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Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete var att utveckla en marknadsféringsplan for Hotel
Sea Front i Ekends, Raseborg. Konkurrensen ar hard i turismbranschen, och det ar
darfor viktigt att foretagen planerar sin verksamhet.

Den teoretiska referensramen i examensarbetet utgdérs av teorier om
tjanstemarknadsforing och marknadsplanering. Olika modeller for
marknadsfdringsplan tas upp.

Som metod har anvants litteraturforskning. Teorin ar presenterad i forsta halvan av
examensarbetet. En enkatundersokning gjordes pa Hotel Sea Front under 5 manaders
tid ar 2010 for att stéda uppgdrandet av marknadsféringsplanen for foretaget.
Respondentantalet var 82. Genom undersdkningen ville skribenten fa en uppfattning
om gastens asikter om hotellets kvalitet i olika aspekter. Resultaten var bra, och
utvecklingsforslag framkom. Dessa beaktades i marknadsforingsplanen och kommer
att utnyttjas i hotellets promotion och positionering. Teorin och resultaten av
enkatundersokningen har tillampats i marknadsforingplanen for Hotel Sea Front.

| marknadsféringsplanen ansags nu viktigt att fa synlighet for att uppna de uppsatta
malen: att 6ka belaggningsgraden och antalet konferenser. Marknadsforingsatgarden
har planerats sa att synligheten kan generera volym till bade hotellet och
konferensutrymmena i Hotel Sea Front. Synligheten nas bl.a. genom reklambrev,
deltagande i resemassan i Helsingors samt deltagande i projekt.
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1 INLEDNING

| turismbranschen rader stor konkurrens da det géller destinationer och foretag som
erbjuder service. Kannetecknande for turismbranschen ar ocksa att den bestar av manga
relativt sma foretag. For att dessa foretag skall klara sig battre géller det att noga planera

sin verksamhet.

Skribenten har valt att inrikta sitt examensarbete pa marknadsforing av personligt intresse
for amnet. Som en studerande for utbildningsprogrammet for turism var det sjalvklart att
valja ett turismforetag som uppdragsgivare. Som ett naturligt val blev uppdragsgivaren
Nevarest Oy/Ab, vilket &r ett familjeforetag som aven skribenten ar aktiedgare i. Nevarest
Oy/Ab driver Hotel Sea Front i Ekenas.

Efter diskussioner med intressenten Henrica Ewalds blev det klart att en
marknadsforingsplan for Hotel Sea Front behdvdes och darmed tog skribenten emot

projektet.

Detta arbete beskriver en process for hur en marknadsforingsplan kan goras. Teori har
anvands som grund och den har sedan tillampats for att utveckla en marknadsféringsplan
for Hotel Sea Front. Skribenten har dven gjort en kundnéjdhetsundersokning for att stirka

marknadsforingsplanen.

1.1 Syfte och avgransningar

Syftet med detta examensarbete dr att utarbeta en marknadsforingsplan for Hotel Sea Front
i Ekenas. Syftet nas genom litteraturforskning samt en enkéatundersokning och diskussioner

med intressenten. Som forskningsfragor har skribenten utformat féljande fragor:

1. Hur ser processen att géra en marknadsforingsplan ut?
2. Hur upplever gasten sin vistelse pa Hotel Sea Front?
3. Vad skall ingd i marknadsforingsplanen fér Hotel Sea Front?

Skribenten har avgransat sig till att i marknadsforingsplanen koncentrera sig pa hotell och
konferens verksamheten. Restaurangverksamheten i Hotel Sea Front behandlas inte.
Skribenten avgransar sig aven vid att inte behandla budgeten eftersom Henrica Ewalds
kommer att skota den.



1.2 Metod

Metoden for teorin i examensarbetet har varit litteraturforskning. Teorin har sedan
tillampats for att utveckla en marknadsféringsplan for Hotel Sea Front. Som stod for
marknadsforingsplanen gjordes aven en enkatundersokning med syftet att ta reda pa
hotellets konkurrensfaktorer ur gasternas synvinkel, samt underscka kvaliteten pa hotellet
och servicen. Till en borjan 6vervagde skribenten att gora intervjuer med hotellgésterna,
men det visade sig praktiskt lattare att gora en enkatundersokning. Pa detta vis fick man in
flere svar och undersokningen blev palitligare. En enkdt med 21 kvantitativa och
kvalitativa fragor utformades och delades sedan till hotellets gaster under en fem manaders

period fran 1 juli - 1 december 2010.

| enkaten valde skribenten att ha bade kvalitativa och kvantitativa fragestallningar. De
kvalitativa fragestallningarna utformades for att inte styra respondenten i frdgor om
hotellets konkurrenskraftiga faktorer. Som Olson och Sédersen (2007:65) skriver, handlar
det kvalitativa forskningsattet om att respondenten sjélv far utforma sina svar genom sina
egna tolkningar. Detta ar i hog grad viktigt i en kundngjdhetsundersokning dar syftet ar att
undersoka hur kunden upplever sin omgivning, betjaning och vistelse overlag. Utifran
detta har skribenten valt att i enkaten pa manga fragor tillsatta ett alternativ “annat” eller
”ovriga kommentarer” dar respondenten fritt kunnat formulera sig. De kvantitativa
fragorna; flervalsfragorna, anvands i enkaten for att gora resultatet métbart och forstaeligt
for att &ven senare kunna gora en liknande undersokning for att jamfora resultat. | enkéten
finns manga fragor med en Likert-skala dér respondenten far uttrycka sin asikt mellan 1;

mycket daligt och 5; mycket bra.

D& metodvalet andrades till enkatundersokning tillimpades de omraden som tidigare
bestimts som teman i undersokningen; de blev frdgor angdende gastens
informationssokning, om hotellrummens kvalitet, personalens professionalitet och
forhallandet mellan pris-kvalitet i hotellet. Samtidigt ville skribenten fa fram hotellets
konkurrensfaktorer, med den kvalitativa fragestdllningen dar respondenten fritt fick
beskriva hotellet med tre ord. (Olsson & Soderssen 2007:92)

Enligt Olson och Sédersen (2007:116) bor man vid bearbetningen av enkéater med ett 6ppet
svarsalternativ koda av dem genom att kategorisera svaren. Detta gjordes med de tva sista
fragorna “Hur kunde Hotel Sea Front gora er vistelse gemytligare?” och “Ovriga

kommentarer”. Resultaten presenteras i kapitel 4.3.



1.3 Hotel Sea Front

Henrika Ewalds ar verkstéallande direktor for Nevarest Oy/Ab som driver Hotel Sea Front.
Henrica Ewalds har drivit Hotel Sea Front sedan juni 2009. Nu ansags det nédvandigt att
gora en marknadsforingsplan for att effektivt och systematiskt arbeta mot visionen for
hotellet. Hotel Sea Front ar belaget vid Pojovikens strand i Ekends. Omradet ar lugnt och
pa gangavstand fran centrum. Det finns en stor gard vilken mater strandlinjen med brygga
och ger hotellet en unik atmosfar. Pa terrassen kan gasterna njuta av en tillfriskning och

samtidigt se solen ga ner 6ver Pojoviken.

Visionen ar att Hotel Sea Front skall vara forsta hotellalternativet for géaster i Ekenés samt
vara kant for sin hemtrevliga atmosfar, dar faktumet att hotellet &r familjedgt framkommer.
Hotellets restaurang och konferensutrymmen dar valkénda i regionen och bland lokal

befolkning, samt omtyckt av evenemangsplanerare fran nara och fjarran.

Affarsidén ar att hotellet kdnns som ett hem da gasten ar borta hemifran. Gasten kanner
gastvanligheten genom god service och personalen gor det basta for att uppfylla gésternas

behov och 6nskan saval inom hotell- som konferensverksamheten.

Pa langre sikt vill hotellet vara gastens forsta val av hotell i Ekenés. Konferensgaster fran
sodra Finland kommer att komma till Hotel Sea Front for att ordna konferenser och
program for sina gaster. Hotellverksamheten kommer att erbjuda stilig men enkel och
prisvard dvernattning i en lugn miljo for fritids- och konferensresendrer. Séasongen har
blivit langre da hotellet erbjuder veckoslutspaket for gaster i samarbete med aktorerna i

Raseborg. (personlig kommunikation)

1.3.1 Produkter

Produkterna som denna marknadsfcringsplan lagger vikten pa ar hotellets produkter och

konferensprodukten. Restaurangens marknadsfoéring behandlas inte hér.

Definitionen for produkt i denna marknadsforingsplan betyder inte fysiska produkter, utan
som kannetecknande for turismindustrin ar att dessa produkter &r relaterade till tjanster och

kvalitet. Turism produktens karaktér diskuteras i kapitel 2.2.

Hotel Sea Front erbjuder 21 rum av vilka 10 har havsvy och 10 gardsvy. 19 rum é&r

dubbelrum och tva storre rum ar sa kallade familjerum. Halften av rummen kommer att
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vara renoverade infor sommarsasongen 2011. Hotellreceptionen ar 6éppen kl. 07-21 under
vardagar och veckoslut, under vintersondagar kl. 07-14. | samband med receptionen finns

en lobbybar och liten kiosk med ett litet utbud nédvandigheter.

I hotellet hor frukosten till priset och frukosten serveras i frukostrum med mdjlighet att
sitta ute pa Hotel Sea Fronts stora terrass. I lobbyn finns en bar, dar gaster kan ta sig en
tillfriskning eller se pa TV, lana en bok eller umgas. Hotellet har A-réttigheter.
Bestallningsrestaurangen rymmer 150 personer. | restaurangen finns en bar samt en scen.
Den runda salen ar passande for dans och andra evenemang som konferenser och méten.

