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Abstrakt

De senaste artiondena har Internet fatt ett stort genomslag och det har andrat
manniskors kopbeteenden pa manga satt. Konsumenter har forandrats fran mer passiva
till aktiva, informationssékande och jamforande av olika alternativ. | och med denna
utveckling har ocksa marknadsforingen dndrats drastiskt. Konsumenter bombarderas
med reklam varje dag, darfor kravs det ndgot speciellt for att vacka deras
uppmarksamhet.

Bostadsbladet ar en gratistidning som innehaller annonser om fastigheter till salu. Pa
senare tid har dock fler och fler fastighetsformedlingsbyraer slutat att annonsera i
Bostadsbladet. Problemstallningen i detta arbete ar ocksa ifall det annu Ions att
annonsera i Bostadsbladet. Utdver den fallande populariteten for Bostadsbladet ar det
ocksa relativt dyrt att lagga annonser dar.

Den empiriska delen bestar av en marknadsundersdkning som studerar konsumenters
attityder till olika marknadsféringskanaler for fastighetsformedling. Bostadsbladet fick
ett ganska neutralt resultat, av olika tryckta medier tyckte man bast om Bostadsbladet.
Klart mest populdra var dock webbkanalerna dar man kan jamfora olika fastigheter med
varandra och fran olika fastighetsformedlingsbyraer.

Sprak: svenska Nyckelord: fastighetsférmedling, marknadsforing,
marknadsforingskanaler, marknadsundersdkning
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Tiivistelma

Viime vuosikymmenina Internet on kasvattanut suosiotaan paljon ja se on muuttanut
ihmisten ostokdyttaytymista monella tapaa. Kuluttajat ovat muuttuneet enemman
passiivisista aktiivisiin, informaatiota hakeviin ja vaihtoehtoja vertaileviin. Taman
muutoksen myota myods markkinointi on muuttunut. Kuluttajia pommitetaan mainoksilla

joka paiva ja siksi tarvitaan uusia keinoja herattamaan ihmisten huomiota.

Asuntolehti on ilmaislehti, joka sisaltaa myytavana olevien asuntojen ilmoituksia. Viime
aikoina monet kiinteistovalitysyritykset ovat lopettaneet Asuntolehdessa
mainostamisen. Taman tyon tavoitteena oli selvittdad onko mainostaminen
Asuntolehdessa vield kannattavaa. Laskevan suosion lisaksi mainostaminen

Asuntolehdessa on suhteellisen kallista.

Empiirinen osa koostuu markkinatutkimuksesta, jossa tutkittiin kuluttajien asenteita eri
kiinteistovalityksen markkinointikanavia kohtaan. Asuntolehti sai neutraalin tuloksen,
kaikista painetuista medioista Asuntolehti sai parhaimman tuloksen. Selvasti
parhaimman tuloksen sai tosin internetkanavat, joissa voi verrata eri kiinteistdja, jotka

ovat eri kiinteistovalitysyritysten valityksessa.

Kieli: ruotsi Avainsanat: kiinteistovalitys, markkinointi, markkinointikanavat,
markkinatutkimus
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Abstract

The last decades the Internet has had an big breakthrough and it has changed people’s
buying behavior in many ways. Consumers have changed from passive to more active,
information seeking and comparative of different options. Because of this development
marketing has also changed. Consumers are showered with advertisement every day and
you need to come up with new ways to get the consumer's attention.

Asuntolehti is a free magazine with advertisement about real estate for sale. Lately
several real estate agencies have stopped advertising in Asuntolehti. The aim with this
thesis is to find out if it still is profitable to advertise in Asuntolehti. Besides the falling
popularity of Asuntolehti it is also rather expensive to advertise in it.

The empiric part of this thesis is a market research studying consumer’s attitudes
towards different marketing channels for real estate. The Asuntolehti received a neutral
result, the consumers liked it most of all the print medias. Clearly the best result was
gained by the web channels where you can compare real estate mediated by different
real estate agencies.

Language: swedish Key words: real estate, marketing, marketing channels, market
research
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1 INLEDNING

Anvandningen av internet har kat markant pa senaste tiden och darmed ocksa sattet
foretag gor reklam pa. Dagens utmaning gallande marknadsforing ar att anpassa sig till den
standigt andrande marknaden och att fa konsumenternas uppmarksamhet da de mer och
mer bombarderas med reklam varje dag. Traditionella sétt att marknadsfora pa utmanas

och istallet kommer nya sétt, ofta pa internet och via sociala medier.

1.1 SYFTE

Syftet med detta examensarbete &r att ta reda pa om det ar I6nsamt att géra reklam via
bostadsbladet mera. Bostadsbladet ar en gratistidning som ges ut i Vasatrakten dar lokala
fastighetsformedlingsbyraer har annonser om sina bostader som ar for salu. Jag kontaktade
en lokal fastighetsformedlingsbyra som hade den problemstéllningen ifall det var I6nsamt
att gora reklam i bostadsbladet mera eftersom det ar ganska dyrt att géra reklam dar. Det
var deras andra storsta utgift efter Ioneutgifterna per manad. Priset for att Iagga annonser i
Bostadsbladet lag pa 1500-2000 euro/ manad.

Fragan var ifall vissa manniskor anda anvander Bostadsbladet for att hitta nya bostader
eller kanner att det ar viktigt att de ser sin bostad i Bostadsbladet da de haller pa och saljer
den. Jag trodde sjalv att de lite yngre manniskorna nastan bara anvande kéallor pa internet
da de soker bostad men att det finns en mojlighet att de aldre generationerna garna tittar pa
Bostadsbladet da de soker bostad.

Problemet med Bostadsbladet &r ocksa att annonserna snabbt kan foraldras. Da tidningen
delas ut kan det handa att ndgon av bostaderna redan har salts eftersom den redan tidigare
har gjorts reklam for via olika kallor pa internet. Kéallor pa internet kan uppdateras
omedelbart medan det &r svarare att uppdatera Bostadsbladet omedelbart. Darfor hander
det ofta att kunder som sett en annons via Bostadsbladet ringer in till formedlingsbyran och

ar intresserad av bostaden bara for att inse att bostaden redan har sélts.



1.2 PROBLEMFORMULERING

Problemformuleringen &r att ta reda pa ifall det ar Ionsamt for Vaasan Kotijoukkue att
fortsatta lagga sina bostadsannonser i Bostadsbladet eller att helt 6verga till andra kallor.
Ifall det finns vissa malgrupper som anvander sig av Bostadsbladet kan det annu vara
|6nsamt att gora reklam via Bostadsbladet eftersom da man saljer en enhet kan det handla
om stora summor pengar eftersom bostader oftast ar vart mycket pengar. Sa ifall vi
kommer fram till att Bostadsbladet &r viktig till exempel for den &ldre generationen kan det

I6nas att annu gora reklam via Bostadsbladet.

Trenden Gverlag bland fastighetsformedlingsbyraer i Vasa har varit att fler och fler har
slutat att annonsera i Bostadsbladet och istallet bara annonserar via internetkanaler och via
egna firmans kanaler, som de egna webbsidorna och foretagets skyltfonster. Bostadsbladet

har under en tid tappat annonserare.

1.3 FORETAGSBESKRIVINING- VAASAN KOTIJOUKKUE

Min uppdragsgivare i detta examensarbete &r VVaasan Kotijoukkue som ar en
bostadsformedlingsbyra som har sitt fysiska kontor i Vasa centrum och agerar framst i
Vasa och Korsholm. Vaasan Kotijoukkue hor till en kedja som har kontor runt om i
Finland. Sammanlagt har Kotijoukkue AB ungefar 100 anstéllda och har kontor pa 16 olika
orter i Finland. Kotijoukkue &r grundat 2009 och ledningens ordférande ar Raimo

Sarajarvi. (Kotijoukkue 2017)

"Vart mal ar att alltid ha en n6jd kund som rekommenderar oss till sina véanner och
bekanta™

Raimo Sarajarvi

Kotijoukkue har som mal att expandera sin verksamhet till andra stora stader i Finland och
bli en av de ledande bostadsférmedlingsfirmorna i Finland. Kotijoukkue satsar pa att ha en

stark lokalk&nnedom, duktig personal och en konkurrenskraftig prissattning. Fore han



grundade Kotijoukkue arbetade Raimo Sarajarvi pa SKV och Real som &gare och vice
odforande. Viktiga punkter i Kotijoukkues verksamhet &r att man forsoker att sétta sig in

fullt i varje kunds situation och strévar efter full kundtillfredsstéllelse. (Kotijoukkue 2017)

En del av Kotijoukkues foretagskultur ar att man vill férena foretagsamhet och
samhalleligt ansvar och darfor har man beslutat att donera en tredjedel av varje

dotterbolags vinst till ungdomars lagsport. (Kotijoukkue 2017)

2 FASTIGHETSFORMEDLING SOM BRANSCH

| en bostadsforséljning finns det ofta en tredje part narvarande som ar en formedlare, alltsa
bostadsférmedlaren. Bostadsformedling ar i lagen noga definierad och dvervakas i Finland
av finansministeriet och konsumentverket. Denna verksamhet far bara utévas av foretag
som ar tecknade i formedlingsregistret. For att fa bli tecknad i férmedlingsregistret kravs

vissa professionella och andra krav. (Matti Kasso 2011, 1)

En bostadférmedlares framsta uppgift ar att fora ihop séljare och kdpare och fa till stand ett
kopavtal. Saledes ar inte formedlaren egentligen en part i affaren, fast de har mycket
skyldigheter mot bada parter. | praktiken gors 6ver 80 procent av bostadsforsaljningarna
med hjalp av en formedlare och denna procent har hallits hég oberoende av

marknadssituation. (Kasso 2011, 1)

Ocksa géllande affarsutrymmen har formedlingsbyraer ofta en betydande roll. Vid
forsaljning av ett affarsutrymme eller maskinhall eller liknande & formedlingsbyraer oftast
inblandade. Da det handlar om storre komplex, hela kontors- eller affarsbyggnader ingar
det oftast i forsaljning av foretag eller liknande arrangemang. Dessa situationer kraver

specialkompetens och darfor ar oftast inte bostadsférmedlare inblandade. (Kasso 2011, 2)

En verksamhet som &r néra bostadsformedlingen &r hyresférmedlingen. Ett foretag som
idkar hyresférmedling maste ocksa anmalas till formedlingsregistret. Med ett
formedlingsforetag anser man i lagen en bostadsformedlingsbyra eller hyresformedling. En
hyresférmedlare har inte likt en bostadsférmedlare som mal att sélja bostader utan att fa

upphov till ett hyreskontrakt mellan dgaren och hyresgasten. (Kasso 2011, 2)
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Formedlingsbranschen styrs av flera lagar, som ”Lag om fastighetsférmedlingsrorelser och
rorelser for formedling av hyreslagenheter och hyreslokaler” och ”Lag om férmedling av
fastigheter och hyresldgenheter”. (Finlex.fi 5.4.2017) I den forst nimnda lagen anges ramar
for bostadsformedlingen som verksamhet och den andra anger regler for forhallandet

mellan formedlaren och kunden (Kasso 2011, 3)

Med fastighetsformedlingsrorelser menas i fastighetsformedlingsrorelselagen en sadan
verksamhet dar fastighetsformedlingen for pengar eller annan ekonomisk nytta for ihop
kopare och saljare med varandra. Fastighetsformedlingen maste alltsa ha ekonomisk nytta
som mal, som vanligtvis ar formedlingsprovisionen. Fastighetsformedlaren jobbar med att
fora ihop kopare och saljare dd man Gverlater: en fastighet eller en del av en fastighet, en
byggnad, en aktie eller andel som anger besittningsratt av en fastighet, en del av en
fastighet, byggnad eller lagenhet. (Kasso 2011, 3)

2.1 FASTIGHETSFORMEDLING | ANDRA LANDER

Fastighetsformedlingen varierar lite mellan olika lander pa grund av olika lagstiftning och
olika praktiker. Jag kommer att jamfora nagra olika landers fastighetsformedling hér.

