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Abstrakt

Syftet med mitt examensarbete ar att gora upp ett underlag for en marknadsféringsplan
at foretaget Lapland Copters Oy. Den skall fungera som ett stod i marknadsfoéringen och
foretaget skall kunna ha nytta av den pa lIangsikt. Marknadsféringsplanen innehaller
bade fardiga delar som &r redo att ta till anvdndning, samt botten for egen information
att infoga.

Lapland Copters ar ett relativt nytt foretag och drivs ensamt av Pekka Tuononen, och har
hittills inte haft nagon klar strategi for sin marknadsforing. Jag skapar min produkt
alldeles fran grunden med hjalp av bakgrundsfakta som jag far av foretagaren.

Examenarbetet innehaller fakta om foretaget, teori om marknadsféring och dess
planering samt processen for skapandet av min slutliga produkt. | slutet ar dven sjalva
planen bifogad.

Sprak: svenska Nyckelord: marknadsforing, marknadsforingsplan,
inkvartering, tjansteforetag, Lappland
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Tiivistelma

Opinnaytetyoni on pohja markkinointisuunnitelmalle jonka olen tehnyt Lapland Copter
Oy:lle, ja jonka tarkoitus on olla tukena yrityksen markkinoinnille ja etta se olisi avuksi
yrittajalle pidemmankin aikaa. Markkinointisuunnitelmassa on kohtia jotka ovat valmiita
kaytettaviksi, seka myds pohjia joihin yrittdja itse voi tayttaa tarvittavat tiedot.

Lapland Copters on suhteellisen uusi yritys jonka johtaa yksin Pekka Tuononen, eika
hanella ennestaan ole ollut markkinoinnin suhteen strategiaa. Luon tuotteeni alusta asti
itse kdyttaen yritykseltd saanutta taustatietoa.

Opinnaytetyoni sisaltaa tietoa yrityksesta, teoriaa markkinoinnista ja
markkinointisuunnittelusta seka lopullisen tuotteen luomisprosessin. Opinndytetyon
lopussa on my6s markkinointisuunnitelma liitettyna.
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Abstract

My Bachelor’s thesis is a base for a marketing plan for the company Lapland Copters Oy.
It is supposed to be a support for the company’s marketing and for the entrepreneur to
have use of it for a long time. The marketing plan consists of final parts that are ready to
use, as well as parts that are made as a base for the company to insert its own
information.

Lapland Copters is a relatively new company and is run by Pekka Tuononen. He has so far
not had any strategy for his marketing. | am creating my product from scratch using
background information received by the company.

The thesis consists of information about the company, theory about marketing and
marketing planning as well as the process of creating the final product. The marketing
plan is attached as an appendix at the end of this thesis.

Language: Swedish Key words: Marketing, Marketing Plan, Accommodation,
Service Company, Lapland




Innehallsforteckning

1

6

INIEANING oot 1
L1 SYEEE s R 1
I U 1= o Tc (=) o 2
I N7 4 =1 0 1) 4 VD2 o.- | 2
Lapland COPLEIS OF ... sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 2
/2% S U o1 T PO PPN 3
20 00 B £ 01472 =) 1Y PPN 3
21,2 FISKE s s 5
2. 1.3 JAKE s 6
0 S (=1 )£« N 7
2.1.5  PiStMAaSKIN .o 8
2% ST 3 =<3 U = o 12D 0oV PSSR ON 9
2.1.7  Forsranning och paddling .......ccorererenenenesesessessessessessessessessessessessessessessessenns 9
MarknadSfOTING.. ..o 10
3.1  TjanstemarkNadSfOriNg......coueerereereereereeremseeseeseesseseessssessssesssssssssssesssssssssssessssssssssseses 12
3.2 RelationsmarknadsfOring......oursssssses s 14
3.3 DirektmarknadSfOring.....c.comerercereereeneereeneeseeresseeseeseesssseessssessessssssssessssssssssssssssssssssseses 15
3.3.1 DatabasmarknadsfOring.........sssss s 16
3.4 MarknadsfOringSIMIX ... sssss s 17
MarknadSPlanering ... eerereresresessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessenss 18
4.1  MarknadsfOringSStrategi ... ssssssssssees 18
4.2 Vad ar en marknadsforingsplan? ........eenenesesesesesessesessesessessessessessessens 19
4.3 Uppfoljning av reSUltat. ... sssssssssssens 20
Marknadsforingsplan for Lapland COpters OF ... eeeneeneeneeneeseeseessssessesssssesseenes 21
5.1  SitUAtIONSANALYS .c..vveiririecesrireees s 22
5.1.1 Behov 0Ch MAISAtINING ...ccueerieeeereereererseeeesetseessse st sssessesssessssssesssssssssssees 23
5.2 SWOT-NALYS c.oirierirrerisniissserssses s ses s ssssssss s sssssssss s ssssssssssssssssens 24
FOT0S TR 1 =11y o D) o) o O O ST OFSP T PPTPTPRTON 26
5.4  MarknadsfOringSKanaler ... sessssss s sssssssssssssssssssssnes 26
T 00 B T Toi - 1 B 44 =T I U PSP 27
542 INTEINESIAOT ..cviieriirrirr s 29
54,3 PIESS ettt b 30
R (Y = 131 ) oSN 31
AVSITULIIING oot 31

G TN (0] g0l 144 10 OO 33



Bilageforteckning

Bilaga 1 Intervjufragor at Pekka Tuononen

Bilaga 2 Underlag for en marknadsforingsplan



1 Inledning

Lapland Copters Oy ar ett inkvarteringsforetag som drivs av Pekka Tuononen ensamt, och
foretaget ar grundat ar 2013. Inkvarteringstjansten saljs under namnet Lapland Hide, och
foretaget ar beldget i Kilpisjarvi i Enontekis kommun i norra Lappland. Utbudet passar
framst fiskare och jagare, da det utdver inkvarteringen ocksa erbjuds aktiviteter sa som just
fiske och jakt i fjallen och runtom den lapplandska omgivningen. Det relativt nystartade
foretaget har inte haft en Klar strategi for marknadsféringen hittills. Eftersom jag under mina
utbytesstudier blev introducerad till och darmed intresserad av marknadsfoéringsplanering
erbjod jag mig att gora upp en marknadsforingsplan for foretaget. Jag blev introducerad till
Lapland Copters Oy av min pappa som sjalv ocksa besokt foretaget. Pekka Tuononen
fungerar som uppdragsgivare for mitt examensarbete och jag har haft kontakt med honom

endast via email for slutforandet av detta arbete.

Jag vill genom en process som denna lara mig mer om marknadsféring och skapa en
fungerande produkt for mitt utvalda foretag. Jag har valt ett litet foretag som inte tidigare
haft en marknadsforingsplan for att jag skall kunna skapa min den fran borjan istallet for att
modifiera en redan existerande plan. Lapland Copters ar som foretag ett intressant mal for
mitt arbete pa grund av sitt geografiska lage, foretagets storlek, dess unga verksamhetsalder
och stora behov av hjélp med dess marknadsforing. Foretaget &r bekant for mig via kontakter
men jag har fatt kunskap om sjalva foretaget via kommunikationen med féretagaren samt

egen utforskning pa natet.

1.1 Syfte

Syftet for mitt examensarbete dr att skapa ett underlag for en marknadsféringsplan for
foretaget Lapland Copters Oy, i vilken det skall framkomma vad som &r det basta och mest
effektiva sattet att marknadsfora just detta foretag. Jag kommer alltsd att kartlagga
malgruppen och avgransa mig till de marknadsforingskanaler som nar just denna grupp.
Slutprodukten skall finnas till som en riktlinje och som ett stod for all framtida planering,
och den skall mojliggora sa att foretaget antligen skall kunna skapa en strategi inom
marknadsforingen. Meningen ar att foretaget skall kunna véxa for varje ar och att foretagaren
med hjalp av ett underlag till en marknadsforingsplan enkelt skall kunna uppdatera den i

samband med sin utveckling och darmed kunna anvénda sig av den i en langre tid.



1.2 Metoder

Som metod anvénder jag mig av intervjumaterial med Lapland Copters &gare Pekka
Tuononen for att fa fram vilka marknadsforingskanaler som redan anvénts, och vilka av dem
som varit effektiva. Jag tar darefter reda pa vilken kundgrupp som ar av intresse for foretaget
och varifran de tidigare hittats, och hur man hallit kontakten till dem. Darefter kommer jag
med hjélp av litteraturlasning och utforskning pa internet att forsoka hitta bade nya kanaler
for foretaget att marknadsféra sig genom, och lara mig hur den redan existerande
marknadsforingen kan forbattras. Med hjalp av analyser skall jag att fa fram teoribaserad
fakta som behovs for skapandet av en relevant marknadsforingsplan som passar foretaget i
fraga.

1.3 Avgransningar

Min slutprodukt kommer att vara ett underlag for foretaget att sjalv kunna fylla i sina mal
och gora upp en strategi enligt eget behov med hjélp av ett underlag, men det kommer dven
finnas en del forslag och riktlinjer fran mig. Det kommer alltsa inte att finnas en Klar
handlingsplan eller nagot slag av tidsplanering. Jag véljer att lamna bort ekonomi ur min
marknadsforingsplan helt och hallet, eftersom jag anser att foretaget inte har tillrackligt med
information att ge mig for att jag skall kunna géra en bra analys av det. Foretaget i fraga,
Lapland Copters Oy, har behov av en plan och strategi for hur de kan marknadsfora sin
verksamhet pa basta satt, och jag kommer skapa en riktlinje som de kan félja lange och dar

de anda maste planera en hel del sjalv.

Eftersom foretagaren Pekka Tuononen ar finsksprakiy och foretagets framsta
verksamhetssprak ar finska, har jag valt att géra slutprodukten enbart pa finska.