Hela hotellet ar rokfritt, utom balkongerna och terrassen.

Hotellet har tva rymliga konferensrum: Raseborg, vilken rymmer 60 personer och Ekenas
som rymmer 20 personer. Det ar &ven mojligt att ordna konferens i hotellets restaurang
vilken rymmer 150 pers. Till forfogande finns flap, projektor och en over head. Under
konferenserna ordnas tillfriskningar och mat enligt behov. Bastun med omkladningsrum

rymmer 15 personer. Bastun star till forfogande for gaster i hotellet och fér utomstaende.

2 MARKNADSFORING

| detta kapitel definieras marknadsféring och turismproduktens karaktar. Genom att
definiera dessa och sedan ga vidare for att diskutera tjanstemarknadsféring hoppas
skribenten klargora varfor marknadsforing ar sa viktigt inom turism- och i hotellbranschen.
Slutligen i 2.4 diskuteras vad en marknadsforingsplan ér.

“Marketing planning is probably the most important activity for any tourism
organization. The long-term survival of organizations is related to the way that an
organization understands how to assess its environment, set sensible objectives and
choose logical strategies for achieving success. The conditions for enjoying the
advantages from planning are based upon the need to understand the human aspects

of the process as well as the formalized procedures of a structured approach”.

- Gilbert D. (1998:389)

2.1 Definition av begreppet marknadsforing

En marknad ar en grupp av kunder som har ett behov av en produkt eller tjanst. Pa

marknaden méts saljare och képare och dar sker ett utbyte av varor eller tjanster. Detta
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utbyte uppstar av ett behov hos koparen. Den som kan erbjuda eller sélja varan/tjansten
kommer att avsiktligt utfora olika aktiviteter for att astadkomma utbytet. Dessa aktiviteter
ar marknadsforing. (Rést m.fl 2003:48, Isacson 2000:11)

American Marketing Association (AMA) (2010) definierar marknadsforing pa féljande

Vis:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for

customers, clients, partners, and society at large.”

AMA (2010) Kkallar marknadsforing for en aktivitet och process for att bilda
kommunikation, leverans och utbyte av varde for konsumenter, partner och samhélle. Det
handlar om att besvara marknadens behov genom att leverera dem erbjudanden och utbud
vilka ger dem vérde. Marknaden &r ett utbyte av varor och tjanster, dar man vertygar sin
marknad att man har den bésta produkten med basta vardet. Pa marknaden géller det att
hitta sina kunder, lara kanna dem sa man kan na dem och behélla dem som sina kunder

genom att bilda en relation.

Marknadsforing ar ett mangtydigt begrepp. Forsta associationen ar ofta reklam. Annu pa
1970-talet kallades marknadsféring i svenska hogskolor och universitet for “distribution”,
eftersom det handlade om att distribuera produkten och hur man skulle fa ut den fysiska
produkten pa marknaden. Marknadsforing havdas idag vara en filosofi, (Kotler 2010:28)
samtidigt som det innefattar vad foretaget utsatter sina kunder for; som pris, forpackning,
distributionsform. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998:16, Isacson 2000:15)

Modernare syn pa marknadsforing &r relationsmarknadsforing, dar relationen till
konsumenten dr viktig. Idag samlar foretag in information om individers kdpbeteende
genom en mangfald av lojalitetsprogram och kort. Custumer Relationship Management
(CRM) sker pa manga nivaer genom dataprogram, internet (social media) och genom
frontmedarbetare. ldag stravar man inte alltid efter att na nya kunder, utan man vill ofta
utveckla férhallandet till de kunder man redan har. (Christopher m.fl. 2002, i Doole
2005:281)

2.2 Turismproduktens karaktar

I detta examensarbete kommer “produkt” att hanvisa till en turismprodukt. En produkt

inom turism har en speciell karaktar av samproduktion, da den produceras levereras och
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konsumeras samtidigt. Turismprodukten &r knepig da den ofta ar sasongsbetonad, svar for
en konsument att uppfatta, vardera och prova pa foérhand. (Arnerup-Cooper & Edvardsson
1998:30, 22) Turismprodukten &r en service och kan darmed inte lagras, vilket ger den en
karaktar av att kunna forskdmmas om den inte utnyttjas. En tjanst &r immateriell och darfor
har marknadsféringen inom turism en stor roll - marknadsforingen gor det immateriella
materiellt genom att bilda associationer genom konsumenters perception.
Turismprodukten &r aldrig den samma, eftersom servicesituationen ar olika med olika
personer och olika problem uppstar pa grund av olika omstandigheter. (Puustinen &
Rouhiainen 2007:192)

Puustinen & Rouhiainen (2007:199) skriver att turismprodukten definieras av foretaget

sjalv, och produkten bestar av serviceutbudet som den har.

“Majoitusyritykselle tuote on oma palvelutarjonta, esimerkiksi huoneet, yépyminen ja se

osaaminen, joka tahan liiketoimintaan kuuluu.” (Puustinen & Rouhiainen 2007:199)

Affarsidén star som grund for foretagets utbud och dess produktion av turismprodukterna.
Den bestammer resurser, fysiska element som behovs for att producera tjansterna, t.ex.
personalens kléder, inredning och farger etc. Dessutom bestdmmer affarsidén hur de olika
processerna fungerar; hur gésten tas emot i receptionen, under konferens, transport, kdande
och back stage funktioner. (Puustinen & Rouhiainen 2007:200) Dock &r en tjanste produkt
valdigt svar att standardisera, da den &r heterogen i och med att kunden deltar i
produktionen av produkten genom sitt agerande och genom sina krav. (Arnerup-Cooper &
Edvardsson 1998:30) Nagra (Larson och Bowen i Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998:32)
gar sa langt att de kallar kunden i samverkandet med leverant6ren for en deltidsanstalld

kund eftersom kunden bidrar till produktionen.

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

och vill ha & mycket viktigt.

Turismprodukten bestar av en karnprodukt, t.ex. Overnattning. Den omringas av
stodtjanster och produkter utan vilka karnprodukten inte kunde fungera, t.ex. receptionen i

hotell. Andra stodtjanster ar de tjanster vilka hjalper karnprodukten och stodtjansterna att
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Oka intresset for produkterna och attrahera géster. Genom dessa differentieras foretaget och
kan fa en konkurrensfordel. (Puustinen & Rouhiainen 2007:205)

Tjanstekvaliteten ar en konkurrensfaktor i turismprodukten. Kvaliteten av produkten eller
tjansten mats hur val den tillfredstéller kundens olika behov, vilka &r basbehov; uttalade
behov eller omedvetna behov. Basbehoven maste tillfredstdllas, annars &r kunden
missnojd. Uttalade behov &r de forvantningar kunden har, medan omedvetna behov &r de
behov som en tjanst kan tillfredstdlla och ge kunden upplevelsen av 6verraskning och
service over forvantningarna. Ofta uppkommer férvantningarna om kvaliteten genom
prissattningen; desto dyrare ju béattre kvalitet forvéantas. Kvalitet har aven gjorts saljande
och olika “kvalitetsméirken” och symboler har stillts, t.ex. Miljomarket Svanen och
kvalitetsmarket Laatutonni som stravar till att det &r ratt pris-kvalitet niva pa
turismprodukterna i Finland, for att 6ka kundndjdheten i Finlands turismféretag. (Arnerup-
Cooper&  Edvardsson 1998:137, Rost  m.fl. 2003:71, Mek. 2007)

2.3 Tjanstemarknadsforing

I punkt 2.1 och 2.2 ovan diskuterades definitionen av marknadsféring och turismprodukten
som en tjanst. Darfor ar det relevant att beskriva tjanstemarknadsforing, vilken ar grunden i

marknadsforing av hotellverksamhet.

Ett centralt begrepp inom tjanstemarknadsforing ar relationer. De bildas da tjansterna
produceras och levereras. Da tjansteproducenten levererar sin tjanst till kunden sker det
nastan oundvikligen kundkontakt och kommunikation av nagot slag och darmed bildas en
samverkan och relation. Kunden kan bestamma om den ar néjd med levererade tjansten
och dérmed byta leverantor eller stanna med sin nuvarande leverantér och betala for

tjansten. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998:21)

Inom tjanstemarknadsforingen &r det p.g.a. ovan ndmnda karaktéristika relevant att granska
forutsattningarna for tjansten. DA ingen konkret, materiell produkt existerar, riktas
uppmarksamheten pa forutsattningarna for tjansten. Har skiljer sig tjanstemarknadsforing
fran vanlig marknadsforing. Tjansten maste ha kvalitet i alla delar av forutsattningarna for

tjdnsten, som i resurserna inom foretaget och personal:

”Frontmedarbetarnas agerande i motet med kunderna, deras strategiska medvetenhet,

vilja och formaga att sta till tjanst och, inte minst, engagemanget och beteendet i samband
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med kritiska handelser paverkar tjanstens totalkvalitet”. (Edvardsson i Arnerup-Cooper &
Edvardsson 1998:45)

Kotler (2010:40) skriver, i likhet med Grénroos (I Arnerup-Cooper & Edvardsson
1998:32), att intern marknadsforing &r av stor vikt for att kunna ge den betjaning at kunden
som foretaget onskar. Personalen skall trénas och bor vara kundorienterad. Enligt Kotler ar
de viktigaste matten pa tjanstens kvalitet: tillforlitlighet, villighet att hjélpa, snabb service,
forstaelse och kunskap om kunden och formaga att skapa fortroende, samt empati. Det
papekas att i framgangsrika tjansteforetag finns det system for att tillfredsstalla kunder med
klagomal och att ledningen ar engagerad i skapande av kvaliteten. Intern marknadsforing
diskuteras i punkt 3.6.1. Intern marknadsforing.

