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1. INLEDNING

Turismen dr en snabbt véxande néring i Finland. Det kalla landet i Norden har borjat
locka turister fran saval narbeldgna som fjarran lander. Generellt har manniskor i
vastvarlden idag bade mer tid att disponera som de sjalva énskar, samtidigt som de har
storre finansiella tillgangar &an vad de har haft under tidigare decennier. Turismen idag
ror sig samtidigt allt mer mot upplevelseindustrin. Det &r inte langre endast resandet
som intresserar. Manniskor vill uppleva, pa alla plan. Detta géller dven restaurang- och
hotellindustrin. Upplevelser handlar inte enbart om att uppleva exotiska kulturer och

miljoer. En upplevelse kan finnas precis runt hornet, sa lange den ar speciell.

Enligt statistikcentralens rapport om finlandarnas resor ar 2008 gjorde finlandarna totalt
32,3 miljoner fritidsresor. Av dessa uppgick 5,1 miljoner till fritidsresor med
avgiftsbelagd inkvartering inom landet. Detta innebar en uppgang pa 4 procent i
jamforelse med ar 2007. Antalet fritidsresor med avgiftsbelagd inkvartering inom landet
ar 2008 uppgick saledes till 211 000 resor och de popularaste landskapen var Nyland
och Lappland. Omkring 650 000 sadana resor gjordes till respektive landskap
(Statistikcentralen 2009 a).

Av fritidsresorna med avgiftsbelagd inkvartering i Finland gjordes ca en femtedel, det
vill sdga 954 000 resor i juli, 567 000 resor i augusti och néstan en halv miljon i juni.
Nér det galler besoksresorna gjordes drygt en tredjedel under juni-augusti. 15 procent av
inrikesresorna och 13 procent av utlandsresorna skedde under juli (Statistikcentralen
2009 a).

Ar 2008 besokte omkring 6,1 miljoner utldndska turister Finland. Detta &r 6 procent mer
an aret innan. Det storsta antalet turister, dvs. 2,3 miljoner, kom fran Ryssland. Antalet
var 13 procent hogre an ar 2007. (Statistikcentralen 2009 b).

Enligt Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry statistiska uppgifter 6ver aret 2008 kan
vi se en varierande forandring. Hotellens andel i Finland har vuxit med 0,6 procent
jamfort med dret innan och var ar 2008 780 till antalet. Restaurangernas antal har
varierat kraftigare. Antalet restauranger med A och B rattigheter har 0kat i antal med 2,1
procent och fanns ar 2008, 5964 stycken. Restauranger med C réattigheter har daremot

minskat i antal. Sddana var ar 2008, 2358 verksamma och antalet minskade med 6,6
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procent i jamforelse med &r 2007. Aven antalet Ovriga registrerade
inkvarteringsanlédggningar sjonk med 2,2 procent och finns 450 stycken registrerade.
(Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry 2009).

Trots en variation i antalet verksamhetsstallen fran &r 2007 till 2008 visar statistiken
endast positiva siffror i totalforsaljningen. En totalokning pa 4,8 procent och 6,51

miljarder euro. (Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry 2009).

Ar 2008 var saledes ett bra &r for turismnaringen i Finland. Vi kan se att Nyland och
Lappland varit de flitigast bestkta omraden och juni, juli samt augusti de aktivaste
manaderna. En stor del av turismen i Nyland koncentreras till Helsingfors med omnejd

men &ven O6vriga Nyland.

Som vi kan l&sa av rapporterna ovan &r turismbranschen en tuff bransch. Nya foretag
fods och manga dukar under kort darefter. De flesta foretag inom turismbranschen
kraver ett relativt litet startkapital. Troskeln ar saledes lagre for nya foretag att vaga ta
sig in pa marknaden. Detta betyder dock inte att det &r lika enkelt att existera pa
marknaden, tvartom. Konkurrensen ar oerhort hard och den som inte &r beredd pa att
noggrant planera och folja med trender och forandringar kan rakna med en kortvarig
framgang. "Planering ger kunskap. Kunskap i sin tur minskar osakerheten och darmed
risken for forluster.” (Albertsson & Lundqvist 1997:377).



2. BAKGRUND

Turismen i Nyland &r en starkt vaxande naring. Finland som turistmal har lange koncentrerats
pa Lappland samt de storre staderna i Finland. | och med Kungsvéagens etablering som ett
koncept i Finland som turistmal uppstar manga nya mojligheter och marknader, aven i
Nyland.

Westerby Gard, som inledde sin verksamhet i maj ar 2007, &r ett restaurang-, hotellkomplex i
Inga, Vastra Nyland. Garden befinner sig ca 60 kilometer vaster om Helsingfors och pa ca 10
kilometers avstand fran Inga kyrkby. Garden harstammar fran 1500-talet, medan
huvudbyggnaden i dess nuvarande form stod klar ar 1857. Huset har renoverats men trots det
behallit sin gamla lantliga stil (Westerby Gard 2009 a).

Foretaget Westerby Gard ags av aktiebolaget Pan & Cake Ab. Grundarna bakom foretaget ar
Jeanette Backstrom och Gunilla Wikstrom. Verksamheten inleddes redan ar 2002 framst med
catering uppdrag samt ett litet kafé i Ingda smabatshamn. Verksamheten lopte bra och
uppdragen blev fler. I och med att Westerby gard tillhérde Gunilla Wikstréms familj sa man
mojligheten att utvidga verksamheten och darigenom daven ge den ett fast verksamhetsstalle.
(Jeanette Béackstrom 2009).

Bild 1: Parkbank under appeltrad pa Westerby Gard med Karaktarshuset i bakgrunden



Garden omnamns i historiebdckerna redan pa 1500-talet. | slaktens &go har garden funnits i
snart 400 ar. Garden har fungerat och fungerar annu idag i viss man som en lantbruksgard vid
sidan om den nya turistnaringen. Annu idag odlas ho och havre pa akrarna intill gérden.
Westerby Gard bestar av ett antal olika byggnader. Den huvudsakliga verksamheten kretsar
kring Karaktéarshuset, ovan huvudbyggnaden. Karaktérshuset ar en stockbyggnad i tre
vaningar som stod klar ar 1857. | huset finns en matsal, ett métesrum samt ett kabinett. Huset
har en stor terrass som anvands flitigt under de varma sommarmanaderna tillsammans med
tradgarden (Westerby Gard 2009 a); (Westerby Gard 2009 b).

Hosten 2008 stod det nybyggda gardshotellet klart. Hotellet bestar av 10 individuellt inredda
rum med badrum och dusch. Byggnaden inrymmer utbver dessa dven motesrum, bastu,
bubbelpol samt tvattmojligheter och en terrass som vetter mot solnedgangen i véaster. Pa
garden finns aven en liten affar som ar inrymd i den gamla ladugarden. Lindngen som affaren
heter &r inredd i samma lantligt idylliska stil som Karaktarshuset och de 6vriga byggnaderna.
Utbudet i Lindngen bestar framst av inredningsattiraljer men aven spa-relaterade produkter.
Afféaren kan &ven bokas for butikspartyn. (Jeanette Backstrom 2009).

| anslutning till verksamheten pa Westerby Gard erbjuds gasterna utflykter till 6n Torrharun i
Inga skargard. Pa 6n har gasterna tillgang till vedeldad bastu samt fiskeutfarder. Till utbudet
som inte star i direkt anslutning till garden hor aven Deijastugan. Stugan renoverades ar 2008
och har baddar for fyra personer. Stugan har wc, dusch, elvarme, spis, ugn, kylskap,
mikrovagsugn samt kallt och varmt vatten. Stugan befinner sig alldeles vid havet och &r dven
narbelagen till skogen (Westerby Gard 2009 c); (Westerby Gard 2009 d).

Westerby Gards huvudsakliga verksamhet kretsar kring anordnandet av tillstallningar som
brollop, fodelsedagar, 6vriga familjefester men dven foretagstillstallningar. Middagarna
forbereds av gardens koksmastare. Menyn praglas av en enkel men elegant skandinavisk stil
och lokalt producerade ravaror vardesatts och dessa utgor en betydande del av ingredienserna
(Jeanette Backstrom 2009); (Westerby Gard 2009 e).

Utover det fasta erbjudandet av tjanster s som restaurangen, hotellet och konferensutrymmen
finner man pa hemsidan www.westerby.fi dven en lista dver program som erbjuds kunderna.
Bland programpunkterna finns bland annat kockskola, rékning av mat, l&gereld, vin-,
whiskey-, och cognacskolningar och provningar, bastuutflykter till skargarden, fisketurer,
paddlingsturer, ridning, gangtest och Ekotyky. (Westerby Gard 2009 f).
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Den aktivaste tiden pa garden stracker sig fran april till september. Sommaren lockar till sig

sommargaster och under de 6vriga manaderna ar foretagskunder de flitigaste besokarna.

Westerby Gard erbjuder ocksd i samarbete med foretagaren Susanne  Selin
kosmetologtjanster. Foretaget Salongen, www.salongen.fi betjanar sina och Westerby Gards
kunder pa garden. (Salongen 2009).

Utdver foretagarna Jeanette Béackstrom och Gunilla Wikstrom sysselsatter Westerby Gard
totalt sju personer. De sysselsatta utgors av en koksmaéstare och en kock, en servitris anstélld

pa heltid och tre pa deltid samt en stadare. (Jeanette Backstrom 2009)

Jag har valt att skriva en marknadsforingsplan for Westerby Gard i Inga. Jag ar uppvuxen i
Inga och har med stor fascination foljt med foretaget sedan det inledde verksamheten pa
garden. Foretaget ar framgangsrikt pa sin marknad men pa grund av sitt lage och nischade
utbud upplever verksamheten aven lugnade perioder. Jag har i flera ars tid saval studerat som
arbetat inom turismbranschen och &mnet ligger mig séaledes valdigt nara hjartat.
Kombinationen av turismnaring och marknadsforing motsvarar langt min kunskapsbas och

gav mig en mojlighet att se hur jag kan omsétta min kunskap i praktiken.

3. SYFTE SAMT FRAGESTALLNING

Syftet med arbetet ar att utveckla en marknadsplan for Westerby Gard i Inga. | fokus for
planen ligger det nybyggda gardshotellet. Planens syfte ar att oka belaggningsgraden for
gardshotellet saval pa lang som pa kort sikt. Planen ska fungera som en botten for foretagets

marknadsplanering dven i framtiden.

Den centrala fragan i denna uppsats ar; hur hoja belaggningen for gardshotellet pa Westerby
Gard? For att kunna besvara denna fraga maste jag spjalka upp den i ett antal mindre
problemomraden och fragestallningar. Eftersom gardshotellet &r en stodande produkt som ger
mervérde at karnprodukten, garden, (Kotler m.fl. 1998:275) ar den samtidigt i yttersta grad
beroende av verksamheten i Karaktérshuset. Underlattande produkter hos ett segment kan
vara stodande produkter hos ett annat och vice versa (Kotler m.fl. 1998:275). Féljande fraga

ar saledes; vad erbjuds och vad kunde erbjudas? For att kunna besvara denna fraga bér man
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kanna till malmarknaden. Denna fraga leder en smidigt vidare till nasta; vilken beredskap
finns och vilken beredskap kravs for att kunna erbjuda det som malgruppen efterfragar? Den
stora fragan som manga foretag i hotell- och restaurangbranschen star infor idag ar hur bygga
upp samt uppratthalla en halsosam verksamhet i en sa snabbt forandrande marknad och miljo
(Kotler m.fl. 1998:72).

For att kunna besvara dessa fragor har jag undersokt hur verksamhetsaret kan delas upp hos
foretag? Vad gor foretag under aret? Vad gors nar och vad behdvs for vilka tider? Jag har
intervjuat Lena Bergstrom pa NMC Termonova i Inga. NMC Termonova ar en aterkommande

foretagskund pa Westerby Gard.

4. MATERIAL OCH METOD

Jag har i mitt arbete valt att anvédnda mig av en kvalitativ forskningsmetod. Vid insamlingen
av material for detta arbete har jag saledes valt att folja de huvudsakliga stegen i en kvalitativ
forskning enligt Bryman & Bell (2003:300).

1. Generella fragestallningar (problemformulering)

2. Val av relevanta platser och undersékningspersoner
3. Insamling av relevant data

4. Tolkning av data

5. Begreppsligt och teoretiskt arbete

6. (Snévare specifikation av problemformulering)

7. (Insamling av ytterligare data) tillbaka till 4. Tolkning

8. Rapport om resultat och slutsatser
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Jag utarbetade en fragestallning, valde ut relevanta undersokningspersoner, intervjuade dessa
samt tolkade resultatet av intervjuerna. Hela denna process har jag baserat pa relevant teori.
Vid oklarheter efter intervjuerna har jag formulerat foljdfragor, specificerat mina
fragestallningar och samlat in ytterligare data genom foljdintervjuer. Resultatet har jag sedan
aterigen analyserat utgaende fran de teoretiska grundstenar jag lagt upp for att slutligen pa
basen av insamlad data presentera en marknadsplan for Westerby Gard. Nedan kommer jag

att ga noggrannare in pa de olika stegen i datainsamlingsprocessen.

Eftersom frukten av arbetet dar en marknadsplan for Westerby Gard med syfte att oka
belaggningsgraden for gardshotellet, ville jag med min forskning ga in pa djupet i just detta
foretag. Bryman och Bell (se 2003:361) menar att ingen intervju i kvalitativ forskning &r sig
sjélv nog och citerar Whyte (1953:22) enligt foljande den har mening for forskaren endast i
termer av andra intervjuer och iakttagelser. Jag har saledes intervjuat en av foretagarna pa
Westerby Gard, Jeanatte Backstrom. Vidare har jag intervjuat foretagets marknadsforare Nina
Rosenstrom samt Lena Berglund pa NMC Termonova, en langvarig foretagskund pa
Westerby Gard. Intervjuobjekten har jag valt ut for att uppna en mojligast stor variation i
datainsamlingen och samtidigt skapa mig en bild utifran flera olika synvinklar. Intervjuerna

har fungerat som ett led i informationsanskaffningen fér denna marknadsplan.

Vid planerande och utformandet av intervjufragorna har jag anvant mig av relevant teori.
Malet med intervjuerna var som redan tidigare namnt att uppna en sa stor variation som
mojligt i datainsamlingen. Jag har alltsa sorgfalligt valt ut mina intervjuobjekt och utformat
intervjuerna att passa just dessa intervjuobjekt. Intervjufragorna har séledes inte varit de

samma vid alla intervjuer men specificerade att behandla just Westerby Gards gardshotell.

Tillvagagangssattet har varit saval ostrukturerade som semi-strukturerade intervjuer (Bryman
& Bell 2003:138). Huvudsakligen har jag anvént mig av en intervjuguide med vissa specifika
amnen som jag har ansett relevanta att behandla men samtidigt latit samtalet svava fritt kring
amnet. Detta har jag valt pd grund av att jag ansett att en stor del information kunde ga

forlorad om jag inte later intervjuobjektet tala och resonera fritt.

Bryman och Bell (2003:361) menar att undersokningens fokus ocksa kan anpassas efter de
viktiga fragor som dyker upp under intervjuerna. Under intervjun den forsta intervjun med
Jeanette Backstrom pa Westerby Gard framgick det att det skulle finnas stérre behov av en
marknadsplan som koncentrerar sig pa gardshotellet an pa hela garden. Fokuset for arbetet

anpassades saledes efter foretagets behov. Formuleringen av fragestallningen for
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undersokningar skall inte vara sa specifik att detta hindrar alternativa idéer eller synsitt att

uppsta under insamlingen av data under faltarbetet. (Bryman & Bell 2003:369).

For uppféljning av fragor och utredning av oklarheter efter intervjuerna har jag kontaktat
intervjuobjekten per e-post. Framforallt har kontakten med Jeanette Backstrom pa Westerby
Gard varit konstant. Jeanette har jag intervjuat i tvda omgangar och darutover per e-post fatt
svar pa oklarheter.

Inom kvalitativ forskning anses teori vara en foljd av undersokningen, i stéllet for att vara
dess utgangspunkt enligt Bryman och Bell (2003:299). | denna uppsats &r det trots allt teorin
som &r utgangspunkten. Intervjuerna ovan har jag baserat pa teori som jag ansett vara relevant
for detta arbete. Tillsammans med insamlingen av relevant teori har intervjuerna fungerat som

ett steg i ledet av informationsanskaffning for denna marknadsplan.

5. AVGRANSNINGAR

Denna uppsats ska utmynna i en marknadsplan for Westerby Gard med fokus pa
gardshotellet. Gardshotellet med sina tio individuellt inredda gastrum samt bastu- och
motesavdelning stod klart i november ar 2008. Uppsatsens syfte ar att utveckla en

marknadsplan som skall 6ka forséljningen av gardshotellet savél pa lang som pa kort sikt.

Westerby Gard med dess lage och verksamhet som helhet intresserar mig valdigt mycket. Det
ursprungliga malet med arbetet var att utveckla en marknadsplan for Westerby Gards hela
verksamhet. | en intervju med Jeanette Backstrom den 12 april 2009 framgick det att i framsta
hand ar gardshotellet och verksamheten i direkt anslutning till det som kraver planering.
Verksamheten i gardshotellet &r trots allt i hogsta grad beroende av verksamheten pa hela
garden. Arbetet avgransades saledes till att bli en marknadsplan for Westerby Gard med fokus

pa det nybyggda gardshotellet.
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6. DEFINITIONER

Hotell

Marknadsplan
MG
DM

Strategi

Plan

Kampanj

PR

Ett hotell ar en bestaende etablering med fyra eller flera sovrum,
som erbjuder 6vernattning och frukost enligt ett kortfristigt avtal
samt uppfyller vissa grundldggande standarder. (Buttle
1996:13).

Marknadsforingsplan
Malgrupp
Direkt marknadsforing

Strategi betecknar olika former av planer. Inom organisationer
innebdr strategier ofta strategidokument rorande utvecklingen
av verksamheten som helhet eller i avgrénsade delar.

En plan &r en handling utvecklad for att uppna ett specifikt mal.

En kampanj innebdr att man under en tidsbegrénsad period
forsoker bilda opinion for nagonting.