2 Lapland Copters Oy

Lapland Copters Oy ar grundat ar 2013 av Pekka Tuononen, och &gs och drivs fortfarande
av endast han sjalv, med en del hjalp inom marknadsforing, catering och guidning. Foretaget
erbjuder skraddarsydd lyxservice framst for foretagskunder, fiskare, jdgare och utldndska
privatpersoner, men tjansterna ar éppna for alla. Till Lapland Copters utbud hér bland annat
aktiviteter i vildmarks- och fjallomraden i hanforande lapplandsk atmosfar. | och med att
Tuononen kopt upp en vildmarksfastighet med tva stugor finns det dven majlighet for
dvernattning och har erbjuds ocksa catering. Detta ar foretagets framsta verksamhetsomrade.
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Foretagets bas ligger i smaorten Kilpisjarvi i Enontekis kommun i finska Lappland, och
huvudverksamhetsstéllet & byn Markkina vid dlven Latdseno. (Personlig kommunikation
med Pekka Tuononen, 15.12.2016)

2.1 Utbud

Lapland Copters Oy erbjuder aktiviteter i lapplandska fjallen och i vildmarken runtom, och
aven mojlighet for kunden att dvernatta i en lyxig vildmarksstuga. Med hjalp av resebyraer
har foretaget lyckats marknadsfora sig till bland annat féretag med sina representationsteam
och utlandska privatpersoner (Personlig kommunikation med Pekka Tuononen, 15.12.2016).
Utbudet &r stort for att vara ett sa litet foretag, och verksamheten siljs som en lyxig
upplevelse och som aktiviteter som inte andra i omradet har att erbjuda (Lapland Hide,
2017).

2.1.1 Inkvartering

Den storsta tillgdng som foretaget har &r en vildmarksfastighet som anvands for
dvernattning, moten eller for fest. Foretaget har valt att kalla detta verksamhetsomrade for
Lapland Hide, eftersom fastigheten ligger vid stranden av Lataseno alv i Enontekis vildmark
dit inte manga hittar. Fastigheten tillnérde tidigare Nokia Oyj, som anvéande den till
representationsbruk fram till ar 2013 da Pekka Tuononen fick den till sitt &go, och sedan

varen 2014 har den varit éppen for hans kunder. (Lapland Hide, 2017)

| fastigheten ingar en huvudbyggnad pa 250 kvadratmeter, och en strandstuga pa 60
kvadratmeter. | huvudbyggnaden finns ett rymligt vardagsrum, kok, sex stycken sovrum, en
svit och en bastu med tillhdrande terrass. Strandstugan som ligger vid alven innehaller ett
kok, ett vardagsrum, en bastu och ett sovrum for fyra personer. Sammanlagt erbjuder alltsa
Lapland Hide inkvartering for 10 personer, och som tilldgg kan man daven bestélla en full

cateringservice som skots av Pekkas son, Antti Tuononen. (Lapland Hide, 2017)

Till Lapland Hide ar det inte sa enkelt att ta sig fram, vilket gor det till ett alldeles unikt och
aven charmigt stalle dér det ar garanterat att man far vara i lugn och ro. Pa vintern kan man
ta sig hit med foretagets egen pistmaskin som rymmer 12 personer, och med denna kan man
bli upphamtad fran byn Markkina som ligger 16 kilometer fran stugan. Andra alternativ ar
sndskoter eller till och med helikopter, som flygs av foretaget Heliflite. Med helikoptern kan
man bli upphamtad fran Enontekis eller Kittila flygplats, eller fran ett pa forhand bestamt
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upphamtningsstalle. P4 sommaren ar alternativen lite farre, da kan man ta sig fram med en

bat langs med Lataseno alv eller med helikoptern. (Lapland Hide, 2017)

Bild 1. Huvudbyggnaden utifran. Bild fran LaplandHide.com.

Bild 2. Huvudbyggnanden inifran. Bild fran LaplandHide.com.



Bild 3. Strandstugan inifran. Bild fran LaplandHide.com.

2.1.2 Fiske

I Lapland Hide har man mgjlighet till utmarkta fiskevatten eftersom fastigheten ligger vid
nagot av de béasta fiskestallena i Finland. Manga kunder kommer till Lapland Hide enbart pa
grund av fisket, och gor det till en upplevelse i sig. Att fa gora denna aktivitet i en omgivning
som denna ar hisnande aven for en erfaren fiskare eftersom utbudet pa fiskarter i Lataseno
ar eftertraktat. Roding, forell och sik ar exempel pa fisk som det finns gott om har, och aven
havslax och havsoring stiger fran Bottenviken till Latadseno och ar nagot sallsynt. Man kan
valja mellan flugfiske och dragfiske och det kan goras antingen pa egen hand eller med hjalp
av en guidningstjanst som innehaller transport med helikopter, bat, pistmaskin eller
sndskoter, eller &ven vandrande enligt kundens vilja. Tack vare helikopterservicen kan man
aven ta sig for att fiska till andra alvar i Finska armen, s som Kodde-, Pihtsus-, Somas- och
Muodda alv. Som kund hos Lapland Hide far man fiska gratis i Lataseno med hjalp av ett

lokalt fiskekort som man far kostnadsfritt fran foretaget. (Lapland Hide, 2017)

Lapland Copters har med hjélp av bland annat massor natt ut till de kunder som har fiske
som intresse. | min marknadsforingsplan i bilaga 2 redogér jag for marknadsforingskanaler

dar fiskeintresserade kunder kan nas.



2.1.3 Jakt

Jakt ar en stor marknad i dessa vildmarksomraden, och i Lapland Hide finns det ocksa
mojlighet till det. Tack vare det ensliga laget och att inte andra jagare hittar hit, & marken
omkring stugan ett ypperligt stalle for jakt av bland annat dalripa, vattenfaglar, hare och
annan smavilt. Pa foretagets mark far det jagas fritt som Lapland Hides kund, men &ven
andra stéllen i omradet ar tillgangliga for kunden, och dit kan kunden féras med helikoptern.
Aven Sveriges vildmarker ligger nara och manga kunder tar sig aven dit i samband med
besoket i Lapland Hide. Det allra vanligaste jaktdjuret i omradet langs med Létaseno ar
dalripan, och jagaren behdver ett skilt jakttillstand for att fa jaga den. Egna personliga
jakttillstand kravs ocksa for jakt av smavilt och hare, och dven for bjorn som tidvis ar
tillganglig for jagare i omradet kring Enontekis kommun. Eftersom ett traskomrade stracker
sig Over Lataseno-omradet, ar vattenfaglarna vanliga och blir ocksa jaktfangst. Enontekis &r
en av de fyra kommuner dar man far borja élgjakt en manad tidigare an i resten av Finland,
och eftersom &lgen ar ett av de djur som ligger mest i intresse hos jagare, blir Lapland Hide
ypperlig for algjagare. Foretaget erbjuder algjakt inom ramen av jakttiderna i samarbete med
lokala jaktorganisationer och markéagare, och igen med hjalp av helikopter kan kunderna
komma till olika stéllen for idkandet av detta. (Lapland Hide, 2017)

Lapland Hide ar alltsa ett utsokt stalle for jakt och manga foretag bjuder sina kunder och
arbetstagare hit for en fin och samtidigt lyxig jaktupplevelse dar man samtidigt kan fa hjalp
och guidning, alltid skraddarsytt enligt behov (Lapland Hide, 2017). |
marknadsforingsplanen (se bilaga 2) finns ocksa marknadsforingskanaler riktade till jagare
inkluderat.



Bild 4. Jakt med helikopter som transportmedel. Bild fran LaplandHide.com.

2.1.4 Heliski

Heliski ar ett ratt sa ovanligt satt att skida, men har blivit mer och mer av en trend pa senaste
tiden och ger vanlig utférsakning ett extra tillagg. Heliski gar ut pa att man aker upp med
helikopter till toppen av ett fjall dar inga skidliftar gar, och har darmed tillgang till orérda
skidbackar och man kan fa mer utmanande ak. For erfarna slalomakare ar detta ett satt att se
och prova pa nya majligheter och eftersom Lapplands skidcenter kan verka sma for
varldsvana skidare, kan man med hjalp av denna sportgren &ven hitta nya och storre stéllen
vid samma omraden. Lapland Copters har hjélp av foretaget Heliflite for detta, och kunderna
fors upp i fjallen darifrdn man sedan skidar ner sa langt man vill och kan, och blir upphamtad
igen. For detta maste man dock vara en relativt van slalomakare, eftersom forhallandena i

de oberorda fjallen kan vara utmanande. (Lapland Hide, 2017)

Heliski ar svart att hitta information om i allmanhet och Lapland Copters har inte heller
marknadsfort det mycket varken pa sina sociala medier eller sina internetsidor. Eftersom det
ar en sa ovanlig form av slaloméakning men garanterat kan vara valdigt populart, anser jag
att foretaget kunde marknadsfora detta mer och darfor har jag ocksa inkluderat Heliski i

marknadsforingsplanen i bilaga 2.
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Bild 5. Skidakare forda upp till fjallen for Heliski. Bild fran LaplandHide.com

2.1.5 Pistmaskin

En av Lapland Copters mest betydande redskap &r deras stora snowcat, eller en sa kallad
pistmaskin, som rymmer 14 personer och som i detta foretag éar till for olika slags safarin
uppe i fjallen och runt omkring, och som ocksa kan anvéandas som ett fortskaffningsmedel i
den tata snon. Inom denna verksamhet gar foretaget under namnet Lapland Express. Detta
ar ett ratt sa unikt satt att uppleva bland annat norrsken uppe i fjallen, och det gar att
skraddarsys turer runt otroliga vyer, bade dag- och kvallstid. Med denna pistmaskin, som
kan ses i Bild 6 nedan, kan man aka pa allslags utfarder, s& som pilkning pa dlven, och den
fungerar dven som ett ypperligt transportmedel i den utmanande terrdngen under vintern.
Det mest unika med just denna pistmaskin ar att den dven innehaller bord, sa med hjélp av
cateringservicen av Antti Tuononen finns dven en mojlighet for middag under farden upp
for fjallen. (Lapland Hide, 2017)

En pistmaskin &r antagligen okéand for manga och att denna aven har en inredning kan vara
svart for mojliga kunder att forestélla sig, och darfor anser jag att Lapland Copters skall satsa
pa att marknadsfora detta som en unik tjanst. Detta kraver introduktion med bland annat
bilder och forklaring, och jag har gett exempel om detta i min marknadsforingsplan (se bilaga
2).



Bild 6. Pistmaskinen under norrsken. Bild fran LaplandHide.com.