2.4 Vad ar en marknadsforingsplan?

Marknadsforingsplanen ar en kortsiktigare plan for foretagets marknadsforing, vanligtvis
for ett ar framover. Dar bestams marknadsforingsaktionerna och hur uppsatta mal kommer
att nas under kommande period, d.v.s. hur marknadsforingen kommer att ske. Utarbetandet
av en marknadsforingsplan tvingar foretagets medlemmar att se Over och planera det
kommande aret, samtidigt som flera avdelningar arbetar ihop for att fa en omfattande plan.
Marknadsforingsplanering ar viktigt eftersom marknaderna ar allt mer komplexa och det
finns manga kanaler att nd kunden. En marknadsforingsplan ar i princip ett delmal i
foretagets langsiktigare marknadsforingsstrategi. En marknadsforingsstrategi ar vanligtvis
foretagets mal och vision for 3-5 ar i framtiden, innehallande utveckling av produkter, nya
produkter, prissattning och riktning till nya marknader. Det finns manga strategier vilka
paverkar marknadsforingsplanen. Ledningen som arbetar med att forma en
marknadsforingsplan bor notera strategierna och utarbeta planen med hénsyn till dem.
T.ex. da foretaget inte har grund och resurser for att 6ka forsaljningen eller vaxa, kan en
uppehallningsmarknadsforingsplan planeras. Da ar malet att halla forsaljningen och
marknadsandelen pa samma niva istéllet for att anvanda resurser till att utveckla produkter,
marknaden eller rikta till nya. Ibland kan det vara lonsammare att dra sig fran vissa
marknader. Dessa faktorer paverkar marknadsforingsplanen i hog grad da planen skall ga i
samma riktning med strategin. Genom ratt marknadsforing kan foretaget Oka sin
omsattning, vinst och synlighet genom att rikta sig till ratt marknader. Genom planering
kan det goras till mindre kostnad. (Andberg & Eliason 2002:58-59, Rost, Hansson,
Laursen & Tengling 2003:23, Wood 2003:125, 126, McDonald:2007:30, Kotler 2010:539)
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En marknadsforingsplan gors vanligtvis upp for ett ar i taget eller infor kommande sasong.
En plan for ett ar framdver kan &ven kallas for taktisk planering. Dar bestams
reklamkampanjer och synligheten: i vilka media skall foretaget synas, hur och nar.
Operativ planering betyder inom ndrmaste sdsong, och &r det Kortsiktigaste
planeringssattet. Dar bestdms t.ex. vilket medium som anvands for reklam. (Rost m.fl.
2003:15)

En marknadsforingsplan behover inte vara lang, men den bor vara laslig for personalen och
man bor informera personalen om sina delmal for att alla kan arbeta for att uppna malen
som &r uppsatta. Samtidigt skall de kunna medverka genom att ge konstruktiv kritik och
nya idéer. Gilbert kritiserar att en plan sallan l&ses av alla de personer som borde ldsa den.
Detta kan bero pa tidsbrist, motivationsniva och foretagets arbetskultur i allmanhet.
(Gilbert 1998:382,383)

Ur marknadsféringsplanen bor lasas hur de valda marknaderna skall nas, med vilka medel
och genom vilka kanaler, samt nar och hur foretaget kommer att agera med leverantorer
och samarbetspartner. Marknadsforingsplanen skall forklara vilken roll personalen i
foretaget har i utférandet av planen och bor darfor innehalla ett forslag till hur den interna
marknadsforingen fungerar i foretaget. Till slut skall planen bedéma hur utférandet av
planen har gatt och om malen har natts. (Wood 2004:11, Johansson & Norrbom 2005:39,
Kotler 2010:539)

3 PROCESSBESKRIVNING FOR MARKNADSFORINGSPLAN

Det finns flere olika modeller for utformandet av marknadsféringsplaner och nagra av
dessa kommer att presenteras nedan i kapitel 3.2. En av dessa modeller kommer att véljas

och anvandas for utvecklandet av marknadsforingsplanen for Hotel Sea Front.

3.1 Olika processmodeller

Nedan presenteras modeller for att skriva en marknadsforingsplan. Flera
processbeskrivningar finns foreslagna av personer inom branschen. Skribenten har valt ut

nagra och jamfor dem for att sedan anvanda sig av en lamplig processbeskrivning.
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En process for att skriva en marknadsforingsplan kan forenklat utga ifran foljande fragor
som Gilbert (i Cooper 1998:380) staller: Vad ar det vi vill? Var ar vi for tillfallet? Vart vill

vi ga? Hur kommer vi dit? Vart kom vi?

Wood (2004) &r inte inriktad pa tjanstemarknadsforing, men skribenten anser hennes
sjustegsmodell vara tydlig. Enligt Wood bor marknadsforingsplanen innehalla foretagets
affarsidé, vad dess affarsplan och mal ar. Sedan kan man arbeta pa marknadsféringsplanen.
De sju stegen enligt Wood (2004:14) ar:

Situationsanalys, externt och internt (SWOT)
Marknadsbestdmning; vem ar konsumenten, vilken marknad
Klargdr segment, rikta och positionera

Faststall marknadsforingsplanens mal och rikting

Planera marknadsforingsstrategier, program och underhall

Plan for att méta processen och prestationen

N o o a s~ wbh e

Implementera, kontrollera och utvérdera planen.

Ur tjanstemarknadsforingsperspektiv kan 7-stegsmodellen se ut som Arnerup och
Edvardsson beskriver i boken Tjanstemarknadsforing i teori och praktik (1998:24). De
skriver kundorienterat om marknadsforingsplanens steg och fokuserar pa kvalitet. De utgar
direkt ur kundens uttalade och outtalade dnskningar, och forséker besvara dem genom
produktutveckling (punkt tre nedan) for att sedan kommunicera erbjudandet (punkt fyra)
till kunden sa att behovet skapas eller starks hos dem. Det géller att veta hur kundens
forvantningar besvaras; har produkten/tjansten den kvalitet kunden vill ha? Det &r i detta
skede som kundens reaktion skall registreras; véljer kunden tjansten eller forkastar kunden
den.

Vad Arnerup- Cooper och Edvardsson inte lagger lika mycket vikt i, i jamforelse till Kotler
(under) och Wood, &r att gora en intern situationsanalys. Arnerup-Cooper & Edvardsson
fokuserar mest pa externa faktorer och konsumenten men namner intern marknadsforing
valdigt kort. Arnerup-Cooper och Edvardsson papekar sjalva ocksa att deras modell ar
valdigt forenklad, men anser att den innehaller de centralaste aktiviteterna och har betoning
pa kvalitet. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998:23-24)

1. Utga fran kunderna

2. Las av, tolka 6nskemal, uttalade och outtalade dnskemal
3. Utveckla erbjudandet utifran tolkningen
4

Kommunicera erbjudandet
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5. FOrvantningar skapas
6. Konsumtion
7. Godkéand kvalitet= infriade forvantningar/Ej Godkand kvalitet = Ej infriade

forvéantningar.

Kotler skriver att en marknadsforingsplan inte kan skrivas i ett vakuum, utan det behdvs
mycket information om omgivningen, konkurrensen och de utvalda segmenten. Intern
information &r oftast det forsta man bdrjar med for att analysera nuldget. Detta
supplementédras med marknadsundersokningar och information om konkurrensen,
fragestallningar och hot och majligheter. D& mal &r satta och marknadsforingsmixen &r
planerad och en aktionsplan har utvecklats kan marknadsféringsplanen anvandas. Till slut
mats och utvarderas resultaten och i vilken grad malen dr nadda. Samtidigt kan Gvriga
utvecklingsmojligheter iakttas. Marknadsundersokningar hjélper féretagen att lara kdnna
sina kunder i ting som krav, behov och synvinklar. Det ger forutsattningar for
differentiering och positionering pa marknaden, och mojlighet att effektivare rikta sin
marknadsforing till ratt segment. (Kotler 2010:539)

Skribenten tolkar Kotlers steg som foljer: (Kotler 2010:525-566)
1. Marknadsanalys, internt (styrkor och svagheter) och externt (mojligheter och hot)
. Valj segment och riktning
Faststalla mal

2
3
4. Marknadsforingsplanering, bestamma marknadsforingsmixen
5. Aktionsplan- hur uppna malen, budget, resurser, personal

6

Kontroll- hur skall uppféljningen ske

Stegen i Kotlers modell varierar: ibland kan interna och externa analysen vara skilda steg.
Kotlers forsta punkt kan dven kallas for situationsanalys, i likhet med Woods modell.
Kotler har i likhet med Wood bakat in SWOT analysen i modellen; mgjligheter och hot ar

inbakade i situationsanalysen. Detta kommer att forklaras ndrmare langre fram i arbetet.