Public Relations

7. TEORETISK REFERENSRAM

Detta arbete ar en marknadsplan for ett gardshotell. Marknadsplaner utvecklas hos de flesta

foretag och ar en del av ett foretags marknadsforingsstrategi. Har kommer jag att ga in pa vad

en marknadsplan &r, hur olika teorier definierar en marknadsplan och vilka alla faktorer som

ligger bakom utvecklandet av en sadan. Jag kommer att presentera olika definitioner och

teorier om vad en marknadsplan ar och vilken funktion den bor fylla. Jag kommer ocksa att i

viss man presentera andra strategier och planer som fungerar i direkt samklang med en
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marknadsplan. Pa basis av detta kommer jag sedan att sammanfatta det viktigaste hos olika
teorier och modeller till en egen modell som jag sedan kommer att utveckla specifikt for

gardshotellet pa Westerby Gard.

En marknad kan definieras utgaende fran potentiell eller aktuell efterfragan. En marknad kan
utvidgas, krympa, storta samman eller stiga haftigt. En marknad kan minska inom ett
geografiskt omrade och samtidigt vaxa inom ett annat. (Buttle 1996:33).

Marknadsforingsstrategier ar  fordon med vilka man nar malen medan
marknadsforingstaktiker ar verktyg som underhaller strategierna (Kotler m.fl. 1998:690). Med
andra ord bygger marknadsplanen pa en langsiktig strategisk plan som i sin tur bygger pa
foretagets overgripande affarsplan. Marknadsplanen kan i sin tur innehalla kampanjplaner
som fokuserar pa kortare perioder eller specifika kampanjer. "Lite tillspetsat kan man séga att
marknadsforingen ar en samlingsbetiackning pa ett foretags intéktsskapande aktiviteter”
(Albertsson & Lundgvist 1997:368).

7.1. Marknadsforingsstrategi

Marknadsforingsstrategi innebar att man koncentrerar foretagets alla resurser till att mota
kundens behov. Detta uppnas genom marknadsanalys, forstaelse for konkurrenternas
handlingar, statliga handlingar och det globala ekonomiska klimatet tillsammans med

konsekvenserna av teknologiska och miljomassiga forandringar. (Middleton m.fl. 2009:181)

Marknadsforingsstrategin lagger grunden for marknadsplanen. Marknadsforingsstrategin
definierar malmarknader, vilken riktning foretaget bor rora sig i och vad som bor goras i
breda lager for att skapa och uppratthalla en defensiv konkurrenskraftig position. (Brassington
& Pettitt 2000). Denna bor vara i linje med den 6verhdngande foretagsstrategin. Ju mer
instabil en marknad &r och ju mer efterfragan varierar fran manad till manad desto viktigare &r

det att arbeta inom en ram av éverenskomna mal. (Middleton m.fl. 2009:183).

All strategisk planering forsoker svara pa fyra fragor (Middleton m.fl. 2009:183): Var pa var
marknad befinner vi oss nu? Vilka mojligheter uppstar i en foranderlig varld som vi kunde
utveckla och vara foregangare for? Var vill vi att var organisation befinner sig om fem ar,

eller langre? Vilka beslut maste vi fatta nu for att ta oss dit vi vill? Svaret pa dessa fragor
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leder oss till var verkliga position pa marknaden och visar oss var 6nskade position bade pa

kort och pa lang sikt.

Dessa fragor hjélper ocksa att forklara tre begrepp inom planering (Davidson 1975:109);
(Middleton m.fl. 2009:183)

e Visioner och mal - var vill vi befinna oss?
e Strategier - vald rutt for att uppna mal
e Planer - handlingsprogram for att folja rutten och utvardera resultat mot mal

For marknadsforingen innebér strategisk planering processen genom vilken en organisation
analyserar dess styrkor och svagheter inom dess nuvarande och framtida marknader,
identifierar dess avsikter och mojligheter det planerar utveckla samt specificerar strategier for
att uppna dessa avsikter. (T.C. Middleton m.fl. 2009:183).

7.2. Marknadsplan

Det & i marknadsplanen som strategier utvecklas till genomférbara handlingar.
Marknadsplanen &ar en detaljerad sammanstallning som definierar malmarknader,
marknadsforingsprogram, ansvarsomraden, tidtabeller och resurser, hur dessa ska utnyttjas
och inom vilken budget. Marknadsplaner ar vanligtvis arliga, men detta kan variera fran
organisation till organisation. Marknadsplanen kan vara geografiskt baserad, produktbaserad
eller orientera sig mot specifika segment. (Brassington & Pettitt 2000:838). Marknadsplanen

grundar sig saledes pa en dverhangande marknadsforingsstrategi.

7.2.1. Vad ar en marknadsplan?

Det finns manga asikter om hur planeringen av ett foretags marknadsforing bor ske och vad
en marknadsplan bor innehalla. Grundlaggande for alla ar trots allt att en marknadsplan &r en
karta Over ett foretags marknadsforing under en viss tid. Denna karta ar inte bara ett papper
som skissas ihop pa basen av l6sa antaganden. Den kraver noggrann undersékning och

planering, for att inte tala om uppféljning.
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For att vara effektiv bor en ny marknadsplan skrivas varje ar. Marknadsplaner som skrivs for
langre perioder an ett ar ar vanligtvis inte effektiva. Samtidigt maste den arliga
marknadsplanen skrivas i samforstand med en strategisk plan 6ver en langre tid som beskriver
mal pa langre sikt, exempelvis fem ar. (Kotler m.fl. 2010:539). Det bor dock namnas att "alla
foretag inte nédvandigtvis maste ha en marknadsplan som ar fullstandig i den meningen att
den tacker alla foretagets marknader och produktomraden. | vissa fall kan det anses befogat
att i huvudsak inrikta planeringen pa marknader eller produktomraden dar man tanker satsa
stort.” Den grundldggande tanken ar anda att "planering ger kunskap. Kunskap i sin tur

minskar osékerheten och darmed risken for férluster.” (Albertsson & Lundqvist 1997:377).

Enligt Witt & Moutinho (1995:435) ar en marknadsplan inte enbart ett dokument som
presenterar ett foretags marknadsforing. En marknadsplan lagger grunden for foretagets
riktning. Den bor vara formad s& att den kartlagger en kurs for foretaget baserad pa en
framtida miljo. Den ér ett levande dokument som kraver konstant uppdatering i takt med saval
interna som externa forandringar. Det slutliga malet med en marknadsplan &r att
beslutsfattarna kontinuerligt utvarderar foretagets situation samt prestation utgaende fran
marknadsplanen. (Witt & Moutinho 1995:435). Marknadsplanen fungerar som
beslutsunderlag for marknadsféringen inom organisationer. Generellt &r den ett skriftligt
dokument som specificerar marknadsforingsprogrammet hos foretag. (Witt & Moutinho
1995:429). Kort och gott & en marknadsplan en karta Over ett foretags eller projekts

marknadsforing 6ver en viss tid (Ekberg Stefan 2010).
Enligt Witt & Moutinho (1995:434) skall en bra marknadsplan:

e Innehélla tankar och idéer om verksamhetens framtida rikting och langsiktiga mal. Ar

verksamheten vard att investera i?

e Sa exakt som mojligt specificera saval kort- som langsiktiga mal samt hur dessa skall

uppnas.
e FOrse foretaget med tillrakligt detaljer for att fungera som en riktlinje for foretaget.

e Bistd vid utvardering av marknadsmdjligheter samt pavisa resultat av

marknadsforingsprogram.
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Witt & Moutinho (1995:434) papekar dven att marknadsplanering inte ger resultat 6ver en
natt. Den byggs upp genom tid och erfarenhet. Enligt Kotler rt al. (1998:677); (2010:539)

fyller en marknadsplan manga funktioner inom ett féretag inom turismbranschen:

e Den forser foretaget med en karta éver alla marknadsforingsaktiviteter inom foretaget

under det kommande &ret

e Den forsékrar foretaget om att alla marknadsforingsaktiviteter &r overens med

foretagets strategiska plan
e Den tvingar foretaget att granska och objektivt tdnka igenom alla steg i processen
e Den hjalper vid budgeteringen genom att matcha resurser med marknadsforingsmal.

e Den skapar en process genom vilken aktuellt resultat kan jamféras med forvantade

resultat.

Manga foretagsledare anser att sjalva processen att skriva en marknadsplan &r ovéarderlig
eftersom den tvingar dem som skriver den att ifragasatta, tanka och vara strategiska. (Kotler
m.fl. 2010:539).

7.2.2. Hur utvecklas en marknadsplan?

"Det 4ar ingen Overdrift att pastd att foretagets hela framtid hanger pa hur
marknadsplaneringen lyckas. Darfor kan det vara férédande och dértill oférnuftigt, om hela
planeringsprocessen skéts av marknadsavdelningen ensam. | stéllet ska s& manga som mojligt
fran foretagets alla delar jobba aktivt och bidra med sina olika expertkunskaper. ” (Albertsson
& Lundqvist 1997:372). "Malet &r att fa marknadsplaneringen realistisk och val foérankrad i
hela foretaget” (Albertsson & Lundqvist 1997:372).

Albertsson & Lundqvist 1997 presenterar ett foretags marknadsplanering i form av en modell
(figur 1, s. 21).
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Figur 1: Marknadsplaneringsprocessen (Albertsson & Lundqvist 1997:371)
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Marknadsplanen dr som namnt en vésentlig del av ett foretags totala strategiska

planering.

Albertsson & Lundgvists (1997:371) modell 6éver marknadsplaneringsprocessen
pavisar just detta. FoOr att astadkomma efterstravat resultat kravs for det forsta en god
k&nnedom av marknaden, konkurrenterna och framfér allt det egna foretaget. Ur
denna kunskap dras slutsatser om malgrupper och affarsidé som sedan utmynnar i
saval strategiska som taktiska mal. Dessa mal omvandlas sedan till handlingsplaner
som saval langsiktiga som kortsiktiga marknadsplaner och vidare till kampanjplaner.
For att sedan kunna genomfdra marknadsplaner och kampanjplaner kravs budgeter.
"For att fa basta mojliga grepp om saval intakter som kostnader bor kortsiktiga
marknadsplaner uttryckas i en resultatbudget. Detta géller inte minst betréffande
kampanjplaner.” (Albertsson & Lundqvist 1997:375). Nar planerna ar genomférda i
samklang med budgeten utvarderas processen och resultatet. Utvarderingen leder till
forbattringar som sedan hjalper foretaget skapa en &nnu effektivare planering for

kommande ar.

Enligt Kotler m.fl. 1998 & 2010 bor en marknadsplan dessutom inledas med en
sammanfattning och ett sammanhang. Marknadsplanen bor saledes sattas i sitt
sammanhang och dess forhallande till andra planer bor redovisas héar. Kotler m.fl.
(1998 & 2010) presenterar uppbyggnaden av en marknadsplan enligt foljande steg
(nedan jamford med stegen i Albertsson & Lundgvists (1997:371) modell) (figur 2 &
3,8.23):
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Marknadsforingsplan enligt Marknadsplaneringsprocessen enligt Albertsson &
Lundqvist 1997:371
Kotler m.fl. 1998 & 2010

SAMMANFATTNING

SAMMANHANG
1. GRUNDLAGGANDE ANALYSER
ANALYS OCH PROGNOS AV OMGIVNINGEN
a) Marknadsanalys
a) Positionering
b)  Konkurrensanalys
b)  Miljomassiga faktorer
c) Foretagsanalys
c)  Konkurrensanalys

d) Marknadstendenser
e) Marknadspotential

f) Marknadsundersokningar
2. SLUTSATSER AV ANALYSERNA
SEGMENTERING OCH MALMARKNAD
a) Val av malgrupp
a) Analys av segmentering
b) Formulering av foretagets affarsidé
b) Malmarknad

3. MARKNADSFORINGENS MAL
KOMMANDE VERKSAMHETSARS MAL OCH KVOTER
a) Strategiska mal géller pa langre sikt
a) Mal
b) Taktiska mal galler pa kort sikt
b)  Kvoter

HANDLINGSPLANER; STRATEGIER OCH METODER
4. HANDLINGSPLANER

a) Forsélining

a) Langsiktig marknadsplan
b)  Distributionskanaler
b)  Kortsiktig marknadsplan
c)  Annonsering/Reklam och
marknadsforingsstrategier c) Kampanjplaner

d)  Prissattningsstrategier
e) Produktstrategier

RESURSER SOM KRAVS FOR ATT S
STRATEGIER OCH UPPNA MAL

5. BUDGER
SALIREGLERING

6. UTVARDERING
PRESENTATION OCH FORSALINING AV PLANEN

7. RULLANDE PLANER
FORBEREDELSER FOR FRAMTIDEN

Figur 2: Marknadsplanens uppbyggnad enligt Kotler m.fl. (2010:540-563)

Figur 3: Marknadsplaneringsprocessen (Albertsson & Lundqvist 1997:371) jamford
med marknadsplanens uppbyggnad enligt Kotler m.fl. (2010:540-563)
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De olika stegen i dessa tva modeller ar nedan sammanfattade till en Gvergripande

modell for ett foretags marknadsplanering.

1. SAMMANFATTNING

Sammanfattningen ska vara ett sammandrag av hela planen och kortfattat beskriva det
mest vasentliga. Den bor innehalla foljande ars mal i kvantitativa termer, kortfattad
beskrivning av marknadsforingsstrategier for hur dessa planerar uppnas, presentation
av malmarknad, forvantade resultat kvartalsvis, kostnader och resurser. (Kotler m.fl.
2010:540).

2. SAMMANHANG

Marknadsplanen ar ett verktyg bland manga. Den stoder och stods av andra planer
som till exempel foretagets strategiska plan. Det &r samtidigt viktigt att
marknadsforingsrelaterade planer sa som forséljning, reklam och kampanjer, public
relation, marknadsundersokningar, prissattning samt kundservice fungerar i
samforstand med marknadsplanen. En bra marknadsplan inleds med konstaterandet
att marknadsforingens enda uppgift ar att stoda foretaget. (Kotler m.fl. 2010:540-
541).
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3. GRUNDLAGGANDE ANALYSER SAMT ANALYS OCH PROGNOS AV
OMGIVNINGEN

Foretaget ar en liten aktor i ett storre sammanhang som skapar foretagets mikromiljo.
Foretagets mikromiljo bestdr av foretaget, dess kunder, anstallda, konkurrenter,
aktiedgare, leverantorer samt media (figur 4, s. 25).

Figur 4: Foretagets mikromiljo (Kotler m.fl. 2010:92)
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a) Marknadsunderstkningar och marknadsanalys

Marknadsundersokningar & marknadsplanens a och o. Dessa ger svar pa bland annat
foljande fragor; industritrender, socioekonomiska och politiska trender, konkurrens,
kunder, produkter och tjanster, analys och testning av nya produkter, leveranttrer och
mellanhander, prissattning, effekter av reklam och kampanjer. (Kotler m.fl.
2010:545). De berattar ocksa hur stor totalmarknaden ar och var den befinner sig
geografiskt. Svaren pa de har fragorna leder till en prognos Gver

marknadsutvecklingen (dar konjunkturbedoémningar ocksa spelar en viktig roll).

Marknadsundersokningar behover inte nodvandigtvis vara sa omfattande som de ofta
later. | sma organisationer dar det rader brist pa bade tid och resurser kan man erhalla
bra information om marknaden genom att helt enkelt observera sin omgivning.
Genom att t.ex. observera och notera antalet gaster under olika tidpunkter under
dagen i en restaurang kan man dra slutsatsen om huruvida man boér koncentrera
resurser pa lunch eller middag. (jmf. Kotler m.fl. 1998:172). Marknadsforing ar ingen
exakt vetenskap. Alla problem har ett antal alternativa l6sningar.

Marknadsundersokningar ar till for att vélja den basta I6sningen. (Buttle 1996:43).

b) Konkurrensanalys

Restaurangbranschen karakteriseras av dess laga inkorstroskel. Att Gppna en
restaurang kréaver relativt litet startkapital. Vissa restauranger som inleder sin
verksamhet utan direkt konkurrens, finner sig snart med ett antal konkurrenter pa
samma marknad. Detta pavisar vikten av att alltid agera som om det fanns
konkurrens. (Kotler m.fl. 1998:109).

Konkurrensanalysen beréttar hur konkurrensbilden ser ut. Vilka ar konkurrenterna?
Hur &r marknaden foérdelad mellan konkurrenterna? Vilka ar deras starka respektive
svaga sidor? En konkurrensanalys bor utga fran kunderna och deras asikter och
onskemal. For ett foretag inom turismnaringen kan faktorer som service, hygien,
omgivning vara viktiga faktorer som bidrar till kundens val av hotell och senare
trivsel. | samband med konkurrensanalysen &r det viktigt att foretaget

uppmarksammar saval starka som svagare sidor och samtidigt gar in for att framhava
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och bibehdlla de konkurrenskraftiga faktorerna men ocksa forbattra de svaga
punkterna. (Kotler m.fl. 2010:543).

Att liknande foretag inte verkar pa samma marknad med liknande eller samma utbud
betyder inte att konkurrens inte existerar. Det ar viktigt att inse detta faktum och att se
alla foretag som potentiella konkurrenter. Kotler m.fl. (1998:107-108) definierar
konkurrensen enligt fyra grader (figur 5, s. 28):

e FoOretaget kan se dess konkurrenter som andra foretag som erbjuder
liknande produkter och tjanster till samma kunder for samma pris.

e Foretaget kan se dess konkurrenter som alla andra foretag som
erbjuder samma produkter och tjénster eller samma klass av produkter
och tjanster.

e Foretaget kan se dess konkurrenter ur en vidare synvinkel som alla

foretag som erbjuder samma service.

e FoOretaget kan se dess konkurrenter ur en annu vidare synvinkel som

alla foretag som tavlar om samma kunds euro.
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Foretag med liknande
produkter i samma
prisklass

Figur 5: Grader av konkurrens (Kotler m.fl. 2010:88)

En konkurrensanalys ar saledes inte enbart en plus- och minuslista dver vad det egna
foretaget har som konkurrenten inte har och vice versa. (Kotler m.fl. 2010:543).