2.1.6 Fagelskadning

Som jag redan namnt i samband med stycket om jakten i omradet kring Lapland Hide, trivs
faglar ocksa bra har. I detta omrade finns en mangsidig livsmiljo for manga olika fagelarter
och darfor lampar det sig utmarkt for fagelskadning. Sangsvanen och sndsparven &r nagra
av de forsta vartecknen i finska armen och vid Latasenos islossning kring maj kan man stota
pa en hel del flyttfaglar. Myrskyddsomradet vid Lataseno ar ett unikt mal for fagelskadning
och &r &ven ett virdefullt fagelomrade globalt sett. An en gang erbjuder Lapland Copters de
basta transportmajligheterna for att ta sig till enastaende skadningsstallen runtom i omradet,
och de ordnar varje ar utfarder under fagelveckorna (vecka 21-25) till Ishavsstranden for

basta skadningen av havsstrandsfaglarna. (Lapland Hide, 2017)

Fagelskadningen &r inte Lapland Copters storsta verksamhetsomrade men jag har ocksa
namnt nagra marknadsforingskanaler dar denna malgrupp kan nas i min

marknadsfdringsplan i bilaga 2.

2.1.7 Forsranning och paddling

Lapland Hides ypperliga lage vid dlven Lataseno gor det mojligt for kunder att testa pa bade
forsranning och paddling. Nyborjare kan utféra paddling i de delar av alven dar strémmarna
ar svagare och det erbjuds aven paddling i grupper dar man kan fa med sig en guide vid
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behov, men man kan dven gora detta pa egen hand. Forsranning kan man gora med en
gummiflotte, dven detta antingen pa egen hand eller i en guidad grupp. Man kan aven bestélla
en tredagars grupputflykt med forsranning i dessa gummiflottar, och da hamtar Heliflites
helikopter kunderna till stugan for évernattning och utdver det &ven vid behov. (Lapland
Hide, 2017)

3 Marknadsforing

| detta kapitel definierar jag begreppet marknadsféring och med hjalp av teoretisk kunskap
forklarar dess mening och samtidigt tar upp en del underrubriker som jag anser behévliga
infor marknadsforingsplanen. Marknadsforing ar en valdigt viktig del i foretagets
verksamhet och ar betydande for hurudan bild man far av foretaget. Darfor anser jag att det
ar viktigt att foretaget samlar information om och laser sig in pa teori om marknadsforing
innan man gar ut med det offentligt, eftersom oprofessionell marknadsféring enkelt kan ge
fel bild av foretaget. Detta ar en orsak varfor jag vill gora en marknadsféringsplan for ett
foretag som inte har det fran tidigare och vill darmed dven lara mig sjalv och at féretaget om
marknadsforing.

Marknadsforing ar en handling av ett féretag som séljer produkter eller tjanster. Det innebér
att gora reklam, att sélja och att leverera produkten till kunden. Marknadsforing &r allting
som foretaget gor for att skaffa sig och vidhalla relationer med kunder. (Investopedia, 2017)
Med marknadsforing vill man se till att kunden styr foretagets verksamhet, och tvértom
(Lahtinen & Isoviita, 2001, p. 11).

Marknadsforing kan visualiseras med hjalp av ett isberg, dar 80 procent ligger under
vattenytan, det vill sdga &r osynligt for kunden. Detta kan ses i Bild 7 under. Forsaljning och
att gora reklam ar bada synligt for kunden, men det finns sa mycket mer som ingar i
marknadsforing. Manga blir dverraskade av att hora att forsaljning inte ar det viktigaste inom
marknadsforing, och att manga foretag ocksa har en valdigt liten budget for reklam. Det
mesta inom marknadsforing hander alltsa innan reklam och forséljning stiger fram. Det
handlar alltsd om hela processen fran den forsta planeringen till utforandet av det. En av de
ledande marknadsfoéringsteoretikerna Peter Drucker beskriver marknadsforing som foljande:
”Maélet med marknadsforing ér att kdnna och forsta kunden sa vél att produkten eller tjansten

passar honom/henne sé bra att den sdljer sig sjalv”. (Kotler, et al., 2012, pp. 8-9)
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Bild 7. Isberg som beskriver hur 80 procent av marknadsforingsprocessen ar osynlig for kunden. Foto:

arborsys.com.

Marknadsforingen har lyckats, da bade forséljaren och kunden &r nojda. En néjd kund &r
samtidigt foretagets basta reklam, och man tror mer pa rekommendationer som kommer
utifran an pa foretagets egen marknadsforing. Dessutom &r det ju alldeles gratis. Eftersom
vilken manniska som helst bildar sig en uppfattning av ett foretag fran forsta intrycket och
har svart att kunna andra pa det i efterhand, ar det viktigt att inte tvinga marknadsféring pa
nagon. Av en negativ serviceerfarenhet kravs i genomsnitt 12 positiva for att kunna fixa det.
(Lahtinen & Isoviita, 2001, p. 9)

Marknadsforing delas &ven in i yttre, inre och véxelverkemarknadsforing. Yttre
marknadsforing innebar massmarknadsforing till stora grupper och malet med det ar att
skapa synlighet for foretaget och att fa sa manga kunder som mojligt.
Vaxelverkemarknadsforing handlar om att skota personliga kontaktsituationer och vara
Overtygande om sitt foretag och sina produkter. Inre marknadsforing handlar om att sdlja”
sitt foretag for sina anstéllda, det vill sdga att man informerar och far alla foretagets parter
att vara Overtygade om att det Ionar sig att valja just detta foretag. “Ett inifran svagt foretag
kan inte vara starkt utat”. (Lahtinen & Isoviita, 2001, p. 11)
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Marknadsféring mojliggor hela foretagets verksamhet, och utan marknadsféring har man
inte heller kunder, vilket gor att ingen verksamhet skulle behovas heller. En smaforetagare
kan ta till utomstaende hjalp med marknadsforingen men det ar &nda man sjalv som vet allt
om sitt eget foretag, vad man vill ha och det ar ocksa man sjalv som skall ta hand om
kunderna sa besluten inom marknadsforingen skall komma fran foretaget sjalv. (Pakkanen,
etal., 2013, p. 56)

3.1 Tjanstemarknadsforing

Eftersom det i marknadsféringen av Lapland Copters endast saljs tjanster och inte fysiska
produkter, vill jag inrikta mig pa tjanstemarknadsforing, och hur det skiljer sig fran
traditionell produktmarknadsféring som man hittar i de flesta bockerna. En tjanst ar en atgard
eller ett utférande som erbjuds av en part till en annan. (SmartBiz, 2017) Da det handlar om
tjanstemarknadsforing ar det viktigt att man haller det man lovar och att man darmed inte

lovar for mycket. Ett daligt rykte sprider sig alltid snabbare an ett gott rykte (E-mind, 2017).

Ett tjansteforetag har ingen fysisk produkt att sdlja, utan endast en process, det vill sdga
tjansten. Darfor ar det viktigt att aven fast tjansten har ett sa kallat slutresultat sa skall man
kunna salja tjansten som en helhet och kunna paminna kunden om hela processen.
(Gronroos, 2009, p. 93) Aven fastan tjansten skulle vara anknuten till en fysisk produkt, &r
atgarden i huvudsak anda inte gripbar i nagot som helst skede, vilket betyder att det inte
kommer att resultera i agandet av nadgot materiellt. Varfor marknadsforingen ser annorlunda
ut for tjanster an for produkter ar dess sarskilda egenskaper, bland annat att de inte ar fysiska,
inte kan lagras, ar svara att standardisera och férbrukningen sker samtidigt som den utfors.
Dessutom ar kunden sjalv med i produktionen av tjansten och denne skapar sig sin egen
upplevelse och kan bade gora och forstora den. For att kunna ge kunden en sa bra bild av
vad som saljs behdver man i marknadsforingen gora den abstrakta tjansten sa materiell som
mojligt. (SmartBiz, 2017) Da man kan bilda en uppfattning &t kunden och skapa
forvantningar som ar svara att motsta, har man lyckats konkretisera tjansten och gjort det
enklare for den mgjliga kunden att veta vad som saljs. Darfor ar till exempel bilder ett bra
sétt att forverkliga detta. Har kommer igen vikten i att uppfylla férvantningarna fram, och

att inte lova for mycket. (E-mind, 2017)

Pa senaste tiden har det kommit mer teori och information om tjanstemarknadsforing och
hur man kan genomféra det till skillnad fran traditionell marknadsféring av en produkt.

Tjanster kan delas i konsumenttjdnster och organisationstjanster (b2b-tjanster).
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Konsumenttjanster produceras av offentliga organisationer och privata bade vinststravande
och icke-vinststrdvande organisationer. De foretag som saljer tjanster till andra
organisationer &r ofta de med sakkunniga anstallda och experter inom omradet. (Hollanti &
Koski, 2007, p. 69)

Eftersom en tjanst produceras samtidigt som den konsumeras &r kunden sjélv med och skapar
den och kan ocksa paverka resultatet. Darfor ar ocksa en upplevelse av en tjanst alltid i nagon
form unik. (Hollanti & Koski, 2007, p. 70)

En tjanst ar:

Atminstone till en viss del abstrakt

Innehalls- och produktionsmassigt omvéxlande

Produceras och forbrukas samtidigt

Unik

En serie av héndelser, funktioner och akter dvs. en process
(Hollanti & Koski, 2007, p. 71).