Rost m.fl.(2003) gor en marknadsforingsplan i 4 steg, innefattande samma som Kotler och
Wood:

1. Nul&gesanalys (konkurrenter och kunder)
2. Marknadsmal (malmarknad, pris, produkt, marknadsandel)

3. Handlingsplan for beslut om marknadsféringsmix
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4. Utvardering

Skribenten vill med det har pavisa att hon fann under forskandet i litteraturen att de flesta
marknadsforingsplansmodellerna ar rétt likadana. Oberoende av antalet steg modellerna
har, innehaller de i princip samma information. Det som ar gemensamt for dessa fyra satt
att se pa processen av utvecklandet av marknadsforingsplan &r att det sker en
nulagesanalys, mal stalls och en handlingsplan innefatttande marknadsféringsmixen
utvecklas. Till slut skall processen alltid utvéarderas; hur har marknadsféringsplanen
fungerat och har vi natt de mal vi ville nd? Intern marknadsféring namns i nagra av
modellerna, men enligt Gronroos (i Isacsson 2000:14) skall marknadsforingsaktiviteterna
forankras internt i foretaget, organisationen maste  forberedas  for
marknadsforingsprogrammet sa det kan genomféras framgangsrikt. Hela personalen bor
veta marknadsforingens linje och varderingar for att kommunicera den ratt genom sitt

agerande.

For att marknadsféringsplanen skall vara trovardig och fungera i harmoni torde alla delar
stamma Overens med varandra, och framfor allt skall situationsanalysen vara verklig och
sann. Foretagets langsiktiga strategi for positionering och mal bor stimma 6verens med
foretagets  malgrupper,  affarsidé  och  marknadsforingsplanens  handlingsplan.
Att gora en marknadsforingsplan innebar ofta att man gor andringar i tidigare avsnitt,
eftersom man under processens gang kommer till nya méjligheter. (Andberg & Eliasson
2002:17) Turismen utvecklas i snabb takt och darfor krdvs flexibilitet i planeringen.
Turismen véxte 2003 med 5-7% i Europa. Darmed bor turismforetag vara flexibla med att

gora andringar i sin strategi, eller plan. (Rést m.fl. 2003:23)

Skribenten har valt att folja Kotlers disposition for arbetet, men fordjupar den med inslag

av teori av andra skribenter inom marknadsforing.

3.2 Situationsanalys

Enligt Kotlers modell, borjar utvecklandet av marknadsforingsplanen med en
situationsanalys. | situationsanalysen analyseras marknadsomgivningen saval internt som
externt. Analysen bor goéras ur konsumentens synvinkel, eftersom konsumentens
upplevelse av produktens helhet &r betydelsefull inom turismen. Det ar enkelt att gora en

ratt omfattande analys med hjalp av SWOT-analys. SWOT ar en forkortning av strengths
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och weaknesses, styrkor respektive svagheter, vilka mater den interna situationen i
foretaget. Opportunities och Threths, moéjligheter respektive hot, bestammer den externa
miljon. Detta pavisas i figur 1. (Wood 2004:42, Kotler2010:71)

Fragestallningar kan stallas for att enklare gora analysen: i en SWOT-analys torde
segmenten beaktas i hanseende av deras kOpbeteende; vilka mojligheter eller hot deras
beteende ger. Detta kan goras enskilt per segment. Att jamfora den egna produkten mot
konkurrenters produkter utreder foretagets position pa marknaden och pavisar eventuella
utvecklingsbehov. (Andberg & Eliasson 2002:43)

Det kan vara svart att veta under vilken SWOT- rubrik man skall lagga en faktor. Da kan
man utreda hur denna faktor har paverkat foretaget forut, om den har gjort det. Om en
mojlighet kan anvandas till fullo beror pa om foretaget har resurser och tillrackligt med
styrkor for att anvanda mojligheten. Da man gor en SWOT-analys bor man alltid komma
ihdg att ga i linje med foretagets uppgift och mal, da t.ex. en majlighet kan leda at annat
hall &n vad foretaget stravar till. (Wood 2004:55)

For extern analys anvands dessutom den s& kallade PEST eller TEMPS modellen, vilken

forklaras narmare nedan.

Strengths 3 Weaknesses
Internal capabilities Internal limitations
Internal that may help a that may interfere
company reach with a company's ability
its objectives to achleve its objectives
Opportunities 3 Threats
. External factors that Current and emerging
External the company may external factors
be able to exploit that may challenge the
to its advantage company's performance

Positive Negative

Figur 1. SWOT-analys enligt Kotler (2010:71)
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3.2.1 Intern analys

I intern analys bor interna faktorer ses dver for att kunna se vilka styrkor och svagheter
foretaget har (strengths, weaknesses). Som vi kan lasa ur figur 1, kan styrkor t.ex. vara
resurser och kompetens, medan svagheter kan vara lag kompetens och andra
begransningar. Da man hittar foretagets styrkor och svagheter internt kan dessa anvéandas
till sin fordel; styrkor arbetar for att forstarka foretaget, medan svagheterna bor kannas igen
for att veta vad som bor utvecklas samtidigt som man kan kanna igen risker i hanseende till
dem. De olika faktorerna som bor granskas &ar personal, finansiella faktorer,
informationsbehandling, utbudet och organisationen. Vilka de stérsta problemen i att na
foretagets mal och fylla foretagets mission skall utredas. Det kan, till exempel, handla om
att personalen presterar daligt pd grund av dalig team-anda. (Wood 2004:47, Kotler
2010:71-72)

I den interna analysen bor informationsbehandlingen analyseras: hur fungerar den, ar den
ratta informationen latttillganglig for ratt person och finns det analyseringsverktyg for att
stoda uppehallet av marknadsforingen och marknadsundersokningar och uppdateras dessa
frekvent. (Wood 2004: 45) Eftersom arbetet pa Hotel Sea Front ar kundbetjaning pa varje
niva och varje anstalld arbetar konstant med kundbetjaning, &r det viktigt att den interna
informationsbehandlingen fungerar bra sa att kunden far samma kvalitet pa betjaningen av

varje anstélld.

Den finansiella sidan &r viktig och budgeten bor granskas: hur técker den
marknadsforingens olika delar som t.ex. lonsamheten for foretaget i relation till
prissattning. Samtidigt bor priset stdamma &6verens med foretagets positionering.
Det ar viktigt att se 6ver sin produkt; var i sin livscykel befinner den sig och hur framtida
trender ser ut pa marknaden. (Wood 2004: 45)

Att k&nna till hur sdsongerna karaktériseras och hur evenemang har fungerat under tidigare
ar ar viktig information. Om det finns mojlighet att se Over tidigare ars
marknadsforingsplaner samt lasa utvarderingen av dem, &ar detta bra att géra. (Wood 2004:
45)

3.2.2 Extern miljo

Enligt bade Kotler (2010:71) och Wood (2004:42) analyseras externa miljon utgaende fran
Opportunities, mojligheter, och Threaths, hot. Mojligheter kan utnyttjas och 0Oka

marknadsandelen, ge mer vinst eller 6ka vardet pa produkten (se figur 1). Mojligheter kan
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vara obemotta behov hos kunder. Externa hot kan férhoppningsvis forutses och atgardas,
men i varsta fall kan det paverka hela verksamheten negativt. For dessa fall kan man
gardera sig genom att gora en riskplan - en plan 6ver ett system om hur agera da en risk
narmar sig. (2010:71)

Att jamfora sina tjanster eller produkter gentemot ett annat foretag (benchmark) kan ge
resultat angaende svagheter eller styrkor i det egna foretaget. Det kan leda till utveckling
av sina egna produkter eller marknadsforing, samtidigt som man kan differentiera sig mot
andra aktorer i marknaden; det kan goras t.ex. genom pris, kvalitet, design eller
tillganglighet. (Wood 2004:54)

Enligt Kotler (2010:73) skall den externa analysen ske noggrant bade pa makroniva som pa
mikroniva. Faktorer pa makroniva ar faktorer som demografiska-ekonomiska férhallanden,
politiska och sociala och kulturella forhallanden. P4 mikroniva handlar det om faktorer
som kunder, konkurrenter, distribution och leverantdrer. Dessa kan enkelt analyseras med
hjalp av PEST eller TEMPS modell, vilken bestar av politiska och lagliga, ekonomiska,

sociala och kulturella samt teknologiska faktorer.

Hur foretaget paverkas av den politiska atmosfaren, ekonomiska faktorer samt de kulturella
eller sociologiska faktorerna analyseras for att hitta hot och mojligheter utanfor foretaget.
Forutom dessa ar det bra att hdnga med i den tekniska utvecklingen och kanna for
utvecklingen av dessa. Det finns dven en analysmodell TEMPS vilken &r likadan som
PEST, men &r utékad med M for miljé. (Wood 2004:53)

Politik paverkar relationer lander emellan, visum, skatter och tullar. Ekonomin beaktas ur
lokalt, regionalt och globalt perspektiv for att kunna forutspa kunders konsumentbeteende
eftersom det ekonomiska laget paverkar konsumenternas beteende i hog grad genom
inflation, bensinpriser och arbetsloshet. (Wood 2004:53)

For att kanna sin konsument och malgrupper som ar tillgangliga, samt i vilken utstrackning
de &r tillgangliga, bor det sociologiska perspektivet tas i beaktande. Da analyseras data om
demografisk upplaggning, konsumenters attityder och varderingar och intressen med mera,
dessa utgor en grun for segmentering. Att analysera djupare till kon, skolning och inkomst
ar viktigt for att kunna forutspa beteende och behov, eller bilda behov eller rent av
omformulera sina produkter sa de passar konsumenten battre. (Wood 2004:50, Rost m.fl.
2003:26).
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Tekniska faktorer som beror marknadsféringen ar saker som distribution, leverans och
organisation. Konsumenterna paverkas i hog grad av teknologin, t.ex. angdende hur
bokningar och betalningar kan goras. Det ar viktigt ur foretagens synvinkel att hdnga med i
den teknologiska utvecklingen for att folja kostnader samt hallas i nutiden. (Wood
2004:52)

| TEMPS modellen finns redan miljo som en punkt och den papekar dven Wood. Hallbar
utveckling och miljons barkraft ar idag en viktig faktor for manga foretag, och det kan
hjalpa bilda en battre bild for foretag genom deras handlingar och marknadsforing. Ofta
skall foretag och projekt passa in i strikta regleringar angaende hallbarhet. (Wood 2004:53,
Rost m.fl. 2003:26)

3.3 Definiera sin marknad och konkurrens

Marknaden &r dynamisk och forandras kontinuerligt, inte endast ur konkurrenssynvinkel
utan ocksa konsumenterna andrar, darfor ar det viktigt att undersoka marknaden med
jamna mellanrum. Speciellt turismprodukten och turisterna ar kansliga for externa faktorer.
Konkurrenterna torde bevakas kontinuerligt i h&dnseende till deras produkter, prissattning

samt promotion.