Konkurrensanalysen leder till en prognos 6ver konkurrensutvecklingen.
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c) Foretagsanalys

Ur foretagsanalysen framgar det egna foretagets starka respektive svaga sidor. Vilka
resurser har det egna foretaget ndr det galler att kasta sig in i konkurrensen:
Finansiella resurser? Resurser i form av personalens kompetens? Tekniska resurser i
form av maskiner, rutiner och patent? Kommersiella resurser i form av varumérken,

licensavtal, franchising-avtal osv.

d) Positionering

Positioneringen bestar av tre steg: identifiering av konkurrensférdelar pa vilka en
position kan byggas, val av rétta konkurrensfordelar och effektivt framstallande av

den valda positionen till en noggrant utvald malgrupp. (Kotler m.fl. 1998:259).

All strategisk planering forsoker svara pa fyra fragor (Middleton m.fl. 2009:183): Var
pa var marknad befinner vi oss nu? Vilka mojligheter uppstar i en foranderlig varld
som vi kunde utveckla och vara foregangare for? Var vill vi att var organisation
befinner sig om fem ar, eller langre? Vilka beslut maste vi fatta nu for att ta oss dit vi
vill? Svaret pa dessa fragor leder oss till var verkliga position pa marknaden och visar

oss var onskade position bade pa kort och pa lang sikt.

En produkts eller tjansts position i konsumenternas medvetande bor inte lamnas at
slumpen. En produkts position &r hur produkten definieras hos konsumenten, med
andra ord — konsumenternas uppfattning om produktens position i relation till
konkurrerande produkter. Foretaget och konsumenten har ofta olika uppfattning om
produktens eller foretagets position pd marknaden men i slutandan &r konsumentens

uppfattning som &ar den avgorande. (jmf. Kotler m.fl. 1998:257).

Pa grund av det enorma utbudet av produkter och information om dessa kan
konsumenterna omojligtvis evaluera varje enskild produkt. Darfér organiserar
konsumenten in produkter i olika kategorier — han eller hon positionerar produkter
och foretag i sitt medvetande. (Kotler m.fl. 1998: 256). P4 samma satt ar det viktigt
for foretaget att kunna placera sig och sina konkurrenter i olika kategorier. Framst for
att forsta hur konsumenten resonerar och dra nytta av det, men likasa for att forsta var

man befinner sig just nu och var pa marknaden man vill befinna sig. Foretag bor
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planera positioneringen sa att den ger storsta mojliga fordel for produkten hos
malgruppen och darefter planera marknadsforingen for att uppna den planerade
positionen pa marknaden. (jmf. Kotler m.fl. 1998:257). Positioneringen kan
exempelvis bestammas utifran produktens unika egenskaper, nyttan den utgor for
konsumenten eller dess egenskaper och position i forhallande till konkurrenternas.
(jmf. Kotler m.fl. 1998:258).

FOr att underlatta kartlaggningen av det egna foretagets och konkurrenternas position
pa marknaden kan man anvanda sig av en sakallad positioneringskarta (figur 6, s. 30).
Med hjélp av positioneringskartan kan man placera in konkurrenterna och det egna
foretaget pa marknaden och samtidigt fa en uppfattning om eventuella luckor i

marknaden som bor fyllas.

Hog prisniva

y4

Hog serviceniva Mattlig serviceniva

Lagre prisniva

Figur 6: Positioneringskarta enligt Christopher Lovelock (se Kotler m.fl. 2010:221)
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Marknadsplanen bor presentera ett utldtande om fGretagets positionering pa
marknaden och differentiering fran konkurrenterna. Detta ar elementart for resten av
planen. Sma hotell positionerar sig ofta som semestermal for fritidsresenarer, par och
mindre grupper. (Kotler m.fl. 2010:542).

e) Miljémassiga faktorer

Sociala, politiska och ekonomiska miljomaéssiga faktorer bor tas i beaktandet vid
utformandet av en marknadsplan. Dessa kan vara forandringar i den demografiska
strukturen, fordndrad lagstiftning eller 6kad arbetsloshet. (Kotler m.fl. 2010:542-543).

f) Marknadstendenser

Marknadstendenser &r resultat av miljomassiga faktorer. Information om
marknadstendenser kan fas t.ex. via Statistikcentralen i Finland. Viktig information
om marknadstendensen vid utformandet av marknadsplaner ar besokstrender (t.ex.
kundernas harkomst, konsumentbeteende, Gvernattningstid osv.), konkurrenstrender
(t.ex. lage, produkter, genomsnittliga priser, fyllnadsgrad osv.) och trender inom
besléktade branscher och industrier (t.ex. flygbolag, massor, infrastruktur osv.).
(Kotler m.fl. 2010:544).

g) Marknadspotential

Marknadspotential bor uppskattas pa basen av den totala efterfrdgan pa en produkt
eller tjanst inom ett visst geografiskt omrade till ett visst pris. (Kotler m.fl. 2010:544).
Exempelvis bor man skilja mellan efterfragan och utbudet av femstjarniga hotell och
vandrarhem men samtidigt ar det vara medveten om den totala efterfragan och det

totala utbudet pa hotellsangar inom samma geografiska marknad.
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4. SLUTSATSER AV ANALYSERNA (Segmentering och malmarknad)
a) Analys av segmentering

Marknaden bestar av konsumenter och dessa &ar olika pa valdigt manga plan.
Konsumenterna har olika behov och begér, olika resurser, attityder, vanor,
preferenser, idologier, kulturer osv. Pa grund av att konsumenterna har unika behov
och begar ar varje konsument en eventuell separat marknad. Det ideala skulle vara att
utveckla ett individuellt marknadsféringsprogram for samtliga konsumenter. (jmf.
Kotler m.fl. 1998:240).

Eftersom det ar for dyrt att koncentrera sig pa varje enskild kund som ett eget segment
maste man dela in marknaden i storre klasser som skiljer sig i behov av produkter och
tjanster. Exempelvis har gifta vuxna par pa semester med sma barn andra behov &n
unga ogifta vuxna. (Kotler m.fl. 1998:241). Marknaden kan delas in enligt
geografiska, demografiska, psykografiska eller beteendemassiga egenskaper.
Geografisk segmentering innebdr att marknaden delas in i olika geografiska grupper
sa som nationer, landskap, regioner, kommuner, stader eller grannskap. (Kotler m.fl.
1998:241).

Demografisk segmentering i sin tur innebdr att man delar in marknaden enligt
egenskaper sa som alder, kon, familj, inkomst, yrke, utbildning, religion, ras och
nationalitet. Denna form av segmentering ar den mest populédra vid indelning av
marknaden i kundgrupper. Demografiska egenskaper ar enkla att méata samtidigt som
de gar valdigt 1angt hand i hand med konsumenternas behov och begar. (Kotler m.fl.
1998:243).

Psykografisk segmentering delar in konsumenterna i olika grupper pa basen av social
klass, livsstil och personliga karaktérsdrag. Personer i samma demografiska segment

kan ha valdigt olika psykografiska profiler. (Kotler m.fl. 1998:245).

Konsumenterna delas ocksa in i grupper pa basen av kunskap, attityd, anvandning av
eller respons till en viss produkt. Manga marknadsforare tror att segmentering enligt
beteende &r den bé&sta startpunkten vid uppbyggandet av segment. (Kotler m.fl.
1998:247).
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Dessa ar nagra exempel pa hur och pa basen av vad marknaden/konsumenterna kan
delas in. Det finns trots allt ytterligare faktorer att ga efter vid sokandet av den ratta
malgruppen. Till dessa kan raknas: tillfallet da behovet for ett kop uppstar och
tillfallet for inkopet, nyttan produkten utgor for konsumenten, konsumentstatus (t.ex.
icke anvandare, fore detta anvandare, potentiell anvandare, forstagangs anvandare och
regelmdssiga anvandare), anvandarklassificering dvs. ar konsumenten en ”light-,
medium- eller heavy-user”. Marknaden kan &ven segmenteras utgdende ifran
konsumenternas lojalitet; ar konsumenten lojal till ett brand eller flera eller inte alls?
Konsumenterna kan ocksa klassas in beroende pa deras beredskap att kopa. Har fragar
man sig; Hur medveten ar den potentiella konsumenten om produkten i fraga och hur
beredd ar han eller hon att kopa? (jmf. Kotler m.fl. 1998: 247-250).

Marknaden kan i princip segmenteras utgaende ifran mer eller mindre alla faktorer
och egenskaper som skiljer konsumenterna at. Daremot &r inte allt som &r matbart till
nytta for foretaget vid segmenteringen av marknaden. Kotler m.fl. (1998:250-251)
raknar upp nagra krav for effektiv segmentering. Han menar att for att
segmenteringen skall bidra till nytta bor de motsvara foljande egenskaper: de bor vara
métbara, tillgangliga, vasentliga och angripbara.

Valet av segment &r saledes resultatet av a) forstaelse for vad foretaget ar och vad det
onska vara och b) studier av tillgangliga segment och faststéllande av huruvida dessa
ar passande for foretaget for att 6verta dem. (Kotler m.fl. 2010:547).

Né&r foretaget val har delat in marknaden och konsumenterna enligt de for féretaget
mest effektiva och relevanta egenskaperna &r nésta steg att faststalla vilken eller vilka
av dessa som har potential att utgora en lukrativ malgrupp. En malgrupp bestar av ett
antal konsumenter med gemensamma behov eller karaktarsdrag som foretaget valjer
att betjana. (Kotler m.fl. 1998:253).

Kotler m.fl. (1998:251) tar upp ytterligare tre viktiga faktorer som bor tas i beaktandet
vid utvarderingen av segmenten. Dessa ar segmentets storlek och tillvaxt, segmentets
strukturella attraktivitet samt foretagets mal och resurser. Enkelt matbara ar dessa
faktorer trots allt inte. Huruvida ett snabbt véxande segment &r attraktivt eller inte
beror i stora lager pa foretaget. Om foretaget ar litet ar en stor och snabbt véaxande

malgrupp inte den mest andamalsenliga. Med segmentets strukturella attraktivitet
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menar Kotler m.fl. (1998:253) bland annat hur penetrerat segmentet redan ar. Om
segmentet redan innehaller manga starka och aggressiva konkurrenter kanske inte just
detta segment utgér den mest lonsamma malgruppen. Foretaget bér ocksa dvervaga
huruvida och i vilken man segmentet motsvarar foretagets langsiktiga mal. Segmentet
kan i detta fall vara snabbt vaxande och strukturellt attraktivt men Gverensstammer

inte med foretagets langsiktiga eller ideologiska mal. (jmf. Kotler m.fl. 1998:253).

Efter att foretaget utvarderat olika segment bor foretaget faststalla hur manga och

vilka segment det vill och kan betjana.

b) Val av malgrupper och malmarknad

Pa basis av ovannamnda analyser drar man slutsatser om vilka marknadssegment
foretaget har mojligheter att tillgodose. Malgrupperna beskrivs saval i statistiska som
i psykologiska termer. Saval i harda termer som i mjuka. Det &r viktigt att bestimma
den optimala sammanséttningen av de huvudsakliga segmenten innan man bestammer
sig for i vilken riktning foretaget vill strava (Kotler m.fl. 1998:74). Med andra ord bor
man veta att det finns en marknad och vilka segment denna marknad bestar av innan
man kastar sig ut i det kalla vattnet. Valet av kundsegment samt malgrupp maste
korrelera med strategier for positioneringen av foretaget. Det samma galler

budgeteringen, dven denna maste sta i samklang med segmentering och positionering.

b) Formulering av foretagets affarsidé

Har efterstravas en lycklig forening mellan valda malgrupper och det foretaget har att

erbjuda av varor och tjanster. (Kotler m.fl. 1998:74).
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5. MARKNADSFORINGENS MAL (Kommande verksamhetsérs mél och kvoter)

a) Strategiska mal galler pa langre sikt

Mal med langvarig rackvidd kan avse produktprogram, positionering, expansion till

nya marknader osv.

b) Taktiska mal galler pa kort sikt
Kortsiktiga mal kan avse efterstravad marknadsandel, tdckningsgrad, resultat osv.

Faststallandet av mal forser foretaget med riktlinjer for hela marknadsplanen.
Marknadsforingsstrategier och - taktiker finns till for att stoda malen.
Marknadsféringsbudgeten bor forsakra att ratta och tillrackliga resurser reserveras for
att nd de utstakade malen enligt en planerad tidtabell. Mal kan vara kvantitativa,
tidsspecifika eller vinst- eller marginalvinstspecifika. (Kotler m.fl. 2010:549). Att
vara det ledande hotellet i en viss region racker inte som mal, detta en slogan eller ett

motto.

Malen bor dven stamma Overens med de tidigare punkterna i marknadsforingsplanen;
Foretagets Overhangande mal, resurser, miljomassiga faktorer, konkurrens,
marknadstendenser, marknadspotential och segmentering samt positionering. Malen
bor ocksa stodas av olika delmal. Exempel pa delmal & omraden som annonsering,
PR, marknadsundersokningar och forsaljning. Genomsnittligt rumspris och
genomsnittlig boendetathet likasa ytterst viktiga delmal for ett hotell. (Kotler m.fl.
2010:549).

c) Kvoter

Kvoter bor basera sig pA kommande ars mal, de bor vara individualiserade, realistiska

och uppnabara, uppspjalkade i mindre enheter exempelvis forsaljning per vecka.
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6. HANDLINGSPLANER,; strategier och metoder

Marknadsféringsstrategier och -metoder innefattar annonsering och marknadsforing,
forsaljning och distribution, prissattning och produkter. Alla dessa maste vara
skraddarsydda for att motsvara foretagets behov. Strategier och metoder bor vara
skraddarsydda for att passa foretagets kultur och behov och mojliggora att mal uppnas
eller overtraffas. Planer ska visa vilka atgarder som bor vidtas for att uppstallda mal
ska kunna nas. (Kotler m.fl. 2010:549).

a) Langsiktig marknadsplan

Den langsiktiga marknadsplanen &r en detaljfattig plan éver atgarder for att uppna de
strategiska malen. Planen kan t.ex. innefatta ett produktutvecklingsprogram, utformat
med hansyn till analys av valda malgruppers behov och énskemal. (Kotler m.fl.
2010:549).

b) Kortsiktig marknadsplan

"Har maste planen bli mycket konkret. Den visar varugrupp for varugrupp den
kommande periodens saljvolymer. Planen anger ocksa den ekonomiska ramen for de
bearbetningsatgarder som berdknas for att uppna planerade forsaljningsvolymer.
Sarskilt viktigt kan det vara att planera de introduktionskampanjer som under
planeringsperioden drar med sig hdga marknadsforingskostnader. (Albertsson &
Lundgvist 1997:372-375).

¢) Kampanjplaner

"Har ar det fraga om mycket detaljerade planer for varje enskild kampanj. Varje
sadan marknadsféringskampanj ar mycket val avgransad till tiden. Kampanjen ar
ocksa begransad till att galla for en viss bestamd produkt eller viss sortimentsdel.
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Kampanjplanen konkretiserar den marknads mix som valjs for varje praktiskt
marknadsforingsprojekt.” (Albertsson & Lundqvist 1997:375).

d) Forséljning

Till forsaljning som sker utanfor huset raknar samarbete med resebyraer, kundbesok
eller inbjudan av kunder och “mellanhdnder”. Inom huset klassas utbildning av
anstéllda, motivationsprogram och involvering av ledningen i de anstalldas arbete
samt involvering av de anstidllda i forséljningsarbetet som viktiga
forsaljningsatgarder. (Kotler m.fl. 2010:554).

e) Distributionskanaler

En distributionskanal ar en uppséattning individuella organisationer som tillsammans
ar delaktiga i att gora en produkt eller tjanst tillganglig for konsumenten (Kotler m.fl.
1998:452). Eller som Buttle (1996:277) uttrycker det; distributionskanalen &r
sammansattningen av organisationer och individer mellan foretaget och dess

potentiella kund och som finns till for att gora produkten mer tillganglig och bekvam.

Valet av lampliga distributionskanaler ar grunden for framgangsrik forsaljning.
Marknadsplanen bor identifiera de viktigaste distributionskanalerna och uppskatta
samt folja upp forsaljningen via varje enskild kanal per vecka, manad, kvartal och ar.
(Kotler m.fl. 2010:554).

Distribution kan ses ur tva dimensioner; distribution som marknadsforingskanal och
den sjalva fysiska distributionen av varor eller tjanster. (Buttle 1996:276). Inom
turismbranschen fyller distributionssystem framst funktionen att forflytta kunden till
produkten eller tjansten, till exempel hotell, restauranger, fartyg eller flygplan (Kotler
m.fl. 1998:452). Distribution i form av informationskanal mellan foretaget och
konsumenten kan fungera direkt men ocksa delvis eller uteslutande genom
mellanhander. Mellanhéander inom hotell- och restaurangbranschen bestar av
hotellrepresentanter, resebyraer, researrangorer, turismmyndigheter,

turistinformationscenter, flygbolag, elektroniska bokningssystem, bankettbyraer,
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biluthyrningsforetag osv. (Buttle 1996:278-279). Distributionsnétverk i hotell- och
restaurangbranschen bestar av avtalsmassiga overenskommelser och losa allianser
mellan  sjélvstdndiga organisationer (Kotler m.fl. 1998:452). Valet av
distributionskanal borjar med att faststalla vilka tjanster de olika malmarknaderna &r
intresserade av (Kotler m.fl. 1998:475).

Det ar vanligt att hotell skickar ut informationspaket till resebyraer som innehaller de
senaste nyheterna, uppdateringar om paket och handelsekalendrar. Det ar ocksa
vanligt att man bjuder in resebyraer eller representanter fran sadana for att bekanta sig
med lokaliteterna. Det ar ytterst viktigt att dessa ar vél organiserade eftersom det
kommer att avspeglas i forséljningen. Slutligen kan hotell och restauranger forse
resebyraer med information om kampanjer via olika resekataloger. (jmf. Kotler m.fl.
1998:456). For att distributionskanalen skall fungera problemfritt bor det finnas ett
jamnt flode av information fran foretaget till konsumenten. Denna information
innefattar information om plats, pris, reserveringssystem, meny osv. Samtidigt bor
aven informationsflodet fran konsumenten till foretaget fungera smartfritt. Detta flode
innefattar framst betalning for utnyttjandet tjanster och produkter. Men samtidigt bor
vi inte glomma informationen om efterfragan, individuella 6nskemal, bestallningar

samt utvardering efter sjalva kopet, osv. (jmf. Buttle 1996:277)

Idag existerar merparten av distributionskanaler delvis eller endast pa webben. Det
egna foretaget informerar sina kunder om produkter, tjanster eller erbjudanden pa
hemsidan. Tursiminformationscenter verkar pa internet och formedlar sina besokare
vidare till samarbetspartners genom banners eller lankar. Resebyraer som till exempel
E-bookers, genom vilka kunden smidigt kan reservera transport och boende hemifran,
fungerar endast pa natet. Det samma géller resekataloger. De flesta researrangorer har

flyttat sina kataloger till den egna hemsidan.

f) Annonsering, reklam och marknadsféringsstrategier

Marknadsféringens grundldggande tanke &r att formedla ett budskap till den
potentiella konsumenten och darigenom uppna 6nskat resultat. 1 grund och botten ar
alltsd  kommunikationen marknadsforingens a och o. Kommunikationsprocessen

bestar av fyra huvudsakliga komponenter: avsandaren, meddelandet, mediet och
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mottagaren (Buttle 1996:313). Tva av dessa ar alltid manskliga - sandaren och
mottagaren, och tva &r oftast inte — meddelandet och mediet (figur 7, s. 41). (Buttle
1996:304).