2.1.1. SVERIGE

Liknande Finlands lagstiftning angaende fastighetsformedling maste fastighetsformedlare i
Sverige som bedriver sin verksamhet for ekonomisk nytta registrera sin verksamhet hos
fastighetsmaklarinspektionen. Sadana maklare som bara férmedlar fritidsbostader eller
lokaler behdver inte heller registrera sig hos fastighetsmaklarinspektionen. For att kunna
registreras maste méklaren ha en tillracklig utbildning, ha forsakring, ha som avsikt att vara
en aktiv méklare och vara allmant lamplig for att vara fastighetsmaklare. (Sveriges
Fastighetsméklarlag 2011:666 18.5.2017)


http://www.finlex.fi/sv/laki/ajantasa/2000/20001075?search%5Btype%5D=pika&search%5Bpika%5D=fastighetsf%C3%B6rmedling
http://www.finlex.fi/sv/laki/ajantasa/2000/20001075?search%5Btype%5D=pika&search%5Bpika%5D=fastighetsf%C3%B6rmedling
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Fastighetsmaklarens ersattning i Sverige ar oftast en viss procent pa kopesumman. Maklare
i Sverige kan jobba som egenfdretagare, franchisetagare eller pa en maklarfirma. Det finns i
Sverige 6780 fastighetsmaklare (30.4.2017) (Fastighetsméaklarinspektionen 18.5.2017) och
2500 kontor (ar 2012). Vissa byraer ar inriktade pa ett visst omrade, som kontorsfastigheter,
hyresratter 0.s.v. men de flesta &r en blandning av olika omraden. (M. Lofgren & C. Petterson
2012, Saljarens val av fastighetsmaklarbyra och fastighetsmaklare i Arvika,

Fastighetsekonomi, Karlstad Business School, Karlstad Sverige)

Fastighetsméklaren gor en objektbeskrivning dér man beskriver fastigheten: taxeringsvérde,
areal och driftskostnader. Dessutom bér man informera képaren om vilka inteckningar och
liknande som belastar objektet. Maklaren tar emot bud som kommer fran budgivare och
vidarebefordrar dem till séljaren. Saljaren behdver inte godkénna det hdgsta budet och man
far fortsétta gora bud tills ett kopkontrakt har blivit skrivet. Till skillnad fran Finland lagger
man ett minimipris for fastigheten och budgivare far géra bud &ver denna niva.
(Fastighetsmaklarinspektionen 18.5.2017)

211 212USA

Kraven for att fa jobba som fastighetsférmedlare i USA varierar lite mellan olika delstater.
Det finns olika typer av licenser som man kan ta for att kunna jobba som
fastighetsformedlare. En licens &r “real estate salesperson license”. For att fa denna licens
kravs att man ar minst 18 ar, ha fast vistelsetillstand i USA och vara allméant hederlig och
palitlig. For att fa skriva provet for att fa licensen maste man ha gatt minst 3 kurser om
fastighetsformedling pa universitetsniva. Till sist maste man klara av det skriftliga provet.
(UCLA extension 18.5.2017) Med denna licens kan man arbeta som “’real estate associates”.
Da jobbar man under en real estate broker” och jobbar som ett juridiskt ombud for kopare
och séljare. Denna person &r oftast den som hhar mest kontakt med kunderna pa byran. (Stina
Lundgren 18.5.2017)

”Brokers license” dr en annan licens, for att fi denna krdvs att man gir 8 kurser pa
universitetsniva for att kunna ta provet som berattigar till licensen. (UCLA extension

18.5.2017) Med denna licens har man rétt att grunda ett foretag och anstélla “real estate
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associates”. Det ar dessa personer som kallas sjdlva miklarna och far provisionen for sélda

objekt. ”Real estate associates” far ocksa en del av provisionen. (Stina Lundgren 18.5.2017)

Fastighetsmarknaden i USA ar enorm. Ar 2015 véxte marknaden med 1,1 triljoner dollar
och omfattar 28,5 triljoner dollar. ”Real estate agents” jobbar som sagt for ’brokers” som
har en hogre typ av licens och mer utbildning. Agenterna representerar bade kopare och
saljare och jobbar oftast helt pa provisioner och ar harmed beroende av att gora affarer for
att fa inkomst. Arbetet varierar lite beroende pa om man jobbar for séljare eller képare. Da
en agent jobbar for en saljare hjalper man kunden att vardera huset och géra annonser och
hjalper med marknadsforingen. Agenter som jobbar for kunder som vill kdpa fastighet soker

efter lampliga alternativ som passar kundens budget och 6nskemal. (Investopedia 18.5.2017)

Utom brokers och agents finns ocksa fastighetsformedlare som kallas “realtors”, de &r
maklare som tillhor foreningen ”"National association of realtors” och dit kan hora bade
agenter och brokers. Oftast betalar man férmedlarna en viss procent av kpsumman
men eftersom det har blivit mer och mer populart att kunde sjalva soker efter
fastigheter pa natet har prissiattningen borjat dndras. Vissa maklare erbjuder en
mindre procent for dyrare objekt, man kan ha en fast summa for alla objekt, som oftast
blir mycket mindre dn den procentuella provisionen eller sa erbjuder man alla
tjdnsterna skilt och lagger pris pa de olika tjanster som formedlare erbjuder.

(Investopedia 18.5.2017)

2.1.3 SPANIEN

I Spanien &ger 85 % av befolkningen sina bostader. Det finns bara en liten andel
hyreslagenheter och dessa finns i turistomraden och storstader. Priserna pa fastigheter sjonk
under finanskrisen drastiskt och idag &r prisnivan 28,4 % jamfort med ar 2007 da priserna
var rekordhdga. Priserna har dock sakta men sakert borjat stiga igen. (Spanska fastigheter
18.5.2017)

I Spanien krévs ingen licens eller auktorisering for att kunna jobba som férmedlare och

fastighetsmarknaden &r i princip helt oreglerad och méklare har inget juridiskt ansvar. Vem
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som helst kan starta en egen maklarbyra utan nagra speciella krav pa kunskap. Saljarna har
ingen informationsplikt sa koparen maste sjalv ta reda pa eventuella brister. | Spanien ger
man inte bud pa samma satt som i Finland utan maklare och séljare lagger tillsammans ett
pris pa objektet som de anser vara passligt och saljaren véljer oftast den képare som &r beredd
att betala det priset. Vid kdpprocessen kan man sedan forhandla sig till ett pris som passar
bada parter. (S. Kéllstrom 18.5.2017)

Eftersom maklare inte alltid har utbildning inom branschen kan man ocksa ha en advokat
med som representant som kontrollerar fastighetsregistret ifall dér finns nagra brister och ser
till att kopesavtal blir rétt gjort. (S. Kéllstrom 18.5.2017)

Da kopare och saljare kommit 6verens om pris skriver maklare reservationskontrakt som
innebar att man betalar in en summa pa méklarens eller advokatens konto och saljaren tar
bort objektet frdn marknaden under en reservationstid, som kan vara mellan 8-14 dagar.
Under denna tid hamtar representanten for kdparen ut dokument ur fastighetsregistret for att
kontrollera alla uppgifter samt skuldfrihet, dgarforhallanden, fastighetsregistrering o.s.v.
Ifall det finns brister och kdparen vill dra sig ur képet betalas reservationssumman tillbaka
till képaren. Vid kopet skrivs ett privat kopekontrakt som ar ett bindande avtal mellan
koparen och saljaren. Kontraktet skrivs av bada parternas advokater och vid underskrivning
av detta kontrakt betalas handpenningen som &ar 10 % av kdpesumman. Man avslutar kopet
med att skriva under en lagfart pa en notaries kontor och den resterande kopesumman betalas

till séljaren. Fastigheten har nu bytt &gare.

Ar 1948 inférdes en lag som gjorde att det krévdes en tredrig utbildning for att bli licensierad
och kunna jobba med fastighetsformedling. Denna lag stadgade att fastighetsformedling far
utévas av vem som helst utan nagra vidare krav. Denna lag infordes for att skapa mer
konkurrens pa bostadsmarknaden och pa detta vis paverka priserna. Vid kop ar den enda lag
som skyddar koOpare och séljare konsumentkdplagen. Arvodet &r inte lagstiftat eller
kontrollerat pa grund av den fria marknaden men ligger oftast pa omkring 5 %. Hos
olicensierade méklare kan den variera mellan 4-10 %. (Kop av bostad i Spanien- en riskfylld
affar? C. Nykvist 2005, Fastighetsvetenskap, Institutionen for teknik och samhalle, Lunds

tekniska hogskola)



3 MARKNADSFORING

“MARKETING IS MANAGING PROFITABLE CUSTOMER RELATIONSHIPS”
(Kotler, Armstrong & Parment 2016, 9)

Det finns tva mal med marknadsfaring och de &r att locka nya kunder genom att lova dem
nagot som kommer att ge dem vérde och att behalla existerande kunder genom att géra
dem nojda. De har tva malen kan inte separeras och det &r inte latt att dela kunderna i tva
grupper som “nya” och “existerande” kunder. For exempel kan kunden vara lojal till ett
marke men byta aterforséljare. En sak ar dock saker, kunder kommer ihag daliga
konsumentupplevelser och de kommer ocksa ihag bra upplevelser med ett foretag. Att
fokusera pa kunderna och vad kunderna beh6ver och téanka innovativt ar viktigt for att na
goda resultat. (Kotler, Armstrong & Parment 2016,9)

“HENCE WE DEFINE MARKETING AS THE PROCESS BY WHICH COMPANIES
CREATE VALUE FOR CUSTOMERS AND BUILD STRONG CUSTOMER
RELATIONSHIPS IN ORDER TO CAPTURE VALUE FROM CUSTOMERS IN
RETURN.” (Kotler 2016, 9)

3.1 KUNDPERSPEKTIV

Det forsta steget i marknadsforingen ar att forsta den aktuella marknaden och kundernas
behov. Underliggande koncept for marknadsforing ar ménniskors behov. Viljan att ha
nagot ar behoven som formats av samhallet och den enskilda individen. Till detta svarar
foretagen med att producera produkter for att stilla begaret. Om det hos konsumenterna
ocksa finns kopkraft bildas efterfragan. Foretag som ar bra pa att marknadsféra gor allt for
att fa reda pa vad kunderna vill ha, behéver och kraver. De gér marknadsundersokningar
och analyserar stora volymer kunddata. Alla anstéllda, upp till hdgsta ledning, jobbar néara
kunderna. Ett exempel pa detta ar Tele2, dar hela ledningen jobbar 2-4 dagar om aret i
kundservicen. (Kotler 2016, 11)



3.2 MARKNADSFORINGSKANALER

Foretag arbetar sallan ensamma med att skapa varde at kunder utan &r bara en lank i ett
stérre sammanhang som i en logistikkedja eller marknadsféringskanal. Ur denna synvinkel,
beror ett foretags framgang inte bara pa foretagets prestationer, utan pa hela kedjans
prestationer. Bra strategier angaende marknadsforingskanalerna kan bidra till 6kat vérde
for kunden och skapa marknadsfordel for foretaget och dess partners i samma
marknadsforingskanal. Det visar att foretaget inte kan skapa vérde pa egen hand utan maste

samarbeta med andra foretag i ett stérre natverk. (Kotler, 2016, 22)

For att producera en vara eller en tjanst och gora den tillganglig for kunder maste man
bilda kontakter med andra féretag som aterforséljare och leverantorer i foretagets
logistikkedja. Man kan sara pa de olika partnersen genom att se dem som nedatgaende eller
uppatgaende partners i kedjan. Den klassiska marknadsforaren fokuserar pa lankarna som
ar langre fram i kedjan, marknadsforingskanalerna som fokuserar pa kunden. Dessa lankar,
som ar till exempel aterforsaljare, bildar en viktig lank mellan ett foretag och dess kunder.
(Kotler 2016, 22)

3.3 MARKNADSKOMMUNIKATIONSMIXEN

Marknadskommunikationsmixen &r en marknadsforares verktyg for att kommunicera med
kunder och andra intressenter. Man maste samordna de olika kanalerna for att bilda ett
klart och tilltalande meddelande. Med en traditionell syn &r de fem

marknadskommunikationsverktygen foljande: (Kotler 2016, 352)

Reklam- en betald form av presentation av en produkt eller service dar sponsoren kan bli

identifierad.
Saljstod- tillfalliga anstrangningar for att fa manniskor att képa en produkt eller service.

Personligt saljande- personlig presentation av foretagets saljare for att sélja och bilda

kontakter med kunder.
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Public relations- uppehalla goda kontakter med allmanna instanser och halla en god image

for foretaget.