Marknadsandelen vill man ké&nna till for att kunna méta konkurrensen och dynamiken i
marknaden. Det ar ett medel att folja upp hur marknaden beter sig. Marknadsandelen
andras i takt med konkurrenter som kommer in pd marknaden och lamnar marknaden,
vidareutvecklar, véxer eller minskar. Marknadsandelen uttrycks i procent och sdger hurdan
andel foretaget har av marknaden. Det raknas genom andelen av foretagets forsaljning eller
enheter, dividerat med hela industrins storlek i forséljning eller enheter. (Wood 2004:71)

Wood anser dven att konkurrens pa marknaden kan paverkas pa flere satt och genom flera
medel. Utgaende fran Bests modell (i Wood 2004:53) analyserar Wood att det finns tre
huvudomraden som paverkar konkurrensen pa marknaden. Forsta ar industrin sjalv; hur
enkelt konkurrenter kan komma in och/eller ga ut fran marknaden. Om rivaler kan komma
in pa marknaden enkelt, kan det d&ndra marknadspositionen och marknadsandelen fort. Da
leverantorer och konsumenter har lite makt pa marknaden har foretaget storre majlighet att
ga pa vinst eftersom det ar mindre patryckning pa marknaden. Tredje punkten handlar om
att ta hansyn till om det inom industrin finns nagra liknande produkter pa marknaden, som

kunde ersatta foretagets egna produkter. Om det inte finns andra liknande produkter pa
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marknaden &r konkurrensen liten, om det finns liknande produkter ar konkurrensen storre.
(Wood 2004:53)

Konkurrensen kan analyseras pa strategisk, operativ och segment niva. P4 strategiska nivan
handlar det om att kdnna sina konkurrenter i stort sett: affarsidéer och strategier, agarbilder
och samarbetspartners samt deras lonsamhet. Aven den geografiska lokaliseringen
paverkar. Foretagsledningens och personalens motivation och kompetens &r bra att kdnna
till for att gardera sig for hur stark konkurrens som kan uppsta. Att kanna till sina
konkurrenters utbud ar viktigt for att kunna differentiera sitt eget foretag. P& operativ niva
undersoks konkurrentens kortsiktigare planer; konkurrentens marknadsféringsatgarder
analyseras och informationen samlas, tex. fran annonser, priser pa restaurang och
hotellrum, broschyrer och internetsidor. Information om kapacitet, beldggningsgrad, lojala
kund-program, service niva och arbetsmetoder &r alla viktig information. (Andberg &
Eliasson 2002:41-42)

For att marknadsfora sin produkt ar det viktigt att veta vem man marknadsfor den till; man
bor definiera sin marknad. Det kan man gdéra genom att folja cirkelmodellen (figur 2) av
Wood (2004:69-70). Den potentiella marknaden ar den storsta och haller det maximala
antalet potentiella konsumenter for produkten. Alla dessa konsumenter kanske inte kan na
produkten, den &r inte tillganglig for dem eller s& har de inte behov av produkten. Det
handlar alltsd inte om ett realistiskt antal potentiella konsumenter. Inom den potentiella
marknaden finns den tillgangliga marknaden, den “kvalificerade” tillgingliga marknaden,
malmarknaden och den penetrerade marknaden. Dessa kan illustreras som i figur 2, som
en cirkel, vilken ar den potentiella marknaden. Inom den férra cirkeln finns en aningen
mindre cirkel vilken &r den tillgdngliga marknaden; de konsumenter som &r intresserade av
produkten och har tillganglighet till produkten. Inom denna cirkel finns en mindre cirkel
med den kvalificerade tillgangliga marknaden; denne specificerar de tillgdngliga
konsumenterna, t.ex. genom pris, vem som har rad att kopa produkten eller genom alder-
vem som lagligt far kopa produkten. Inom denna cirkel finns malmarknaden. Den ar av
foretaget utvalda segment inom de kvalificerade konsumenterna som har tillganglighet till
produkten och som foretaget har valt att rikta sin produkt till. Den minsta och mittersta
cirkeln inom alla dessa cirklar ar den redan penetrerade marknaden, det vill sdga alla de
konsumenter som redan koper eller har kopt eller anvant sig av produkten. (Wood
2004:69-70)
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Figur 2. Cirkel modellen enligt Wood (2004: 70)

Vi kan t.ex. sdga att vi séljer var produkt, en kryssning, inom Skandinavien som &r en
potentiell marknad. Dér finns folk som gillar att resa och har rad att gora det. Kryssningen
kostar 500 euro for tva dagar och enligt batens regler maste man vara éver 25 ar gammal
for att resa ombord ensam. Pa kryssningen ar programutbudet riktat till medelalders
konsumenter med sofistikerad smak till mat och med en viss musiksmak.
Den penetrerade marknaden &r de gaster som varit pa kryssningen forut och véljer att aka

igen, eller folk som akt pa kryssningen forr.

3.3.1 Klargoéra segment

Segmentering innebér att gruppera sina konsumenter genom variabler som gruppen har

gemensamt, t.ex. enligt behov, attityder och beteende.

For att segmentera en marknad foreslar Wood (2004:96) att man gor det i tre steg. Forst
valjs en marknad vilken anses majlig och relativt enkel att nd. Foretag bor fundera éver hur
denna marknad ser ut: finns det svarigheter att na dem, som ekonomisk osakerhet eller
dylikt inom marknaden. Den bor ses som en geografisk och ekonomisk helhet, och

kulturella skillnader bor kdnnas igen.

Sedan bestams och tillampas segmenteringsvariabler. For att en gruppering ar mojlig att
gora maste dessa konsumenter ha samma egenskaper i nagot anseende. Varje segment bor
vara homogen, det vill sdga att konsumenterna inom segmentet bor vara sa likadana som
mojligt. Att hitta olikheterna mellan segment ar viktigt for att kunna skilja pa segmenten
eftersom de ofta har liknande behov men olika mojligheter att fylla dessa behov. Det finns

flera variabler som kan ses 6ver: geografiska faktorer; i hurdant geografiskt omrade finns
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konsumenterna; demografisk segmentering gors genom att valja aldersgrupp, kon och
civilstatus t.ex.. Till socioekonomiska egenskaper hor bl.a. inkomst, utbildningsniva,
religion, status och klass. Dessutom dar livsstils- och personlighetsegenskaper vanliga

segmenteringsgrunder innehallande attityder, asikter och intressen. (Wood 2004:100)

Slutligen utvarderas och valjs ett segment. Det sker genom att rensa bort de segment som
verkar for svara eller dyra att na. Ses det mojligheter i segmenten och passar de foretagets
mission, vision, foretagsidé och mal, och har foretaget tillrackligt med styrkor ar de

potentiella segment att satsa pa. (Wood 2004:113)

For att segmenteringen skall vara effektivt bor den ha foljande fyra karaktaristika: det skall
vara kvantifierbart, det skall ga att veta ungefar hur stort segmentet ar och hur stor kopkraft
det har. Segmentets tillganglighet betonar att man skall veta hur segmentet kan nas genom
de marknadsforingsatgarder som vidtas. Identifierbart namndes ovan, segmentets saregna
egenskaper skall kannas till. Slutligen bor segmentet vara tillrackligt. Det maste vara

tillrackligt stor for att vara l6nsamt for foretaget. (Kamfjord 2002:90)

Konsumenter &r inte endast privata personer, utan kan &ven vara foretag och
organisationer. De ar olika till sin karaktar. Da man Gvervager att marknadsfora till foretag
kan man fundera pa faktorer som foretagets storlek, véarderingar, mission, plats pa
marknaden, distribution, behov, handlingssatt och geografiskt omrade dar foretaget &r
aktivt. Att kanna till mal och foretagets konsumentbas ger ocksd mer kannedom om
foretagets karaktdr och marknad. Det ar t.ex. bra att veta om du behéver marknadsfora
endast till huvudkontoret for foretag och organisationer. (Wood 2004:79,80)

3.3.2 Rikta marknadsforingen (targeting)

I marknadsforingsplanen skall segment till vilka marknadsféringen kommer att riktas
valjas ut. Segmenten har valts genom forstaelse for vad foretaget ar och vad den vill vara
och genom undersékningar om vilka segment som ar mottagliga for foretaget med dess
utbud, som da skall kunna tillfredstdlla segmentens behov. Framfor allt gors
segmenteringen for att effektivare nd malmarknaden utan att onddiga resurser behdver
anvandas till marknadsforingen. Da det passande segmentet har valts skall det bestimmas
hur foretaget gar tillvaga. (Kotler 2010:547)