Kommunikationen mellan avsdndare och mottagaren sker genom olika kanaler. H&r

talar man om personliga och opersonliga kommunikationskanaler.

De flesta kommunikationskanaler &r direkt kontrollerade av foretaget. Samtidigt finns
det kanaler som inte &r kontrollerade men nog kontrollerbara. Har syftar man framst
pa den mest palitliga kéllan av alla; djungeltelegrafen. Detta galler speciellt for
produkter som anses vara dyra eller sa att saga riskabla. Hotell- och restaurangtjanster
anses tillhora den riskabla gruppen eftersom de inte kan provas pa forhand. Pa grund
av detta ar personliga pastaenden och tycken ytterst viktiga vid valet av restaurang
eller hotell.(jmf. Kotler m.fl. 1998:499). Word-of-mouth som kommunikationskanal
ar trots allt i viss man kontrollerbar. Genom att t.ex.lagga lite extra resurser pa att
sdlja at inflytelserika personer eller foretag som kan ha inflytande pa kopbeslutet hos
andra konsumenter, kan dven denna kanal kontrolleras. Foretaget kan ocksa lagga lite
extra uppmarksamhet pa vad som ségs om foretagets produkter eller tjanster och till

exempel korrigera eventuella fel. (jmf. Kotler m.fl. 1998:499-501).

Opersonliga kommunikationskanaler ar media som levererar meddelanden utan
personlig kontakt eller feedback. H&r talar man om media, atmosfar och evenemang.
Till media raknas olika former av tryckt media sa som dagstidningar, veckotidningar
eller direktmarknadsforing. Till denna kategori hor forstas aven radio, TV och
internet. Atmosfaren déremot ar en designad omgivning som skall leda konsumenten
mot kopet. Denna ar olika beroende pa foretaget, dess produkt eller tjanst samt
malgrupp. Evenemang ar tillfallen som organiseras for att kommunicera till
malgruppen. Exempel pa sadana kan vara presskonferenser, Oppningar,
rundvandringar, 6ppna dorrarnas dag eller dylika evenemang for att kommunicera
med specifika malgrupper. (jmf. Kotler m.fl. 1998:501). Mycket av elektronisk
marknadsforing kan kategoriseras som traditionella kommunikationsmetoder. Internet
forser oss helt enkelt med ett annat medium foér massannonsering och e-post gor direkt
marknadsforing bade billigare och snabbare. (jmf. Masterman & Wood 2006:108).
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Lika viktig som, om inte till och med viktigare & kommunikationskanalen &r
meddelandet. Kotler m.fl. (1998:498) menar att meddelanden framférda av attraktiva

kallor véacker storre intresse och aterkallelse hos mottagaren.

Meddelandets effekt hos malgruppen paverkas aven av hur denna uppfattar kallan.
(Kotler m.fl. 1998:502). Vilka faktorer gor da till en palitlig sadan? Kotler m.fl.
(1998:498) raknar har upp tre faktorer: expertis, palitlighet eller trovardighet samt
behaglighet. Som exempel ar en artikel i en dagstidning ofta mer palitlig och
trovardig an en annons i en dagstidning eller reklamsnutt pa radio. Graden av expertis
bestams pa basen av i vilken man kommunikatéren har tillrdkligt hog auktoritet.
Lakare, vetenskapsman, professorer osv. klassas som kéllor med hog grad av expertis.
Palitlighet &r relaterat till hur objektiv och arlig kallan forefaller vara. Behagligheten

ar ett matt pa hur attraktiv kallan &r hos malgruppen.
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Figur 7: Modell om hur masskommunikation fungerar (Albertsson & Lunqvist
1997:221)
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Vid planering av ett foretags marknadsféringsstrategier bor vikten av samarbete inte
glommas. Kotler m.fl. (2010:556) talar hdr om samverkande eller kooperativ
marknadsforing. Samarbetet kan ske inom foretaget, t.ex. mellan avdelningar eller
filialer. Samarbetet kan likasa ske mellan utomstaende foretag eller organisationer.
Exempel pa viktiga utomstaende samarbetspartners & kommunala turismframjande
program, leverantrer och underleverantorer, transportforetag samt besléktade foretag
eller syster foretag. (Kotler m.fl. 2010:556).

Reklam och marknadsforings strategier bor planeras av personer inom foretaget.
Enligt Kotler m.fl. (2010:554-556) &ar en grupp sammansatt av representanter fran

foretaget och utomstaende professionella idealt. Denna grupp ansvarar for att

e En mix av media som kan bestd av massmedia, direkt marknadsforing,

utstaliningar, affischer, annonsering osv. satts samman.
e Vailja och godkdnna meddelandet, grafik, farger, storlek osv.

e L&gga upp en tidtabell som visar nar vilket medium, dven gratis media,

kommer att anvandas.

e Designa en tidtabell fér evenemang, som t.ex. PR-evenemang och

bekantningsresor.

e Overvaka utvecklingen och genomforandet av strategierna och kontrollera att

dessa haller planerade tidtabeller, ramar samt budget.

e Ansvara for utgangen av kampanjen.

g) Prissattningsstrategier

Prissattning krdver kreativ bedémning av och medvetenhet om konsumenternas
motivation, varfor koper de och pa vilka grunder gor de sina kdpeval? (Kotler m.fl.
1998:411). Kostnaderna utgdr golvet vid prissattningen (Kotler m.fl. 1998:407). Priset
for en produkt eller tjanst bor utvecklas sa att det tacker kostnaderna for
produktionen, distributionen samt reklamen. Samtidigt bor det vara tillrackligt hogt

for att ge avkastning at investerarna. (Kotler m.fl. 1998:407). Samtidigt som
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kostnaderna utgor den undre gransen for priset, utgér marknaden och efterfragan den
ovre (Kotler m.fl. 1998:409). Foretaget bor saledes hitta ratt position mellan dessa tva
poler samt ta konkurrenternas priser och 6vriga externa och interna faktorer i
beaktandet vid prissattningen (Kotler m.fl. 1998:422). | slutdndan &r det

konsumenten/kunden som bestdmmer om priset ar det ratta (Kotler m.fl. 1998:411).

Prissattningsmal och strategier paverkar varje liten aspekt av marknadsforingen och
forsaljningen inom ett foretag. Forséljnings- och marknadsforingskampanjer maste
stoda och stodas av prissattningen. Likasa ar marknads- och forsaljningsplaner sallan
effektiva om de inte utvecklas i samforstand med forsaljningsprognoser och budgeter
for de viktigaste marknadssegmenten. Valet av passande malgrupper och vilken
tyngdpunkt som bor laggas vid var och en av dessa dr beroende av prissattningen.
(Kotler m.fl. 2010:557).

De vanligaste misstagen vid prissattningen ar att foretaget ar for kostnadsorienterat,
att priserna inte speglar forandringar i marknaden, att priserna inte ar anpassade efter
olika produkter och olika segment och att prissattningen inte beaktar Ovriga
konkurrensfordelar som produkt, plats och paverkan. (Kotler m.fl. 1998:403); (jmf. F.
Buttle 1996:235). Samtidigt som priset ofta inte tas tillrdckligt mycket i beaktande &r
priset det elementet som med enklaste och minsta medel kan forandras.

Priset bor koordineras och kombineras med produktens/tjanstens design, distribution
samt  marknadsforing  for att skapa en  konsekvent och effektiv
marknadsforingsstrategi (Kotler m.fl. 1998:407). Laga priser vid lansering skapar
efterfragan. Allt efter som efterfragan Okar, hojs priserna. Denna strategi utnyttjar
priset for att skapa medvetenhet hos konsumenterna om béttre véarde &n hos
konkurrenterna. (Kotler m.fl. 1998:405). Priset ar inte alltid den avgorande faktorn.
Nér ett foretag val har hittat ett bra hotell som méter féretagets behov, blir priset
mindre viktigt (Kotler m.fl. 1998:419). Eftersom manga féretag ofta ordnar
omfattande konferenser &r huvudprioriteten att servicen fungerar. Om foretaget da en
gang erhallit en bra produkt till ett bra pris ar sannolikheten stor att det atervander. Pa

samma vis &r sannolikheten liten att ett foretag skulle byta hotell.

Konsumenter tenderar se priset som en kvalitetsgaranti, speciellt om tidigare
erfarenheter med liknande produkter saknas” (Kotler m.fl. 1998:420). Ett hogt pris
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kan ocksa tillfora en produkt prestige, eftersom det tyder pa begransad tillganglighet
(Kotler m.fl. 1998:420). Konsumenterna ar ofta mindre priskansliga nér kostnaderna
for en vara eller tjanst delas med nagon annan, till exempel genom att forlanga en
konferens med ett ledigt veckoslut pa samma ort. Pa detta vis ar resan till och fran
orten kanske redan betald av arbetsgivaren och tva natter till pa hotellet tillsammans

med make eller hustru ses inte som en sa stor utgift. (jmf. Kotler m.fl. 1998:418).

Vid prissattning ar det viktigt att komma ihag att inte ens i tider av recension koper
konsumenterna det billigaste alternativet, daremot kréver han/hon valuta for pengarna,
och detta med all ratt (Kotler m.fl. 1998:411).

Kostnaderna for en produkt eller en tjanst delas in i fasta och rorliga kostnader (Kotler
m.fl. 1998:408). Tillsammans utgor dessa de totala kostnaderna som bor téckas. Ett
hotell bor utveckla en marknadsforingsplan som innehaller manatliga, genomsnittliga

priser samt belaggningsgrad for inkommande verksamhetsar (Kotler m.fl. 1998:408).

h) Produktstrategier

Marknadsféringen spelar en viktig roll vid forbattring av existerande produkter och
tjanster och utvecklandet av nya. Inom hotell- och restaurangféretag tas oftast endast
”huvudprodukterna” som hotellrum och restaurangen i beaktandet och man glommer
ofta att dven beakta mindre produkter. Man bor saledes inte underskatta méjligheterna
som ges genom cross-selling och upselling av redan existerande produkter. (Kotler
m.fl. 2010:557-558). Foljande modell (figur 8, s.45) visar hur de olika produkterna

h&nger samman.
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Figur 8: Produktinivaer av C. Gronroos (Kotler m.fl. 2010:231)
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Kéarnprodukten &ar den centrala produkten i sammanhanget. Den svara pa fragan:
Vad koper konsumenten egentligen? Varje produkt ar en I6sning pa ett problem.
(Kotler m.fl. 1998: 274); (Buttle 1996:184).

Underlattande produkter &r produkter som ar nddvandiga for att konsumenten skall
kunna anvanda sig av karnprodukten. Exempel pa en underlattande produkt i ett hotell
ar in- och utcheckningen, restaurangen, lobbyn, baren osv. Dessa é&r vitala for

kérnprodukten och beroende av karnproduktens art. (jmf. Kotler m.fl. 1998: 275).
Kérnprodukten kréver underlattande produkter medan den inte krdver stodande

produkter. Samtidigt & gransen mellan underldttande och stédande produkter inte
sjalvklar. Stodande produkter ar extra produkter eller tjanster som ger mervérde at
ké&rnprodukten och samtidigt hjalper den differentiera sig ur mangden. Trots detta kan
underlattande produkter vara stodande produkter for ett segment medan samma
produkt tjgnar som underlattande produkt for ett annat. (Kotler m.fl. 1998:275). Som
exempel &r en fungerande internet uppkoppling ett maste for en affarsresande medan

den endast ger mervarde for en familj pa semester.

Stodande produkter skall garna differentiera sig fran konkurrenternas och darmed
skapa ytterligare medvérde for konsumenten. Stddande produkter tillfor inga
konkurrensfordelar om de inte ar ordentligt planerade och férverkligade. De bér méta
eller overtraffa konsumenternas forvantningar for att astadkomma en positiv effekt.
(Kotler m.fl. 1998:276).

46



Bild 2 (tv): Inne i affaren Linangen pa Westerby Gard

Bild 3 (u.th): Inne i affaren Lindngen pa Westerby Gard

Bild 4 (n.th): Den gamla ladugarden pa Westerby Gard som inhyser affaren Linangen

Den utdkande produkten utgdr allt som roér sig omkring ké&rnprodukten samt de
underlattande och stédande produkterna kombinerat med dessa. Utokande produkter
ar tillganglighet, atmosféaren, interaktionen mellan konsumenterna och mellan

konsument och personal.

Kéarnprodukten &r verksamhetens fokus; it s the reason for being™. De underlattande
produkterna ar grundldggande for att kunna leverera kérnprodukten till
malmarknaden. Stodande produkter hjalper foretaget positionera karnprodukten.
Enligt Christian Gronroos utgor karnprodukten tillsammans med de underléattande och
stodande produkterna vad konsumenten erhaller men inte hur. Den utokande
produkten eller servicen kombinerar vad som levereras med hur det levereras. (Kotler
m.fl. 1998:277). Till de utdkande produkterna réknas faktorer som: tillganglighet,
atmosfar, kundernas vaxelverkan med levereringen av servicen, kundernas interaktion

med varandra samt kundernas delaktighet. (Kotler m.fl. 1998:277-283).
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7. BUDGET - Resurser som kravs for att stoda strategier och uppna mal

"For att fa basta mojliga grepp om saval intakter som kostnader bor kortsiktiga
marknadsplaner uttryckas i en resultatbudget. Detta géller inte minst betréffande
kampanjplaner.” (Albertsson & Lundqvist 1997:375).

Vid sammanstéllandet av marknadsplaner maste tillgangliga resurser, eller resurser
som med hdogsta sannolikhet kommer att bli tillgdngliga, beaktas. Enligt Kotler m.fl.
(2010:558-559) ar resurser som kréaver eftertanke bl.a. personal, utgifter och
kostnader, undersokningar, radgivning och utbildning samt budgeter. Foretaget bor
Overvaga behovet av personal med god tidsmarginal for att detta ska kunna tas i
beaktandet vid budgetering. Speciellt viktigt ar detta infor hogsédsonger och andra
tillfallen som kréver stor kapacitet. (Kotler m.fl. 2010:558).

En omsorgsfullt sammanstalld budget ar endast en reflektion av en noga igenomtankt
marknadsplan (Kotler m.fl. 2010:558).

8. SALJREGLERING

En forséljningsplan &r en del av marknadsplanen. Forsaljningsplanen bor fasta
speciellt mycket uppmarksamhet pa forsaljningsstaben samt dess mal och strategier
for att sakerstélla att forsaljningen uppnar det budgeterade. Forséljningsmalen bor
formuleras enligt omraden, regioner, tidsperioder, férséljare och avdelning. Den arliga
forsaljningen bor spjalkas upp enligt forsaljning per kvartal och per manad, i vissa fall
aven per vecka. Det ar ytterst viktigt att forséljningen kontinuerligt foljs upp och
jamfors med budgeten. Pa detta vis kan laga forséljningssiffror atgardas innan det ar
for sent. (Kotler m.fl. 2010:561).

Pa grund av den manskliga faktorn ar det omgjligt att konstruera en perfekt
marknadsplan. Marknadsforhallanden forandras, olyckor sker, och manga andra
orsaker leder till behovet att uppdatera och forfina marknadsplaner. Eventuella
justeringar bor i sadana fall goras i fraga om taktiker, budgeter eller tidplaner istallet

for i storre strategier och malsattningar. (Kotler m.fl. 2010:561).
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9. PRESENTATION OCH FORSALINING AV PLANEN

Enligt Kotler m.fl. (2010:561) bor man aldrig anta att en marknadsplan ar sa logisk att
den séljer sig sjalv. Marknadsplanen ska séljas till manga personer, bland annat
foljande: medlemmar av forsdljnings- och  marknadsforingsavdelningarna,
utomstaende forséljare undersoknings- och reklambyraer och sist men inte mins

ledningen.

10. UTVARDERING

Hela marknadsplaneringsprocessen bor kontinuerligt utvérderas. Vad gick fel?
Varfor? Kan felkéllan elimineras nasta gang vi planerar? Hela syftet ar att fa
planerandet att bli en larprocess. En medveten utvardering kan lara oss att gora battre

prognoser exempelvis.” (Albertsson & Lundqvist 1997:375).

11. FORBEREDELSER FOR FRAMTIDEN

Processen av marknadsplanering ar kontinuerlig. Generellt sa borjar planeringen av
kommande ars marknadsforing sa fort detta ars plan ar godkand. (Kotler m.fl. 2010:
563).

Utvecklandet av marknadsplaner beror langt pa tillgang till palitlig information.
Denna process kan alltid utvecklas och forbattras. Det ar viktigt att alltid vara
uppmarksam pa nya metoder for datainsamling. (Kotler m.fl. 2010: 563).

En bra marknadsplan hjalper, inte bara foretaget, utan ocksd manniskorna i det att
vaxa. Genom att delta i processen att utveckla en marknadsplan ckar forstaelsen for
ledningsprocessen. De anstallda inser vikten av teamarbete, hur malsattningar skapas
och uppnas for att inte tala om tidsscheman och effektiv tidsplanering. (Kotler m.fl.
2010: 563).
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Det ar latt hant att planeringen laggs pa hyllan i ekonomiskt svara tider. Trots detta ar
det just vid sadana tider som planering ar viktigare dn nagonsin. Den ger stabilitet och

forsékran om mening och rikting. (Kotler m.fl. 2010: 563).