Da det kommer till marknadsforingen ger tjanster en del utmaningar eftersom de inte gar att
uppleva pa forhand just den unika upplevelsen, och de gar heller inte att lagra eller salja
vidare. En tjanst gar naturligtvis heller inte att returnera, s& om nagot gar fel bor man ha det
klart for sig hur man kan kompensera det for kunden pa ett annat satt. De resurser som ett
tjansteforetag behover, det vill séga till exempel personal, produktionsmedel och
verksamhetsutrymme, ar oftast kontinuerligt och kan vara mer formanligt an inforskaffning
av material for produktion av en produkt och resurser for dess lagring. (Hollanti & Koski,
2007, p. 70)

Eftersom en kund inte kan rora i eller uppleva en tjanst fore denne faktiskt koper den, sa
maste det i tjanstemarknadsforing finnas andra metoder att anvéanda sig av. Exempel pa dessa
ar bland annat hanvisning till tidigare erfarenheter, personalens beteende och instéllning,
tjdnstens produktionsstalle - Var utfors den? Ar det en lockande plats? - och nivan pa
utrustningen som anvands da tjansten utfors. Speciellt referenser spelar en stor roll i
tjanstemarknadsforingen och det ar en stor resurs for ett foretag att fa tag pa sa mycket

respons som mojligt fran tidigare kunder. (Hollanti & Koski, 2007, p. 71)
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3.2 Relationsmarknadsforing

Med varje kund medfor en relation pa sétt eller annat, en del starkare an andra. Det ar viktigt
att uppehalla dessa relationer, och en nojd kund som kéanner sig uppmérksammad kan &ven
sprida gott rykte, vilket &r otroligt viktigt for ett foretag. Stadigt kassaflode kommer fran val
ledda och lonsamma kundrelationer. Relationsmarknadsforing betonar betydelsen av
kundservice och kvalité. Denna terminologi introducerades for forsta gangen av Theodore
Levitt ar 1983. (12manage, 2017)

Kundrelationer dndras med tiden, och de har dven mojlighet till att andra pa hela foretagets
innehall och resultat, och kan ha en stor inverkan pa framgangen. Speciellt sma foretag kan
fa stora delar av hela sin omsattning fran specifika stamkunder. (Tikkanen, et al., 2007, p.
25)

Nyttan med relationsmarknadsforing ar stor. Det har undersokts att marknadsféring och
saljning via relationer ar betydligt billigare an att skaffa alldeles nya kunder. Langvariga
kunder ar mer sannolik att géra mun-till-mun-marknadsforing, det vill séga sprida bade
information om foretagets existens och aven bilda ett gott rykte. Det har ocksa undersokts
om att langvariga kunder & mindre sannolika att byta till ett annat foretag, vilket gor det

svarare for konkurrenter att kliva in i marknaden. (12manage, 2017)

Skapandet och uppratthallning av en kundrelation &r en process med flera olika stadier. Forst
och framst ar det véldigt viktigt att géra upp en standard for sin verksamhet och dven
marknadsforingen av den, och sedan halla sig till den sa att kunden vet vad den kan forvanta
sig. Identifiering av mojliga problem inom servicen kommer sedan och sa fixandet av dem
vid behov. Sedan maste det inforas ett system for att skapa och uppratthalla relationer med
kunder och se till att alla parter i foretaget agerar pa samma satt och foljer samma standard.

Det ar viktigt att belona bra resultat och poédngtera vikten av kvalitén. (12manage, 2017)
Professor David Ford har ar 1980 identifierat fem stadier i utvecklingen av en kundrelation.
e Relationens for-stadie (Pre-Relationship Stage)
e Det forberedande stadiet (Exploratory Stage)
e Fordjupande stadiet (Developing Stage)

o Det stabila eller institutionaliserade stadiet (Stable/Institutionalized Stage)
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e Andstadiet (Dissolution Stage)

(Tikkanen, et al., 2007, p. 33).

Professor Ford pastar inte att alla kundrelationer gar igenom alla dessa stadier eller att man
heller skulle behdva genomga dem i just denna ordning. Man kan &ven ga fram och tillbaka
mellan nagra av dem och &ven om ett stadie tar slut kan samma komma tillbaka ocksa senare
(Tikkanen, et al., 2007, p. 33).

Med en valskott relation kan en mindre aktiv kund bli stor och betydelsefull for foretaget.
Om utlandska kundernas antal stiger, far man inte glomma de inhemska, eftersom de ar
enklare att fa som kunder pa nytt. Relationsmarknadsforing ar ett bredare begrepp &n
kundrelationsmarknadsforing, eftersom det betyder skapande och utveckling av relationer
till alla potentiella kunder, inte bara de redan existerande kunderna. (Lahtinen & Isoviita,
2001, p. 70)

Foretagets kommunikation, kundens egna erfarenheter och &ven andras erfarenheter
paverkar vad kunden har for forvantningar om foretaget. Om kundens forvantningar inte
mots, blir denne besviken. Om de daremot Overtraffas, vinner man kundens fortroende.
(Pakkanen, et al., 2013, pp. 110-111)

3.3 Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing som begrepp séger ganska mycket i sig, men kan definieras som att
den till skillnad fran massreklam fokuserar rakt pa den specifika kunden eller kundgruppen.
Marknadsforingen ar da mer personlig och paverkar kunden mer. Dessutom gar inte dyrbara
resurser at till manniskor som inte faller inom ramen av foretagets egen malgrupp.
(12manage, 2017) Idén med direktmarknadsforing ar just att rikta den till rétt personer som
verkligen kan ha ett intresse, och inte skapa en patrangande bild at obehdriga (Lahtinen &
Isoviita, 2001, p. 188). Direkt marknadsforing levereras individuellt och &r oftast i ndgon av

foljande former:
e Post (direkt adresserad post)
e Email (E-mail Marketing)
e Telefon (Telemarketing)

e Personligen (Door-to-Door Selling)
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e Internet (via social media och natsidor)
(12manage, 2017).

Till direktmarknadsféring hor all sddan marknadsféring som ar menad att vara som en direkt
vaxelverkan med kunden. Malet med direktmarknadsféring &r att fa nagot slag av respons,
sa som ett kop eller en forfragan om tillaggsinformation. Dessutom vill man med detta aven
skapa nya kundrelationer eller utveckla de gamla, eftersom man hér har direkt kontakt med
kunden och kan gora ett gott intryck. Enligt en intermediaundersokning anvéander
manniskorna fem minuter per dag till att ga igenom direktmarknadsforing. En Target Group
Index-undersékning har dven visat att 90 procent bekantar sig med adresserad reklam.
(Lahtinen & Isoviita, 2001, p. 189)

3.3.1 Databasmarknadsforing

Da det kommer till direktmarknadsforing ar en databas ett viktigt redskap. Att skapa en
plattform av nagot slag innehallande information om kunden, bade kontakt- och annan
relevant information som kan ha betydelse i marknadsforingen, underléttar uppehall av
relationer betydligt. Ett av de viktigaste skeden da man gor upp en marknadsféringsstrategi
ar att lokalisera sina egna behov av informationssamling, och bestamma sig pa vilka sétt man
vill samla, tolka och anvénda sig av den. Det finns enkla hjalpmedel for samlandet av
kunddatabasen, men manga foretag har &nda problem med att uppréatthalla den eller veta hur
de bést kan anvénda sig av den. Har galler det att komma fram till en klar avgransning, och
halla sig till en och samma standard. Foretaget skall bestamma sjélv vad som ar det mest
relevanta for just dem, till exempel stadiet av kundrelationen och forsaljningsresultat fran
den specifika kunden. (Tikkanen, et al., 2007, p. 52)

Information som man samlar till en databas kan vara antingen explicit eller implicit. Explicit
information ar synlig och klar, exempelvis kontaktinformation och forséljningsresultat,
medan implicit information &r “tyst”, som till exempel kundens karaktar eller specifikt hur
det lonar sig att bemdta denne. De flesta foretag har en databas pa endast explicit
information, och forstar sig kanske inte ens att den implicita informationen ocksa kan vara

vardefull for marknadsféringen. (Tikkanen, et al., 2007, p. 53)

En databas kan besta av ett temporart register eller ett bestaende register. Det temporara ar
framst till for kampanjer och da ar den samlade informationen obegransad. Dock skall detta

register anvandas for marknadsféring inom denna period av kampanj och ar menad att inte
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anvandas efter det. Data till ett bestaende register kan samlas nar som helst, dven under en
kampanj, men ar menad att hallas kvar och darfor & mangden information inte lika stor. Hit

kommer da endast det mest vasentliga. (Lahtinen & Isoviita, 2001, p. 191)

En databas kan vara ett invecklat och inkdpt datasystem men kan &ven goras alldeles sjalv,
exempelvis pa Excel eller helt enkelt pa papper. En databas kraver inte mycket fran ett
foretag men anda ar det manga smaforetag som inte anvéander sig av en. Insamling av data
kan ske genom gastbocker eller tavlingar, dar man far manniskor att skriva ner sina
kontaktuppgifter och det &r ocksa da sannolikt att de ar intresserade av just detta foretags
verksamhet eftersom de kanske redan varit deras kund (gastbok) eller pa nagot satt narmat
sig foretaget (gatt med i tavling). Jag har skapat en egen kunddatabas for Lapland Copters
pa Excel, innehallande falt for bland annat kontaktuppgifter, och en skarmbild av den kan
ses i marknadsforingsplanen. Darmed har jag dven skapat en géastbok samt tavlingskuponger

dar man kan samla information till kunddatabasen. Dessa finns i bilaga 2.

3.4 Marknadsforingsmix

Marknadsforingsmix ar en av de termer man stéter pd mycket da det kommer till
marknadsforing. Marknadsforaren planerar olika konkurrensmedel som sedan “blandas
ihop” till en marknadsforingsmix. (Gronroos, 2009, p. 325) Den kan vara viktig for foretaget
I marknadsplaneringen, eftersom den hjélper att vélja konkurrensmedel.
Marknadsforingsmixen kan se ut pa olika satt och det finns olika versioner av den, men den
vanligaste kommer i formen av fyra stycken P:n (4P-modellen) som &r skapad av den
amerikanska professorn Philip Kotler. (Lahtinen & Isoviita, 2001, p. 11) De fyra P:n kommer
fran orden produkt, pris, plats och paverkan. Man maste alltsa bestamma sig for vilken
produkt man saljer, till vilket pris, var man vill vara verksam och hurdan marknadsféring
man skall anvanda sig av. Lika som ocksa andra delar i marknadsféringsplaneringen, ar
marknadsforingsmixen en langsiktig plan. Aven fast foretaget utvecklar sin verksamhet och
marknadsforing konstant, maste konkurrensmedlen planeras systematiskt for en langre tid
framdver. (Hollanti & Koski, 2007, p. 54)

Ar 1985 introducerades en fornyad definition av marknadsféringsmixen, varigenom
marknadsforing med hjélp av mixen &r en process dar man planerar och genomfor idéernas,
produkternas och tjansternas grundtanke, prissattning, forséljningsframjande och fordelning
sa att man far bra forséljning och tillfredsstaller konsumentens mal. Pa senaste tiden har

forskare lagt marke till att de 4 P:n har verkat aningen for begransade, och har introducerat
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nya punkter sa som manniskan, processen och fysiska bevis (people, processes, physical
evidence). (Gronroos, 2009, p. 325)

Med hjélp av konkurrensmedlen planerar man sin kundservice och marknadsforing, man
stravar efter att vinna sina konkurrenter och bygger upp en effektiv verksamhet for sin egen
kundgrupp (Pakkanen, et al., 2013, p. 65).

