varit pa en EF Sprakresa? Ja

L Nej

*

2. Har du planerat att boka en EF Sprakresa?

" Hardu planerat att boka en EF Sprakresa? Ja
a Nej
-
Inte sommaren 2013
" Redan bokat en sprakresa fran en konkurrant
*
3. Kon
" Kén Flicka
L Pojke

*

4. Vet du om att du kan hitta information om EF Sprakresor pa svenska?

" Vet du om att du kan hitta information om EF Sprakresor pa svenska? Jo, jag har



bestallt broschyren pa svenska

2 Jo, jag har besokt EF:s svenska hemsida

Jo, jag har skickat in e-post till féretaget pa svenska: sprakresor.fi@ef.com

= Nej, jag visste inte om detta

5. Foredrar du att lasa information om EF resan pa svenska eller finska?

" Foredrar du att lasa information om EF resan pa svenska eller finska? Jo, jag har fatt

information om min resa per post pa svenska

" o, jag har fatt svensksprakig service da jag ringt EF kontoret
= Nej, jag har fatt all information pa finska
-

Jag visste inte om att denna information kan fas pa svenska?

6. Foredrar du en svensksprakig EF Ledare pa din resa?

" Foredrar du en svensksprakig EF Ledare pa din resa? Jo

= Nej

" Dethar ingen betydelse

-]
~|
Om du svarat Jo, sa Varfbr?_|_| i

7. Har du deltagit pa ett svensksprakigt EF informationsmote?

" Hardu deltagit pa ett svensksprakigt EF informationsmote? Ja, pa svenska

a Nej, endast pa finska

" Inte alls, anser det inte nédvéndigt att delta



2 Det ordnas inte ett informationsmaote i min hemstad

2 Jag vet inte nar de ordnas

*

8. | fall du inte varit pa en EF Sprakresa, paverkar foljande faktorer ditt val: (vélj
garna flera alternativ)

" 1 fall du inte varit pa en EF Sprakresa, paverkar féljande faktorer ditt val: (vélj garna

flera alternativ) Det finns endast finsksprakiga ungdomar pa kursen

" EF Ledaren pratar endast finska och engelska

" Min bostadsort

" Distansen fr&n min hemort till Helsingfors

" Kursens pris

" En aktuell offert pa kursen (rabatt, forman)

" Kursens innehall (t.ex. l1angd, kurs typ, kursmaterial, aktivitetsutbud)
=]
E4

Nagot annat—|_| i3

9. Har EF besokt din skola/studieplats/arbetsplats?

" Har EF besokt din skola/studieplats/arbetsplats? En gang under senaste aret 2012-

2013

" Flera ganger under senaste aret 2012-2013

" EF material finns, men inget besok under senaste aret

Material finns till hands pa svenska



" Endast finsksprakigt material

Inget material har delats ut

10. I fall du valt Stockholm som avresedestination, paverkade féljande faktorer dit
val:

" I fall du valt Stockholm som avresedestination, paverkade foljande faktorer dit

val: Svensksprakiga ungdomar pa kursen
EF Ledaren pratar svenska och engelska
Min bostadsort

Distansen till Helsingfors

Kursens pris —en aktuell offert

Kursens innehall (t.ex. langd, kurs typ, kursmaterial, aktivitetsutbud)

Nagot annat: Vad?|

Loppu

Kyselytutkimusten takana on SurveyMonkey
Luo omia kyselytutkimuksia ilmaiseksi verkossal



http://fi.surveymonkey.com/?ut_source=survey_poweredby&utm_medium=F37oRcKEVvCKau6J7amxIQ%3d%3d&utm_term=SurveyBasic&utm_campaign=X1gpODv%2frgHrvMtcei2sTw%3d%3d&utm_content=1
http://fi.surveymonkey.com/?ut_source=survey_poweredby&utm_medium=F37oRcKEVvCKau6J7amxIQ%3d%3d&utm_term=SurveyBasic&utm_campaign=X1gpODv%2frgHrvMtcei2sTw%3d%3d&utm_content=1