Utvecklandet av marknadsplaner har visat sig fylla dven andra viktiga funktioner
forutom sjalva planen. Hit raknas ledningens deltagande och engagemang pa alla
nivaer inom foretaget, tillracklig tid for utveckling, specifik utbildning i utvecklandet
av marknadsplaner samt att omvandla malsattningar till motivation. (Kotler m.fl.
1998:678); (Kotler m.fl. 2010: 540-563)

12. RULLANDE PLANER

"Varje ny planeringsomgang inleds med att langsiktiga planer revideras i ljuset av
andrade forutsattningar.” Det viktigaste ar att man alltid kan arbeta utifran en farsk
langtidsplan. ”Att man talar om rullande planering innebéar att det finns en naturlig
kontinuitet, ett sjalvklart samband mellan arets langtidsplan och foregaende ars.
Kontinuiteten bor ocksa besta i att hela planeringen ar efter ar sker efter samma
principer och samma rutiner. Det spar tid och ger de berdrda personerna en viss
trygghet. De blir hemmastadda i planeringsprocessen.” (Albertsson & Lundqvist
1997:375-376).

7.2.3. Varfér marknadsplanering?

Nyckeln till framgangsrik planering ar marknadsundersékning. Genom en djupare
forstaelse for kundernas onskemal, forvantningar, antaganden och tillfredsstallelse
kan foretaget bygga sig konkurrensfordelar genom segmentering, differentiering,
positionering och faststallande av malmarknad. (Kotler m.fl. 2010:539). For att
utveckla framgangsrika strategier och planer, kravs uppdaterad information om
foretagets omgivning, konkurrenter och segment. Analys av intern data/information ar
ofta grunden for beddmningen av den aktuella marknadssituationen. Den interna
analysen komplettares av en marknadsanalys av den totala marknaden, konkurrensen,
nyckelfragor, mojligheter och hot. (Kotler m.fl. 2010:539).
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Foljande fragor kan svara pa huruvida en marknadsplan utnyttjas effektivt (jmf. Witt
& Moutinho 1995:434):

e Har processen vid utvecklandet av marknadsplanen hjalpt fOretaget att

klargdra dess roll inom turismindustrin samt angett en riktning for foretaget?
e Har ledningen en béttre forstaelse for nyckeln till framgang inom industrin?

e Har processen bidragit med en storre forstaelse for kunder, konkurrenter och

marknaden i allménhet?
e Ar méalen och metoderna for att uppné detta tydligare?
e Ar behov och resursanskaffning tydligare?

e Hanvisar foretaget till marknadsplanen vid beslut? Fungerar marknadsplanen

som beslutsunderlag pa alla nivaer och i alla lagen inom foretaget?

e Ar metoderna for utvardering, malformulering och strategiformulering

lankade till varandra?

e Har vi generellt sett en storre forstaelse for vart vi ar pa vag och varfor an utan

en marknadsplan?

7.2.4. Marknadsplanering inom sma foretag

Aven om marknadsforingsprinciper, sdval strategiska som operationella, galler lika
for alla organisationer oberoende storlek, varierar ofta tillampningen i praktiken. Hos
ett stort foretag med en véldefinierad ledningsstruktur och rikligt med resurser
tillampas marknadsforingsprinciper annorlunda an hos ett litet foretag med
begrdnsade  resurser och ledaregenskaper. Detta reflekteras ofta i
marknadsplaneringen och framforallt i den slutgiltiga marknadsplanen. (Brassington
& Pettitt 2000:922).
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Brassington & Pettitt (2000:922-923) definierar sma foretag enligt foljande:
e Liten marknadsandel
e Personligt agarskap
e Sjélvstandighet
e Extern osdkerhet, t.ex. ovantade forandringar i det ekonomiska klimatet.
e Intern osékerhet, t.ex. ledningens/dgarens motivation.
e Hog flexibilitet
e Innovationsformaga
e Hogt risktagande
e Specialiserat, nischat utbud

e Snabb och stegvis utveckling

Hos sma foretag ligger fokuset oftast pa 6verlevnad. Detta innebar att skapa en nisch
pa marknaden och anvéanda sig av marknadsinstrument for att bli konkurrenskraftig.
(Brassington & Pettitt 2000:926). En noga igenomtankt inkorsplan, i vilken alla olika
aspekter av marknadsmixen ar samordnade, Okar chansen till framgang. Omraden
som kréaver speciell fokusering ar bland annat produktkvaliteten och férhallandet
mellan produkt och pris. Ett for Iagt pris kan innebéra att verksamheten inte ar
tillrackligt 16nsam medan ett for hogt pris inte lockar till sig tillrackligt med kunder.
For sma, nygrundade foretag eller sma foretag som nyligen lanserat en ny produkt ar
det viktigt att skapa en grundnivd av medvetenhet. Detta sker oftast med hjélp av
lokal media. (Brassington & Pettitt 2000:927).

For ett litet foretag i borjan av sin verksamhet ar det viktigt att inte endast forlita sig
pa nagra stora kunder. Om inte kundbasen ar diversifierad, ar det lilla foretaget
extremt kénsligt for plotsliga fordndringar hos kunden (Brassington & Pettitt
2000:922).
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Storey (1994) menar att det finns tre faktorer som paverkar ett litet foretags tillvéxt.
Den forsta faktorn ar entreprendrens bakgrund och tillgang till resurser”. Har ar det
framst fragan om uthildning och erfarenhet. Den viktigaste faktorn anses trots allt
vara motivationen hos foretagaren. De som grundat ett eget féretag for mojligheten
till sjalvstandigt arbete och foérmogenhet anses ha de storsta mojligheterna till
framgéang (Kinsella et al., 1993). Aven storleken pa foretagen spelar en viktig roll. Det
har visat sig att de minsta foretagen & mindre bendgna till tillvaxt i jamforelse med
storre foretag med mellan 25 och 49 anstdllda (Hakim, 1989). (se Brassington &
Pettitt 2000:929). De strategiska besluten som fattas nar féretaget har 6verkommit den
svara lanseringsfasen anses vara speciellt viktiga. De marknadsomraden som kan vara
avgorande for ett foretags tillvaxt ar utveckling av produkter och produktvarieteten,
forandringar for att battre svara pa kundernas behov, Overvdgande om
marknadsnischen &r passlig for en eventuell tillvaxt, professionalisering av
marknadsforingen, foretagets positionering och kanske till och med utvecklandet av
en marknadsforingsplan som stoder en utveckling och tillvaxt. (Brassington & Pettitt
2000:929). Det ar viktigt att alla dessa, och manga andra, strategiska beslut ar noga
igenomténkta nar foretaget planerar utvidga. N&r foretaget borjar véxa tar ofta
konkurrensen fart. (Brassington & Pettitt 2000:929).

Manga sma foretag maste arbeta hart bara for att dverleva. Generellt sett misslyckas
yngre foretag snarare an aldre, mycket sma organisationer & mer sarbara an storre
och intressant nog har de foretag som vaxer vid ett tidigt skede en storre chans att

overleva. Det lilla foretaget kan misslyckas (enligt Burns 1989) om:

e det inte kan identifiera malmarknaden eller malgrupperna

e det inte kan definiera den geografiska marknaden

e det inte kan delegera

o det ser reklam som en utgift istéllet for som en investering

e det har dalig kannedom om prissattning och strategier

e det har dalig forstaelse for och kdnnedom om distributionskanaler
e (et inte planerar.

(se Brassington & Pettitt 2000:931)
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Om foretaget verkar pa en konsumentmarknad, kravs ett mycket noggrant schema for
nar vilken typ av media bor anvandas. Massmedia ar vanligtvis for dyrt for sma
foretag medan specialiserade tidsskrifter kan ge en effektivare kommunikation, likasa
direkt marknadsforing. (Brassington & Pettitt 2000:929).

Marknadsforingsplanen fyller sdledes en vital funktion inom ett féretag. For sma
foretag kan utvecklandet av en marknadsforingsplan till och med vara viktigare an
hos storre organisationer. | och med att foretagaren/-arna i mindre foretag har flera
olika roller och i en stérre grad &r involverade i den dagliga verksamheten blir de
strategiska besluten ofta liggande. Grundlaggande fragor som utbud och efterfragan,
foretagets positionering och konkurrensfordelar samt konkurrens tenderar bli
obehandlade. Eftersom sma foretag ofta ar valdigt nischade och koncentrerar sig pa
snavt definierade malgrupper, vilket de ofta gor béttre an storre organisationer, kraver
detta en konstant utvardering och utveckling. Pa grund av detta ar det ytterst viktigt
for sma foretag inom turismindustrin att standigt utvardera sin omgivning pa jakt efter
nya mojligheter och hot. (Witt & Moutinho 1995:435).

Vid lansering eller utveckling av nya produktlinjer, produkter eller tjanster ar det
enligt Witt & Moutinho (1995:435) ytterst viktigt, viktigare an hos storre foretag, att
utvardera mojligheter och risker utgaende fran marknadens efterfragan. Vid en sadan
utvardering ar det relevant att ta marknadsplanen i beaktandet.

Processen vid utvecklandet av en marknadsplan bor vara anpassad utgaende fran
behoven hos sma foretag. Tonvikten bor ligga pa formuleringen av
konkurrensfordelar och forstarkandet av dessa for stodandet av positioneringen pa
marknaden. (jmf. Witt & Moutinho 1995:435).
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8. RESULTATREDOVISNING

| kapitlet ovan har jag presenterat olika teorier och synvinklar pa vad saval en
marknadsforingsstrategi som en marknadsplan &r. Marknadsforingsstrategier &r
fordon med vilka man nar malen medan marknadsforingstaktiker ar verktyg som
underhaller strategierna (Kotler m.fl. 1998:690). Den ena ar saledes beroende av den
andra for att foretaget ska ha nagon verklig nytta av dessa i sin marknadsforing. |
detta stycke kommer jag att utgdende ifrdn den ovan presenterade teorin, presentera
en marknadsplan som bygger pa en marknadsstrategi anpassad for Westerby Gards

gardshotell.

En marknadsplan kan inte astadkommas utan att stegen innan i den strategiska
planeringen tas i beaktandet. Jag har sdledes valt att folja Albertssons & Lundgvists
(1997:371) modell for marknadsplanering och tillampa den tillsammans med Kotler
m.fl:s modell (2010:540-563) pa Westerby Gards gardshotell. Dartill har jag beaktat
Witt & Moutinhos (1995:922-945) riktlinjer for marknadsplanering inom sma féretag.
Ur dessa modeller har jag plockat det jag ansett viktigast for utvecklandet av en
marknadsplan for ett litet turismforetag. Dessa utgor de teoretiska grundstenarna for
marknadsplanen. Marknadsplanen bygger aven i stor grad pa intervjuerna med
Jeanette Backstrom (Westerby Gard), Nina Rosenstrom (Westerby Gard) och Lena
Berglund (NMC Termonova). Pa basis av detta har jag sammanfattat en
marknadsplan, specifikt utvecklad och anpassad for att hdja beldggningsgraden for

Westerby Gards gardshotell saval pa lang som pa kort sikt.
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9. MARKNADSPLAN FOR WESTERBY GARD MED FOKUS PA
GARDSHOTELLET

Denna marknadsplan &r uppbyggd enligt foljande struktur:

1. Sammanfattning och sammanhang
2. Grundlédggande analys
a) Marknadsanalys
b) Konkurrensanalys
c) Foretagsanalys
3. Segmentering, positionering och val av malgrupp
4. Marknadsféringens mal
a) Strategiska och taktiska mal
b) Kvoter
5. Handlingsplaner; strategier och metoder
a) Langsiktig marknadsplan
b) Kortsiktig marknadsplan
c) Kampanjplaner
d) Distributionskanaler och samarbetspartners
e) Prisséattningsstrategier
6. Budget
7. Utvardering samt kontroll
8. Mojligheter

56



9.1. Sammanfattning och sammanhang

Westerby Gard ar en lantgard fran 1500-talet som byggts om till ett hotell-, restaurang
och konferenskomplex. Garden &r belagen i Inga, Véastra Nyland, ca 60 km véster om
Helsingfors och pa 10 kilometers avstand fran Inga kyrkby. Verksamheten dger rum
ett antal byggnader, bade pa garden och utanfor dess grindar. Karaktarshuset inhyser
gardens kok och restaurang samt en

r kabinett for moten eller middagar.
Gardshotellet bestar av 10 individuellt
inredda gastrum samt kabinett, bastu,
bubbelpol och terrass. | nédrheten av
garden finns ocksa en stuga,
Deijastugan, denna rymmer fyra
personer och & mormors-stugan
personifierad. Utdver dessa hyser den
gamla ladugarden en liten affar,
Linadngen, dar kunder kan kdpa med
sig ett minne fran garden. P4 on
Torrharun i Inga skargard finns
vedeldad bastu och mojligheter att

kombinera nytta med ndje i en rofylld

miljé.

Bild 5: Terrassen vid Karaktarshuset pa Westerby Gard

Westerby Gard &r sedan 2010 medlem av Petit Hotel — De sma hotellen med de stora
koken. Detta ar ett steg i ledet att rikta blickarna mot nya marknader. Petit Hotel
harstammar fran Sverige, dar ocksa de flesta Petit Hotels verkar. | och med
medlemskapet placerar man Westerby Gard pa kartan for konsumenter utanfor

Finlands granser.
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Garden styrka ar dess lage. Narheten till natur, hav, landsbygd och stad. Allt finns
inom rackhall. Laget ar Westerby Gards starkaste konkurrensmedel och samtidigt det
som ska och bor lyftas fram i alla Iagen, till alla kunder. Laget ar den gemensamma

namnaren for alla malgrupper.

Westerby Gards marknad stracker sig fran Ingd med omnejd till huvudstadsregionen.
Den primara malgruppen ar foretagskunder och den sekundéra bestar framst av
privatpersoner fran huvudstadsregionen. Man kan ocksa tala om en tredje malgrupp

som bestar av lokalbefolkning.

Inom fem ar planerar Westerby Gard ha diversifierat sin kundkrets och anpassat den
efter arstider, utbud, efterfraigan och sasonger. Man kommer att i storre grad
koncentrera sig pa den lokala marknaden men samtidigt uppratthalla och starka
kontakterna till foretagskunder och kunderna i huvudstadsregionen. Man kommer
ocksa att rikta sig till kunder utanfor Vastra Nyland och till och med utforska

marknaden utanfor Finland.

Bild 6 och 7: Det nybyggda gardshotellet pa Westerby Gard

Westerby Gards strategiska mal ar att uppratthalla en hojd belaggningsgrad pa hela
garden, att utoka marknaden till utanfor Vastra Nyland och utanfér Finlands granser.
Pa kort sikt innebér detta att hoja belaggningsgraden i Gardshotellet per vecka, per
manad och per ar. Pa lang sikt ar malet att bli ett koncept. Westerby Gard ska inte
vara ett hotell-, restaurang och konferenskomplex i Inga, detta ska vara en
sjalvklarhet. Westerby Gard ska vara en kombinerad I6sning pa flera problem. Det
ska vara exklusivt men samtidigt lantligt. Enkelt men vérdigt. Westerby gard ska vara

platsen du kommer till pa en gammal, rostig cykel, dar du ater ett mal tillratt pa
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narproducerade ravaror, somnar med doften av nytvéttat linne och borjar foljande dag
med nybakt bréd och te bryggt pa orter fran den egna garden. Westerby Gard ar en
kénsla, inte en produkt.

Saval de strategiska som de taktiska malen planerar uppnas med hjalp av omsorgsfullt
planerade kampanjer. FOr att ¢ka beldggningsgraden i Gardshotellet maste ocksa
belaggningsgraden i restaurangen i Karaktarshuset 6ka. Dessa tva hanger samman och
ar beroende av varandra for att verksamheten som helhet ska vara framgangsrik.
Kampanjerna ar anpassade efter arstider och sasonger. Likasa ar malgrupperna. Om
vinterhalvaret riktar sig Westerby Gard till foretagskunder, om sommaren till
sommargaster och luckorna mellan dessa fylls med hjalp av lokalbefolkningen,
familjefester och hogtider. Marknadsforingen sker i kulisserna. Den bestar av
forsiktig information om handelser, tillstallningar och nyheter. Marknadsféringen ar
en kombination av elektronisk, direkt och tryckt marknadsforing, word-of-mouth och
en personlig och kontinuerlig kontakt med existerande kunder. Marknadsféringen bor
samtidigt vara visuell, den bor férmedla en kénsla inte ett erbjudande. Den ska vara
barfota fotter i daggdrypande grés, linnen pa tork i en varm sommarvind, smultron
med glass, smaltvatten som droppar fran ett snéfullt tak i varsolen och gashud over
hela kroppen efter ett dopp i havet. Den ska dofta, kdnnas och férmedla en langtan

bort fran bullriga gator och hektiska arbetsdagar.

Denna plan & en del av foretagets marknadsforingsstrategi. Den fungerar i
samforstind med, stoder och stods av foretagets affarsplan, affarsidé,
verksamhetsplan och budget. Planen f6ljs kontinuerligt upp under verksamhetsaret
och kampanjplanerna f6ljs upp och utvérderas allt efter att de verkstallts. Planeringen
och uppfoljningen &r kontinuerlig och allt eftersom en plan verkstéllt och uppfoljts
inleds planerande pa nytt. Pa detta vis finns felsteg och felbedomningar i farskt minne

och kan undvikas vid nésta runda.

Malen kommer att matas genom att folja upp antalet kunder pa garden. Varifran
kommer de? Hur kommer de till Westerby Gard? Hur kanner de till garden? Reser de
privat eller i arbetets tecken? Detta gérs genom att bland annat utnyttja informationen
i registreringsformuldret som varje 6vernattande géast bor fylla i. Vidare kan kunderna
ombes fylla i separata frageformulér vid utcheckningen dér vistelsen som helhet kan

utvarderas.
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9.2. Grundlaggande analys

9.2.1. Marknadsanalys

Westerby Gards geografiska marknad stracker sig fran Ingd med omnejd till
Huvudstadsregionen. Klientelet bestar framst av kunder fran huvudstadsregionen,
saval privata som foretagskunder. Den aktivaste sasongen stracker sig fran april till

september.