Direkt marknadsforing- direkt marknadsforing dar man direkt tar kontakt med potentiella
kunder genom telefon, e-mail, post, tv, internet 0.s.v. -Det &r denna kanal jag kommer att
fokusera pa i detta arbete och jamfora de olika varianterna i denna kanal. (Kotler 2016,
352)

3.3.1 REKLAM

Reklam &r vilken som helst betald form av icke-personlig presentation av produkter eller
tjanster, dar sponsoren kan identifieras. Inte bara vinstdrivande organisationer gor reklam
utan ocksa olika icke-vinstbringande organisationer kan anvanda sig av reklam for att gora
sig synliga for allmanheten. Denna form av reklam gor ocksa att man uttrycka sig stort
genom bilder, farger och ljud. (Kotler 2016, 367)

Genom reklam kan man na geografiskt spridda manniskor med en lag kostnad per nadd
manniska och man har majlighet att repetera meddelandet manga ganger, vilket fungerade

béttre for flera decennier sedan, fore kunder tréttnade pa reklam. (Kotler 2016, 364)

Marknadsforingsledningen maste gora viktiga val da man gor upp en plan for
marknadsforingen; satta upp mal for marknadsforingen, satta en budget for
marknadsforingen, planera en marknadsforingsstrategi (bestamma angaende budskap och

media) och utvardera reklamkampanjer. (Kotler 2016, 367)

3.3.2 PUBLIC RELATIONS “PR”

Ett annat satt att géra mass-marknadsforing pa ar Public relations. Det innebér att bygga
goda kontakter med alla foretagets intressenter genom att fa god publicitet, bygga en bra
image for foretaget och genom att tackla mojliga skadande rykten, historier eller handelser.
Till uppgifterna av Public relations avdelning kan hora nagon eller alla av féljande

uppgifter:
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« Relationer med tidningspressen, att skapa och placera nyhetsvardig information i
nyhetsmedia for att dra uppmarksambhet till en person, produkt eller service.

e Produktpublicitet, publicering av specifika produkter.

« Offentliga angelagenheter, att bygga och underhalla nationella eller lokala
samhalleliga relationer.

« Lobbyverksamhet, att bygga och underhalla forhallanden med lagstiftare och
regering for att paverka lagstiftning och forordningar.

« Forhallanden till investerare, underhalla relationer med aktiedgare och andra i det
finansiella samhallet.

« Utveckling, offentliga relationer med donatorer eller icke-vinstdrivande
organisationer for att fa finansiell eller frivillig hjalp. (Kotler 2016, 367-368)

Public relations anvénds for att marknadsfora produkter, manniskor, platser, ideér,
aktiviteter, organisationer eller till och med nationer. Féretag anvéander sig av Public
relations for att bygga goda forhallanden med kunder, investerare, media och deras
samhalle. (Kotler 2016, 372-373)

Public relations kan ha ett starkt inflytande pa allmanhetens kannedom om en produkt eller
vara till en mycket lagre kostnad an vanlig reklam. Foretaget betalar inte for tiden eller
platsen i media da det handlar om PR. A andra sidan betalar man for personalen att skapa
och cirkulera information och for att leda event. Om foretaget skapar en intressant historia
eller handelse kan det tas upp av flera medier och ha samma effekt som marknadsforing
vart hundratusentals euro skulle ha, och det har troligen mer trovéardighet &n vanlig reklam.
(Kotler 2016, 373)

3.3.3 PERSONLIGT SALJANDE

Saljstyrkor finns inte bara i foretag utan ocksa till exempel hogskolor anvander sig av en
sorts saljstyrka for att locka elever till sin skola. Muséum, universitet och konstgallerior
anvander sig av kommittéer for att samla in donationer till sin organisation. Manniskor
som séljer kan kallas for manga olika saker; saljare, saljrepresentanter, distriktchefer och
saljkonsulter for att ge nagra exempel. Manniskor har manga stereotyper angaende

séljpersonal. Man ser ibland saljare som ensamma méanniskor som reser runt sitt territorium
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for att lura intet ont anande folk, men dagens séljare ar langt ifran denna stereotyp. Idag ar
de flesta séljare utbildade, valskolade yrkesman som forsoker skapa mervarde for kunden
och skapar langvariga forhallanden mellan kunden och forsaljaren. De lyssnar pa
kunderna, bedémer deras behov och organiserar foretgets resurser for att 16sa kundernas
problem. En séljare kan arbeta som bara en order-tagare, som till exempel en som star
bakom disken i ett varuhus, eller en order-insamlare, vilket kraver mer kreativt séljande
och byggande av forhallanden, gallande till exempel produkter som industriella produkter,
flygplan, forsakringar och IT-service. (Kotler 2016, 374)

3.3.4 FORSALJARNAS ROLL | FORETAGET

Det personliga séljandet &r den mest mellanménskliga formen av
marknadskommunikationsmixen. Speciellt i mer komplexa forsaljningssituationer kan
personligt séljande vara mer effektivt &n reklam. Séljare kan hjalpa kunderna att undersdka
vilka behov och problem de har och sedan anpassa erbjudandet och presentationen for att
svara den unika kundens behov. | vissa foretag jobbar man direkt med kunder, som da man
sdljer tjanster, och i andra fall jobbar sdljare mer ”bakom kulisserna” som i foretag som
saljer produkter. Da jobbar man med aterforsaljare for att fa dem att stodja produkten och

hjélpa dem att vara mer effektiva i saljandet av ens produkter. (Kotler 2016, 375)

Séljare fungerar som en kritisk lank mellan ett foretag och dess kunder. | manga fall jobbar
saljarna for bade koparen och séljaren vilket kan vara ett problem eftersom deras lojalitet
inte alltid &r hos det saljande foretaget som anstéller dem. Séljare representerar foretaget
till kunder och s6ker nya kunder och kommunicerar information om foretaget och dess
produkter till kunderna. De forhandlar priser och villkor och avslutar kdpet. Séljare
fungerar ocksa som kundservice och gér marknadsundersékningar. A andra sidan
representerar forsaljarna kunderna till foretaget och formedlar kundernas asikter till
foretagsledningen och tar hand om forhallandet mellan séljaren och koparen. Fran manga
kunders synvinkel ar forséljarna foretaget, det ar det &nda konkreta kontakten med
foretaget de far. Harmed kan kunder bli lojala till en séljare likasa som till féretag och de
produkter de representerar. (Kotler 2016, 375)
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Det essentiella i en lyckad forsaljningsfunktion ar anstallning av kompenetenta forséljare.
Skillnaden pa prestationen mellan en medelmattig forséljare och en mycket bra forsaljare
kan vara stor. | en typisk forsaljningstrupp kan 30 procent av forsaljarna dra in 60 procent
av forsaljningen. Daliga personalval kan ha hoga kostnader, da en forsaljare sager upp sig
kostar det en hel del att hitta en ny forséljare plus att trdna upp den for sina uppgifter och
kostnader for forlorad forsaljning. Vad skiljer bra forsaljare fran de daliga? Egenskaperna
som kunder gillar minst hos forséljare ar att vara patrangande, sen, bedréaglig och daligt
forberedd eller oorganiserad. Egenskaper som kunder uppskattar ar bra lyssnande, empati,
arlighet, palitlighet, noggrannhet och slutféringsformaga. Gallup Management Consulting
har gjort en undersokning dar de intervjuade tusentals forséljare. Undersokningen visade
att de béasta forsaljarna har fyra viktiga egenskaper: inre motivation, en disciplinerat satt att
arbeta, formagan att slutfora kop och att kunna bygga forhallanden med kunderna. (Kotler
2016, 375)

3.3.5 SALJSTOD

Séljstod ar den mest kortvariga verktyget i marknadsforingen. Da reklamen och det
personliga séljandet sager “kop” séger séljstod “kop nu”. Det bestér av kortvariga atgérder
for att uppmana kép. Exempel av kampanijer kan hittas 6verallt, det kan vara en kupong pa
rabatt till en butik i sondagsbladet, ett e-mail fran en kladbutik som erbjuder fri frakt under
en viss tid, mangrabatter for en viss produkt fran en matvarubutik och sa vidare. (Kotler
2016, 376)

Kampanjers verktyg ar menade for den slutgiltiga koparen, aterforséljare och grossister,
foretgaskunder och medlemmar av forsaljningsstyrkan. En del faktorer har inverkat pa att
anvandandet av kampanjer har okat. Forséljningsforman har mer press pa sig for att 6ka
forséljningen och kampanjer ses som ett effektivt satt att kortsiktigt 6ka forséljningen.
Foretag har mer konkurrens av andra foretag och differentieringen av varumarken &r
mindre. For det tredje har effektiviteten av reklam minskat pa grund av hogre kostnader,
klotter av reklam och lagliga hinder. (Kotler 2016, 376)
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Det 6kande anvandandet av kampanjer har lett till ett virrvarr av kampanjer liknande
virrvarret av reklam. Konsumenter ignorerar mer och mer kampanjer, pa grund av den
stora mangd de utséatts for. En kund som bor i en storre stad med matbutiker fran olika
kedjor kan besoka flera olika matbutiker per manad och om man anvander bonuskort i
butikerna da man handlar kommer kunden att fa en stor mangd rabatter och
kampanjerbjudanden varje manad som kunden knappast har tid och méjlighet att utnyttja.
Det ar troligt att kunden kommer att tréttna pa denna typ av kampanjer inom en tid. (Kotler
2016, 376)

3.3.6 DIREKT MARKNADSFORING

Det finns flera former av direkt marknadsforing, direkt reklam och kataloger,
telefonforsaljning, e-mejl. Manga av de tidigare namnda formerna av marknadsforing &r
massmarknadsforings former, det vill sdga att budskapet &r standardiserad och malgruppen
ar bred. Idag vill manga foretag dock fokusera sin marknadsforing pa en mindre
fokusgrupp och anvénder sig av direkt marknadsféring for att gora detta. Pa detta satt far
man kontakt med noga utvalda malgrupper och far direkt ett svar och kan bygga langvariga
relationer med kunderna. (Kotler 2016, s. 366)

Genom att anvanda detaljerade databaser med kunders information kan féretagen anpassa
sina erbjudanden efter individuella kunder eller malgrupper. Webbsidor sparar information
om kunders beteende och kop pa natet och anpassar sina erbjudanden efter denna
information. Direkt marknadsféring har ocksa vissa nackdelar, eftersom det ar sa billigt att
skicka mejl och SMS kan det leda till att foretag anvander sig av dem for mycket och
bombaderar kunder med dem. (Kotler 2016, 366)



15
3.3.7 MARKNADSFFORING PA NATET

I och med att internet vaxte och internetbutikeras popularitet 6kade fick det fler foretag
med traditionella fysiska butiker att Overvéga att 6ppna en egen webbsida och évervédga
nya sétt att betjana sin marknad. Nu har nastan alla dessa traditionella butiker en egen
natbutik eller kommunicerar med sina kunder via sociala medier. Marknadsforing pa natet
har manga mojligheter och utmaningar for framtiden. Vissa visionarer ser att
marknadsforing pa natet och natbutiker kommer att ersétta tidningar och till och med
fysiska butiker i framtiden som kallor for information och kdpande. De flesta
marknadsforare har dock en lite annan syn pa saken. Marknadsforing pa natet ar ett
framgangsrikt sétt for manga foretag att marknadsfora sig pa, men for de flesta foretag
kommer internet bara vara ett satt att marknadsfora sig pa, vid sidan av alla andra satt som
hor till marknadsféringsmixen. (Kotler 2016, 378)

Genom internet har man kunnat 6verbygga gografiska och tidsmassiga restriktioner mellan
kunder och foretag. Genom att populariteten av shopping online har 6kat har
konsumenternas beteende ocksa andrats. Da all information om erbjudanden, varuméarken
och butiker finns tillgangligt i d man ska kdpa nagot, kan konsumenter fatta ett battre
kopbeslut. Genom detta 6kar konsumenternas egenmakt och handlingsstyrka. Férdelarna
for kunderna ar en forenklad kdpprocess dar man béttre har mojlighet att jamfora utbud
och priser. Denna utveckling kan ocksa ses vid inkGpsprocessen av tjanster, som vid
fastighetsformedling. (Roger Strom, Martin VVendel 2015, 55-56)

Internet ar ett bra sétt att 6ka forsaljningen, kommunicera information om foretaget och
kunderna, leverera produkter och tjanster och for att bygga djupare relationer med kunder.
Man kan dock diskutera hallbarhetsaspekten av natbutiker eftersom ungefar 30 procent av
varorna fran natbutiker lamnas tillbaka. Fragan ar om natbutikerna kommer att fortsatta
med sin popularitet, dels pa grund av hallbarhetsfragor och dels pa grund av bekvamlighet.
| fysiska butiker har kunden mojlighet att prova produkten, kopa och fa hem produkten pa
en gang och ocksa ha ratt att returnera varan. Det ar en stor konkurrensfordel Gver
nétbutiker. (Kotler 2016, 378)
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3.3.8 KONSUMENT-GENERERADE BUDSKAP

En del av utvecklingen mot en mer konsument inriktad marknadsféring ar att foretagen
sOker budskapsidéer eller hela reklamer av konsumenter. Man sponsrar videor gjorda av
Youtubers, gor tavlingar dar man ska hitta pa reklamer for foretag eller dylika evenemang.
Det finns dock en risk med att gora reklam pa detta satt. Videorna kan verka mindre
genuina om de har blivit planerade av ett stort foretag an de som gors helt av
konsumenterna sjalva. For det andra kan konsumenterna bli irriterade da de marker att det
ar ett foretag som betalar for videon da det fran borjan verkade vara en normal video gjord
av nagon privatperson. Numera ar det dock mer vanligt att man i borjan av videon och t.ex.