4 Marknadsplanering

For att ett foretag skall kunna marknadsfora sig pa ratt satt som passar just dem sjalv behdver
man gora upp nagon form av en plan. Planering maste alltid ske enligt foretagets egna behov,
beroende pa vad som séljs och vem man har som kund. Dessutom begrénsar dven foretagets

ekonomiska och geografiska lage dess marknadsforing och forsaljning.

Foretagets strategiska planering borjar med att man maste kartlagga sina mal, resurser och
sitt kunnande. Planeringen kréver analysering av marknaden, kundernas kdpbeteende samt
identifiering och val av malgrupp. Det &r viktigt att ett foretag har en skriftlig

marknadsforingsstrategi- samt plan efter processen. (Hollanti & Koski, 2007, p. 29)

4.1 Marknadsforingsstrategi

En marknadsforingsstrategi ar det program déar man lagger upp strategiska och operativa mal
och med hjalp av dem stravar till att fa varde till sina kunder och natverkspartners. Skillnaden
mellan strategisk marknadsforing och marknadsforingsstrategi &r tydlig — strategisk
marknadsforing innehaller resultatenheter och handlar om hogre foretagsnivaer, medan
marknadsforingsstrategi ar ett operativt handlingsprogram, med hjalp av vilken man kan
genomfora strategiska marknadsforingsvisioner i praktiken. Marknadsforingsstrategi ar ett
paket av malsattning, planering, genomférande och uppféljning. Ett och samma foretag kan
ha flera olika marknadsforingsstrategier, beroende pa exempelvis malet for
marknadsforingen. (Tikkanen, et al., 2007, p. 57)

Marknadsforingen borjar redan fran affarsidén, och da man fatt klart for sig vad man vill
gora med sitt foretag, har man redan basen for sin marknadsforingsplanering. Féljande fragor

kommer fram da man planerar sin affarsidé:
e Malgrupp (vem skall vi sélja at?)

e Foretagets bild utat (hurudan vill vi att var image ar och hur skall vi fa kunder?)
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e Produkt eller tjanst (vad séljer vi?)

e Praxis (vad skall vi gora i praktiken for att fa var produkt salt?)
(Pakkanen, et al., 2013, p. 60).

Ovanstaende punkter ar ju aven stottepelare for en marknadsféringsplan och darfor ar det
viktigt att antingen forsta att spara dessa da man planerar sin verksamhet alldeles i borjan,
eller att ga tillbaka och tanka pa dem da man planerar sin marknadsforing.

4.2 Vad ar en marknadsforingsplan?

Jag kommer i min egen marknadsféringsplan att ta stod av Kotlers modell, och kommer att
vélja de punkter jag tycker att passar bast for just Lapland Copters Oy. Jag kommer ocksa i
detta kapitel att forklara just Kotlers modell for en marknadsféringsplan, som jag hittat i

boken Marketing Management.

En marknadsforingsplan &r ett skriftligt dokument dar man samlar sina mal och dit man
sammanfattar all data man har som kan vara avgorande for foretagets marknadsforing. Det
ar ett av de mest betydande verktygen i marknadsforingsprocessen. Eftersom konkurrenter
inom varje bransch okar hela tiden, behéver man ha en noggrann planering éver sin

marknadsforing och hitta nagot slag av kontinuitet i den. (Kotler, et al., 2012, p. 119)
En marknadsféringsplan kan enligt Philip Kotler innehalla:

1. Inledning och innehallsférteckning. Planen borde bérja med en presentation av
foretagets mal, och i innehallsforteckningen skall forekomma planens delar och dess

riktlinjer.

2. Situationsanalys. Denna del tar upp data géllande bland annat forsaljning, utgifter,
marknad och konkurrenter. Datat fran detta behdvs ocksa for att man skall kunna
gbra en SWOT-analys. | situationsanalysen framkommer i hurudant lage foretaget ar

I just nu.

3. Marknadsforingsstrategi. Har bestdms vilken strategi man vill anvanda sig av i sin
marknadsforing och man kan bland annat definiera sin mission, sina mal, sin position

pa marknaden och sina malgrupper.
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4. Finansiell analys. Har kommer redan forverkligad forsaljning fram och dven en

prognos for forséljningen i fortsattningen, och man gor &ven upp en utgiftsprognos.

5. FoOrverkligande. Sista delen av marknadsforingsplanen &r “kontroll” &ver
genomforande av alla punkter man lagt upp i sin plan. Har kan en uppféljning av

resultat inga.
(Kotler, et al., 2012, p. 120).

I min egen marknadsforingsplan for Lapland Copters har jag inte anvant mig av alla punkter
i Kotlers modell, utan valt ut och modifierat de som jag ansett att passar just detta foretag
bast.

Foljande fragor ar dven bra att kunna svara pa angaende sin marknadsféringsplan:

e Ar planen tillrackligt simpel? Ar det latt att ta sig till den och &r den enkel att

genomfora?

e Ar den specifik? Ar malen konkreta och matbara? Innehaller den specifika

handlingar?
e Ar den realistisk? Ar malen ndgot som foretaget faktiskt skall kunna nd?

e Ar den fullstandig? Innehéller den alla de nédvéandigaste elementen?

(Kotler, et al., 2012, p. 120).

4.3 Uppfoljning av resultat

Det &r viktigt att ocksa efter att man anvant sig av sin marknadsforingsplan en tid félja upp
sin marknadsféring och se vad som varit I6nsamt och vad som annu kunde &ndras pa. Aven
om man gjort planen valdigt noggrann, kan man inte veta pa forhand vad det slutliga
resultatet kommer att bli. Med hjidlp av bade teori och marknadsforarens tidigare
erfarenheter, kan man bilda sig en uppfattning om hur resultatet kunde se ut, men i och med
att trender och konsumentbeteenden &ndrar hela tiden, kan man aldrig ha exakt fakta forrén
man mater den. En klar marknadsforingsplan underlattar ocksa uppféljningen, och darfor
borde man redan vid planeringsskedet tanka pa den. (Hollanti & Koski, 2007, p. 59)
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En marknadsforingskontroll &r en viktig del av uppféljningen. Eftersom kundflédet andrar
varje ar, kan det vara viktigt att kolla vad det &r som fungerar i foretaget, och vad som saljer.
Detta hor till en strategisk kontroll. Marknadsforingskontrollen dr en omfattande,
systematisk, sjalvstandig och periodisk undersékning om foretagets marknadsféring och
dess strategier och med hjalp av den skall man kunna hitta problem och méjligheter for att

utveckla verksamheten. Foljande punkter forklarar termerna mer ingaende:

e Omfattande: kontrollen skall hitta alla problem och mojligheter inom verksamheten
och inte bara sma delar av dem, annars skulle det vara en funktionell kontroll. Den

omfattande kontrollen &r oftast anda mer nédvéandig an den funktionella.

e Systematisk: kontrollen &r vélordnad och ser igenom hela foretagets
verksamhetsmiljo och dess strategier. Kontrollen visar ocksa de storsta forbattringar

och utvecklingar som gjorts.

e Sjalvstandig: de basta kontrollerna kommer fran en utomstaende granskare som kan
se pa utvecklingen objektivt och som kanske ocksa &r expert inom omradet. Dock ar

de enklaste kontrollerna gjorda inom foretaget, av dem sjalv.

e Periodisk: oftast hander kontroller forst efter att forsaljningen kanske har gatt ner
eller nagot annat problem uppstatt, men man skall komma ihdg att géra det konstant
aven da det gar bra, vilket hjalper foretaget att utvecklas hela tiden.

(Kotler, et al., 2012, p. 902).

5 Marknadsforingsplan for Lapland Copters Oy

| detta kapitel kommer jag att forklara de olika delarna av marknadsforingsplanen jag gjort
som min slutprodukt, och lasaren skall kunna forsta bakgrunden till de olika delarna i den.
Jag har skapat ett underlag for en marknadsfaringsplan at Lapland Copters Oy med hjalp av
en intervju med dgaren Pekka Tuononen, information jag fatt fran foretagets internetsida,
och genom teoretisk kunskap fran bok- och natkallor. Jag har lyckats skapa en plan som &r
skraddarsydd for just detta foretag eftersom att jag anvant mig av dess eget behov och egna
mal. Jag har infogat konkreta riktlinjer men ocksa gjort det mojligt for foretagaren att
anvanda sig av underlaget pa langsikt i samband med foretagets utveckling, eftersom den

innehaller delar dit man kan infoga egen information.

Mitt underlag for marknadsforingsplanen at Lapland Copters innehaller féljande delar:
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1. Kunddatabas

2. Facebook-plan

3. Instagram-plan

4. Massplan

5. Tavlingskuponger

6. Allmanna marknadsforingstips

7. Kundnojdhetsenkat, finska och engelska
8. Gastbok, finska och engelska

| detta kapitel kommer jag att ha en forklaring kring de enskilda delarna, men ocksa ta upp

en del teoretisk kunskap och darmed visa bakgrunden till valet av dem.

5.1 Situationsanalys

Som ett relativt ungt foretag, som varit verksamt i endast tre ar, finns det inte mycket statistik
eller forandringar att hanvisa till. Féretaget har dock borjat alldeles fran grunden och under
dessa tre ar har det fatt till sig ett stort antal kunder (se Bild 8 nedan) varav cirka 80 procent
ar utlandska. Forsaljningen vaxer konstant och Tuononen anser sjalv att foretaget ar lonsamt.
Lapland Copters verksamhetsomrade &ar Lapplands lan och dven fast manga av de aktiviteter
som foretaget erbjuder ar typiska for just Lappland, har foretaget anda lyckats hitta ett sa
unikt lage och ett brett utbud. Med hjalp av resebyraer och bestk pa olika massor har
Tuononen tagit sig in pa utlandsk marknad. Konkurrenter finns i alla inkvarteringsforetag
och aktivitetsforsaljare, men de ovanndmnda faktorerna gor att de kan kampa dem ratt bra.
Eftersom priset pa Lapland Hides inkvartering och aktiviteterna som erbjuds &r relativt hoga,
sdljs de som hogkvalitet och lyx, vilket séljer at just foretagets egen malgrupp. (Personlig
kommunikation med Pekka Tuononen, 22.1.2017) | Bild 8 nedan kan man se en sporadisk

tabell for kundantal som Pekka Tuononen réknat ihop under ar 2016.
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Statistik over kundantal 2016
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Bild 8. Statistik dver kundantal ar 2016. Manaderna juni och juli, samt oktober och november saknar

information.