9.2.2. Konkurrensanalys

For att kunna analysera Westerby Gards konkurrenter bor man veta utgaende ifran
vilken produkt eller tjanst konkurrensen ska analyseras. Westerby Gard erbjuder ett
antal olika tjnster och produkter men dr samtidigt en kombination av ett antal olika
tjanster och produkter. Westerby Gard &r en restaurang, det ar en konferenslokal, ett
hotell, en affar men likval en kombination av alla dessa. Westerby Gard ar belaget
oster om Inga kyrkby i Vastra Nyland. De geografiskt sett narmaste konkurrenterna &r
belagna i Inga kyrkby men nagra befinner sig likasa i utkanterna av kommunen. Till
dessa kan raknas Sagen, Delta café, Tigris och Café Jakobshamn. Alla dessa é&r
restauranger, alltsa ar det restaurangen i Karaktarshuset pa Westerby Gard som utsatts
for den huvudsakliga konkurrensen. Av dessa ar Sagen den som framst tavlar om

samma kunder.

Den narmaste konkurrenten vad galler saval tjanste- och produktutbud som lage ar
Svarta Slott. Svarta Slott ar belaget vid Svartan i Raseborg och erbjuder sina gaster
hotell- och konferensanldggning, restaurang, museer och en vacker och historisk

omgivning till ett relativt hogt pris.

| och med att Westerby gard garna riktar sig till kunder i huvudstadsregionen och
foretagskunder bor ocksa en annan infallsvinkel pa konkurrensen tas i beaktande.
Né&mligen foretag som erbjuder samma slags produkter och tjanster inom samma

rackvidd fran huvudstadsregionen. Detta innebar att man likval maste vara medveten
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om eventuell konkurrans i Sibbo, Borga, Vanda, Kyrkslatt, Sjundea, med andra ord

hela Nyland.

Bild 8: Sodra Finlands lan

Konkurrenterna i Westerby Gards omedelbara omgivning kan beskrivas enligt

foljande:

Svarta Slott

Sagen

Beldget vid Svartan i Svarta, Raseborg. Herrgarden &r en del av
Svarta bruk och uppférdes 1783-1792. Herrgarden ar omgiven
av en Over 100 ar gammal park i engelsk stil. I byggnaden
verkar en hogklassig restaurang och i delar av byggnaden
arrangeras diverse konferenser och tillstallningar. Bland annat
den arliga antikméassan pa sommaren har ront stort intresse

aven utanfor landets granser. (Wikipedia - Svarta Slott 2010)

Lunch- och middagsrestaurang i affarskomplexet Strand i Inga
smabatshamn. Hog prisklass, medelhdg service, gemytlig
atmosfar, bra lage. Stor, solig terrass. Ordnar trubadur- och
danskvéllar om sommaren. Popular hos saval lokal-

befolkningen som sommar- och batgaster.
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Delta café

Tigris

Café Jakobshamn

Lunch- och snabbmatsrestaurang i Inga smabatshamn. Solig
och omtyckt terrass vid havet. Lag service, medellag prisklass.

Fungerar samtidigt som hamnkontor, bensinstation och affar.

Krog och orientalisk- och snabbmatsrestaurang i Inga
smabatshamn. Serverar kurdisk mat samt pizza. Ordnar bland
annat karaokekvallar. Medelldg service och medelprisklass.
Populér bland den yngre lokalbefolkningen men ocksa bland

aldre lokalbefolkning med lagre inkomster.

Hamn med Overnattningsmdéjligheter, café, restaurang och
terrass pa en 6 utanfor Inga. Belagen nara farleden och omtyckt
savél av lokalbefolkningen som av batfarande sommargéster.
Medelhdg prisklass, medellag service. Ordnar danskvallar med
levande musik. Transporttillfallen pa sommaren till och fran

Jakobshamn med taxibat flera ganger om dagen.
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Alla andra foretag i Inga

med omnejd

Liknande foretag med Foretag med
liknande utbud inom liknande produkter

samma geografiska i samma prisklass
rackvidd fran
huvudstads-regionen

SVARTA
SLOTT

Figur 9: Grader av konkurrens (Kotler m.fl. 2010:88) tillampat pa Westerby Gard
och dess konkurrenter
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9.2.3. Foretagsanalys

Westerby Gard &r ett restaurang-, hotellkomplex i Inga, Vastra Nyland. Garden
befinner sig ca 60 kilometer vaster om Helsingfors och pa ca 10 kilometers avstand
fran Inga kyrkby. Garden harstammar fran 1500-talet och huvudbyggnaden i dess
nuvarande form stod klar ar 1857. Garden har fungerat och fungerar annu idag i viss

man som en lantbruksgard vid sidan om den nya turistnaringen.

Garden bestar av ett antal olika byggnader. Den huvudsakliga verksamheten kretsar
kring verksamheten i Karaktarshuset, ovan huvudbyggnaden. Karaktarshuset, en
stockbyggnad i tre vaningar ar gardens karna. | huset finns en matsal, ett motesrum
samt ett kabinett. Huset har en stor terrass som anvands flitigt under de varma
sommarmanaderna tillsammans med tradgarden. Gardshotellet bestar 10 individuellt
inredda rum med badrum och dusch. Utdver dessa inrymmer byggnaden ocksa
motesrum, bastu, bubbelpol samt tvattmojligheter och en terrass som vetter mot
solnedgangen i vaster. Hotellbyggnaden ar ny och stod klar hosten 2008. Pa garden
finns aven en liten affar som ar inrymd i den gamla ladugarden. Affaren Linéngen ar
inredd i samma lantligt idylliska stil som Karaktérshuset och de dvriga byggnaderna.
Utbudet i Linangen bestar framst av inredningsattiraljer men aven spa-relaterade
produkter. | affaren kan kunderna képa med sig ett litet minne fran garden. Bland
annat séljs likadana linnehanddukar som anvands i hotellet. | anslutning till
verksamheten pa Westerby Gard erbjuds gasterna utflykter till 6n Torrharun i Inga
skargard. Pa 6n har gasterna tillgang till vedeldad bastu samt fiskeutfarder. Till
utbudet som inte star i direkt anslutning till garden hor dven Deijastugan. Stugan
renoverades ar 2008 och har baddar for fyra personer. Stugan har we, dusch, elvarme,
spis, ugn, kylskap, mikrovagsugn samt kallt och varmt vatten. Stugan befinner sig
alldeles vid havet och ar &ven narbeldgen till skogen. Reservering av bord i
restaurangen och bokning av hotellrum sker &n sa lange framst per telefon.
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Bild 9: Restaurangen i Karaktarshuset pa Westerby Gard

Westerby Gard har nyligen blivit medlem av Petit Hotel - De sma hotellen med de
stora koken. Ett Petit Hotel ar ett litet hotell i en unik miljo. Alla Hotell inom Petit
Hotel &r placerade i vackra och rogivande miljoer. Ett Petit Hotel konkurrerar med
storre hotell med helt andra medel. Har &r det den unika miljon, landskapet, kulturen
men framfor allt de utmdrkta koken som har konkurrenskraften. Liksom
familjedagarna, som med kéansla och smaskalighet é&lskar sitt hotell och dess
mojligheter. Familjedgandet innebar ocksa att alla dessa hotell &r smaforetagare med
allt vad det innebdr. Det &r inte ett jobb, utan ett s&tt att leva. | Finland finns endast ett
annat Petit Hotel, Art & Design Villas, Anttola. Petit Hotel harstammar fran Sverige
och de flesta Petit Hotels hittas saledes inom Sveriges granser. Forutom Sverige och
Finland kan man hitta Petit Hotels ibland annat Sydafrika och Storbritannien.

Westerby Gards huvudsakliga verksamhet kretsar kring anordnandet av tillstallningar
som brollop, fodelsedagar, 6vriga familjefester men dven foretagstillstallningar.
Middagarna forbereds av gardens koksméstare. Menyn préaglas av en enkel men
elegant skandinavisk stil och lokalt producerade ravaror vardesatts och dessa utgor en
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betydande del av ingredienserna. Prisnivan pa foretagets produkter haller en hog niva.

Likasa kvaliteten. Stor vikt laggs pa narproducerade och ekologiskt odlade ravaror.

Végen till Westerby Gard ar en liten sandvag som viker av fran Kungsvagen och
slingrar sig genom akrarna runt omkring. Kungsvagen (fi. Kuninkaantie) kallas en
vagstracka som stracker sig genom sédra Finland, fran Abo till Viborg. | utékad
version omfattar den en vagstracka av norra Europas &ldsta vagar, postrutten fran
Bergen 6ver Oslo, Karlstad, Orebro, Stockholm till Mariehamn och vidare genom
sodra Finland via Abo, Helsingfors och Viborg fram till S:t Petersburg. | den moderna
turistmarknadsforingen bérjar vagen i Abo. Végen har sedan 1300-talet anvants av
kungar och deras kurirer, biskopar, borgare, konstnarer och arméer. VVagen knét ihop
den svenska stormaktens dstra och vastra delar med varandra. Pa manga stallen finns

den ursprungliga véglinjen kvar, pa andra stallen har den forsvunnit.

Langs med Kungsvagen uppstod herrgardar, bondgardar, krogar och gastgiverier som
inhyste de som reste langs med Kungsvagen. Méktiga adelsslakter hade bade svenska
kungar och ryska tsarer som sina gaster i sina herrgardar. Langs med véagen har det
uppstatt en blandning av olika kulturer, som man latt kan bekanta sig med: medeltida
kyrkor, vackra herrgardar, maleriska bruksorter, idylliska hamnstader och tjusiga byar

finns kvar som minnen fran Kungsvégens rika historia.
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Bild 10: Vagskylt vid avtaget fran Kungsvagen mot Westerby Gard

Vagen dr markerad med bruna vagskyltar med en bild av en gul krona och oftast
texten "Kungsvagen/Kuninkaantie". Oster om Karis fram till Kyrkslatt forgrenar sig

vagen att ga antingen via Inga eller via Sjundea.

Westerby Gards karnprodukt ar den lantliga idyllen. Kunderna koper i grund och
botten inte mat eller tak dver huvudet. De koper upplevelsen att &ta och sova i en
idyllisk, lantlig miljo. Detta underldttas av restaurangen i Karaktarshuset och
gardshotellet. Man kan saledes pastd att Karaktarshuset och gardshotellet &r
underléttande produkter, inte kérnprodukter. De stédande produkterna, det vill sdga de
som ger mervarde ar karnprodukten, utgors bland annat av affaren Linangen,
Deijastugan och Torrharun. Till de stddande produkterna kan likasa god service,
ekologiskt producerade ravaror och unika smakupplevelser raknas. Alla dessa
faktorer och produkter tillsammans bidrar till den utokade produkten — Westerby
Gard.
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Figur 10: Produktinivaer av C. Gronroos, (se Kotler m.fl. 2010:231) tillampat pa
Westerby Gard
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Foretaget &r ovan presenterat i neutrala ordalag. For att kunna utveckla och forbéattra

verksamheten ar det viktigt att kdanna till saval starka som svaga sidor, mojligheter

och hot. Vid en sadan analys &r det bra att anvanda sig av en sakallad SWOT-analys;

(eng. Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threaths) Styrkor, Svagheter,

Maojligheter och Hot.

Styrkor

Svagheter

Mojligheter

Hot

Foretaget har en stark konkurrensfordel i att det & ensamt om
sin produkt- och tjanstesammansattning inom ett viss
geografiskt omrade. Dess lage och omgivning hor likasa till
foretagets starka punkter. Det &r unikt. Foretaget ar litet och
agarna ar en naturlig del av den dagliga verksamheten. Viljan
och engagemanget att utveckla och uppratthalla en

framgangsrik verksamhet ar en naturlig foljd.

Ett litet foretag ar valdigt sarbart pa sin marknad, speciellt om

kund-/malgruppen inte &r tillrackligt diversifierad.

Maojligheterna ligger i att utnyttja det som omgivningen stéller
till férfogandet. Narhet till havet, natur, kultur, historia osv.
Ingd, och framforallt Vastra Nyland &r fullt av utbud pa just det
dar lilla extra som gor landsbygden sa idyllisk. Mojligheterna
utgors likasa av openetrerade marknader och malgrupper samt
av eventuell utvidgning. | och med att foretaget ar litet ar det
samtidigt valdigt anpassningsbart. Nya trender och preferenser
hos malgruppen bor beaktas och verksamheten kan utvecklas

darefter.

Samtidigt som det &r en styrka att vara ensam pa sitt omrade sa
ar det aven ett hot. I och med att omedelbar konkurrens om
samma kunder inte existerar dr resultatet ofta lattja. Sma
foretag ar ocksa i hogsta grad hotade av forandringar i

preferenser hos malgruppen eller i miljon och omgivningen.
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Sammanfattningsvis kan sdgas att Westerby gard har alla de ratta resurserna som
kravs for att fortsatta vara konkurrenskraftigt pa sin marknad. Foretaget har ocksa allt
som kravs for att utvecklas till att bli &nnu mer framgangsrikt. Laget, lokaliteterna,
utbudet av produkter och tjanster, personalens kompetens ar allt pa sin plats for en
framgangshistoria. Problematiken ligger i att ta tillvara tillfallen och mojligheter och i

att konstant utvecklas med hjélp av dessa.

9.3. Segmentering, positionering och val av malgrupp

Westerby Gard ar exklusivt men samtidigt hemtrevligt. Allt fran blommorna pa
trappan till fargen pa stearinljusen i Karaktarshuset ar noggrant dvervagt och planerat.
Personalen &r kunnig och saklig men samtidig personlig med glimten i 6gat pa ett

typiskt vastnylandskt satt. Westerby gard ar stiligt men samtidigt lantligt.

Bild 11: Trappan till Karaktarshuset
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Gardens starkaste konkurrensfordelar ar dess lage och dess omgivning, samt
mojligheterna de bidrar till. Likasa bor dess storlek utnyttjas som en
konkurrensfordel. Foretaget ar alltsa litet, nara natur och hav men samtidigt pa néra
avstand till Helsingfors med omnejd. Just dessa egenskaper gor garden unik och just
dessa egenskaper bor utnyttjas vid skapandet av en konkurrenskraftig position.
Positioneringen bestar av tre steg: identifiering av konkurrensfordelar pa vilka en
position kan byggas, val av ratta konkurrensfordelar och effektivt framstéallande av
den valda positionen till en noggrant utvald malgrupp. (Kotler m.fl. 1998:259).

Fragan dr var vi befinner oss nu och var vi vill befinna oss om fem ar? Vilka beslut

maéste vi fatta for att nd dit vi vill?

Foljande karta (figur 11, s. 72) visar var pa marknaden Westerby Gard positionerat sig i
forhallande till de omedelbara konkurrenterna. Den narmaste saval service- som
prismassigt ar Restaurang Sagen. Ingen av de omedelbara konkurrenterna erbjuder
dvernattnings- eller konferensmojligheter. Westerby Gard ar saledes ensamt om sin
produktkombination.
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Lagre prisniva

Figur 11: Positioneringskarta enligt Christopher Lovelock (se Kotler m.fl. 2010:221)

tillampat pa Westerby Gard och dess konkurrenter
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Westerby Gards primara malgrupp ar foretagskunder. Den sekundara malgruppen

utgors av privatkunder framst fran huvudstadsregionen. Vidare koncentrerar sig

foretaget sig pa en tredje, eventuellt till och med en fjarde malgrupp under vissa lugnare

tider om aret. Den tredje malgruppen &r lokalbefolkningen som fyller upp luckorna

mellan s&songerna genom att aktivt delta i vinskolningar, damkvallar, trubadurkvéllar

osv. Den fjarde malgruppen ar en annu relativt outnyttjad grupp och utgors av mojliga

hotellgaster. Har ar det alltsd fragan om kunder som i forsta hand &r i behov av

overnattning. | och med att Westerby gard blivit ett av Petit Hotels ges har en ypperlig

mojlighet.

Westerby Gards malgrupper kan beskrivas enligt foljande:

MG 1

MG 2

Foretagskunder

Foretag som kunder &r en valdigt lukrativ malgrupp. De ordnar
middagar, seminarier, konferenser och fester och svanger inte pa
slantarna vid planeringen. Om denna grupp ar néjd med produkten &r
sannolikheten stor att de kommer tillbaka. Avtal kan slutas med olika
foretagskunder om eventuella rabatter beroende pa i hur stor grad
foretagskunden utnyttjar foretagets tjanster eller produkter. Denna
kundgrupp kraver samtidigt mycket underhall. Den kraver konstant
uppdatering och information om nya produkter eller tjanster. Den kraver
uppdaterade avtal och mycket omsorg. Den ar heller inte den oftast
aterkommande gasten. Foretaget som kund arrangerar tillstallningar ett
antal ganger om aret, oftast var, host, jul. Under sommaren semestrar

personalen och likasa foretaget.

Privatkunden fran huvudstadsregionen

Denna kund ar i genomsnitt relativt véalbargad. Medelaldern ar 40-50 ar
och tillvaron for dessa ar trygg. Inte heller har svanger man pa slantarna.
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MG 3

MG 4

Denna grupp ordnar tillstallningar som fodelsedagsfester, bréllop och
ovriga familjefester. Vid anordnandet av dylika evenemang ar kunden
ofta mindre priskénslig eftersom den har ett emotionellt engagemang
evenemanget. Denna grupp utgor samtidigt Ingas sommargéaster. De kan
vara saval bat- som stugfolk, men spenderar ofta langa tider under
sommaren i trakten. Denna kund kommer ocksa garna ut till Inga for
sondagsbrunchen. Privatkunden &r trogen men samtidigt nyckfull. Den
vill garna vara uppdaterad och hdnga med i de senaste trenderna. Detta
kan betyda att den valdigt fort svanger kappan efter vinden nar nagot nytt
och mer intressant uppenbarar sig. Den ar ocksa krasen och kraver, med

all rétt, valuta for sina pengar.

Lokalbefolkningen

Denna malgrupp &r kanske den trognaste av alla. Den é&r ingen
storkonsument men en viktig kund att kunna falla tillbaka pa under
samre eller lugnare tider. Det ar just darfor ytterst viktigt att den kanner
sig valkommen och viktig. Sa lange konkurrensen ar begransad har
denna grupp heller inte manga andra alternativ, pa gott och ont. Detta ger
foretaget tid och mojlighet att lara kédnna kunden och anpassa sig efter
den. | och med att foretagarna ocksa &r lokala existerar ocksa en viss

underforstadd dverenskommelse att stoda det lokala, det ar en hederssak.