i blogginlagg klart méarker ut att videon ar sponsrad av ett foretag. (Kotler 2016, 369)

Det finns fall dar konsumentgenererad reklam har haft negativ inverkan da mannisskor har
kommit med negativa uttalanden om produkten och lardomen ar klar; foretag ska vara
forsiktiga da man bjuder in konsumenter for att géra kreativa inlagg. Men om man
anvander detta satt forsiktigt, kan det ge stor synlighet med relativt sma kostnader. Foretag
kan fa nya kreativa idéer samt nya perspektiv pa varuméarket och vad den betyder for
konsumenterna. Det kan 6ka konsumenternas engagemang med foretaget och fa
konsumenterna att borja diskutera varumarket och dess betydelse for dem. (Kotler 2016,
369)

Medie Fordelar Nackdelar
Tv Liten kostnad per visning, Hoga absoluta kostnader,
kombinerar ljud, bild och virrvarr av reklam, snabb
rorelse, bra satt att gora exponering, svart att valja
massmarknadsforing pa publik
Internet Mojlighet att valja sina Relativt lag effekt,
kunder, lag kostnad, publiken kontrollerar

exponeringen



Tidningar

Direkt reklam

Veckotidningar

Radio

Utomhus reklam

omedelbarhet, mojlighet till

interaktion

Flexibilitet, aktualitet,
acceptabilitet, hog

trovardighet

Mojlighet att valja sina
kunder, flexibilitet, inga
konkurrerande reklamer
inom samma medium,

mojlighet till personlighet

Mojlighet att valja malgrupp
enligt demografi och
geografi, trovardighet och
prestige, lang livslangd och
mojlighet att na ut till flera
konsumenter genom

samma tidning

God lokal acceptans,
mojlighet att valja malgrupp
enligt demografi och

geografi, 1ag kostnad

Flexibilitet, mojlighet till
manga upprepade
exponeringar, lag kostnad,
lite konkurrerande reklam,
mojlighet att valja en god

position
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Kort livslangd, lite
mojlighet att reproducera

reklamen,

Relativt hog kostnad per
exponering, "skrappost”

image

Lang ledtid vid kop av
reklamplats, hog kostnad,
ingen garanti av position i

tidningen

Bara ljud, kort
exponeringstid, lite
uppmarksamhet, splittrad
publik

Lite mojlighet att valja
publik, kreativa

begransningar

Modell 1. De olika marknadsforingskanalerna (Kotler 2016, 371)
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3.4 ATT SATTA MAL FOR MARKNADSFORINGEN

Beslut angaende mal for marknadsforingen borde goras baserat pa malgruppen,
positionering och marknadsforingsmixen, vilka definierar jobbet som marknadsforingen
maste gora i det totala marknadsforingsplanen. Ett marknadsféringsmal ar ett specifikt
kommunikationsuppdrag som ska astadkommas inom en specifik malgrupp inom en viss
tid. Marknadsforingsmal kan klassificeras utgaende fran malet: beroende pa om malet ar

att informera, 6vertyga eller att paminna. (Kotler 2016, 367)

Informativ reklam anvands mest da man introducerar en ny produktgrupp for att bilda en
efterfragan. Overtygande marknadsforing blir mer viktig da tavlingen inom branschen okar
och ar oftast mer fokuserad pa kansloméassiga argument. Da en produktkategori ar
etablerad pa marknaden forsoker foretagen dvertyga konsumenterna om att deras produkt
ger mest varde for pengarna. En del dvertygande reklam har blivit jamforande reklam, da

ett foretag jamfor sin produkt med en eller flera andra foretag. (Kotler 2016, 368)

Paminnande reklam &r viktig fér mogna produkter- det hjalper till att uppehalla
kundrelationer och for att fa kunderna att tanka pa produkten. Reklamens mal &r att hjalpa
att flytta konsumenterna genom inkopsprocessen. En del reklam har som mal att fa
kunderna att gora direkta handlingar, till exempel da erbjudanden under en Kkort tidsperiod
ar kommunicerade, men manga reklamer har ocksa som mal att bilda Iangvariga relationer
med kunder. Intensiv konkurrens bland foretag har lett till att relationsbildande och
imagebyggande reklam har minskat och fatt foretagen att fokusera pa kortsiktig reklam
som overtygar konsumenter att kopa istéllet for att bilda langvariga relationer med
kunderna. (Kotler 2016, 369)

3.5 VAL AV KANAL

Meddelanden som kommer fran mycket trovardiga kallor ar mer dvertygande &n andra.
Traditionell reklam kan na manga geografiskt utspridda personer for en lag summa per
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sedd reklam och gor det mojligt att repetera reklamen manga ganger, vilket hade béttre
effekt tidigare artionden, fore konsumenterna blev trétta pa betald reklam. Pa grund av den
offentliga naturen av denna reklam gor den att produkten verkar mer trovardig. Denna
form av reklam gor ocksa att man uttrycka sig stort genom bilder, farger och ljud. Reklam
kan ocksa anvandas for att bygga upp en langvarig image for foretaget. Fastan reklam kan
na manga manniskor snabbt ar det opersonligt och &r inte lika dvertygande som personligt
séljande. FOr det mesta kommunicerar reklam med kunder bara en vag och kunderna

kanner inte att de maste svara eller reagera pa nagot vis. (Kotler 2016, 364)

Hur vet ett foretag nar man lagger en passlig mangd resurser pa reklam? Vissa kritiker
sager att stora foretag som fokuserar pa kunder lagger ner for mycket pengar pa reklam och
att business-to-business foretag lagger ner for lite pengar pa reklam. Kritikerna sager att
stora foretag lagger ner mycket pengar for att skapa en image at foretag utan att riktigt veta
konsekvenserna av dessa handlingar. De lagger ner for mycket pengar pa reklam for att
vara pa den sékra sidan och inte fokusera tillrackligt for att fa synlighet. Business-to-
business foretag 4 andra sidan tenderar att lita for mycket pa deras saljstyrka for att fa in
bestéllningar. De underskattar effekten av foretagets image for att locka industriella
kunder. Det leder till att de inte lagger ner tillrackligt med resurser for att sprida

medvetenhet och kunskap om foretaget. (Kotler 2016, 364)

Vissa foretag har tagit fram statistiska formler som bestammer den optimala summan att
lagga ner pa reklam for att fa den storsta forsaljningen. Dock paverkar s& manga
okontrollerbara faktorer effektiviteten av reklam att det ar svart att fa fram exakta siffror pa
hur reklam paverkar forsaljningen. (Kotler 2016, 364)

Det finns tva grundlaggande strategier i marknadsforingsmixen, att “dra” och att “trycka”.
Tryck strategin innebéar att man fokuserar pa att 6vertyga aterforséljare att ta in ens produkt
och sélja den vidare till kunder. Dra strategin innebdr att man gér reklam for produkten
direkt till konsumenten, vilka kommer att borja begéra produkten av aterforséljare och
aterforsdljarna kommer att begdra produkten av producenterna. I detta fall “drar”

konsumenternas efterfragan produkten genom aterforsaljningskanalerna.

Vissa industriella foretag anvénder sig bara av tryck-metoden och andra féretag bara av
dra-metoden, men de flesta foretag anvander sig av en blandning av bada. (Kotler 2016,
366)

Foretag tar i beaktande manga faktorer da de utformar sin marknadsforingsmix-strategi, till

exempel typen av produkt och marknaden, och produktens livscykel. Strategierna varierar
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beroende pa typ av foretag, foretag som riktar sig till konsumenten anvander sig mer av
dra-metoden och lagger ner resurser pa reklam, synlighet, personligt saljande och
offentliga relationer. Foretag som riktar sig till andra foretag anvénder sig mer av tryck-
metoden, de lagger resurser pa personligt séljande, synlighet, reklam och offentliga
relationer, i den ordningen. | allménhet, anvands personligt séljande mer da man saljer dyra
och produkter med stor risk och i en marknad dér det finns mindre och storre séljare, som

ett exempel kan man ta just lagenheter. (Kotler 2016, 366)

Effekterna av olika satt att gora reklam beror ocksa pa i vilket skede i livscykeln produkten
ligger. I introduktionsfasen &r det effektivt att gora reklam och anvénda sig av offentliga
relationer for att gora sig synlig. Kampanjer och dylikt ar bra for att locka kunder att prova
produkten. | tillvaxtfasen av produkten ar det &nnu viktig med reklam och offentliga
relationer medan man kan anvanda sig mindre av kampanjer for att mindre sporrar for att
kdpa behdvs. | mognadsfasen blir kampanjer igen viktigt om man jamfér med reklam,
kunder ar medvetna om foretagen och reklam behdvs bara for att paminna dem om
produkterna. | nedgangsfasen anvands reklam for att paminna kunderna om produkten,
offentliga relationer behdvs inte langre och saljpersonalen ger produkten bara lite
uppmarksamhet. Kampanjer kan man dock fortsatta med lika mycket som forut. (Kotler
2016, 366)

3.6 DIGITAL MARKNADSFORING VS. TRADITIONELL

Marknadskanaler har som uppgift att ta bort fysiska och mentala avstand mellan
producenten och kunden. Det fysiska avstandet innebar att kunden inte far tag pa
produkten och det mentala avstandet att man inte ar medveten om produkten och dess
fordelar. Man delar ofta in marknadskanaler i tva olika grupper, mediekanaler for
kommunikation och distributionskanaler. Numera suddas dock granserna mellan dessa tva

grupper mer och mer ut. (Kotler 2016, 378)

E-handeln medfor att kunder bade kan fa information och kdpa pa samma gang. Man kan
darfor se e-handeln som bade en medie- och distributionskanal. Skillnaden mellan
webbplatser och traditionella medier &r att webbplatserna ar snabba, flexibla och effektiva.
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Om man jamfor med traditionella fysiska butiker sa har e-handeln manga fordelar, men har
en begransad mojlighet att prova produkter, lite personlig service och lite mojlighet att fa
produkterna pa en gang. (Kotler 2016, 378)

Vid traditionell marknadsforing ar foretaget den aktiva parten som kartlagger och
identifierar behov, sander ut budskap och dominerar medieutrymmet. Malet &r att kunden
vid ett besdk i en butik inte ska kunna undga foretagets budskap. Genom digitala kanaler
har kunden en aktiv roll och soker sjalv efter information och kan ta del av andra kunders
information och upplevelser. Fokus flyttas harmed fran en anonym massa till en aktiv

individ och fran massproducerade varor till kundanpassade l6sningar. (Strom 2016, 55)

Konsumenternas 6kade egenmakt utmanar den traditionella synen pa marknadsforing. For
foretag som forsoker halla fast vid den traditionella kan denna utveckling upplevas som
frustrerande. Om man anvander denna utveckling pa ratt satt kan det dok leda till flera
fordelar for foretaget. Man kan bjuda in kunder till olika aktiviteter for att starka foretagets
kundrelationer, vilket foretag tidigare har hanterat och betalat for sjalva. (Stréom 2016, 55-
56)

Dé& manniskor handlar pa natet kan man pa samma samla in vardefull information om
kunders beteende som man kan anvénda for att utveckla varde. Traditionellt har man
samlat in denna information genom att géra marknadsundersokningar. Numera kan man
samla in stora mangder data da kunder betalar med betalkort och analysera informationen
anda ner pa individniva. (Strém 2016, 57)

3.7 UTVECKLANDE AV EN MARKNADSFORINGSSTRATEGI

Marknadsforingsstrategin bestar av tva huvudelement: skapande av
marknadsforingsbudskap och val av marknadsforingsmedier. Hoga media-kostnader, mer
fokuserade malgruppsstrategier och uppkomsten av nya medier har 6kat vikten av valet av
medier. Valet av media for en reklamkampanj; tv- tidningar- mobiltelefoner- webbsidor
eller e-mail ar nu ibland viktigare an de kreativa elementen i kampanjen. Som ett resultat
av detta arrangerar fler och fler annonsorer ett narmare samband mellan deras budskap och
mediet som framfér dem. (Kotler 2016, 369)
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Roran av reklam i dagens samhalle ar ett problem for méanga marknadsférare. Anda till
nyligen var de som sag pa tv en ganska mottaglig grupp for marknadsforare. Bara for att fa
och uppehalla uppméarksamhet maste reklambudskapen idag vara béttre planerade, mer
fantasifulla, mer underhédllande och mer givande for konsumenterna. ”Uppehall eller
stérning som den fundamentala grunden for marknadsforing” fungerar inte langre, sdger en
marknadsforingschef. istallet maste du skapa innehall som ér tillrackligt intressant,
anvandbart eller underhallande for att bjuda in konsumenter. Enligt en annan
marknadsforingschef: allt handlar om kontroll, Om du tycker att en reklam &r intressant
kommer du att ha en konversation med branden, om inte, r det sloseri av din tid”. (Kotler

