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Segmentering
av marknaden
kan hjilpa
ett foretag
att na kunder
och ge dem
bittre service.

Kommunicera skogliga tjanster

Skogsagarna har som grupp blivit alltmer diversifierad under de senaste aren.
Denna mangfald ger upphov till nya behov. Traditionellt har de tjanster som til-
Ihandahallits till skogsagare till storsta delen varit inriktade pa virkesproduktion.
Nu behdver dock fler och féranderliga motiv och drivkrafter bland moderna sko-
gsagare tillgodoses. Utformning och tillhandahallande av skogliga tjénster bor
utga ifran identifierade behoven hos varje enskild skogsagare. Kommunikationen
med skogs&dgarna maste darfér anpassas allteftersom behoven forandras.

Marknadsforing till vem?

Pa grund av skogsagarnas skiftande behov ar det inte nddvandigtvis kostnadsef-
fektivt att erbjuda samma tjanst till alla, med samma marknadsféringsargument.
Skogsagare ar individer och de har sina specifika behov och drivkrafter. For ett
battre utfall bor tjansteleverantorer erbjuda personligt anpassade tjanster for att
na olika typer av skogsagare. Ett satt for tjansteleverantorer att férenkla denna
process ar att dela in kunder i olika segment.

Hitta fokus och kunder

Segmentering innebér indelning av en bred affarsmarknad, som normalt bestar
av befintliga och potentiella kunder i mindre grupper av kunder, sa kallade se-
gment, baserat pd gemensamma egenskaper. Tjansterna marknadsfors darefter
med hjalp av olika marknadsforingsargument for varje kundsegment. P& sa satt
mojliggors effektiv anvandning av dven begrénsade marknadsféringsbudgetar.
En skogsagare som till exempel vill fokusera pa att goéra sin skog till en kolsan-
ka, kan vara mer dppen for vissa typer av marknadsféringsmeddelanden &n en
skogsdgare som ar intresserad av att maximera den ekonomiska fortjansten, som
kan attraheras av andra argument. Till och med samma tjanst, exempelvis ungs-
kogsskotsel, kan marknadsféras med olika meddelanden och argument for olika
kundsegment. Segmentering av marknaden kan hjélpa ett féretag att nd kunder
och ge dem battre service. Marknadsféringsmeddelanden bér vara inriktade pa
att attrahera kunder och f& dem att agera. Det &r viktigt att artikulera och kom-
municera varfor tjansten eller produkten behdvs samt vilket varde som genereras.
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Testa marknadsforingsmeddelanden:

| pilotprojektet testades att skicka olika marknadsforings
meddelanden. Samma tjénst (férsta gallring) marknads-
fordes med hjalp av tre olika argument, till skogsagare.
Dessa var ett ekonomiskt argument, ett ekologiskt argu
ment (som betonade anpassning till klimatférandringarna)
och ett kontrollmeddelande utan nagot argument. Text
meddelandena innehdll en kort text och en lank till mer
information och meddelandena skickades till 300 kvinnor
som ager skog. Skogsagarna intervjuades darefter via tele
fon. Det visade sig att marknadsféringsmeddelandet utan
nagra argument, varken ekonomiska eller ekologiska, var
minst effektivt och minst intressant for skogsagarna. Detta
visar att det ar viktigt att Iagga till information i marknads
foringsmeddelandena for att forklara varfor tjansten eller
produkten &r viktig for skogsagare.

Hur ska marknaden segmenteras?

Faktorer som alder, kon, etnisk bakgrund och utbildningsniva kan anvandas for
kundsegmentering. Segmenteringen kanske inte fungerar bra om segmenten ar
fér breda da segmenteringen férenklar och generaliserar for mycket. Det &r till
exempel inte sjalvklart att alla kvinnliga skogsagare har samma behov och mal.
Mer information om kunderna behdvs for att marknaden ska kunna delas in. Se-
gmenteringen baseras ofta pa kartlaggning av kundernas behov och preferenser.
Detta kan vara svart eftersom sma skogliga foretag har begransad information
om sina kunder.