Det finns olika satt att rikta marknadsforingen. Man kan rikta samma sorts marknadsforing
till en hel marknad (undifferentiated marketing), en sa kallad massmarknadsféring. Man
kan &ven ha en speciell marknadsforingsmix for ett specifikt segment (koncentrerad
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marknadsforing). Marknadsforingen kan ocksa vara differentierad, det vill siga olika sorts
marknadsforing riktas till olika segment. Pa detta sitt kan man “provocera” fram olika

respons fran olika segment. (Wood 2004:108)

Da foretaget valjer riktningsstrategi skall resurserna ses 6ver och man bor bedéma vilken
strategi resurserna récker till. Om foretaget har begransade resurser ar det mer taktiskt att
anvanda sig av koncentrerad marknadsféring. Om produktsortimentet ar likartat &r det
béattre med massmarknadsforingsatgarder, lika sa om det visar sig att flera segment

reagerar likadant for marknadsforingsatgarder och koper pa samma satt. (Kotler 2010:212)
3.3.3 Positionering

Positionering betyder att foretaget skapar sin plats pa marknaden i forhallande till sina
konkurrenter. Ur konsumenters synvinkel handlar det om hur de uppfattar foretaget och
hurdana associationer de har av foretaget och dess utbud, hur féretaget profilerar sig. (Rost
m.fl. 2003:87)

Exempel pa positioneringsstrategi ar att positionera sig inom nagon klassificering: Bed and
Breakfast hotell kan positioneras som ett hotell déar kénslan &r hemtrevlig och det kanns
som ett hem. Om ett annat Bed and Breakfast hotell ocksd positionerar sig som
hemtrevligt, kan ena hotellet differentiera sig och inrikta sig pa nagot annat, t.ex. erbjuda
wellbeing produkter eller all-inclusive. Differentiering kan ske pa personal och service

niva, eller lokaliseringen, image eller design. (Kotler 2010:214-218)

Effektiv positionering skall enligt Wood (2004:112) passa in i tre kriterier: positioneringen
skall vara saregen, relevant och trovérdig. Dessa skall sedan kunna kommuniceras till
marknaden. Positioneringen skall kunna kommuniceras 6ver en langre tid, detta gér den
trovardig. Detta betyder att positioneringen ocksa skall vara hallbar. En positionering pa
marknaden planeras och darefter planeras marknadsforingsmixen sa att den Onskade
poisitionen inom ett utvalt segment kan nas. Positioneringen beror pa hur segmenten ser ur,
eftersom positioneringen skall attrahera de 6nskade segmenten. (Gilbert 1998:388, Wood
2004:111, Kotler 2010:213)

Det finns hjalpmedel for att gora positioneringen och analysera sin positionering pa
marknaden. Marknadspositioneringsdiagrammet (se figur 3) ar ett effektivt medel. Dar
visualiseras det egna foretagets position pa marknaden i relation till konkurrenters position.
Det kan ocksa utlasas om det finns oanvéanda positioner pa marknaden, vilka kunde utgora
en mojlighet for foretaget att ompositionera sig. (Andberg & Eliasson 2002:45) Figur 3 ar
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gjord pa basen av hur hotellen uppfattas positionera sig pa marknaden. Se t.ex. Italia, den

uppfattas ha aningen béttre service an Palace, vilket ar ett mycket dyrare hotell.

Faktorer som kan anvéandas och studeras ur marknadspositioneringsdiagram &r serviceniva,

geografisk tackning, kvalitetsniva, image, foretagets storlek etc.

Da situationsanalys och position ar klarstallt &r det dags att stalla mal och riktning for

marknadsforingsplanen.
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Figur 3. Marknadspositioneringsdiagram (Lovelock i Kotler 2010:221)

3.4 Faststill marknadsforingsplanens mal

En marknadsforingsplan fungerar alltid i enighet av ledningens pa langre tid utsatta mal
och strategier. Om malsattningarna i marknadsforingsplanen stammer 6verens med hela
foretagets malsattningar presterar marknadsforingsplanen med hogre sannolikhet som den
Onskas prestera. (Wood 2004:122)

Det finns strategiska mal, som &r de langsiktiga malen, och det finns operativa mal, vilka
utgér malen eller delmalen i en marknadsforingsplan och ar matbara. Dessutom finns det
kvantitativa mal vilka kan matas och dr noggranna. Kvalitativa mal &r luddiga och anger
viljeriktning, tex. att foretaget vill erbjuda basta servicen inom branschen.
Malhierarki betyder att man staller mal, vilka utgér grund for att nd mal pa andra nivaer.
Det kallas dven for mal/medel-kedjan. (Andberg & Eliasson 2002:62)
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Da en tidtabell for nar malen skall vara nadda ar planerad kan tillvagagangssattet effektivt
planeras. Att ha mal och en utsatt "dead line” kraver att det &r realistiskt att na dem. FOr att
malen skall vara realistiska kravs ocksa att de ar utformade i hanseende till foretagets mal
pa langre sikt, i hanseende till konkurrens, potential och trender. Mal far garna vara
utmanande och sa fungera som motivator. (Kotler 2010:549)

Vanligtvis innehaller en plan finansiella malsattningar, marknadsféringsmalsattningar samt
sociala malsattningar. Dessa malsattningar bor vara konsekventa med varandra. Finansiella
malsattningar kan bestda av malsattningar som forsaljningsminimum och -maximum per
tidsperiod. Det kan handla om forsaljning inom de olika marknadsomradena som segment
eller produkt. Marknadsféringsplanen bor innehalla en plan for hur uppehalla kund- och
distributionskontakter samtidigt som foretaget kanske stravar till att f nya kunder. Internt
kan foretaget fokusera pa att utveckla produkter och géra marknadsundersokningar. (Wood
2004:128-129) Sociala malsattningar handlar om sociala varderingar som t.ex. att hjalpa
samla pengar for hjalporganisationer och valgorenhet. Idag ar hallbar utveckling ett
nyckelord, och att marknadsfora foretagets “gronare varderingar” kan ge en bild av ett

ansvarstagande foretag till konsumenter. (Wood 2004:133)

| langden maste marknadsforingsplanen vara konsekvent med foretagets mission,
malsattningar, strategier och styrkor samtidigt som komponenterna i planen skall ga ihop.
(Wood 2004:127, Kotler 2010:549)

3.5 Marknadsféringsmix

Marknadsforingsmixen kan faststallas da strategin  for foretaget &r bestamd.
Marknadsforingsmixen bestar av de fyra P:na: pris, produkt, plats och promotion. Dessa
anvands taktiskt for att na 6nskade reaktioner och beteende i sina malsegment. Genom att

anvénda sig av de fyra P:na kan behov hos konsumenter skapas. (Kotler 2010:70)

Figur 4 pavisar marknadsforingsmixen i forhallande till foretagets strategi i en
kundorienterad marknadsforing (tjanstemarknadsfcring). Kunden star i centrum och en
relation skall byggas till denne genom att ge god kvalitet och varde genom tjansten som
foretaget, t.ex. ett hotell, erbjuder. Nasta cirkel symboliserar foretagets strategi,
innehallande segmentering, riktande, differentiering och positionering. Dessa har i detta
arbete forklarats i hur man gor en marknadsforingsplan eftersom de maste sta klara i

planen. Det ar ur dessa faktorer som en framgangsrik marknadsforingsmix kan arbetas
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fram med ratt forhallande mellan de fyra P:na. Dessutom behover foretaget kontinuerligt
analysera, planera, implementera och kontrollera omgivningen for att kunna fa ratt balans i
marknadsforingsmixen, planen och strategin. Slutligen utgar ju allting fran marknaden med

leverantorer, konkurrenter, publiken och formedlarna. (Kotler 2010:69)
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Figur 4. Interaktionen mellan marknadsstrategin och marknadsféringsmixen. (Kotler & Armstrong i
Kotler 2010:69)

McDonald (2007:274) forklarar de fyra P: na fran kund perspektiv som de fyra C:na: Cost
(pris), Convenience (plats), Communication (promotion) och Consumer wants and needs
(produkt). Kunden &r intresserad av den totala kostnaden for dem, inte endast priset; de &r
aven intresserade av bekvamligheten och férmanligheten (convenience) och inte
nddvandigtvis av platsen. Genom kommunikationen vet kunden vad foretaget erbjuder och
foretaget vet vad kunden &r intresserad av. Produkten ar utvecklad utifran kundens behov

och dnskan.

3.5.1 Produkt

Turismprodukten har redan diskuterats i punkt 2.2; dar det konstaterats att turismprodukten
ar en tjanst eller service. Den &r definierad av service, kvalitet, kapacitet/rackvidd och

varumarkets namn.

Turismprodukten skall motsvara de forvantningar pa kvalitet, service och rackvidd som
marknadsféringen kommunicerar. Dar tjansten konsumeras kan personalen vara tranad till
att ge god service, utrymmenas farger skall ge ratt atmosfar och maobler etc. skall bilda en

association hos konsumenten som motsvarar det som lovats for henne genom
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marknadsforingen. Det handlar inte endast om att kdrnprodukten och servicen fungerar,
utan processen skall fungera. Det medfér att foretaget bestamt till vilken grad de kan
besvara gastens behov och pa basen av detta gors processbeskrivningar for servicetillfallen.
”Self-service”-nivan bor aven bestammas. (Gilbert 1998:395-396, Puustinen &
Rouhiainen 2007:203)

Turismproduktens ~ konkurrensmedel &  bl.a.  produktutveckling,  paketering,
produktdifferentiering, varumérke, produktmix och positionering. Det handlar om att gora
sina produkter och tjanster attraktiva for marknaden genom samarbete med andra foretag
och foretagets egna resurser. (Rost m.fl. 2003:56) Produkten kan &ven goras
kannetecknande genom differentiering och olika tillagg i produkten kan erbjudas for
mervarde. (Gilbert 1998:395-396) Kotler (2010:70) skriver att de fyra P:na kritiseras
eftersom Service och Paketering inte finns med, men dven de &r produkter; service

produkter och paketering av en produkt till en ny produkthelhet.