2016, 369)

3.7.1 BUDSKAPSSTRATEGI

Det forsta steget i att skapa effektiva marknadsféringsbudskap &r att planera en
budskapsstrategi- att valja vilket budskap som kommer att kommuniceras till
konsumenterna. Malet med reklam &r att fa konsumenter att tanka pa eller reagera till
produkten pa ett visst vis. Utvecklande av en effektiv budskapsstrategi borjar med att
identifiera nyttan for kunden som kan anvéndas som tilltalande aspekt i reklamen.
Budskapsstrategin kommer att ha ett direkt samband med foretagets mer allménna
strategier. Marknadsforaren maste till nast utveckla ett lockande kreativt koncept som
kommer att vacka budskapsstrategin till liv pa ett utmarkande och minnesvart satt. Det
kreativa konceptet kommer att styra valet av en specifik vadjan som kommer att anvéndas i
reklamkampanjen. Reklamtal borde vara meningsfulla, som pekar ut fordelarna som gor
produkten mer intressant for kunder, trovérd och distinkt, man borde kommunicera pa

vilket satt produkten &r béattre an konkurrerande mérken. (Kotler 2016, 369)
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3.8 VALET AV MARKNADSFORINGMEDIA

Stegen i att valja marknadsforingsmedia &r att; (1) bestdamma réckvidd, frekvens och effekt,
(2) vélja mellan de storsta medietyperna, (3) och bestdamma media timingen. (Kotler 2016,
370)

For att kunna vélja media, maste marknadsforaren bestamma vilken rackvidd, frekvens och
effekt som kravs for att nd marknadsforingsmalen. Rackvidd ar ett matt pa hur stor procent
av malgruppen som ar exponerad for reklamen under en viss tid. Frekvens &r ett matt pa
hur manga ganger en genomsnittlig person i malgruppen exponeras for reklamen.
Marknadsforaren maste ocksa bestamma effekten- det kvalitativa vardet av
budskapsexponering genom ett visst medium. | manga fall minskar effekten av en viss
réackvidd over tid som en konsekvens av en 6kad mangd av kommersiella budskap och att
manniskor har allt mindre tid. Som exempel kan en tidning ha samma réckvidd som for
nagra artionden sen, men den har troligen mindre effekt nu for att konsumenterna bombas
med mycket fler budskap varje dag. | allménhet vill marknadsforaren valja ett medium som
engagerar konsumenten snarare an att bara na den. Sadana matt ar svara att hitta angaende
de flesta medier. (Kotler 2016, 370)

Da man valjer medietyp maste man veta rackvidden, frekvensen och effekten av varje
medietyp. Varje medietyp har férdelar och begrénsningar. Den som planerar valet av
medierna maste ta i beaktande varje mediums effekt, budskapseffektivitet och kostnad.
Efter detta véljer man den undergrupp i mediet man vill anvénda sig av. Som exempel, i tv
finns t.ex. undergrupperna nyhetsprogram och komediserier. Tidningar har undergrupperna
nyheter, mode och sport. Medieplanerarna raknar ut kostnaden for tusen nadda personer for
varje undergrupp. Kostnaden for tusen nadda méanniskor ar mycket hogre pa landsbygden
an i stader. Manga tidningar erbjuder lockande erbjudanden dar reklamen placeras i en
mangd tidningar och pa natet. Medieplaneraren rankar varje tidning utgaende fran kostnad
per tusen nadda personer och foredrar de med de lagsta kostnaderna. Medieplaneraren
maste ocksa ta i beaktande kostnaden av att producera reklam genom olika medier. Medan
reklam i nyhetstidningar kan kosta mycket lite att producera kan tv-reklam vara mycket
dyra. En typisk tv-reklam kan kosta 300 000- 800 000 euro att producera. (Kotler 2016,
370)

Inte bara effektiviteten av reklamen ska jamforas med kostnaden utan ocksa utvérdera

marknadsforingskanalens kvalitet. Vogue-tidningens lasare tenderar att lagga mer méarke
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till reklamen &n Veckans affarer-tidningens lasare. Tidningens kvalitet pa sina artiklar
borde man ocksa lagga marke till. Time, Der spiegel, och Dagens nyheter ar mer
trovardiga an InTouch eller lltalehti. (Kotler 2016, 370)

3.9 UTVARDERING AV EFFEKTEN AV REKLAM OCH
AVKASTNING PA REKLAMINVESTERING

Avkastning pa reklaminvestering har blivit ett viktigt &mne for de flesta foretagen. Tva
separata studier visar att effekten av reklam har fallit dver 40 procent dver det senaste
artiondet och att 37,3 procent av alla marknadsforingsbudgetar gar till spillo. Detta gor att
det finns manga fragor kring marknadsforingen i foretag, “hur vet vi att vi lagger ner rétt
mingd pengar pd marknadsforingen?” “Vilken avkastning far vi pd vér

marknadsforingsinvestering?”. (Kotler 2016, 371)

Méatning av “kommunikationseffekten” av en reklam eller reklamkampan;j beréittar
huruvida reklamen och median kommunicerar budskapet av reklamen val. Individuella
reklamer kan testas bade fore och efter de anvénds. Fore reklamen blir placerad kan man
visa den for konsumenter och fraga vad de tycker om den och méta hur bra man kommer
ihdg budskapet eller om attityder har andrats. Efter en reklam har blivit placerad kan man
mata hur bra konsumenter kom ihdg reklamen och produkten eller hur bra kunskap,
medvetenhet och preferens man har om produkten. Effekten av reklam pa forsaljning och
vinst ar ofta mycket svarare att mata. For exempel, hur paverkas vinst och férséljning av en
reklamkampanj som okar varumérkets kdnnedom med 20 procent och varumarkets
preferens med 10 procent? (Kotler 2016, 371)

Ett satt att mata effekten av marknadsforing pa forséljning och vinst ér att jamfora tidigare
uppgifter om férsaljning och vinst med tidigare utgifter for marknadsforingen. Ett annat
satt ar att experimentera, till exempel att testa sig fram till den béasta storleken pa
marknadsfoéringsbudgeten genom att 6ka och minska budgeten och méta féljderna av detta
pa foretagets forsaljning och vinst. Dock eftersom sa manga faktorer paverkar effekten av
marknadsforing, vissa kontrollbara och vissa inte, aterstar matning av effekten pa
investering i marknadsforing en ej exakt vetenskap. Enligt en nyligen gjord studie méater 80
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procent av marknadsforare inte effekten av marknadsforingen eftersom det ar for svart att
mata. (Kotler 2016, 371)

4 MARKNADSUNDERSOKNING

En marknadsundersokning hjélper foretaget att fa information om den aktuella marknaden.
Informationen anvénds for att identifiera problem och mojligheter pa marknaden. Man
anvander sig ocksa av marknadsundersokningar for att utvardera och forbéattra
marknadsforingsatgarder och forbattra forstaelsen for marknadsforingen. Det som skiljer
marknadsundersékningen som kalla for att samla in information om marknaden fran andra
kéllor &r att den systematiskt har samlats in, analyserats och tolkats utgaende fran ett
definierat marknadsféringsproblem. Sedan kommuniceras resultaten och deras paverkan

till uppdragsgivaren. (Christensen, Engdahl, Graéds & Haglund 2011, 11-13)

Det innebar dock inte att svaren pa marknadsundersokningen kan ge svar pa alla fragor
man har géllande problemet. Vanligvis anvander man den bara som en kalla i
beslutsprocessen. Darfor ses marknadsundersokningen framst som ett planerings- och
styrinstrument for foretaget. Man kan ocksa anvanda marknadsundersokningen som ett
diagnostiskt instrument, for att utvardera vad som gjorts bra eller daligt. Ett exempel pa
detta ar matningar pa kundtillfredstéllelse. Med hjélp av resultaten fran dessa
undersokningar kan man sedan besluta vilka atgarder som ska vidtas for att 6ka kundernas
tillfredstéllelse. Marknadsundersokningen anvands ocksa for att forstd marknaden och dess
aktorer battre. Da kan foretaget anpassa sin verksamhet for marknadsaktdrernas behov.
(Christensen 2011, 11-13)
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4.1 MARKNADSUNDERSOKNINGSPROCESSEN

Utgangspunkten for en marknadsundersokning &r ett foretag som har ett problem som de
vill undersoka. Det saknas ofta den marknadsinformation som behdvs for att 16sa
problemet sa man beslutar sig for att samla in informationen. Denna utfors av
marknadsundersokare. Forst maste en grundlig problemanalys goéras. Man analyserar
problemet och avgrénsar vad man ska undersoka. Man bestammer vad undersokningen ska
fokusera pa och faststéller syftet. Efter detta kan man bestamma vilken metod man ska
anvanda sig av for att gora undersokningen. Sedan kan man bestamma vilken malgruppen
kommer att vara som man fokuserar pa for att fa den information som man behdver.
(Christensen 2016, 13)

For att samla in informationen véljer man vilken datainsamlingsteknik man ska anvanda
sig av och efter man samlat in svaren pa undersokningen analyseras och tolkas svaren.
Resultatet av analysen relateras till marknadsforingsproblemet. D& man analyserat
resultatet kan man dra slutsatser och ge forslag pa atgarder. Resultatet av
marknadsundersokningen sammanfattas till en rapport som ges till uppdragsgivaren och
rapporten kan anvandas som grund for att vidta atgarder for att l6sa problemet.
(Christensen 2016, 13-14)

Det ar viktigt att borja med att gora en grundlig problemanalys. Forskning kring kvaliteten
pa marknadsundersokningar har visat att den inledande problemanalysen ar avgérande for
slutresultatets anvandbarhet. En daligt gjord problemanalys kommer att paverka hela
undersdkningen negativt, hur bra man &n gjort sjalva undersékningen. Dataanalysen och
tolkningen ar ocksa kritiska eftersom uppdragsgivaren langt anvander sig av slutsatserna

och rekommendationerna da de beslutar vilka atgarder som ska tas. (Christensen 2016, 15)

Det &r relativt 1att att lara sig att gora de mer tekniska delarna av en marknadsundersékning
som att vélja metod och att genomfora datainsamlingen. Det &r betydligt svarare att lara sig
att anlysera problemstallningen och tolka svaren eftersom dessa delar stéller krav pa dig
som marknadsundersokare. Det krévs att man ar insatt i uppdragsgivarens bransch och
forstar marknadssituationen. Det kravs ocksa att man har en god teoretisk och praktisk
kunskap om marknadsforing. For att ordentligt kunna tranga in i problemet kravs ocksa
sunt fornuft, intuition och kreativitet och att man inte tar nagot for givet och anvénder sig
av all sin information for att fa en 6verblick Gver situationen. Man maste veta hur de olika

delarna i undersékningsprocessen hanger ihop och forsta vilka konsekvenser de beslut man
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gor under processens gang har pa undersokningens resultat, kvalitet och anvandbarhet. Da

man uppnatt detta kan man gora en bra marknadsundersokning. (Christensen 2016, 15)

4.2 VAD KAN MAN STUDERA | EN MARKNADSUNDERSOKNING

Marknaden bestar av ett natverk av olika intressenter, till exempel medarbetare, kunder,
agare, leverantorer, vidareforséljare, konkurrenter, myndigheter och olika organisationer. |
en marknadsundersokning undersoker man nagon eller nagra av dessa grupper. En stor del
av undersokningarna som gdors fokuserar dock pa kunderna. En annan grupp som ofta
undersoks ar medarbetare, for att till exempel skapa battre arbetstillfredstallelse eller
planera battre beldningssystem. Man kan ocksa studera konkurrenter for att jamfora
produkter eller kunder. (Christensen 2016, 16)

Det finns olika egenskaper hos de olika grupperna man kan undersdka. Dessa kan vara;
demografiska och socioekonomiska karaktaristika. Exempel pa dessa ar: alder, kon,
utbildning, yrke, civilstand. Och for féretag kan liknande egenskaper vara: omsattning,
antal anstéllda, ar i branschen och antal kunder. Dessa egenskaper anvéands for att relateras
till andra variabler for att fa en helhetsbild av undersokningen. Man kan ocksa anvanda

denna information for att dela in kunder i olika segment. (Christensen 2016, 17)

Forvantningar: Man kan studera olika intressenters forvantningar pa ett foretags produkter
oh tjanster vilket har att géra med hur man upplever kvaliteten pa produkten eller tjansten.
Intressenter anvéander sig av forvantningarna for att jamfora upplevelsen med. (Christensen
2016, 17)

Medvetenhet: man kan studera hur medvetna intressenter ar om ett varumarke eller dess
reklam och kampanjer. Man kan utvardera hur effektiv en reklam ar genom att studera

manniskors medvetenhet om den. (Christensen 2016, 18)