Hotellgaster

Denna malgrupp ar annu ratt outforskad. Den ar framst en grupp som
automatiskt foljt med ndgon av grupperna ovan. Den har daremot enormt
potential att utvecklas till en betydande malgrupp, framforallt om
sommaren. Hotellgasterna ar de som i forsta hand kommer for
overnattningen. De kan vara personer som &ar pa besok hos nagon i
trakten och behdver en plats att Gvernatta pa. De kan vara resenarer som

garna vill ta tillfallet i akt och bo pa en mysig lantgard. De kan vara
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seglare som efter nagra veckor i en trang och fuktig bat garna lagger ut
lite extra pa en natt i en torr och varm sang. De kan vara cyklare som
cyklar langs med Kungsvagen genom Nyland. Denna malgrupp har
Westerby Gard i skrivandets stund mer eller mindre monopol pa och
detta faktum bor utnyttjas. Det & nu som en medvetenhet kan skapas
med hjalp av en noggrant planerad prissattningsstrategi.

Westerby Gard har alltsa positionerat sig som ett foretag som erbjuder hogklassiga
produkter och tjanster till ett lite hogre pris genom en hogklassig men personlig service.
Sa kan positioneringen i forhallande till konkurrenterna beskrivas. Den verkliga
positionen dr mycket mer. Har bér atmosfaren, inredningen, omgivningen och produkt-
och tjanstekombinationen beaktas. Det ar hela denna kombination som differentierar
Westerby Gard fran dess konkurrenter.

9.4. Marknadsforingens mal

9.4.1. Strategiska mal

Pa lang sikt ar Westerby Gards mal att utoka kundkretsen till utanfor Vastra Nyland.
Detta galler saval nationellt som internationellt. 1 och med att Westerby Gard blev ett
Petit Hotel har man tagit ett steg mot att placera sig pa kartan for konsumenter saval

utanfor Nylands gréanser som utanfor Finlands grénser.

9.4.2. Taktiska mal

Kortsiktigt stravar man efter att hoja belaggningsgraden for gardshotellet. Detta genom
att koncentrera sig pa malmarknader utéver den priméara och sekundara malgruppen,

dvs. foretagskunder och privatkunder fran huvudstadsregionen.
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9.4.3. Kvoter

De strategiska och taktiska malen omvandlas till kvoter som bor fyllas for att uppna
malen. Pa kort sikt innebar detta att belaggningsgraden i Gardshotellet bor oka. Detta
kommer att forverkligas genom att spjalka upp malen i kvoter per vecka och per manad.

Pa lang sikt bor belaggningsgraden uppratthallas och marknaden oka.

9.5. Handlingsplaner; strategier och metoder

Marknadsforingsstrategier och -metoder innefattar annonsering och marknadsforing,
forsaljning och distribution, prissattning och produkter. Alla dessa maste vara
skraddarsydda for att motsvara foretagets behov. Strategier och metoder bér vara
skraddarsydda for att passa foretagets kultur och behov och moéjliggdra att mal uppnas
eller dvertraffas. Planer ska visa vilka atgarder som bor vidtas for att uppstallda mal ska

kunna nés.

Westerby Gards verksamhet ar indelad enligt kalender aret.

Januari-mars Fastlagssondag, tid for utbildningar hos foretagskunder,
foreningar och foretag haller varméten, arsméten och

bolagsstdammor, alla hjartans dag

April-juni Pask, forsta maj, studentdimissioner, varfester, morsdag
midsommar
Juli-september Kraftskivor, foretagardagen

Oktober-december Foretag inleder planeringen av kommande ars verksamhet,
foretag och foreningar haller hostmdten och bolagsstammor,

Finlands sjalvstandighetsdag, advent, julfester, jul, nyar,
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9.5.1. Langsiktig marknadsplan

Westerby Gard strategiska mal ska uppnas genom en diversifiering av foretagets
malgrupper. Har &r det ytterst viktigt att kanna till malgrupperna, deras 6nskemal och
behov samt att konkret ga in for att uppmarksamma dem pa olika sétt. Detta innebar inte
att nagon grupp kommer att behandlas béattre &n de andra. En diversifiering av
malgruppen ar nodvandigt for ett litet foretag inom turismbranschen. Vidare kravs att
Westerby Gards lage lyfts upp som dess framsta konkurrensmedel. Det ar laget som
lockar alla malgrupper oberoende vilken produkt eller tjanst de framst ar intresserade

av. Laget ska vara Westerby Gards a och o.

9.5.2. Kortsiktig marknadsplan

Figur 12 visar Westerby Gards marknadsforing under det kommande aret. Ur planen
framgar nar man bor koncentrera sig pa vilken malgrupp och hur man béast bor gora
detta. Har framgar dven vilka evenemang som &ger rum vilken tid pa aret och vilka
handelser som ar karakteristiska for vissa tider om aret. De marknadsforingsméassiga
atgarderna som framgar ur planen ar framst rutinméassiga atgarder, det vill sdga
annonsering, direkt marknadsféring samt PR-evenemang. Konkreta atgarder som riktar

sig till specifikt till ndgon av malgrupperna framgar ur kampanjplaneringen.

Ytterligare atgarder som inte kan planeras men daremot efterstravas ar artiklar om
Westerby Gard i inredningsmagasin, tradgardstidningar, delaktighet i TV-program t.ex.

Stromso, medverkan i tavlingar, word-of-mouth och sa vidare.
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mdnad  malgrupper hogtider karakteristiska handelser marknadsforingsmassiga atgarder
annonsering uppdatering av hemsidor PR-evenemang DM
och information
januari om alla hjértanddag och |om alla hjdrtanddag och |inbjudning av infobrev om uthildnigns-
om fastlagssondagen om fastlagsséndagen  |foretag och métesmdjligheter
februari alla hjdrtans dag
fastlagssondag uthildning inom féretag
mars om pdskevenemang  |om pdskevenemang  |Vardagar for Varhalsning
varmdten, bolagsstammor om 1 maj lokalbefolkningen
april pdsk om 1 maj om morsdag Tradgardsmarknad
om morsdag om studentdimissioner
maj I maj om studentdimissioner  |om midsommar
morsdag
studentdimissioner om midsommar
juni Ingdagen Oppna dorrar iom
midsommar Ingadagen
juii Stug-/seglar Infobrev om/inbjudan
om foretagardagen dagar till kréiftskiva (till féretag)
augusti om fdretagardagen
kraftskivor
september féretagardagen om lillajulsfester och om lillajulsfester ach Infobrev om planeringsdagar
-bokningar -bokningar
oktober budgetmangling och Hasttalko
planering infdr kommande om sjalvstandighetsdagen
verksamhetsar om sjalvstandighetsdagen
november hastmditen, bolagsstammor |om julmiddagar om julmiddagar
om nydr om nydr
december Sjalvstandighetsdag lillajuslfester Julmarknad
advent
jul
nydr
foretag

privatpersoner huvudstadsregionen

lokalbefolkning
utlandska gaster

tgarder

o

oringsmassiga a

delser, evenemang och marknadf

han

Tidtabell 6ver

Tabell 1

samt vilka malgrupper foretaget bor rikta sig till under vilka perioder
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9.5.3. Kampanj - Alla vagar leder till Westerby Gard

Malet med denna kampanj &r att 6ka belaggningsgraden for Westerby Gards gardshotell

saval pa kort som pa lang sikt. Malgruppen for denna kampanj ar saledes MG 4 — de

potentiella hotellgasterna. Perioden da efterstravat resultat forvantas uppnas ar medlet

av maj till augusti med fokus pa medlet av juni till medlet av augusti. Tiden for hela

kampanjen stracker sig fran mars till oktober.

Syfte

Malgrupp

Tidpunkt

Atgarder

Syftet med kampanjen &r att 6ka beldggningsgraden for Westerby

Gards gardshotell saval pa kort som pa lang sikt.

Malgruppen for kampanjen &r de potentiella hotellgasterna. Med
andra ord genomresande, sommargaster, cyklister, batfarare, alla
som av orsak eller annan behover tak 6ver huvudet for en natt

eller tva.
Mars-oktober

Kampanjen inleds i mars med information om Westerby Gards
gardshotell samt majligheter till dvernattning. En stor del av
malgruppen kan samtidigt existera i en annan grupp i egenskap
av en annan roll. Med stor sannolikhet semestrar en del av
foretagsledningen som holl budgetmangling senaste host pa
Westerby Gard, i Vastra Nyland eller i den vastnylandska

skargarden.

Inbjudan av resebyraer, turistbyrder osv. till lansering av

kampanjen.

Informationen bor vara diskret men informativ, inga erbjudanden.
Information om  Overnattningsmojligheter i cykelguider,
skargardssidor osv. Infoérande av koncept i stil med sail & sleep,
bike & bath, dirve & dine eller dylikt.

Prislek som gar ut pa att om det regnar sa erhaller kunden sa

mycket rabatt som det regnat i millimeter.
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Samarbetspartners Samarbetspartners  vid  kampanjen &  den  lokala

Ansvarspersoner

Uppfoljning

Forvantat resultat

Kostnader

turistinformationen, olika turismbeframjande organisationer och
internetsidor ~ som  visitsouthpointfinland.fi,  petithotel.se,

evenemax.fi, helsinkiexpert.com, Ingas taxibatar,

Ansvariga for kampanjen &r Jeanette Béckstrom och Gunilla
Wikstrém. De ansvarar for att kampanjen planeras, genomfors,
foljs upp samt utvérderas. De &r samtidigt ansvariga for att olika
uppgifter delegeras vidare till de anstéllda. Det &r viktigt att alla i
foretaget ar medvetna om kampanjen och att alla anstéllda ser sin

egen insats som viktig.

Kampanjen foljs upp genom att gasterna vid registreringen
(incheckningen) uppger varifran de kommer, hur de fatt
information om Westerby Gard, varfor de valt Westerby Gard,

0osv.

Kampanjen forvantas medfora en hojd beldaggningsgrad. | det
langa loppet forvantas kampanjen bidra till en hojd

belaggningsgrad dven pa lang sikt.

De storsta utgifterna for kampanjen beraknas uppsta i och med

utgifter for marknadsforing.
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manad

mars

april

maj

juni

juli

augusti

september

oktober

marknadsfoéringsmassiga atgarder

annonsering

Annonsering i
sommar-
tidningar, -

bilagor

uppféljning

utvardering

ny planering

uppdatering av PR-
hemsidor evenemang

och information

Inbjudan till
Information om info-
Westerby Gard pa tillfalle
turismsidor
Lankar till westerby.fi fran

t.ex. cykelsidor

Information om
regn- Ingadagen
kampanj pa

hemsidorna taxibat fran

hamnen
Information om
regn-
kampanj pa

hemsidorna

uppféljning uppféljning
utvardering utvardering
ny planering ny planering
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DM ovrigt

Infobrev till tidigare
gaster artikel i inrednings-

om ny kampanj magasin

Gratis taxibatsfard

Personlig inbjudan till fran

batgaster i hamnen hamnen till garden
"valkommen till

Westerby Gard" for hotellgaster

Personlig inbjudan till

batgaster i hamnen

"valkommen till Westerby Gard"

uppféljning uppféljning
utvardering utvardering
ny planering ny planering

Tabell 2: Marknadsféringsmassiga atgarder under kampanjen “Alla vagar leder till
Westerby Gard”



9.5.4. Distributionskanaler och samarbetspartners
Westerby Gards viktigaste distributionskanaler (av kunder) ar den egna hemsidan

www.westerby.fi, Petit Hotels www.petithotel.se, Visit Southpoint Finland
www.visitsouthpointfinland.fi. De viktigaste samarbetspartners &ar leverantdrerna,
inredningsmagasin, dagstidningar, infospalter, lokala turismkontor samt lokala

transportforetag. Det ar viktigt att vara lojal gentemot sina samarbetspartners.

9.5.5. Prissattningsstrategier

Lagt pris skapar medvetande. Detta galler speciellt om produkten eller tjansten ar ny,
alternativt om malgruppen ar ny. Priset hojs allt efter som produkten och kundkretsen
blir mer etablerad. En hojning av prisen behdver inte nédvéndigtvis ses som nagot ont
hos konsumenten. Gar foretaget fran forsta borjan ut med att priset ar 1agt pa grund av
att verksamheten nyss kommit igang, ar kunden medveten om att priset kommer att

stiga.

| och med att denna plan fokuserar pa att diversifiera malgrupperna, bor
prissattningsstrategin folja i samma spar. Priset beror saledes pa vem som koper.
Foretagskunden kanske koper upp alla rum for tva natter och skulle antagligen gora det
mer eller mindre oberoende pris. Har kan man alltsa behalla en relativt hog niva.
Foretagskunden koper allt som oftast ocksa ett paket. Hotellrumspriset ar saledes

inbakat i totalsumman och oftast &r det den summan som ar avgérande.

Privatkunden fran huvudstadsregionen ar framst intresserad av avkopplande
veckoslutspaket. Middag for tvd med Overnattning, spa-helg osv. Likasa har kan
hotellpriset smidigt bakas in i totalsumman.
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Bild 12: Dagens special pa krittavla inne i Karaktarshuset pa Westerby Gard

Nar det galler den fjarde malgruppen, dvs. den potentiella hotellgasten, kan priset
utnyttjas som en marknadsforingskampanj i sig. Om det regnar ar cyklisten eller
seglaren mer bendgen att 6vervéga en natt inomhus istallet for i ett kallt och fuktigt télt
eller bat. Har kan man hjalpa konsumenten pa traven och erbjuda en rabatt i enighet
med hur mycket det regnat. Priset kan ocksa variera beroende pa nar kunden reserverar.

Reserverar kunden langt i forvag erhaller den ett billigare pris.

Prissattningen &r ett enkelt medel att experimentera med. Speciellt i boérjan av
verksamheten ar viktigt att skapa ett medvetande hos konsumenten och detta kan enkelt
goras genom effektivt planerad prissattning. Det ar viktigt att komma ihdg att

prissattningen &r ett av hotellets starkaste konkurrensmedel.
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9.6. Budget

Budgeten ar en plan éver hur marknadsplanen kommer att paverka den finansiella
stallningen. Budgeten redogor for berdknade utgifter och intakter som uppstar i
samband med att planen férverkligas. Den redogor likasa for hur kampanjplaner

paverkar budgeten.

9.7. Utvardering samt kontroll

Néar planen &r genomford bor den utvérderas steg for steg. Utvarderingen bor svara pa

foljande fragor:

e Hur fungerade framstéllandet av planen? Hade vi tillrackligt med information
for att planen skulle bli sd noggrann och detaljerad som mojligt? Tog vi alla

aspekter och detaljer i beaktandet i planeringsskedet?

e Hur genomfordes planen? Hade vi tillrdckligt med resurser for att genomféra
planen? Utnyttjades alla resurser till fullo? Dokumenterade vi genomférande
steg for steg for att i efterhand kunna utvardera? HOIl vi oss inom ramarna for
det budgeterade?

e Vad gick bra? Vad kunde ha gjorts &nnu battre? Det ar viktigt att berdmma sig
sjalv for det som genomforts bra och att ta fasta pa det vid utvecklandet av nasta

plan.

e Vad gick samre? Hur kunde detta forbattras kommande ar? Kan en eventuell

felkalla elimineras infor kommande ar?
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9.8. Mdjligheter

Mojligheterna i framtiden ligger i att uppratthdla en diversifierad kundkrets och
undersoka nya marknader. Det ar viktigt att vara lojal mot saval kunder som
leverantorer och samarbetspartners. Mojligheterna utgdr samtidigt hot, som ett litet
foretag pd marknaden ar det ytterst viktigt att ta hansyn till de existerande kunderna
trots att nya marknader utforskas. Ett litet foretag har inte rad med att inte bahandla alla
sina kunder med samma varde. Majligheterna ligger aven i att utnyttja Westerby Gards
framsta konkurrensmedel, platsen, till fullo. Att ta tillvara de mojligheter som existerar
och utnyttja dessa for att utveckla verksamheten till en &nnu framgangsrikare sadan.

Bild 13: Ljus vid kakelugnen i restaurangen i Karaktarshuset pa Westerby Gard

85



10. TILLVAGAGANGSSATT VID ANALYS OCH SLUTSATSER

Hér kommer jag att analysera, beskriva och kritiskt granska mina val och metoder vid
utvecklandet av denna plan. Jag kommer att ga in pa varje punkt i marknadsplanen och
beskriva varfor jag valt som jag gjort, vilka problem jag upplevt och hur jag har gatt
tillvaga for att atgarda dessa.

10.1. Sammanfattning och sammanhang

Sammanfattningen och sammanhanget anser jag att ger en bra och sammanh&ngande
bild av planen. Framforallt ar det viktigt att genast i borjan forklara for lasaren vad
denne kommer att ge sig in pa och hur detta hanger samman med andra relevanta planer
och dokument. Sammanfattningen ar samtidigt den enda delen av planen som med
storsta sannolikhet lases igenom som helhet. De Gvriga momenten i planen bl&ddras
igenom och lasaren valjer att endast ge sig in pa vissa delar. Det ar darfor ytterst viktigt
att sammanfattningen fangar lasarens uppmarksamhet vilket jag anser att jag lyckats
med. | och med att jag inte fatt tillgang till Westerby Gards budget har jag inte haft
mojlighet att uppge nagra exakta mal eller kvoter, bland annat oénskad hojd
belaggningsgrad. Jag har saledes varit tvungen att formulera mig ganska sa ytligt i dessa
punkter. Daremot ger jag foretagarna pa Westerby Gard majligheten att utveckla planen

och att vid dessa punkter ange specifikare uppgifter.

10.2. Grundlaggande analys

10.2.1. Marknadsanalys

Marknadsanalysen ar véldigt viktig vid sammanstéllandet av en marknadsféringsplan.

Marknadsanalysen i denna uppsats baserar sig pa de intervjuer jag genomfort men
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likasa pa uppskattningar och egna analyser. Jag kanner val till foretaget och dess
kunder, omgivning samt konkurrenter. Marknadsanalysen kan daremot vara betydligt
mer uttdmmande i en verklig marknadsplan och bor éven sa vara. Den bor innehalla en

geografisk analys, en analys om sésong och efterfragan.