Wood (2004:146) foreslar ett enkelt satt att analysera produkten i relation till det segment
den ar riktad till. Att skissa upp en produkt och segmenttabell enligt Wood (2004:146),
som i figur 5, dar det finns en kolumn for varje segment, och sedan skissa upp kolumner
for produkterna i andra axeln. | rutorna som foér ihop produkt och segment analyseras sedan
punkter som vad konsumenten behdver och hurdant vérde produkten ger konsumenten.
Aven vardet for foretaget analyseras. Detta kan Hotel Sea Front gora i framtiden da flera
segment kan urskiljas, t.ex. jamfora produkthelheten for ”golfare” och "visiting friends and
relatives”-turister. Om man vill kan man dven behandla punkter som konkurrens och
styrkor for varje produkt. Samtidigt som analysen gors bor dven produktens livscykel
undersokas och beaktas. Da dessa analyser har gjorts kan de existerande produkterna
utvecklas. Om sa besluts bor det skrivas i marknadsféringsplanen.

For att fa sin produkt pa marknaden finns det strategier for hur foretaget kan na tillvéxt
eller utveckla marknaden: marknadspenetration, produktutveckling, marknadsutveckling
samt diversifiering. (Wood 2004:124,125)

Marknadspenetration starker produktens marknadsstallning genom att ge existerande
produkter till existerande marknader. Det handlar om att Oka forsédljningen av
produkter/enheter eller 6ka forséljningen samtidigt som foretagets brand forstarks. Inom
produktutveckling marknadsfors nya eller vidareutvecklade produkter till redan existerande

marknader. Det kan handla om att forbattra en produkt eller géra den lattare att anvanda
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och savida oka forsaljningen. Att marknadsfora existerande produkter till nya marknader
och segment kallas for marknadsutveckling. (Wood 2004:124-125)

Segment A Segment B Segment C
Frodnd Konsumentens behov: Konsumentens behov: Konsumentens behov:
Vérde for konsument: Vérde for konsument: ) ) )
Varde for konsument:
Varde for foretaget: Vérde for foretaget:
Varde for foretaget:
Pred 2 Konsumentens behov: Konsumentens behov: Konsumentens behov:
Varde for konsument: Varde for konsument: Varde for konsument:
Vérde for foretaget: Vérde for foretaget: Vérde for foretaget:
PrEe Konsumentens behov: Konsumentens behov: Konsumentens behov:
Varde for konsument: Varde for konsument: Varde for konsument:
Vaérde for foretaget: Varde for foretaget: Varde for foretaget:

Figur 5. Produkt- och segmentanalys.

Fjarde huvudsakliga tillvéaxtstrategin handlar om da nya produkter saljs pa nya marknader
genom existerande distributionskanaler, genom ny marknadsfoéringsmix eller genom att
anskaffa foretag inom nya marknader och produkter. Detta kallas for diversifiering.
(Wood 2004:125, Andberg & Eliasson 2002:58-59)

Det finns teorier behandlande produkters livscyklar och de gar vanligtvis igenom fyra
skeden: introduktion, tillvaxt, mognad och tillbakagdng. Ur marknadsforingssynvinkel ar
det viktigt att veta var i livscykeln foretaget star, eftersom det l6nar sig att marknadsfora
sig olika i dess olika skeden. Under tillvéxten tar foretaget mer marknadsandel. Da bor
marknadsforingen vara aggressiv och bred for att 6ka foretagets synlighet och kdnnedom.
Mognaden nas da foretaget har lojala konsumenter. Dessa konsumenter skall da
underhallas och paminnas om foretagets existens och serviceutbud. Marknadsféringen
riktas till de lojala konsumenterna, eller till nagra fa segment. Under tillbakagangen har
konkurrenterna kommit till marknaden med liknande produkter och foretagets vinst ar nu

endast marginell. (Puustinen & Rouhiainen 2007:202)
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3.5.2 Pris

Priset pa produkten ar hur mycket kunden skall betala for produkten. Priset ar ett viktigt
marknadsforingsmedel eftersom det ger ett intryck av kvalitet och tillgdnglighet. Det &r
viktigt att varde och prisférhallande &r i balans sa att konsumenter inte far fel uppfattningar

eller far fel forvantningar av foretagets produkt.

Priset raknas ut sa det tacker kostnaderna for produkten, och sedan justeras den sa att
foretaget far vinst. Kostnaderna utkommer bland annat frdn marknadsforingen,
distributionen, I6ner och produktion. Foretag torde vara forsiktiga med att sétta priset
endast enligt kostnaderna, eftersom gésterna inte bryr sig om kostnaderna utan vérdet de
far ut av produkten. Aven externa faktorer som behovet och konkurrensen pa marknaden
styr priset. (Kotler 2010:294)

Priset &r en svar faktor i marknadsforingsmixen, eftersom den attraherar konsumenter och
ofta paverkas av sasong. Dessutom maste den stallas sa att foretaget gar pa vinst.
Turismprodukter &r till sin karaktér forganglig, t.ex. kan hotellrum inte forvaras och séljas
senare. Detta leder till sista minuten pristaktikeringar for att utnyttja sa mycket av
kapaciteten som mojligt. Da talar man om Revenue management vilket betyder att man
kontrollerar priserna och justerar dem enligt sdasong och trender om ndr segment gor sina
bokningar, priset beror da dven pa vilket segment som gor bokningen. Priset justeras helt
enkelt for att maximera lonsamheten. Olika segment &r olika priskansliga, t.ex.
affarsresande &r ofta mindre kénsliga an fritidsresenérer. (Gilbert 1998:396-399, Albanese
2004)

3.5.3 Plats - Distribution

Plats ar var produkten &r tillgdnglig och skribenten kommer darfor att anvanda begreppet
distribution. Det handlar inte endast om den fysiska platsen for produkten, utan
aktiviteterna foretaget vidtar for att produkten skall vara tillganglig for malmarknaden.
Inom hotellbranschen och turismen handlar distributionen om att flytta kunden till
produkten. Detta sker genom kontrakt mellan hotell och agenter, genom Internet och
samarbete mellan aktorer. (Kotler 2010:70, 329)

Distributionskanaler ar viktiga och det finns otaliga olika kanaler. | dagens lage ar den
elektroniska distributionen viktig. Distribution &r knepigt och man bor underséka varifran
gasten letar informationen sa att foretaget kan finnas dar. Det &r speciellt viktigt for hotell

att ha en effektiv distribution eftersom produkten &r forganglig. (Kotler 2010:70)
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Distributionen kan ske pd manga nivaer. Det kan ske genom att kunden kontaktar en
resebyra som sedan bokar rum pa hotell, eller sa kan gasten direkt kontakta hotellet.
Genom att samarbeta med en resebyra kan en stor och spridd marknad nas. Resebyran bor
héllas uppdaterad om hotellets férandringar i pris, kvalitet och utbud. Hotellet kan bjuda in
representanter (agenter) fran resebyran for en fam-trip: ett besok for att lara kanna hotellet
béttre. Om ett samarbete gors bor hotellet se resebyran som en kund likasa som gasten som
kommer via resebyran. Det medfor att det ar viktigt att ge god service aven at resebyran,

t.ex. genom att gora det enkelt for agenterna att géra bokningen. (Kotler 2010:332)

Researrangorer kan boka rum pa hotellet och formedlar rummen till resebyraer. De
paketerar en produkt for t.ex. resebyraer och behdver ett visst antal rum. Hotellen kan gora
kontrakt pd basen av volymen dessa bringar. Grossisterna maste ge kommission till
resebyraerna, for priset skall vara battre &n den som gasten kan fa tag pa sjalv. Detta
betyder att priset maste justeras av hotellet sa att grossisten har rad att ge kommissionen.
(Kotler 2010:333)

Distributionen kan aven ske genom sa kallade Global Distribution Systems (GDS). Dessa
ar tex. Amadeus och Galileo. Hotell kan gad med i dem genom sitt egna
reservationssystem. Researrangdrer anvander sig av dessa for att gora bokningar. GDS
utvecklades innan Internet uppfanns, och idag gors bokningar direkt genom hotellens
hemsidor pa Internet. | vissa fall ar detta mer lénsamt for sma hotell an att ga med i GDS,
beroende pa hotellets storlek och lage. Ett annat alternativ ar att ga med i online reseforetag

som t.ex. Expedia eller booking.com. (Kotler 2010:336)

3.5.4 Promotion

Trenden gar fran massmarknadsforing till fokus pa individen. Genom all information som
samlas in om konsumenten kan promotionsatgarder planeras och riktas for noggrant
utvalda mindre segment med ett mer personligt meddelande. Promotion handlar alltsa om

kommunikation.

Kotler (2010:358) talar om The Promotion Mix, vilken bestar av reklam, sales promotion,

personlig forsaljning, public relations (PR) och direkt marknadsforing.