Kunskap: man kan undersdka hur mycket en kund vet om en produkt. Till exempel
anvandningsomrade, forsaljningsstallen eller pris. Oftast studerar man kunskap och
medvetenhet pa samma gang eftersom det kravs medvetenhet om nagot for att kunna ha
kunskap om det. (Christensen 2016, 18)
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Attityder: Manga marknadsundersokningar studerar manniskors attityder. Det ar en
manniskas installning till nagot och eftersom det ar forknippat med ens varderingar &r det
ganska stabilt 6ver tiden. Populariteten for att undersoka attityder har att géra med att
attityder paverkar manniskors handlanden och om man vet manniskors attityder till nagot
kan man i foretag anpassa sin marknadsforing efter detta. Exempel pa studier dar man
undersoker attityder ar da man mater kunders och arbetstillfredsstallelse, kundupplevd
kvalitet, imagestudier och kunders uppfattning om olika erbjudanden. (Christensen 2016,
18)

Motivation: forklarar varfor en individ agerar pa sattet den gor. Motivationen antas
paverka viljan och formagan att handla. Motivationen ar ocksa forknippad med behov och
varderingar och &r stabil dver tid. Da foretag forstar varfor kunder beter sig som de gor kan
man ocksa anpassa sin marknadsforing och erbjudanden efter detta. (Christensen 2016,
19)

Intentioner: beskriver vad en individ planerar att gora i framtiden, till exempel vilka inkdp
man planerar att gora. Forskning har visat att det inte finns nagot klart samband med vad
en individ sager att de ska géra och vad de egentligen kommer att géra men anda gors det
en del undersokningar om intentioner, detta eftersom man kan fa en bild av den kommande
marknaden indelat i segment, fast man inte kan mata en specifik manniskas kommande
handlingar. (Christensen 2016, 19)

Personlighetskaraktaristika: samlar in information om manniskors personlighet och livsstil.
Eller om det ar fraga om foretag kan man studera foretagskulturen. | denna kategori
kommer det fram manga av de tidigare namnda aspekterna, sa genom att géra upp en
personlighetstyp kan man férutspa kommande handlingar och gora upp segment enligt
livsstil. (Christensen 2016, 19)

Beteende: alla tidigare namnda egenskaper paverkar beteendet. Da man gor en
marknadsundersokning vill man ofta ta reda pa hur konsumenter beter sig, man kan
undersoka inkdpsbeteende, alltsa hur manniskor koper och hur deras beslutsprocess
fungerar. Konsumtionsbeteende handlar om hur kunderna anvander produkten. Man
studerar ocksa kunder vanebeteende och allt vanligare har blivit att studera bytesbeteendet,
av vilka orsaker och vid vilken tidpunkt en kund bryter en afférsrelation.
Relationsbeteende beskriver hur en kund agerar i relationen med sin leverantor.
(Christensen 2016, 19)
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4.3 ATT STUDERA MARKNADSSITUATIONEN

Det & manga olika saker man maste ta i beaktanden for att géra en utvérdering av ett
foretags marknadssituation. De flesta larobockerna i marknadsforing utgar ifran
marknadsforingsmixen. | den ingar de vanligaste aspekterna en ledning standigt maste ta
beslut om, som till exempel hur produkten skall se ut, vilka kringtjanster som ska erbjudas,
vilket pris produkten skall ha, vilken information som ska spridas och vilka
distributionskanaler som ska anvandas. Dessa beslut utgoér sedan marknadsforingsstrategin,
som forhoppningsvis leder till ett gott resultat, det vill séga ndjda kunder, leveranttrer och
medarbetare, hog forséljning och stor marknadsandel. Det ar svart att ta reda pa vilken del
av marknadsféringsmixen som ledde till det goda resultatet, eftersom de olika delarna

samverkar pa olika sétt. (Christensen 2016, 20)

Det &r inte bara komplicerat att studera ett foretags marknadssituation utan det &r ocksa
svart att géra en analys pa alla de manniskor foretaget har att géra med, som kunder,
leverantorer och medarbetare. Mé&nniskor ar komplicerade och att i en
marknadsundersdkning studera manniskors beteende kan vara problematiskt. Det finns en
sista sak man ska ta i beaktande da man gor en marknadsanalys, det &r att verkligheten inte
ar likadan som statistiken, utan verkligheten &@ndras hela tiden. Ibland kan utvecklingen ta
snabba steg framat och ibland sker forandringen langsammare. Manniskors behov,

onskemal och efterfragan forandras hela tiden. (Christensen 2016, 21)

Information behdvs for att kunna ta goda beslut och efterfragan for bra
marknadsundersokare ar stor. Det galler bara att ta i beaktanden osakerheten och

komplexiteten av marknaden da man gor sina analyser. (Christensen 2016, 22)

Det &r viktigt att i borjan av processen borja med att géra en grundlig problemanalys for att
inte gora fel slags avgransningar av problemet eller géra problemanalysen fel, sa hela
undersokningen far fel vinkling. Lika viktigt ar att reservera tillrackligt med tid for

resultatanalysen for att inte dra forhastade och felaktiga slutsatser. (Christensen 2016, 22)

En viktig fraga fore man paborjar undersokningen ar om det faktiskt ar nodvandigt att gora

en undersokning. Fast det ar svart att berakna kostnaden for en marknadsundersékning ska
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man utga ifran att kostnaden for att ta fram informationen som behdvs inte Gverskrider

beslutet man kan ta med hjalp av informationen. (Christensen 2016, 24)

Det ar inte ovanligt att det gors undersokningar som uppdragsgivare eller beslutsfattare inte
bryr sig om. Det gors dyra undersékningar for att ta fram information som redan finns pa
marknaden. Ibland utférs undersékningar for att bekréfta det man redan vet eller for att
rattfardiga ett beslut som redan gjorts. Dessa brukar kallas pseudoundersékningar. Ibland
kan man under problemanalysen redan komma fram till I6sningar pa problemet eller
handlingsalternativ som gér undersokningen onddig. Man bor reflektera dver ifall
marknadsundersdkningen tar fram relevant och viktig information. Om det finns ett mer

kostnadseffektivt och battre alternativ bor man forstas valja detta. (Christensen 2016, 24)

En av svarigheterna med att géra en marknadsundersokning &r att det inte finns nagon
given mall eller struktur att ga efter utan det finns manga olika sétt att gora en
marknadsundersokning. Man maste géra flera val under processens gang och for att folja
med hur undersokningen utformats &r det bra att dokumentera dessa val man gjort.
(Christensen 2016, 25)

4.4 PROBLEMANALYS

Syftet med problemanalysen &r att fa en helhetsbild av problemet for att sedan kunna
avgransa problemet och formulera ett syfte. For att kunna gora detta maste man ga en
fortgaende dialog med uppdragsgivaren. Man maste ta reda pa vad foretaget vill uppna
med undersokningen, vilket beslut som undersdkningen kommer att vara som grund for
och vilka aspekter som kommer att paverka om foretaget nar malet eller inte och eventuellt

vilka intressenter som kommer att anvénda sig av undersékningen. (Christensen 2016, 50)

For att identifiera problemet bor man stalla fragor till uppdragsgivaren och de personer
som bast kanner till problemet. Man maste oka sin forstaelse for problemet genom att
studera foretaget och dess verksamhet men ocksa branschen som helhet. Man kan till och
med intervjua konkurrenter eller nagon annan marknadsaktor for att 6ka forstaelsen.
(Christensen 2016, 50)
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| denna fas &r det viktigt att dokumentera sina tankar och funderingar. Eftersom
marknadsundersokningen inte har nagon given struktur kan man genom att studera sina
anteckningar fa en béttre bild av vad som é&r viktigt for att forsta problemet. Man kan ocksa
anvanda sig av nagon sorts modell for att lattare illustrera problemet. (Christensen 2016,
51)

5 ENKATEN

En enkat ar en sammanstéllning av 6ppna och slutna fragor som respondenten far svara pa.
Enkater kan anvandas for att samla in data fran enskilda individer, grupper av manniskor,
foretag, organisationer, skolklasser. Enkater kan skickas via post och e-post, goras via
telefon eller genom personliga intervjuer eller delas ut till grupper av ménniskor till
exempel pa stan eller till skolklasser eller personal pa foretag. Enkéter delas in i
sjdlvadministrerande och intervjuadministrerande enkater. Post- och e-postenkaterna ar
sjalvadministrerande medan telefon- och personlig intervju ar intervjuadministrerande.
(Christensen 2016, 138)

Angaende fragetekniken skiljer man pa grad av standardisering och strukturering.
Standardiseringen innebér att man forsoker gora svarsituationen sa lika som mojligt for alla
svaranden. Struktureringen har att géra med hur mycket du vill styra respondentens
svarsmojligheter. D& man gor en enkatundersokning innebar det ofta mycket arbete fore
och efter undersokningen. Man maste veta vad man vill ha ut av undersokningen samt
vilka fragor man ska stélla, i vilken ordning och hur man vill att respondenten ska svara pa
dem. Innan man bérjar gora fragor bér man tanka pa vilken metod som ska anvéndas vid
undersokningen eftersom de olika metoderna har sina egna maojligheter och begransningar.
Jamfort med en intervju ingar det oftast mer forarbete da man ska genomfora en
enkatundersokning. Da man gor en intervju kan man formulera om eller forklara fragor
som verkar oklara for respondenten. Det gar inte att gora med en enkaét, darfor ar det viktigt
att testa enkaten fore man bérjar undersokningen. Om respondenterna ar manga och ar

geografiskt utspridda ar det lattare att anvénda sig av enkaten, men ifall respondenterna &r
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fa och amnet kréaver att man besoker respondenterna ar det béttre att gora undersokningen
genom intervju. (Christensen 2016, 138-139)

5.1 WEBBENKAT

Fordelen med webbenkat ar snabbhet, kostnadseffektivitet, teknikmdjligheter, man slipper
bearbetning efter datainsamlingen, det ar bekvamt, anonymt och man har méjlighet att fa
svar fran ett stort geografiskt omrade. Webbenkéter har bl ivit mycket mer populéra pa
senare tider och en stor fordel &r snabbheten. Jamfort med traditionella former av enkater
som t.ex. postenkat ar webbenkater mycket snabbare. Det kunde ta flera veckor att fa svar
pa postenkater medan svaren pa webbenkéater kommer i realtid. Via webbenkat kan man na
ut till en stérre mangd ménniskor utan att kostnaden &ndras avsevart. (Christensen 2016,
144)

Det &r ocksa lattare att anpassa enkaterna efter varje individuell svarande, man kan gora
enkdten sa att irrelevanta fragor faller bort beroende pa hur respondenten svarade pa
tidigare fragor. | webbenkéter ar det ocksa bra att ange hur lang tid enkéaten tar att svara pa,
antingen i tid eller med en procentuell stapel som anger hur stor del av enkaten man har
gjort. De webbaserade enkéaterna ar bra om det ar fraga om nagot kansligt amne da

respondenterna lamnar helt anonyma. (Christensen 2016, 145)

Respondenternas identitet ska alltid vara oigenkannbar, ifall respondenten inte godkant
nagot annat. Ifall respondenten godkant att informationen de gett kan avsldja deras
identitet, maste undersokarna forsékra respondenterna att informationen inte anvands till
annat an undersokningen och inte till exempel ges ut till direktmarknadsforing eller dylikt.
Om respondenten inte ger medgivande till att deras personliga information offentliggors
ska undersokarna forsakra denne om att svaret lamnar anonymt. Underscékaren bor ocksa
forsdkra sig om att all kénslig information tillrackligt bra skyddat, genom att anvanda sig
av brandvaggar och se till att information som sparas pa webbsidor &r skyddat.
(Christensen 2016, 146)
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Det man bor ha i atanke da man gor webbundersokningar &r att alla inte idag heller har
tillgang till eller anvéander internet. Aldre manniskor kanske inte har nagon e-post eller

tillgang till internet och darfor faller de bort ur undersokningen. (Christensen 2016, 147)

Man kan gora webbenkaten via e-post eller séatta upp den pa en hemsida sa att vem som
helst kan svara. Om man gor undersékningen genom urval kan man lagga individuella
I6senord till enkéten. En annan variant av enkéter &r pop-up enkaterna som kommer fram
da en kund klickar sig fram till ett foretags hemsida och man blir fragad ifall man vill svara

pa nagra fragor angaende hemsidan eller foretaget. (Christensen 2016, 148)