5.1.1 Behov och malsattning

Eftersom foretaget drivs ensamt av Pekka Tuononen, med fysisk hjélp inom en del omraden,
har han som mal att anstalla en eller tva arbetare till foretaget inom kort. Att driva foretaget
alldeles ensam har medfort en del utmaningar i att hinna med allting och att forsoka ta sig
overallt, da Pekka givetvis vill ge kunden allt han kan och ocksa erbjuda tjanster i sa hog

kvalité som mojligt. (Personlig kommunikation med Pekka Tuononen, 22.1.2017)

Da det kommer till marknadsforing och forsaljning har Lapland Copters hyrt hjalp fran
resebyraer sa som Levin Matkailu, Luxury Action, Arctic Signature och Scandinavian Travel
Group. Darmed har foretaget sjalv inte haft ndgon egen strategi for marknadsforingen, och
Ionsamheten av den har inte heller undersokts. En malsattning ar att vaxa annu mer och en
avgorande faktor for det ar battre involvering i marknadsféringen fran foretagets egen sida.
(Personlig kommunikation med Pekka Tuononen, 22.1.2017)

Efter att Pekka Tuononen fick otroligt bra respons fran en kund som besokt Lapland Hide,
har han stravat till att kunna erbjuda samma kansla till alla framtida kunder. Kunden i fraga
hade skrivit pa en av foretagets sociala medieplattformer om hur han aldrig tidigare stott pa
ett stalle dar man kombinerat hisnande vyer med god mat sa bra som hér, da de fem béasta

ratterna han atit i sitt liv hade varit just har. Kunden hade sjalv varit pa en jaktresa har och
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gav i allménhet otroligt bra respons over sin vistelse i Lapland Hide. (Personlig

kommunikation med Pekka Tuononen, 8.3.2017)

5.2 SWOT-analys

En SWOT-analys ar ett valdigt vanligt verktyg da man gor en marknadsforingsplan, och det
kraver inte heller mycket fran foretaget men daremot kan vara till en stor nytta. | detta stycke
kommer jag att gora en SWOT-analys for Lapland Copters, for att kunna ha det som ett stdd
infor slutprodukten och ocksa ge foretaget en inblick i deras egen stéallning. Ordet SWOT éar
en forkortning fran engelskans Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threats, det vill
séga styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Med andra ord analyserar man dessa fyra ord
enligt foretagets situation (se bild 9 nedan). SWOT-analysen ar ett sétt att overvaka
foretagets position pa marknaden. Med hjalp av analysen skall man kunna spara trender,
utvecklingar inom branschen samt mojligheter och hot. (Kotler, et al., 2012, p. 111) Genom
att anvanda sig av SWOT-analysen och resultatet fran dessa punkter kan man fatta ratta
beslut for just sin egen verksamhet, och ddrmed kunna gdra upp en strategi (i detta fall en
marknadsforingsplan) enligt egna behov dd man har sin egen situation framfor sig.
(Expertvalet.se, 2016)

Exema
envionment =
(opportundty &
treat anayss
Business Goal Strategy Program
o SWOT analysis ™" formuiation | formulation | | fomulaion
intemal
environment
(enghs/ ™
weaknesses analyss)

T

Feedback
- Implementation —-  and
control
|

Bild 9. Strategiska planeringsprocessen med SWOT-analys (Kotler, et al., 2012)
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Nedan foljer min SWOT-analys som jag sjalv skapat for Lapland Copters Oy:

Styrkor:
e Unikt lage, som mojliggor bl.a. norrsken
e Lojala kunder
e Brett och unikt utbud
o Kvalité

e God kundservice

Svagheter:
e Svar geografisk tillganglighet
e Hogt pris

e Ensamforetagare, vilket gor det svart att hinna med allting

Mojligheter:
e Expansion av verksamhetsomrade
e Anstdllning av nya arbetare
e FOrbattring av marknadsforing
e Spridning av marknadsforing till nya lander

e Utvidgande av utbud

e Beroende av arstider och vader

e Risk for forsdmrat klimat i Lappland
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5.3 Malgrupp

Malgruppen for Lapland Copters &r ganska klar och avgransad. Pa grund av att foretaget
saljer ett tydligt paket av specifika aktiviteter, erbjuder exklusivt boende, har relativt svar
tillganglighet samt hoga priser, & malgruppen ganska begransad. De som enligt
foretagarens egen observation besoker Lapland Hide- stugan och anvénder sig av foretagets
tjanster &r framst fritidsfiskare- och jagare, foretagsgaster och utlandska naturresenérer. De
flesta utlandska kunderna kommer fran Tyskland, Osterrike och England och har natts med
hjélp av de resebyraer som marknadsfor foretaget. Social media och internetsidorna har varit
till stor hjalp i marknadsforingen tack vare bilder pa bade stugan och omgivningen, och
temabaserade massor har &ven varit till stor nytta for ett foretag som detta med en klar

begransad malgrupp. (Personlig kommunikation med Pekka Tuononen, 22.1.2017)

Allt eftersom asiaters intresse for Finland och speciellt finska Lappland véaxer, kunde de vara
en stor inkomstkalla ocksa for Lapland Copters och darmed en stor mdjlig malgrupp. Detta
kunde man fa till med hjalp av kontakter till asiatiska tidningar, och eventuellt engagemang
under massor i Finland for att fa kontakter till ocksa resebyraer darifran. Via Instagram kan
man snabbt och kostnadsfritt fa synlighet i asiatiska lander med att gilla inlagg, kommentera
och dela bilder inom vissa sé kallade “hashtags” (se kapitel 5.4.1) De som &r intresserade av
ett visst damne kan da hitta till profilen och samtidigt hitta foretaget och deras internetsidor

som ar lankade i Instagramprofilen.

5.4 Marknadsforingskanaler

Foretagets malgrupp definierar val av marknadsforingskanaler, och darfor valjer jag att ta
upp detta kapitel genast efter att malgruppen ar avgransad. Marknadsféringen skall alltsa
riktas sa direkt som mojligt till de specifika malgrupperna, och darfér kommer jag att
forklara ocksa inom de olika kanalerna till vem de &r riktade och hur man nar malgruppen

med just den specifika kanalen.

Onddiga resurser skall inte anvandas for massreklam utan direkt marknadsforing ar vad som
galler i fallet av ett foretag som detta, som har begransade resurser for marknadsforing och
vars utbud begransar malgruppen. Darfor har jag varit noggrann med val av vilka
marknadsforingskanaler som kunde vara passande, och jag har skapat en plan framst fér hur
man bdast kan anvénda sig av de kanaler som redan dr i anvandning. Resultatet finns i
slutprodukten men en kort forklaring om de olika kanalerna och valet av anvandningen av

dem i marknadsféringsplanen féljer i detta kapitel.



27

5.4.1 Social media

Sociala medier &r kanske ingen Gverraskning eftersom det i dagens lage &r en av de mest
kraftfulla marknadsforingskanaler och samtidigt ar gratis. Sociala medier har revolutionerat
sattet hur manniskor kommunicerar och hur ocksa foretag kan na ut till sina kunder, och de
olika plattformen anvénds av miljontals manniskor varje dag varlden 6ver. Sociala medier
kan anvandas for att publicera, dela, diskutera, salja och informera. (Kotler, et al., 2012, p.
144)

Da det kommer till social media som marknadsfaringskanal for Lapland Copters finns det
tva medier som de anvander sig av, Facebook och Instagram, och jag kommer att anvanda
mig av just dessa i min plan. Enligt mig behover foretaget inte anvanda sig av andra sociala
medier, framst pa grund av sin malgrupp, och fokus skall ligga pa just dessa tva. Darfor

kommer jag att hjalpa foretaget anvanda sig av dessa kanaler pa basta mojliga satt.

Facebook &r en vérldskand plattform som anvéands av 1,87 miljarder ménniskor runtom i
varlden (Staunstrup, 2017). Lapland Hide:s Facebooksida har 741 personer som gillar och
736 personer som foljer. 10 manniskor har gett en recension inom skalan 1-5 och
medelbetyget av dem ar 4,6 (13.4.2017). Facebooksidan uppréatthalls av Juha Mikkonen fran
Kaamos.net och har blivit uppdaterad rtt flitigt under vintermanaderna. Under tidsperioden
mars 2014 — januari 2017 har Facebooksidan haft 6ver 100,000 visningar och sammanlagt
tusentals gilla-markeringar bade allmant pa sidan eller pa de enskilda inldggen. (Personlig
kommunikation med Pekka Tuononen, 22.1.2017) | min slutprodukt kommer jag att

inkludera en plan for uppdatering av Facebooksidan.

Instagram &r en annan social media som &r aningen mer aktuell, och som med rétt strategi
kan na ut till en stor mangd ménniskor. Ar man aktiv, har ett intressant flode och engagerar
sig genom att exempelvis gilla och kommentera andras inldgg, kan man enkelt bli synlig och

fanga nya kunders intresse.

Eftersom foretaget har en del nyckelord som bade beskriver foretaget och som kan anvéandas
som lockbete for intresserade, skall de definitivt anvandas flitigt. Dessa ord kan till exempel
vara Lappland, norrsken, snowcat, heliski eller Finland. Da man pa Instagram kan anvéanda
sig av ’hashtags”, det vill sdga att man kopplar bilden till ett visst ord, dr det ett ypperligt
tillfalle att faktiskt anvanda sig av dem. Méanniskor som da ar intresserade av just dessa
amnen eller som till exempel planerar en resa till Finland och soker med denna hashtag kan

da hitta bilden, sedan hamna in pa profilen, och om informationen dar &r tillrackligt tydlig
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och intressant for just denna person, kan denne annu ta reda pa mer information om foretaget
och déarfor skall t.ex. internetsidorna finnas tydligt l&nkade och en klar beskrivning finnas i
Intagramprofilen. Aven om en bild med manga hashtags kan se stokig ut, kan bildtexten

fortydligas med att lagga mellanrum mellan texten och sina hashtags.