Information dr avgdrande

Skogliga tjansteforetag har ofta tillgang till skogsrelaterad information, till exem-
pel storleken pa skogsmarkerna, aldern pa skogen och de potentiella behoven
vid skogsskotsel. Om denna information kombineras med andra faktorer blir det
ofta en bra utgangspunkt for segmentering av marknaden. Det har till exempel
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Att respektera
skogsidgarnas
egna formagor
verkar vara nagot
som dr till hjalp
nar det gailler att
uppna onskad
utgang.
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observerats att unga kvinnliga skogsdgare som bor i stdderna ar mer éppna for
att kopa in tjanster som forsta gallring nér det marknadsfoérs med argument om
biologisk mangfald och klimatet. Fér aldre kvinnliga skogsagare som bor i stader
ar dadremot de ekonomiska argumenten viktigare.

Skogliga tjansteféretag har normalt en néra personlig kontakt med sin kund-
bas vilket ger en god potential for att de ska kunna samla in mer detaljerad infor-
mation om kundernas attityd, motiv och behov, vilket kan anvandas vid segmen-
teringen. Det &r ocksa mojligt att anvanda befintliga nationella undersékningar
om skogsdgarnas varderingar.

Radgivarens roll vid radgivande tjanster

Denna mangfald bland skogsagarna bor beaktas nar radgivande tjanster erbjuds.
Det &r viktigt att skraddarsy radgivningsprocesserna efter olika typer av skogsa-
gare baserat pa deras mal, fardigheter och modeller for beslutsfattande. | radgi-
varens forsok att uppfylla satta mal, &r en reflekterande dialog viktig. Ar dessa
mal skogsagarens egna personliga mal eller &r det samhallets mal fér hur sko-
gsresurserna bor anvandas? Det bor noteras att de skogliga radgivarna utgér en
stor del av radgivningstjansterna. Trots det bér personlighet, varderingar, attityder
och beteenden hos skogsradgivaren inte paverka vilken information som tillhan-
dahalls till skogsagarna och hur den tillhandahalls, eftersom detta kan paverka
radgivningsprocessens framgang.

Inget framgangsrecept

Det observerades under projektet att ingen enskild attityd och
faktor helt kan férklara varfor en radgivningsprocess lyckas.
Framgangsrika radgivare kan ha en lang rad egenskaper och
fortfarande kunna tillhandahalla kvalitet och anvandbara rad till
skogsagarna. Att respektera skogsdgarnas egna férmagor ver
kar vara nagot som &r till hjélp nér det géller att uppna dnskad
utgang. Ju stérre engagemang radgivarna kdanner gentemot sin
arbetsgivare och ju mer de kénner att de &r en del av radgivnin
gsgruppen i organisationen, desto mer framgangsrika ér deras
radgivningsprocesser. Detta kan ocksa kopplas till jobbtillfredss
tallelse.
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Personliga meddelanden och kommunikation

Det finns olika satt att kommunicera med skogsagare. Den basta och mest ef-
fektiva kommunikationsplattformen kan ocksa vara olika fran skogsagare till
skogsdgare och for olika skogsdagarsegment. Ju mer anpassat meddelandet ar
desto effektivare ar det, oavsett kommunikationskanal. Kontakt via telefon eller
e-post (eller post) som tillhandahaller personlig information om kundens skog &r
effektiv. Detta kan till exempel vara kartor som visar skogsdgarens egendomar
och skogsomraden for att visa vilken typ av potentiella tjanster som behédvs. Att
ta personlig kontakt kraver dock omfattande resurser.

| stallet for individuella meddelanden kan e-postmeddelanden riktas och skic-
kas till specifika skogsdgarsegment nar meddelandet kan tillampas pa en storre
grupp som sannolikt har samma intressen och behov. Textmeddelanden kan an-
vandas pa samma satt. Textmeddelanden &r ett bra satt att dverlamna kortfattad
information. Ett annat alternativ ar att i textmeddelandet ta med en l&nk till mer
information, dven om mottagarna kanske inte klickar pa lanken. Av denna anled-
ning bér amnena forklaras tydligt i textmeddelandet och den information som
l&mnas bér vara latt atkomlig.

Hitta de optimala kanalerna

Om tjénsteleverantdren saknar kontaktinformation till skogségarna eller vill na ut
till nya kunder behdvs det andra kommunikationskanaler. Tidningar och tidskrifter
kan anvandas for att kommunicera om tjdnster. En annons i en lokaltidning kan
vara ganska effektiv nar det galler att na ut till lokala skogsagare. Det
finns manga tidningar och tidskrifter som vander sig till skogsaga-
re eller andra som ar intresserade av skogsbruk, skogsprodukter,
naturen eller rekreation. Att kdpa en annons i en av dessa tid-
skrifter kan vara ett bra satt att kommunicera med och na ut
till nya kunder.