5.2 BESOKSENKAT

En besdksenkat kan vara sjalvadministrerande eller intervjuadministrerande. En
sjalvadministrerande besoksenkat paminner mycket om en postenkat med den skillnaden
att besoksenkaten delas ut till en grupp manniskor pa en gang, antingen knackar man dorr
och delar ut enkéterna eller delar ut enkéater pa en arbetsplats eller skola. Skillnaden till
postenkat ar att man far en personlig kontakt med respondenten da man delar ut
besoksenkaten och respondenten har mojlighet att stalla fragor at undersokaren.
Svarsprocenten ar ocksa ofta mycket hog géllande besoksenkater, det ar inte ovanligt att

svarsprocenten ar 90-100 procent. (Christensen 2016, 149)

En intervjuadministrerande besoksenkat innebar att undersokaren staller fragor till
respondenten och fyller i svaret i blanketten. Fordelen med denna typ av bestksenkaét ar att
respondenten da har mojlighet att stalla fragor ifall nagon av fragorna ar oklar. Da man gor
en besoksenkat paverkar intervjuaren lite eller inte alls svaren, da man gor till exempel
personliga intervjuer kan intervjuaren medvetet eller icke medvetet paverka svaren.
(Christensen 2016, 150)

Fordelar med besoksenkaten ar den hoga svarsfrekvensen, att det gar fort att genomfora,
det gar att stalla fragor ifall nagot ar oklart. Nackdelar med besoksenkéten &r hog

kontaktkostnad och att det ar svart att stalla kansliga fragor. (Christensen 2016, 150)
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5.3 FRAGETEKNIK FOR ENKATER

Att formulera fragorna till enkat kraver tid och tankearbete. Fore man borjar konstruera
enkéaten bor man ha klart problemstallningen och vilka fragor man soker svar pa. Man bor
fundera éver vilken information varje fraga ger och hur respondenten kommer att uppfatta
fragan. Respondenten bor forsta varfor du staller varje fraga. Man bor dela in enkaten i
olika sektioner med tydliga avgransningar. D& man utforma enkaten bor man ocksa ta i
beaktande hur formularen kommer att analyseras och vilka variabler som kon, alder,

hemkommun o.s.v. du vill relatera informationen till. (Christensen 2016, 150)

5.4 FRAGEKONSTRUKTION

Det &r viktigt att bara stalla sadana fragor som ar relevanta till undersokningssyftet for att
hélla enkaten kort och fa fler att svara pd den. Dessutom tar det mer tid och resurser att
analysera en langre enkat. Man kan fraga sig; Vad ska resultatet av fragan anvandas till?
Vad tillhor fragan? Vid fragestallningarna ar det bra att undvika svara ord. Man maste
tanka sig in i malgruppens situation, ord som du inte tycker ar svara kan uppfattas som
svara av malgruppen. Undvik ocksa tvetydiga ord som ibland och ofta eftersom dessa ord
har en subjektiv betydelse och kan tolkas olika. Man maste tanka pa att fragorna ska tolkas
likadant av de olika respondenterna. Negationer ska undvikas for att respondenterna kan
bli osakra pa hur fragan ska tolkas. Man ska ocksa undvika att fraga tva fragor pa samma
gang och istallet dela upp fragorna. Man bor ocksa undvika att fragorna blir fér langa med
for manga instruktioner. Ledande fragor dar man leder in respondenten till ett visst svar
bor ocksa undvikas. (Christensen 2016, 151-152)

Nar man bestamt sig for vilka fragor som ska komma med far man bestamma i vilken
ordning man ska stalla fragorna. En strategi ar att stalla de viktigaste fragorna forst, pa

detta satt har du svar pa de viktigaste fragorna ifall respondenten skulle trottna. En annan
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teknik ar trattekniken, vilken innebar att man fragar de mer évergripanden fragorna forst
for att sedan fortsatta med de specifika fragorna. Man kan ocksa dela in fragorna i olika
block sa att man fragar fragor géllande personalen forst i ett block, sedan fragor gallande
produkten. Ofta anvands filterfragor, som gor att respondenter ska svara pa vissa fragor

beroende pa hur de svarat pa tidigare fragor. (Christensen 2016, 153)

Vissa undersokningar innehaller ocksa fragor om respondenternas bakgrund. Dessa fragor
stélls oftast forst eller sist i undersoknigen. Placeringen i enkéaten beror pa hur viktiga och
kansliga fragorna ar. Om man fragar om inkomst eller formogenhet bér man lamna
fragorna till slutet. Ifall man fragar om barn och boendetyp, ifall man bor i egnahemshus
eller lagenhet kan man placera fragorna i bérjan. Samma princip bor man ha ifall man har

andra kansliga fragor i formularet. (Christensen 2016, 153)

5.5 OPPNA OCH SLUTNA FRAGOR

En 6ppen fraga, det vill sdga en fraga med ett icke strukturerat svarsalternativ styr inte
respondenten att svara pd ett visst vis och hen kan uttrycka sig som man sjalv vill och sa
utforigt som man sjalv vill. Att ha en 6ppen fraga pa en postenkat kan ibland innebara att
man far tillbaka valdigt langa svar eller sa kan det ha den motsatta effekten sa att man
avskracker respondenten och den hoppar 6ver fragan helt. For att begréansa svarets langd
kan man avgransa utrymmet for svaret. Det krdvs mycket arbete for att tyda och bearbeta

svar pa 6ppna fragor. (Christensen 2016, 154)

Ett exempel pa en 6ppen fraga ar da man ber respondenten att ange ett varde, till exempel
alder eller hur mycket en vara kostade for att efterat koda svaren och dela in dem i olika
svarsgrupper. Pa detta vis ser man den exakta spridningen hos respondenterna och kan

efterat faststalla klassgranserna. (Christensen 2016, 155)

Manga respondenter kan tycka att det &r krangligt att svara pa fragor med 6ppna svar och
foredrar fragor dar det finns fardiga svar och man far kryssa i svarsalternativet som
stammer 6verens med ens asikt. Slutna svar kan delas in i tva grupper, flervalsalternativ

eller dikotomiska fragor, vilket innebér att det bara finns tva svarsalternativ. En tredje
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version &r att respondentera far rangordna alternativen eller uttrycka sig pa en skala.
(Christensen 2016, 155)

En nackdel med slutna svar ar att man ganska langt styr hur respondenterna ska svara.
Darfor ska man tanka pa att ha sa heltdckande alternativ som majligt sa att man tacker alla
respondenters asikter. Man bor ocksa tanka pa att svarsalternativen inte ska 6verlappa
varandra. Fragor med fardiga svar passar da de tankbara svaren ar begransade, val kanda
och med tydliga gréanser. Att tacka alla respondenters svar kan dock vara svart, darfor kan
det vara bra att ha ett 6ppet svar som ett alternativ. Slutna svarsalternativ passar bra for
faktafragor som kon, alder och utbildning och for att undersoka attityder, avsikter,
medvetenhet, demografiska fragor och beteenden. Slutna fragor passar inte sa bra for

fragor som undersoker motiv. (Christensen 2016, 156)

Man ska inte ha for manga svarsalternativ, detta galler speciellt da man méster graden av
nagot. Antalet svarsalternativ beror ocksa pa hur manga som tillfragas. Ifall antalet ar litet
kan det vara svart att hitta monster i svaren. Det rekommenderas att man anvander tre till
sju svarsalternativ dd man master graden av nagot. Om man har udda svarsalternativ
tvingar man inte respondenten att ta stallning at ena eller andra sidan. Man kan ocksa ha ett
svar som “vet €j”. D4 tvingar man inte respondenten att svara ifall den inte har en asikt i
fragan. A andra sidan kan det gora att respondenten inte orkar reflektera dver fragan
tillrackligt. Vill man tvinga respondenten att ta stallning kan man ha jamnt antal
svarsalternativ och uteldmna svar som “vet ej”. Svarsalternativen ska inte vara otydliga,
man ska uteldmna ord som ibland, ofta, séllan och istéllet ange konkreta alternativ.
(Christensen 2016, 156)

Da man formulerar svaren till de 6ppna fragorna far man bestamma hur stora klasserna for
svarsalternativen ska vara, ifall man vill ha breda eller snéva klasser. Da far man ga
tillbaka till undersokningens syfte och tanka pa vad man ska anvanda informationen till.
Om man vill dela in respondenternas svar i mer specifika segment bér man ha mindre
klasser och om det racker med en grovre uppskattning récker det med storre klasser.
Klassernas storlek beror ocksa pa antalet respondenter, ifall man har fa respondenter kan
man inte ha sa snava klasser, om man har manga respondenter kan man ha flera klasser.
(Christensen 2016, 157)
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5.6 MATSKALOR

Man kan anvénda sig av olika méatskalor ock skalorna man anvander paverkar hurudana

analyser man kan gora. (Christensen 2016, 157)

Nominalskala: | en nominalskala utgor vardena klasser dit man kan placera
undersokningsobjekten. Man kan méta kon, alder, yrke och sa vidare. Da man anvander
nominalskalor ska respondenten bara kunna tillhdra en klass. Svaren ska vara uttémmande

sa att det bara finns ett ratt alternativ for varje respondent. (Christensen 2016, 157)

Ordinalskala: matvardena bildar en naturlig ordningsfdljd men skillnaden mellan
svarsalternativen ar oklar. Man kan anvanda ordinalskala for att undersoka hur langt en
manniska instammer i ett pastaende. Ex: Jag foredrar sommar framfor vinter: instammer
helt, instammer delvis.. Eftersom avstanden mellan svarsalternativen ar okanda kan man
inte rékna ut medelvarde eller standardavvikelse av svaren. Man kan daremot rakna ut

typvarde, median och frekvens. (Christensen 2016, 158)

Intervallskala: &r den mest anvanda skalan. Om man anvander sig av intervallskala kan
man rakna ut medelvarde och anvanda standardavvikelse som spridningsmatt eftersom
skillnaderna mellan de olika alternativen ar lika stora. Exempel pa intervallskalor ar
Celsiusskalan och tiderakningen. Man illustrerar intervallskalan med hjalp av grafiska
skalor eller skalor som uttrycks i siffror dar skillnaderna &r lika stora. (Christensen 2016,
158)

Kvotskala: en skala som uttrycks i siffror med en naturlig mittpunkt. Man kan méta till
exempel antal barn, inkomst eller alder med en kvotskala. Méatvardena utgors av siffror och
man kan jamféra vardena genom att addera, subtrahera, dividera och multiplicera.
(Christensen 2016, 159)
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5.7 SVARSSKALOR

Man kan anvénda sig av olika svarsskalor i enkater. En fraga dar det bara finns tva svar, till
exempel ja och nej ar en dikotomisk fraga. Vilken ordning svaren kommer i kan paverka
svaret. Ett sétt att som kan hjélpa att variera paverkan &r att i vissa enkéater placera
alternativet ja forst och i andra nej forst. Da man har en fraga med flera svarsalternativ ar
det viktigt att ge noggranna instruktioner for hur man ska besvara fragan. Man kan ocksa
ha en svarsskala dar man ber respondenten att rangordna flera alternativ. Ofta ber man
respondenterna att ta stallning till ndgot genom att ange ifall de instammer eller tar avstand
fran ett pastaende och de gor detta genom att kryssa i ett alternativ pa en skala. Pa detta vis
kan man undersoka attityder. Man kan ocksa be respondenter ta stallning till ett pastaende

genom en ordinalskala eller intervallskala. (Christensen 2016, 159-160)

Den semantiska differentialskalan utgar ifran att respondenterna utgaende fran ett
pastaende anger sin asikt pa en skala mellan tva ytterligheter. Skalan mellan dessa tva
ytterligheter kan vara numrerad eller utan numrering. For att ange hur ofta man gor nagot
kan man anvénda svarsalternativen séllan, ibland och ofta. Dessa ar dock subjektiva
begrepp och kan betyda olika saker for olika personer. Darfor &r det battre att anvanda mer
specifika alternativ. For att strukturera enkaten kan man studera branschen och tidigare

undersokningar inom omradet. (Christensen 2016, 162)

5.8 UTFORMNING AV ENKATEN

Forutom att fragorna ar korrekt formulerade ar det viktigt att tanka pa utformningen av
enkaten, sa att den ser tilltalande ut. Pa detta vis kan du 6ka chanserna att behalla
respondenternas uppmarksamhet och engagemang. Av denna orsak far enkaten inte heller
vara for 1ang. Langden beror delvis pa amnet och delvis pa respondenten. Ifall enkaten
handlar om fritidsintressen kan enkéten vara langre for att respondenten troligtvis uppfattar
enkéten som ganska intressant. En enkéat som handlar om vilka reklamfilmer man sett pa tv

ar daremot mindre intressant och far vara kortare. (Christensen 2016, 163)
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Enkatens fragor och instruktioner ska vara tydligt utformade och texten lattlast.
Dispositionen far vara luftig och latt att folja med i. Man ska darfor undvika att placera
fragor for tatt inpa varandra. Av dessa orsaker ar det viktigt att utforma en tilltalande enkat.
Om man slarvar med detta arbete kommer svarsfrekvensen att vara mindre vilket paverkar

hela undersokningen negativt. (Christensen 2016, 163)