Pa Instagram skall man ocksa vara aktiv for att synas. Anvandare har tillgang till ett
aktivitetsflode dar man kan se vad de konton man sjalv féljer har gillat och man far dven
forslag om bilder och konton som kunde intressera just dig, grundat pa hurudana bilder du
gillar och tittar pa. Manniskor féljer hashtags och kollar &ven kommentarer, s det ar viktigt
att vara aktiv och kommentera andras bilder, framst bilder som kan vara lankade till sin egen
verksamhet. Man borde dven sjalv folja sa manga konton som méjligt, speciellt inom sin
egen malgrupp, eftersom de da far en avisering om det och ser profilen, samt kan se det

ocksa i sitt flode och darmed ga tillbaka till det nar som helst dven senare.

I bild 10 nedan kan man se hur profilen ser ut for tillfallet. Lapland Hide:s Instagramkonto
har 108 foljare, foljer sjalv 36 och har publicerat 17 inladgg (13.4.2017). Jag kommer att i
min slutprodukt ha en egen plan for hur Lapland Copters borde anvéanda sig av Instagram pa

basta satt.
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17 108 36

Lapland Hide
Lapland Hide on keskella Lapin erdmaata sijaitseva laadukas
lomakohde.

Lapland Hide is a beautiful unique destination hidden in
Finnish Lapland.

www.laplandhide.com/

VISA OVERSATTNING

Bild 10. Lapland Hide Instagramprofil med profilbeskrivning, foljarantal och inblick i bildflédet. Bild tagen
som skarmdumpning fran Instagram 13.4.2017.

Bade Facebook och Instagram &r passande framst for utlandska kunder och foretag som

anvander sig av social media.

5.4.2 Internetsidor

Foretagets internetsidor borde uppdateras regelbundet och far inte glommas bort.
Uppdatering av nyheter inom foretaget, nya bilder och tidvis ny layout ar inte svart eller
tidskravande, men kan géra mycket. En internetsida &r ocksa det som man tar till da man hor
namnet pa foretaget och vill veta mer om det. Adressen skall vara enkel, layouten tydlig och

kunden vill veta vad som erbjuds, var det erbjuds och hur man kan fa tillgang till det.

Lapland Copters internetsidor uppehalls av Juha Mikkonen fran Kaamos.net och under
tidsperioden mars 2014 — januari 2017 har sidan haft cirka 71,000 visningar fran 124 olika

lander. (Personlig kommunikation med Pekka Tuononen, 22.1.2017) | bild 11 nedan kan
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man se hur internetsidorna for Lapland Hide ser ut (13.4.2017). Aven en plan for uppdatering

av internetsidorna kommer att finnas i min slutprodukt.

Foretagets internetsidor ar framst till for att kunna hitta information om foretaget vid behov
och att man skall kunna hitta till den dd man anvander sig av sokord som till exempel
”Lapland”. Hit skall man ocksa alltid enkelt kunna hitta for vidare utforskning om utbud, d

man exempelvis bekantats med foretaget pa deras Instagramprofil.

| 11
68 NORTH—

Etusivu Lapland Express Mika Lapland Hide? Aktiviteetit Kuvia/Photos Videos

Ota yhteytta/Contact us Yhteistyokumppanit Language

R

Bild 11. Lapland Hide:s internetsida. Bild tagen som skarmdumpning fran LaplandHide.com 13.4.2017.

5.4.3 Press

Tidningsannonser kan vara valdigt dyrt men det finns dven andra sétt att fa sig ett inslag i
tidningen. Foretaget kan sjalv kontakta tidningsredaktioner som kunde vara intresserade av
att skriva ett tidningsreportage. Detta handlar framst om lokala tidningar eller sa kan det
vara en tidskrift eller tidning menad for en viss intressegrupp, och som behandlar just den
egna branschen och nar exakt den malgrupp som ar intressant for foretaget. Exempel pa detta

ar tidningen “Jahti” fran tidningsbolaget Suomen metsastajaliitto.

Eftersom det till foretagets malgrupp till en stor del ingar hobbyfiskare- och jagare, ar det
enkelt att via intressetidningar na ut till just de ratta manniskorna. Fler tidskrifter och
tidningar som kan anvandas for reportage och annonsering kan hittas i underlaget for
marknadsforingsplanen (se bilaga 2).
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5.4.4 Massor

Méssor ar en marknadsforingskanal som passar en del foretag utmarkt, och en del inte alls,
beroende pa bransch och verksamhetsomrade. Ett litet foretag kan fa en massa synlighet pa
en massa och det basta &r att kunderna pa en temaméssa har valt att komma dit pa grund av
sitt intresse for branschen, vilket betyder att man kan na en stor mangd méanniskor, alla fran
sin egen malgrupp. Aven fast teknologin har gjort det méjligt for foretag att kunna
marknadsfora sig sjalv var och nar som helst, har det &nda inte minskat pa konsumenternas
behov att fa personlig kontakt med foretag. Samtidigt kan en méassa vara en fordel for
konsumenter med tidsbrist. (Jansson, 2007, p. 13) Malen med att stalla upp pa en massa kan
vara att hitta nya kontakter, att sélja sin produkt redan pa plats, att man inte skall behova
soka efter kunder utan kunden sjalv skall ta sig till dig, att uppehalla gamla kundrelationer
och helt enkelt att fa synlighet (Jansson, 2007, p. 22).

De flesta masshesokarna har ett klart mal, vilket gor det enkelt for utstallaren och gor att de
inte kraver mycket for att fanga kundens intresse. Desto mindre méassbudjet man har, desto
mer kreativ maste man vara for att anda sticka ut ur mangden, da utstéllarna kan vara otroligt
manga. En oerfaren utstallare ser besokarna som en massa, medan en erfaren ser dem som
individer. Det vore viktigt att kunna satta energi pa den enskilda besokaren och ge ett gott
intryck, eftersom det i personliga moéten som dessa &r valdigt viktigt. En temamassa &r dven
ett ypperligt tillfalle for foretaget att ta sig runt och titta pa andra utstallda som alla &r i
samma bransch, eventuella konkurrenter. Eftersom median intensivt foljer med massor ar
aven detta ett tillfalle for att ocksa forstka fanga deras intresse. (Jansson, 2007, p. 30) Pa
massor har man en bra chans att samla ihop kontakter fran kunder, och efterat ar det viktigt
att halla kontakten med dem och eventuellt tacka dem for deras besok (Lahtinen & Isoviita,
2001, p. 206).

Massor ar en marknadsforingskanal direkt riktad at intresserade av bland annat jakt, fiske
och resande, beroende pa vad temat for den utvalda massan ar. En massplan kommer att vara
inkluderad i min slutprodukt i bilaga 2 och dar finns bland annat en handlingsplan for

massutstallning samt exempel pa massor som foretaget kan delta i.

6 Avslutning

Mitt examensarbete har som mal att hjalpa Lapland Copters Oy med sin marknadsforing och
att gora ett underlag for en marknadsforingsplan at dem. Jag har alltsa inte gjort en

handlingsplan och har inte heller inkluderat alla delar ur en klar modell, utan har bland annat
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som redan namnts lamnat bort ekonomin, och gjort vissa delar klara fér anvandning och

vissa delar Oppna for insattning av egen information.

Jag har sjalv inte besokt stugan och inte heller traffat foretagaren personligen, sa genom
endast e-postkontakt har det varit en utmaning i sig att fa ihop tillrackligt med information
for att kunna gora en sa bra produkt som méjligt. Jag har dock varit valdigt intresserad av
amnet och ocksa foretaget, och jag har velat vara till sa stor hjalp som mojligt. Eftersom jag
fran tidigare inte haft sa mycket kunskap om marknadsforing har jag varit tvungen att lasa
in mig pa en hel del teori, och darfor alltsa lart mig en massa genom denna process. Det har
varit otroligt larorikt, och jag har fatt utmana mig sjélv och skapa nagot jag aldrig trodde jag

skulle kunna.

Marknadsforingsplanen skall nu vara en enkel, konkret produkt for foretaget, och den skall
finnas néra till hands for vardaglig anvandning. Framst skall den finnas till for att foretaget
sjalv nu skall kunna bygga upp en klar strategi for marknadsforingen men ocksa da det kréavs
nagot nytt inom verksamheten. Med i underlaget finns &dven verktyg for insamling av data
gallande kunder, sa som infodatabas, ndjdhetsenkat och gastbok.
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Bilaga 1

Intervjufragor at dgaren Pekka Tuononen:

1. Kan du beratta om foretaget — dess bakgrund, grundande, foretagets medlemmar,
geografiskt lage, utrymmen och foéretagets utbud?

2. Vem éar foretagets malgrupp, och hur har man hittat dem och riktat
marknadsféring till dem

3. Vad ar foretagets nuvarande lage och hur tycker du att det gar

4. Hur skots marknadsforingen for tillfallet och &r det effektivt? Vilka
marknadsforingskanaler har anvants? Vilka av dem har varit bra, och vilka daliga?
Har ni haft en strategi for marknadsforingen tidigare?

5. Har ni haft problem med marknadsfdringen, i att hitta er malgrupp och kunder,
logistiken, ekonomin eller dylikt?

6. Vilka ar foretagets mal? Har foretaget en mission och vision?
7. Vad har foretaget for behov?
8. Hurudan har foretagets utveckling och tillvaxt varit?

9. Har foretaget klara konkurrenter? Har de i sa fall varit till besvér/nytta for
foretaget och har det synats i verksamheten?

10. Vad ar foretagets ekonomiska situation, och hur ser forséljningen ut? Hur har
forsaljningen utvecklats under aren och har I6nsamheten undersokts? Vad ar
budgeten for marknadsféringen?

11. Finns det statistik 6ver kundantalet?
12. Hur stor andel av kunderna ar utlandska?
13. Anvands en kundinformationsdatabas?

14. Hur har era Facebook- och Instagramsidor natt kunderna? Finns nagon strategi
for hur de anvands? Skoéter du sjélv sociala medierna och internetsidorna?

15. Vem skoter catering-servicen?

16. Fran vilka lander kommer de flesta utlandska kunderna?

17. Finns det utomstaende guider som finns med vid aktiviteterna?
18. Vem skoter pistmaskins- och batkorandet?

19. Har Lapland Copters egna snoskotrar?

20. Nar har de forsta kunderna kommit till foretaget?



Bilaga 2

LAPLAND HIDE

MARKKINOINTISUUNNITELMA
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LAPLAND HIDE

PAIVITYS VAHINTAAN 2 KERTAA VIIKOSSA.
AINA AJANTASAISIA UUTISIA YRITYKSESTA.,
AINOASTAAN AMMATTIMAISIA KUVIA.