Onlinetjanster och sociala medier ar ett omfattande och
kostnadseffektivt satt att na ut till en stor publik. En aktiv
och uppdaterad Instagram- eller Facebooksida kan na man-
ga skogsagare (eller framtida skogsagare) och underlatta for
foretaget att attrahera nya foljare pa sociala medier. Sociala
mediekanaler kan ocksa anvandas for malinriktad marknadsfo-
ring, ofta till en rimlig kostnad.
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Kontrollera
att foretagets
webbsida ar
uppdaterad,

informativ

och atkomlig.

Inkludera hela tjansteprocessen i kommunikationen

Idag borjar skogsagare ofta med att sdka efter information om leverantérer av
skogliga tjanster pa natet. Kontrollera att féretagets webbsida &r uppdaterad, in-
formativ och atkomlig. Webbsidan bor forklara de tjanster som erbjuds och sam-
tidigt visa medvetenhet om olika behov och mal fér skogsagare. Anta inte att alla
skogsagare vet vad som ingar i tjanster som forbattring av yngre skogsbestand
eller férsta gallring. For nya och oerfarna skogsagare ar det extra viktigt att fork-
lara varfor tjansten ar viktig, vilka de ekonomiska férdelarna ar och hur naturen
ska hanteras. Om foretaget har specialexpertis eller -fardigheter, till exempel an-
vandning av hyggesfritt skogsbruk, naturvard, skogsprodukter som inte &r timmer
eller klimatvanlig skogsskotsel, se till att kommunicera detta till potentiella och
nuvarande kunder.

Lat inte spraket vara en barriér

Nar marknadsféringsmeddelanden formuleras bor det ske med medvetenhet om
att manga oerfarna skogsagare eventuellt inte & kunniga inom skogsbrukets ter-
minologi. Ord som rotnetto, markberedning eller bladning ska férklaras eller rent
av undvikas for att minska risken att forvirra skogsagarna. Bilder och videofilmer
ar bra satt att forklara och visualisera tjanster pa webbsidorna och i sociala medier.

Inkluderande kommunikation

Den 6kande mangfalden bland skogsagarna kraver mer inkluderande kommuni-
kation. Segmenteringen av skogsdgarna &r ett vardefullt verktyg for inriktning pa
ratt malgrupp av skogsagare. Likval finns det ndgra viktiga aspekter att ha i atanke
for inkluderande kommunikation oavsett vilket segment som fokuseras:

m Sékerstill atkomlighet
Tank pa vilket sprak som anvands, undvik att anta att vissa begrepp eller ak-
ronymer forstas av alla och fundera éver vilken kulturspecifik kompetens eller
erfarenhet som kravs for att forstd jargongen. Finns det speciella behov av
kommunikationsstdd som behdver uppfyllas, till exempel dyslexi, nedsatt hor-
sel och sa vidare?



Undvik férstarkande stereotypern

Undvik stereotypiserande skamt eller kommentarer om olika sociala grupper
eller att associera kvinnor med traditionellt kvinnliga drag och man med tradi-
tionellt maskulina drag. Anta inte att alla lever i en heterosexuell relation och
gor inte antaganden om kunskapsnivaer baserat pa dialekter eller hudfarg.

Inkluderande kommunikation &r inte en checklista!

| stallet kan inkluderande kommunikation betraktas som ett perspektiv och en
process med utgangspunkt i empati, ambitioner om émsesidig inldrning och
en stravan efter att méta alla individer dar de finns.

Tips fér kommunikation:

Marknadssegmentering hjalper till att anvanda ett féretags begransade resur-
ser effektivt och att kommunicera battre med potentiella kunder och skogsa-
gare.

Att definiera segment &r till hjalp nar det galler att forstad malen for olika kund-
grupper och riktad kommunikation med argument som ar lampliga fér mark-
nadssegmentet.

Om segmenteringen kanns svar, borja med den information om kunderna
som redan finns tillganglig; till exempel storleken pa skogsegendomen, dldern
pa skogen eller det potentiella behovet av skogsvard.

Tank 6ver marknadsforingsstrategin. Vad skulle vara den basta kanalen for att
na ut till respektive kundsegment? Vilket marknadsféringsmeddelande skulle
de olika kundsegmnten kunna vara intresserade av?

Lyssna pa skogsagarnas behov och malsattningar for och respektera skogsa-
garnas egen kompetens.
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