10.2.2. Konkurrensanalys

Konkurrenterna har jag forst och framst analyserat utgaende fran foretagets omedelbara
konkurrenter, dvs. de som verkar i Westerby Gards omedelbara geografiska narhet.
Foretagets konkurrenter utgors trots allt lika val av liknande foretag med ett liknande
utbud av tjanster rund om hela huvudstadsregionen. Genom mina intervjuer har jag fatt
uppfattningen av att en konkurrens inte existerar for Westerby Gard. Detta ar jag inte
beredd pa att halla med om och konkurrensanalysen grundar sig saledes pa min egen
analys om situationen. Aven har ger jag foretagarna pd Westerby Gard mojligheten att
bygga vidare pa analysen och uppskatta konkurrensen utgaende ifran olika synvinklar,
tjanste- och produktutbud samt geografiska marknader. Konkurrens existerar alltid,

oberoende om det konkurrerande foretaget saljer hotellbéddar eller tandborstar.

10.2.3. Foretagsanalys

Foretagsanalysen bor svanga ut och in pa hela foretaget. Den bor analysera foretagets
styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Den bor beskriva hela foretagets verksamhet
och utbud av tjanster och produkter. Jag har analyserat foretaget pa basen av den
information jag har samlat in genom intervjuer, foretagets hemsida samt &vriga
hemsidor om foretagets narmiljo. Foretagsanalysen anser jag vara uttdmmande och
noggrann. Jag tycker jag har lyckats fanga och beskriva foretaget, dess styrkor,
svagheter, mojligheter och hot pa ett sakligt, kritiskt men samtidigt positivt vis.

Foretagsanalysen ar levande och bor omvérderas infor varje ny planeringsrunda.
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10.3. Segmentering, positionering och val av malgrupp

Vid faststallandet av Westerby Gards malgrupp har jag gatt in for att diversifiera
marknaden och noggrant beskriva foretagets nuvarande malgrupper samt eventuella
blivande malgrupper. For ett litet foretag pa en ostabil marknad &r det viktigt att betjana
olika grupper. Det &r en sadan linje som jag genom denna plan vill lagga fram for
Westerby Gard. Analysen av de nuvarande malgrupperna MG 1-3 har jag baserat pa
mina intervjuer. Den sista malgruppen MG 4 har jag valt pa basen av vem som kommer
till Ingd och vem som reser igenom Ingd. Jag har ocksa i motsats till mina
intervjuobjekts asikter lyft upp lokabefolkningen MG 3 som en viktig malgrupp. Denna
grupp ar viktig for foretaget att kunna luta sig pa under samre tider. Samma grupp utgor
aven leverantorer och samarbetspartner. Mot dessa ar det ytters viktigt att foretaget ar

lojalt och att de k&nner sig viktiga och uppskattade.

Valet av malgrupper baserar sig pa analysen om var foretaget befinner sig nu och var
det onskar befinna sig om fem ar. Denna analys baserar sig pa mina intervjuer i
kombination med hur jag anser foretaget bor agera for att uppna det som efterstravas.
Aven har har jag tagit foretagets konkurrensmedel i beaktandet och analyserat foretagets

malgrupper utgaende fran dess omedelbara konkurrenter.

10.4. Marknadsféringens mal

10.4.1. Strategiska mal och taktiska mal

Saval foretagets strategiska som taktiska mal ar baserade pa intervjuerna med Jeanette
Backstrom. De taktiska malen stoder de strategiska och de trategiska malen utgor
riktlinjer for de taktiska malen. De taktiska malen utgor samtidigt syftet med denna

plan, dvs. att 6ka belaggningsgraden for gardshotellet saval pa lang som pa kort sikt.

10.4.2. Kvoter

| och med att jag inte hade insyn i Westerby Gards budget samt tidigare ars bokslut
kunde jag inte lagga fram nagra konkreta kvoter. Denna punkt blev saledes mycket vag.
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10.5. Handlingsplaner; strategier och metoder

Vid utvecklandet av denna del av planen delade jag in verksamhetsaret pa basen av
handelser och behov hos konsumenterna. Jag skissade ocksa upp en plan éver nar vilken
malgrupp ar aktuell, hur denna ska nas och néar vilka insatser bor planeras in, se figur
12. Slutsatserna baserade jag pa mina intervjuer, framforallt intervjun med Lena
Bergstrom pa NMC Termonova lag som grund for denna del.

10.5.1. Langsiktig marknadsplan

Den langsiktiga marknadsplanen hanger samman med foretagets strategiska mal samt
analysen och valet av malgrupp. Har har jag ocksa valt att lyfta upp Westerby Gards
starkaste konkurrensmedel. Den langsiktiga marknadsplanen kunde vara betydligt mer
ingaende men detta skulle ha gjort arbetet for omfattande. Jag har valt att begréansa
uppsatsen till att i forsta hand koncentrera sig pa Westerby Gards gardshotell. Pa grund
av detta var jag tvungen att koncentrera arbetet pa en plan som konkret kunde ta
gardshotellet i beaktandet. Skulle jag mer ingaende ha utvecklat en langsiktig
marknadsplan sa skulle foljden ha blivit en marknadsplan for hela foretaget. Detta pa

grund av att den ena produkten hdnger samman med den andra.

10.5.2. Kortsiktig marknadsplan

| och med att denna plan koncentrerar sig pa Westerby Gards gardshotell blir
kampanjplanen och den kortsiktiga marknadsplanen helt enkelt samma plan. Jag har
trots allt valt att halla dessa punkter skilda for att sa inte alltid ar fallet. Skulle
Marknadsplanen omfatta hela Westerby Gards verksamhet sa skulle dessa tva punkter
behandla olika planer. For att detta arbete i framtiden ska kunna fungera som ett botten

for foretagets marknadsplanering har jag valt att behalla punkterna for sig.

89



10.5.3. Kampanjplaner

Kampanjplanen blev den konkreta delen av detta arbete. Namnet pa kampajen - Alla
vagar leder till Westerby Gard valde jag pd grund av foOretagets starkaste
konkurrensmedel, platsen. Planens syfte ar att 6ka belaggningsgraden for gardshotellet.
Detta ser jag att kunde forverkligas genom att i storre grad lyfta fram de forbipasserande
som en ny malgrupp. Ordet vag kommer ocksa fram i och med att Westerby Gard ar

belaget inte alls langt ifran Kungsvégen.

Tidpunkten for kampanjen stracker sig fran mars till oktober. Trots detta ar det endast
mellan maj och september som kampanjen véantas bara frukt. Den aterstaende tiden ar
till for forberedelser och uppfoljning. Aven har var det svart att uppskatta kostnader for

en dylik kampanj i och med att jag inte hade tillrackligt stor insyn i foretagets ekonomi.

10.5.4. Distributionskanaler och samarbetspartners

Utan distributionskanaler och samarbetspartners fungerar ingen verksamhet. Det &r
darfor valdigt viktigt att lyfta fram dessa och deras betydelse for foretaget i planen. Ett
foretags marknadsplan lases namligen ocksa av foretagets samarbetspartners. Pa grund
av att jag inte erhallit tillrackligt med information om dessa var jag har tvungen att fatta
mig ytligt och vagt. Jag har daremot raknat upp nagra som jag anser vara viktiga och

framhéavt vikten av att beakta dessa i planen.

10.5.5. Prissattningsstrategier

Prissattningen ar ett enkelt medel i konkurrensen. Jag har valt att lyfta fram priset som
en mojlighet till 6kat medvetande hos konsumenterna. Jag har har gatt emot Jeanette
Backstroms strategi om att halla ett jamnt hogt pris for alla kunder under alla tider.
Priset kan man leka med och experimentera med, sa lange det ar noga igenomtankt.

10.6. Budget

Som tidigare namnt hade jag inte tillgang till Westerby Gards budget eller tidigare ars
bokslut. Jag har darfor endast kunna ta upp budgeten som en viktig del av en
marknadsplan hos ett foretag samt vilken nytta den utgor.

90



10.7. Utvardering samt kontroll

Utvarderingen &r kanske den viktigaste delen av en marknadsplan. Det &r har som fel
och misstag kan rattas till infor kommande verksamhetsar och kommande planer. Jag
har saledes valt att lagga upp nagra punkter som kan hjalpa foretaget vid utvarderingen.
Det viktigaste man kanske kan fraga sig vid utvarderingen ar varfor? Man bor veta vad
som gatt snett men annu viktigare ar det att veta varfor det gatt fel. Utvarderingen bor

ske konstant och dokumenteras for att undvika att nagot gléms bort.

10.8. Mdjligheter

Denna punkt valde jag att ta med i planen pa grund av att det ar har som kreativiteten
och drommarna kan floda och svéva fritt. Det &r har som man kan skriva ner det som
just nu ter sig allt for orealistiskt men dnda kunde vara méjligt en dag. Ofta slas man ner
av vad som ar mojligt och vad som &r ouppnéaeligt under utvecklandet av en plan pa kort
sikt. Det ar darfor viktigt att inte grava ner drémmarna utan att alltid dokumentera,

oberoende hur orealistiskt det ibland kan te sig.
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11. AVSLUTNING

Detta arbete har utmynnat i en marknadsplan for Westerby Gards gardshotell. For
foretaget innebér detta att den i forsta hand ska kunna fungera som en botten for
framtida marknadsplanering. 1 och med att jag inte vid alla punkter haft full insyn i
foretaget har planen inte blivit sd genomgaende som den varit om den utvecklats av
foretagarna sjalva. Den ger daremot en genomgaende beskrivning av vad en

marknadsplan ar, hur den bor utvecklas, vad den bor innehalla och hur den bor féljas

upp.

Marknadsplanen kommer att presenteras for uppdragsgivarna, darefter implementeras i
foretagets verksamhet. Slutligen foljer en uppfoljning samt forberedelse infor

kommande ars marknadsplanering.

implementering
presentation
planering ny planering

uppfoéljning

idag

Figur 12: Marknadsplanens implementeringsprocess

Utvecklandet av denna plan har varit l&rorikt, intressant och framforallt kreativt. Jag har
haft mojligheten att sjalvstandigt lagga upp ett foretags marknadsforing och efter basta

formaga planera denna sa noggrant som mojligt. Jag har stétt pa motgangar och
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medvind. Jag har varit tvungen att planera och tdnka om i olika etapper, men just detta
har samtidigt gett mig en realistisk bild av marknadsplanering. Marknaden &r ett
levande fenomen som kraver standig uppdatering och planering. Trender svanger och
nya fods och har maste foretagen hanga med. Konsumenten &r nyckfull och séllan lojal
under alla omstandigheter. Det ar alltsa upp till foretaget att utvecklas och forbli

intressant for konsumenten. Det &r vad marknadsplanering innebar.

93



KALLOR

Tryckta kallor

Albertsson, Stefan & Lungvist, Olof 1997. Marknadsforing. Uppsala (SE). Bonnier
Utbildning, 399s. ISBN 91-622-1619-8.

Brassington, Frances & Pettitt Stephen. 2000. Principles of Marketing. 2:2. Harlow
(GB). Pearson Education Ltd, 1077s. ISBN 0-273-64444-0.

Bryman, Allan & Bell, Emma. 2003. Foretagsekonomiska forskningsmetoder. 1:1.
Malme. Liber AB, 621s. ISBN 91-47-07510-4.

Buttle, Francis. 1996. Hotel and food service marketing: a managerial approach.10:10.
London. Holt, Rinehart and Winston (Cassell Educational Ltd.), 414s. ISBN 0-304-
31533-8.

Kotler Philip m.fl. 1998. Marketing for hospitality and tourism. Il utgava. Upper Saddle
River. Prentice-Hall Inc, 800s. ISBN 0-13-080795-8.

Kotler Philip m.fl. 2010. Marketing for hospitality and tourism. V utgava. Upper Saddle
River, New Jersy, 07458. Prentice Hall Inc. 683s. ISBN 978-0-13-245313-4.

Masterman, Guy & Wood, Emma H. 2006. Innovative Marketing Communications:
strategies for the event industry. 1:1. Burlington. Elsevier Butterworth-Heinemann.
322s. ISBN 0 7506 6361 8.

Middleton Victor T.C, Fyall Allan, Morgan Mike, Ranchod Ashok. 2009. Marketing in
travel and tourism. 4:4. Oxford (GB). Elsevier Ltd. ISBN 987-0-7506-8693-8.

Witt, Stephen F. & Moutinho, Luiz. 1995. Tourism marketing and management
handbook. 1:1. Hemel Hempstead, Herfordshire. Prentice Hall International (UK)
Limited, 556s. ISBN 0-13-439530-1.

Muntliga kallor

Berglund, Lena. 2009: NMC Termonova [muntl.]. Intervju 29.10.2009. Transkriberad
och bifogad till detta examensarbete. 13.11.2010.

Backstrom, Jeanette. 2009: Westerby Gard [muntl.]. Intervju 12.4.2009. Transkriberad
och bifogad till detta examensarbete. 02.07.20009.

Béackstrom, Jeanette. 2009: Westerby Gard [muntl.]. Intervju 8.7.2009. Transkriberad
och bifogad till detta examensarbete. 15.07.2009.

Rosenstrom, Nina. 2009: Westerby Gard [muntl.]. Intervju 7.8.2009. Transkriberad och
bifogad till detta examensarbete. 7.3.2010.

94



Elektroniska kallor
Avidakoulutus. Ekotyky. Hdmtat 22.07.2009. http://www.avidakoulutus.fi/

Ekberg Stefan. Marknadsplan.com. Hdmtat 3.4.2010.
http://www.marknadsplan.com/marknadsplan.php

Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry 2009. Tilastotietoja hotelli- ja ravintoalalta.
Hé&mtat 03.07.2009. Publicerat 08.12.2008.
http://mara.fi/files/tilastotietoja_alalta_09.pdf

MEK-Matkailun edistamiskeskus 2009. Visit Finland. Hamtat 21.07.2009. Uppdaterat
16.06.2009. http://www.visitfinland.com/w5/index.nsf/(pages)/index

Petit Hotel — De sma hotellen med de stora koken. Hamtat 24.4.2010.
http://www.petithotel.se/?lang=sv

Polisen 2010. Polisens lansindelning i SGdra Finlands lan. Hamtat 24.4.2010.
http://www.poliisi.fi/poliisi/eslh/nome.nsf/files/kartta%202005/$file/kartta%202005.jpg

Salongen 2009. [www]. Hamtat den 02.07.2009. http://www.salongen.fi/index.htm

Statistikcentralen 2009 a. Finlandarnas resor 2008. Finlandarnas resor. Hamtat
03.07.2009. Publicerat 03.07.2009.
http://www.tilastokeskus.fi/til/smat/2008/smat_2008_2009-07-03_tie_001_sv.html

Statistikcentralen 2009 b. Utlandska turister i Finland ar 2008. Hamtat den 21.07.20009.
Uppdaterat den 24.06.2009. http://www.stat.fi/til/rajat/2008/rajat_2008_2009-06-
24 tie_002_sv.html

Westerby Gard 2009 a. Garden [www]. Hamtat 28.05.2009.
http://westerby.fi/SVE/garden.htm

Westerby Gard 2009 b. Karaktarshuset [www]. Hamtat 28.05.20009.
http://westerby.fi/SVE/karaktarshuset.htm

Westerby Gard 2009 c. Torrharun [www]. Hamtat 28.05.2009.
http://westerby.fi/SVE/torrharun.htm

Westerby Gard 2009 d. Deijastugan [www]. Hamtat 28.05.20009.
http://westerby.fi/SVE/deijastugan.htm

Westerby Garde 2009 e. Maten [www]. Hamtat 28.05.20009.
http://westerby.fi/SVE/maten.htm

Westerby Gard 2009 f. Program [www]. Hamtat 28.05.2009.
http://westerby.fi/SVE/program.htm

Wikipedia - Kungsvagen i Finland 2009. Hamtat 21.07.2009. Uppdaterad 07.04.2008.
http://sv.wikipedia.org/wiki/Kungsvagen, Finland

Wikipedia - Svarta Slott 2010. Hamtat den 15.5.2010.
http://sv.wikipedia.org/wiki/Svarta_slott

95



	1. INLEDNING
	2. BAKGRUND
	3. SYFTE SAMT FRÅGESTÄLLNING
	4. MATERIAL OCH METOD
	5. AVGRÄNSNINGAR
	6. DEFINITIONER
	7. TEORETISK REFERENSRAM
	7.1. Marknadsföringsstrategi
	7.2. Marknadsplan
	7.2.1. Vad är en marknadsplan?
	7.2.2. Hur utvecklas en marknadsplan?
	7.2.3. Varför marknadsplanering?
	7.2.4. Marknadsplanering inom små företag


	8. RESULTATREDOVISNING
	9. MARKNADSPLAN FÖR WESTERBY GÅRD MED FOKUS PÅ GÅRDSHOTELLET
	9.1. Sammanfattning och sammanhang
	9.2. Grundläggande analys
	9.2.1. Marknadsanalys
	9.2.2. Konkurrensanalys
	9.2.3. Företagsanalys

	9.3. Segmentering, positionering och val av målgrupp
	9.4. Marknadsföringens mål
	9.4.1. Strategiska mål
	9.4.2. Taktiska mål
	9.4.3. Kvoter

	9.5. Handlingsplaner; strategier och metoder
	9.5.1. Långsiktig marknadsplan
	9.5.2. Kortsiktig marknadsplan
	9.5.3. Kampanj - Alla vägar leder till Westerby Gård
	9.5.4. Distributionskanaler och samarbetspartners
	9.5.5. Prissättningsstrategier

	9.6. Budget
	9.7. Utvärdering samt kontroll
	9.8. Möjligheter

	10. TILLVÄGAGÅNGSSÄTT VID ANALYS OCH SLUTSATSER
	10.1. Sammanfattning och sammanhang
	10.2. Grundläggande analys
	10.2.1. Marknadsanalys
	10.2.2. Konkurrensanalys
	10.2.3. Företagsanalys

	10.3. Segmentering, positionering och val av målgrupp
	10.4. Marknadsföringens mål
	10.4.1. Strategiska mål och taktiska mål
	10.4.2. Kvoter

	10.5. Handlingsplaner; strategier och metoder
	10.5.1. Långsiktig marknadsplan
	10.5.2. Kortsiktig marknadsplan
	10.5.3. Kampanjplaner
	10.5.4. Distributionskanaler och samarbetspartners
	10.5.5. Prissättningsstrategier

	10.6. Budget
	10.7. Utvärdering samt kontroll
	10.8. Möjligheter

	11. AVSLUTNING