VARMISTA ETTA POTENTIAALINEN ASIAKAS SAA FACEBOOKPROFIILISTA KAIKEN
TARVITTAVAN TIEDON YRITYKSESTA.

TEE SIVUSTASI RENTO JA KAYTA AJOITTAIN HUUMORIA JOKA HERATTAA
HUOMIOTA.

VALTA MAINOSPUHETTA — ANNA KUVIEN MYYDA.

KUVAA VIDEOITA (MYOS LIVE-VIDEOITA), JOTKA HERATTAVAT MYOS ENEMMAN
HUOMIOTA KUIN KUVAT.

LITA KUVIIN KYSYMYKSIA JOTKA SAAVAT SEURAAJAT KOMMENTOIMAAN.

PAIVITA MYOS KOHDERYHMALLE KIINNOSTAVIA UUTISIA, ESIMERKIKSI JAKAMALLA
ARTIKKELEITA.

LITA FACEBOOK-SIVUJEN LINKKI MYOS INTERNETSIVUILLE JA MAHDOLLISESTI
MYQOS SAHKOPOSTIVIESTEIHIN.

TEE PAIVITYKSIA HELISKI:STA JA TAMPPARISTA, ESITTELE NE AINUTLAATUISINA
PALVELUINA SEKA KUVILLA ETTA TEKSTILLA.



@ INSTAGRAM

PAIVITYS 2-3 KERTAA VIIKOSSA.

PAIVITYSTEN AJOITUS ALKUILLALLE, JOISTA YKSI SUNNUNTAI-ILTANA (TAVOITTAA
ENITEN KAVIJOITA).

HASHTAGEJA AVAINSANOILLA, SEKA SUOMEKSI ETTA ENGLANNIKS| — ESIM.,
LAPLAND, FINLAND, NORTHERN LIGHTS, FISHING, SNOW...

PALJION HASHTAGEJA, JOTKA TULEE OLLA KUVATEKSTIN JALKEEN SEURAAVALLA
RIVILLA JOTTA TEKSTISTA EI TULE LIIAN SEKAVA.

SEURAA MONTA UUTTA TILIA VIIKOSSA, VARSINKIN KOHDERYHMASSA OLEVIA
KAYTTAJIA.

KOMMENTOI MUIDEN KAYTTAJIEN KUVIA, NIISTA SAA NAKYVYYTTA.,

PROFIILIN YRITYSESITTELYYN TULISI LISATA TIETOA, JOTTA KAVIJA SAA
AMMATTIMAISEN ENSIVAIKUTUKSEN JA NOPEASTI TIETOA MINKALAINEN YRITYS ON
KYSEESSA JA MITA YRITYS TARJOAA.

AMMATTIMAISIA KUVIA JOTKA TEKEVAT KOKO PROFIILISTA HOUKUTTELEVAN.

”INSTAGRAM STORIES” KAYTETAAN AJANKOHTAISIA PAIVITYKSIA VARTEN, JA SIIHEN
KUVATAAN VIDEOITA JA LADATAAN KUVIA JOTTA SEURAAJA VOI NAHDA MILTA ARKI
LAPLAND HIDE:SSA NAYTTAA. PAIVITYS TEHDAAN INSTAGRAM-APPLIKAATION
KAUTTA JA HAVIAA 24 TUNNIN JALKEEN.

SAMOIN KUIN FACEBOOKIIN, TEE PAIVITYKSIA HELISKI:STA JA TAMPPARISTA,
ESITTELE NE AINUTLAATUISINA PALVELUINA SEKA KUVILLA ETTA TEKSTILLA.



MESSUT

ENNEN MESSUJA
MESSUBUDJETTI — KUINKA PALJION RAHAA VOIMME LAITTAA MESSUIHIN
OSALLISTUMISEEN? TAMAN JALKEEN VOIMME PAATTAA MILLE MESSUILLE
PYSTYMME OSALLISTUMAAN VUODEN AIKANA.
KIRJALLINEN SUUNNITELMA - MILLE MESSUILLE OSALLISTUMME?
KUKA EDUSTAA MILLAKIN MESSULLA?
PAIVITYKSIA SOSIAALISEEN MEDIAAN SEKA INTERNETSIVUILLE MESSUILLE
OSALLISTUMISESTA.
MATERIAALIT: TARKASTI HARKITTU JA SUUNNITELTU MESSUPISTE
o AMMATTIMAISET KYLTIT
o KUVIA KOHTEESTA
o ESITTEITA, JA MYOS PIENIA FLYEREITA JOITA VOI OJENTAA OHIKULKIJOILLE
o SAATAVILLA OLEVAT YHTEYSTIEDOT
o EDUSTAJILLA AMMATTIMAISET VAATTEET
o PIENTA TARJOTTAVAA, ESIMERKIKSI KARKKIA
JARJESTA KILPAILU, JOLLA SAMALLA SAA KERATTYA PALION
SAHKOPOSTIOSOITTEITA. KILPAILUJA VARTEN LOYTYY MYQOS YHTEYSTIETOJEN
KERAAMISEEN TARKOITETTUJA LOMAKKEITA. PAATA KILPAILUN PALKINTO.

MESSUILLA

OTA YHTEYTTA OHIKULKIJOIHIN.

YRITA SAADA IHMISIA POIKKEAMAAN OSASTOLLA, JA YRITA NOPEASTI HERATTAA
KAVIJAN KIINNOSTUKSEN KERTOMALLA YRITYKSESTA.

JOS MEDIAA PAIKALLA, LAHESTY HEITA JA PYYDA KAYMAAN OSASTOLLASI.
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e TARTU TILAISUUTEEN JA KIERRA ITSE MUUT OSASTOT LAPI, JOTTA VOIT TUTUSTUA
MAHDOLLISTEN KILPAILIJOIDEN TARJONTAAN.
e LUO ASIAKASSUHTEITA MYOS MUIHIN YRITYKSIIN.

MESSUJEN JALKEEN

e HYODYNNA SAAMIASI YHTEYSTIETOJA JA LISAA NE HETI TIETOKANTAAN.

e LAHETAKIITOSVIESTI SAHKOPOSTITSE.

e VALITSE KILPAILUN VOITTAJA JA ILMOITA HANELLE HENKILOKOHTAISESTI, SEKA
MAHDOLLISESTI MYOS SOSIAALISESSA MEDIASSA.

e KAYTA AHKERASTI SAAMIASI YHTEYSTIETOJA MARKKINOINTIIN.

MAHDOLLISET MESSUT:

e MATKAMESSUT
e GOEXPO

e OUTDOOREXPO
e SKIEXPO

e ERAMESSUT



NIMI:

SAHKOPOSTI:

NIMI:

SAHKOPOSTI:

NIMI:

SAHKOPOSTI:

NIMI:

SAHKOPOSTI:

NIMI:

SAHKOPOSTI:




LAPLAND HIDE

YLEISIA MARKKINOINTIVINKKEJA

e OTAYHTEYTTA LEHDISTOON JA PYYDA HEIDAN TEHDA YRITYKSESTA REPORTAASI
ENONTEKION SANOMAT

LAPIN KANSA

KITTILALEHTI

HELSINGIN SANOMAT

JAHTI — SUOMEN METSASTAJALIITTO

METSASTYS JA KALASTUS — OTAVA MEDIA

JAHDISSA

METSASTAJA-LEHTI — SUOMEN RIISTAKESKUS

ASE & ERA

0O O O 0O O O O O

e PYHATERVEISET — JOULUTERVEISET, JUHANNUSTERVEISET YM. - SAHKOPOSTILLA
SEKA SOSIAALISESSA MEDIASSA.

e INTERNETSIVUJA TULEE PAIVITTAA YRITYSUUTISILLA.

e INTERNETSIVUJEN ULKONAKOA TULEE MYOS PAIVITTAA AJOITTAIN.



LAPLAND HIDE

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Millainen kokemus sinulla oli Lapland Hide:ssa?

Erinomainen
Hyva
Tyydyttava
Huono
Erittdin huono

O~ wNPE

Millainen asiakaspalvelu oli?

Erinomainen
Hyva
Tyydyttava
Huono
Erittdin huono

O~ wNPE

Mité aktiviteetteja kokeilit Lapland Hide:ssa?

Saitko vastinetta rahoillesi?

1 Kylla
2 En

Misté kuulit yrityksestamme?

Oliko helppoa saada kaikki tarvittava tieto yrityksestimme?

1 Kylla
2 Ei



Mité voisimme parantaa?
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Suosittelisitko yritystamme muille?

1 Kylla
2 En

Muita kommentteja:

VAPAAEHTOISTA:

Nimi

Asuinpaikkakunta

Paivamaara / /




LAPLAND HIDE

CUSTOMER SURVEY

How was your experience at Lapland Hide?

Very good
Good
Alright
Bad

Very bad

O~ wNPE

How was the customer service?

Very good
Good
Alright
Bad

Very bad

O~ wNPE

What activities did you try at Lapland Hide?
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Did you get value for your money?

1 Yes
2 No

Where did you hear about our company?

Was it easy to get all the information you needed about our company?

1 Yes
2 No



What could we improve?
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Would you recommend our company to others?

1 Yes
2 No

Other comments:

OPTIONAL:

Name

Country

Date / /




LAPLAND RIDE

VIERASKIRJA
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NIMI

ASUINPAIKKAKUNTA

SAHKOPOSTI

NIMI

ASUINPAIKKAKUNTA

SAHKOPOSTI

NIMI

ASUINPAIKKAKUNTA

SAHKOPOSTI

NIMI

ASUINPAIKKAKUNTA

SAHKOPOSTI

NIMI

ASUINPAIKKAKUNTA

SAHKOPOSTI

NIMI

ASUINPAIKKAKUNTA

SAHKOPOSTI
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NAME

LAPLAND

N

15

COUNTRY

E-MAIL

NAME

COUNTRY

E-MAIL

NAME

COUNTRY

E-MAIL

NAME

COUNTRY

E-MAIL

NAME

COUNTRY

E-MAIL

NAME

COUNTRY

E-MAIL