Det &r bra att testa enkaten fore man borjar anvanda den pa riktigt. Man kan ha 5-10
testpersoner som svarar pa enkaten och pa detta vis ser man sa att svaren ar heltackande
och att fragorna &r latta att forsta. (Christensen 2016, 164)

5.9 ETIK GALLANDE MARKNADSUNDERSOKNINGAR

Det finns inte nagra egentliga regler eller lagar gallande marknadsundersokningar, det
narmaste man kommer &r personuppgiftslagen. Svaren man samlar in bor alltid vara
anonyma och man bor alltid informera respondenten att det &r en marknadsundersékning
man deltar i fa respondentens tillatelse att anvanda svaren till en marknadsundersokning.
Det &r viktigt att inte avsl6ja respondentens identitet till uppdragsgivaren, dd man da kan
anvanda informationen om respondentens preferenser och vanor till marknadsforing.
(Christensen 2011, 38-39)

5.10 URVAL

Da man genomfor en datainsamling maste man fundera pa vem som ar malpopulationen
och vem i malpopulationen man ska undersoka. Man kan forstas valja att studera hela
malpopulationen, det vill sdga gora en totalundersokning, men detta &r oftast alltfor tids-
och resurskravande. Darfor ska man istallet gora ett urval ur malpopulationen och anvanda
denna grupps svar for att representera hela malgruppen. Utgangspunkten for urvalsmetod

beror pa undersékningens ma och syfte. (Christensen 2011, 110)
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Det finns tva olika typer av urval, sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval.
Sannolikhetsurvalet betyder att respondenterna valjs slumpmassigt ur malpoopulationen.
Icke-sannolikhetsurval innebér att respondenterna inte véljs slumpmaéssigt och man kan
inte forutse vem som kommer med. Da man gor en undersékning kommer urvalet aldrig att
helt Gverensstimma med malpopulationen sa undersokningens representativitet och resultat
kommer att bero pa hur pass bra urvalet éverensstimmer med populationen. Darfor maste
man alltid ta hansyn till fel och brister i undersokningen. Exempel pa dessa fel ar ramfel,
som betyder att det finns 6ver- eller undertackning hos segmenten jamfort med

populationen. Ett annat fel ar bortfallsfel. (Christensen 2011, 110)

5.11 UTFORANDE AV UNDERSOKNINGEN

Jag gjorde den empiriska undersokningen i form av en webb-enkat i Google Docs eftersom
den ar latt att gora och det gar latt att administrera enkaten da den finns online. Utseendet

och funktionerna i Google Docs passade ocksa mig och mina behov for undersékningen.

Fragorna gjorde vi tillsammans med Vaasan Kotijoukkue. Jag beslutade att fragorna inte
behdvde vara manga for att fa fram den information jag behovde, alltsa vilka kanaler
manniskor anvander da de soker bostad. Vi ville ocksa ta reda pa vilka kanaler manniskor
garna anvander da de séljer sina bostader eftersom det ar det férmedlingsbyraerna far sin

inkomst av, da man far bostader att salja och far sin provison efter att bostaden salts.

Vidare behovdes nagra segmenteringsfragor for att kunna jamfora svar mellan olika
malgrupper. Framst var vi intresserade av skillnader mellan olika aldersgrupper eftersom vi
misstankte att lite dldre manniskor garna anvander kallor som dagstidningar da de soker
bostad. Genom dessa segmenteringsfragorna ville jag fa fram kon, for att kunna jamfora
om det finns skillnader i beteende bland kvinnor och man, hemkommun, eftersom Vaasan
Kotijoukkue mest &r intresserade av beteendet i Vasatrakten. Alder, for att kunna jamfora

beteende i olika aldersgrupper.

De foljande fragorna handlade om var man soker efter bostad och vilka kallor man vill att
ska anvéandas da man séljer sin egen bostad. Forst fragade jag var man oftast soker efter

lediga bostader och hade som valmojligheter dagstidningar: Vasabladet, Pohjalainen,
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gratistidningar: Vaasan Ikkuna, Bostadsbladet, webbkanaler: Etuovi.fi, Oikotie.fi, Tori.fi,
Findit.fi och Bostadsférmedlarens hemsidor. Jag fragade ocksa var man helst ville se sin

bostad da man haller pa och saljer den och alternativen var dar samma.

Jag valde att be respondenterna att rangordna alternativen for att fa en klar bild av vad
attityderna var emot alla de olika kanalerna. Enkaten som helhet &r bifogad som bilaga
(Bilaga 1).

5.12 URVAL AV RESPONDENTER

Jag fick en lista pa mejladresser av Vaasan Kotijoukkue som de i sin tur far mejla
regelbundet av Etuovi.fi. Listan utgdrs av manniskor som lagt ett slags alarm pa webbsidan
ifall en bostad som de soker kommer ut pa webbsidan. Det betyder att dessa manniskor ar
aktiva bostadssokanden men ocksa att de redan anvander Etuovi.fi och harmed kan det
forvranga resultatet av undersokningen lite. Resten av respondenterna utgérs av ménniskor

i min narkrets av olika aldrar och grupper.

Jag skickade via mejllistan ut enkaten till 95 personer och till 25 vanner och bekanta. Jag
fick 33 svar sa svarsprocenten var 27,5 %.

6 RESULTAT AV UNDERSOKNINGEN

Jag fick 33 svar pa enkéaten och har &r svaren pa fragan vilka kanaler man helst anvéander
da man soker efter bostad. Svarsalternativen var 1= den kanal man helst anvéander till 9=
den kanal man anvander minst/ minst gérna. | graferna ar dock vardena omsvangda for att
lattare illustrera vilka kanaler som varit mest populéra. De olika staplarna visar olika
aldersgrupper. Som sagt var manga av de svarande sadana som redan scker efter bostad via

Etuovi.fi sa det kan ha paverkat att manga angav just denna kanal som den man helst



42
anvander. Etuovi.fi fick klart det lagsta vérdet, alltsa den kallan man helst anvander for alla
aldersgrupper. Som andra kom Qikotie.fi och sedan Bostadsférmedlarens hemsidor. Pa
fjarde plats kom Bostadsbladet, vilket gor att denna kalla har ett ganska neutralt vérde

jamfort med de andra.

Efter Bostadsbladet anvande man helst Tori.fi och sedan Findit.fi. Dessa ar ju plattformer
som inte ar sa specialiserade for bostadssdkning utan har en massa annat som saljs och det
kan forklara att dessa inte &r sa populara. Det kan vara svart att hitta bostader har och dessa
anvands bara av privatpersoner som vill hyra ut sin lagenhet medan de andra plattformerna
som till exempel Etuovi.fi anvédnds av professionella bostadsférmedlare. Tidningarna
Vaasan Ikkuna, Pohjalainen och Vasabladet var minst populéra. Informationen i
tidningarna blir, som papekats tidigare, snabbt gammal och kan ses som en lite omodern

kanal att soka bostad pa.
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Figur 1: alla aldersgrupper, preferens vid sokning av bostad.

Om man jamfor olika aldersgrupper fanns det en del skillnader, den aldersgrupp som var
mest intresserad av Bostadsbladet var 31-40 aringarna. Lite 6verraskande var att 21-30
aringarna var de som var mest intresserade av Bostadsbladet som kanal da man soker efter

bostad. Denna aldersgrupp ar dock den som har minst erfarenhet av att soka bostader.
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Resultaten mellan aldersgrupperna var ganska jamna och visade att ocksa aldre
generationer anvande sig mycket av internet plattformer som Etuovi.fi och Oikotie.fi da de

soker bostader.

Preferens vid sokning av bostader
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Figur 2. Preferens vid bostadssokning indelat i olika aldersgrupper.

Vid forsaljning av bostad hade speciellt 31-40 aringarna starka asikter. De var inte
intresserade av att gora reklam for sin bostad i veckotidningarnan Vasabladet och
Pohjalainen och inte heller i Vaasan Ikkuna. Man var heller inte heller speciellt intresserad
av att lagga ut en annons pa Findit.fi. Etuovi.fi och Oikotie.fi fick 6verlag ganska bra betyg

av respondenterna.
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Figur 3: Preferens vid forséljning av egen bostad, indelat i olika aldersgrupper.

Om man ser pa alla aldersgrupper som helhet blev resultatet mycket jamnare. Findit.fi fik
det daligaste betyget och veckotidningarna och Vaasan Ikkuna tyckte man inte heller sa
mycket om. Lite dverraskande prefererades Bostadsbladet 6ver Bostadsférmedlarens
hemsidor, men skillnaden var liten. Oikotie.fi och Etuovi.fi var igen de kanalerna man

helst ville anvanda.
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Figur 4: Preferens vid s6kning av bostad, helhetsbild

7 DISKUSSION

Det man sag tydligt pa resultaten av undersokningen var att Etuovi.fi och Oikotie.fi var de
kanaler man helst anvénde sig av. Eftersom manga av de svarande var sddana som redan
anvande sig av Etuovi.fi kan det forvranga resultaten lite och jag skulle darfor lagga

Oikotie.fi och Etuovi.fi grovt sett pa en delad forsta plats.

Bostadsbladet fick som helhet en ganska neutral position i undersékningen. Man kan séga
att dagstidningarna och Vaasan Ikkuna var de kanaler man helst inte ville anvanda, sedan
kom portalerna Tori.fi och Findit.fi och sedan Bostadsbladet och bostadsférmedlarens

hemsidor. Helst anvadnde man sig av Etuovi.fi och Oikotie.fi.

Som bostadsformedlare tror jag att man klarar sig bra med att anvanda sig av nagon eller
bada av webbportalerna Etuovi.fi och Oikotie.fi och genom att ldgga upp annonsen pa sin
egen hemsida. Jamfort med kostnaden av att lagga annonser i Bostadsbladet &r det nog inte

I6nsamt.
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Modell 1. De olika marknadsforingskanalerna (Koetler 2016)
Figur 1: alla aldersgrupper, preferens vid sokning av bostad.

Figur 2. Preferens vid bostadssokning indelat i olika aldersgrupper.

Figur 3: Preferens vid forsaljning av egen bostad, indelat i olika aldersgrupper.

Figur 4: Preferens vid sokning av bostad, helhetsbild
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Bilaga 1: Marknadsundersékningen.

| Marknadsundersdkning

*Pakollinen

1. Bakgrundsfragor

|:| Kvinna

2. Alder *

] 20

|| 21-30
|| 31-40
| 41-50
[ | 51-60

) 61-

49



3. Hemkommun *

|:| Vasa
|| Korsholm

|:| Muu:

2. Hur viktiga ar foljande kanaler da du soker bostad? Ranka

alternativen enligt hur viktiga de ar for dig (1= viktigast, 9=
minst viktig)

Bostadsformedlarens hemsidor: *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Viktigast )y € Q) O @ 3 & O 0D Minst viktig

Oikotie.fi *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Viktigast Ck @@ O O O O @ Minst viktig
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Etuovi.fi *

1 2 3 4 5 6 7 8

vikigast. O O O O O O O O

Tori.fi *

1 2 3 4 5 6 7 8

viigsst. O O O O O O O O

Findit.fi *

1 Z 3 4 5 6 7 8

vikigast O O O O O O O O

Bostadsbladet: *

1 2 3 4 5 6 7 8

viigast. O O O O O O O O

9

O

O

Minst viktig

Minst viktig

Minst viktig

Minst viktig
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Vasabladet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Viktigast O OIS 0 O @ 8O O Minst viktig

Vaasan lkkuna *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

vikigast O O O O O O O O (O Minstviktig

Pohjalainen *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Viktig ) @ ) € O ) &6 O Minst viktig

3. Vilka av foljande kanaler vill du helst ska anvandas da du

SALJER din bostad? Ranka alternativen enligt hur viktiga de
ar for dig (1= viktigast, 9= minst viktig)
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Bostadsformedlarens hemsidor: *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

vikigast O O O O O O O O O Minstviktig

Oikotie.fi *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

vikigast O O O O O O O O O Minstviktig

Etuovi.fi *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

vikigasst O O O O O O O O O Minstviktig

Tori.fi *

1 2 3 < 5 6 7 8 9

Viktigast D EY @ B © @ 8 Minst viktig
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Findit.fi *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Viktigast B & O & B @ O 8 & Minst viktig

Bostadsbladet: *

1 2 3 4 5 6 7 S 8 9

vikigast O O O O O O O O O Minstyviktig

Vasabladet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Viktigast 08 OO0 O O & ¢ Minst viktig

Vaasan lkkuna *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Viktigast O O O O O O O O O Minst viktig

Pohjalainen *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Viktig O O @ '¢C 8 8 O 0 O Minst viktig
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