Reklam kan vara i t.ex. broschyrer, via tv, radio och Internet. Enligt Bob Stone (i Lundén

och Svensson 2006:101) skall ett bra reklambrev innehalla foljande:
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1. Produktens viktigaste fordel skall podngteras redan i rubriken eller i brevets forsta
stycke. Det viktiga skall synas genast

2. Andra foredelar av produkten skall genast foljas upp

3. Beskriv ordentligt vad lasaren kommer att fa

4. Lasaren forstar att fordelarna éverdrivs i reklambrevet, darfor ar det bra att anvanda
sig av referenser eller uttalanden av nojda kunder i reklambrev

5. Indikera vad kunden gar miste om om denne inte bokar

6. Avsluta med att repetera de starkaste saljargumenten

7. Egga till omedelbar handling. I stil med ” ju tidigare du bokar desto battre

mojlighet har du att ha den basta julkonferensen”

Sales promotion uppmuntrar konsumenterna att goéra ett kop, oftast med ett erbjudande
under en begransad tid. Personlig forsdljning sker pad tex. massor dar
forsaljningsrepresentanter skapar kundkontakter och relationer. Public relations skdter om
offentliga bilden av foretaget genom medel som pressmeddelanden, sponsoreringar och
webbsidor. Slutligen, direkt marknadsféring: det ar den promotion som sker genom
telefonforséljning, e-post och andra kommunikationsmedel vilka anvands for att skaffa nya
kunder. (Kotler 2010:358)

Om foretaget anvander sig av dessa medel, ar det bra att folja modellen for integrerad
marknadskommunikation (IMC), for att inte férmedla olika meddelanden genom de olika
promotionsatgarden. Det som kommuniceras till kunden bor genomgaende vara i linje med
bilden foretaget vill formedla om sig sjalv. | figur 6 illustreras detta. IMC utnyttjas i storre
foretag dar det finns flera avdelningar som skoter promotion, men bor dven tankas pa i
mindre foretag. (Kotler 2010:361)
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Figur 6. Integrerad marknadsféringskommunikation. (Kotler 2010:361)

Viktigt i promotion &r att veta vem den riktas till och darefter bor meddelandet som
formedlas planeras sa att den nar sin publik och blir forstadd. Det ar bra att planera en
strategi for hur anvanda sig av promotionsmixen. Naturligtvis behdver inte alla faktorer i
promotionsmixen anvandas och i mindre foretag ar det till och med omdjligt. Da
promotion utfors bor foretaget tanka pa hur ofta marknaden skall utsattas for promotionen,

nar och vad malet med promotionen ar.

Det finns en s& kallad AIDA-modell for hur meddelandet i promotionen bor fungera.
AIDA star for Attention (uppméarksamhet), Interest (intresse), Desire (6nskningar) och
Action (handling). Promotionen torde fanga konsumentens uppméarksamhet och skapa
intresse och ge upphov till dnskningar och sedan leda till handling, vilket &r att géra inkop.
(Kotler 2010:365)

3.6 Aktionsplan

Aktionsplanens uppgift ar att bestdmma hur och ndr marknadsforingsaktiviteter skall
behandlas och utféras. En marknadsforingsansvarig bor folja upp under perioden som
marknadsforingsplanen &r utsatt for, hur den fungerar och hur tidtabellen for aktionerna

foljs. Dessutom bor en ansvarig folja med om dessa atgarder har gjorts. (Kotler 2010:562)
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3.6.1 Intern marknadsforing

Intern marknadsforing kan definieras som Arnerup-Coper och Edvardsson (1998:221)

definierar det:

”Intern marknadsforing ar alla aktiviteter som kan genomforas for att skapa de villkor som
motiverar medarbetarna till att gora en engagerad och effektiv insats saval internt som vid

kundkontakter.”

Det som kommuniceras i den externa marknadsforingen, skall stimma 6verens med vad
foretaget verkligen erbjuder. Da borjar det med personalens kompetens och den interna
marknadsforingen. Foretagsledningens uppgift &r, genom intern marknadsféring och
skolning av personalen, att standigt informera de anstallda vilken kvalitet foretaget kraver
av tjansten samt vilka marknadsforingsatgarder som tillampas. Arnerup-Cooper och
Edvardsson (1998:219) skriver att foretaget skall ”genomsyras av intern serviceanda och
kvalitet”.

| intern marknadsforing &r det medarbetaren som &r i centrum. Huvudsakliga syftet med
intern marknadsforing ar att motivera personalen och fa dem att leverera den kvalitet pa
tjanst som foretaget vill std for: personalen maste kanna foretaget: dess mal, uppgift och
affarsidé. (Arnerup-Cooper& Edvardsson 1998:219-221) Wood skriver (2004:277) att
foretagsledningen kan motivera personalen genom att lata dem delta och paverka
marknadsforingsplanen och marknadsforingsatgarder genom att ge feedback om praktiska
omsténdigheter i arbetsomgivningen och kommunicera deras idéer till ledningen. Detta ger

anstallda en kansla av ansvar och delaktighet.

Arnerup-Cooper och Edvardsson papekar att i tjansteproducerande féretag har ofta
personalen en framtradande roll och tjanstens kvalitet beror pa personens kompetens och
exponering, sa ar dven fallet pa Hotel Sea Front. D& kund och anstalld méts kallas for
sanningens Ogonblick. Det & da tjansten produceras. Faktorer som den anstilldes
motivation och kompetens samt kundens forvantningar och beteende star i samverkan da
tjansten produceras. Da skall frontmedarbetarna ha basinformation om foretaget samt
aktuell information om kampanjer for att kunna besvara kundens fragor och férsékra den
om att den blir omhéandertagen. Da tjansten inkops av en konsument &r inte relationen till
denne annu Over, eftersom produkten da konsumeras under en langre tid.

Efter inkdpet ar det bra att gora eftermarknadsforing for att konsumenten skall kénna sig
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omhandertagen till slut. Till slut bor féretaget ha nagon sorts plan for hur hantera feedback
och kritik. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998:220, Wood 2004:273-275)

Genom intern marknadsforing kan samarbetsvilja och samarbetsformaga 6ka, vilket enligt
Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998:230) medfor att personalen kénner mer ansvar
infor foretaget och gor att atmosfaren i foretagets arbetskultur resulterar i att alla arbetar i
samma riktning. Pa lang sikt medfér detta att foretagets image paverkas positivt da
uppfattningen om foretaget sprids utanfor foretagets inre kretsar genom word-of-mouth
kommunikation. Samtidigt blir foretaget mer flexibelt och kan lattare anpassa sig till en
foranderlig yttre omgivning. Om de anstéllda har det bra blir foretaget attraktivare ocksa
inom arbetsmarknaden. Allt detta kan i ett langre tidsperspektiv bidra pa makroniva till

hdgre l16nsamhet for foretaget. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998:230-231)

Den interna kommunikationen bor planeras for att den skall fungera optimalt. T.ex. kan

man ordna regelbundna personalmaten.

3.7 Utvirdering

Slutligen skall marknadsféringsplanen utvarderas, efter att den har forverkligats. Hur har
den fungerat och vad bor dndras till nasta plan? Hur har de uppsatta malen natts och hur

har marknadsforingsmixen fungerat?

For att kunna utvardera marknadsatgarderna skall de mal som bestamts vara matbara. Om
malet har varit att 6ka belaggningsgraden med 5 %, skall det kunna jamféras med tidigare
ar och under den period som marknadsforingsplanen varit aktuell. (Rost m.fl. 2003:147,
Kotler 2010:76)

Skribenten foreslar att man gor fragestallningar for att hjalpa att gora utvarderingen i slutet
av aret. Fragestallningarna bor behandla de mal, promotionsaktiviteter och tidtabell som
marknadsforingsplanen har bestdmt. Dessutom bor fordndringar som &gt rum i

marknadsforingsplanen analyseras, varfor 4gde dessa férandringar rum?

Sribenten anser att det dven kan vara bra att beskriva om marknaden eller konkurenterna
har &ndrats under marknadsforingsplanens tidsperiod. Slutligen bor det granskas om

marknadsforingen har lett ar ratt hall, det vill saga mot de mal som &r bestamda i strategin.



32

3.8 Sammanfattning

Att planera sin marknadsforing &r nagot som alla foretag borde gora. Genom att bestimma
vilka produkter, kundgrupper etc. foretaget vill satsa pa, skapar tydlighet i foretagets
verksamhet. Att planera bade den interna och externa kommunikationen ar viktigt for att na

sin plats pa marknaden. En bra gjord marknadsforingsplan ar ett nyttigt verktyg.
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6 SAMMANFATTANDE DISKUSSION

Detta examensarbete ar den forsta marknadsforingsplanen som gjorts for Hotel Sea Front. |
och med detta har uppgiften varit utmanande och intressant, men det har ocksa gett
skribenten ratt fria hander i utformandet av marknadsféringsplanen. Intressenten Henrica

Ewalds har varit 6ppen for nya idéer och forslag och har godkant dem.

Skribenten anser att det viktigaste for Hotel Sea Front for tillfallet &r att 6ka synligheten
for att kunna 6ka belédggningsgraden i hotellet. Framst k&nns det taktiskt att presentera
hotellet for industrin och skapa kontakter till researrang6rer, bussbolag, och
guidefdreningar eftersom dessa kontakter annu inte existerar. Dessa kan alla hamta volym
till Hotel Sea Front pa sétt eller annat. Som det framkom i kundundersékningen ar hotellets
lage bland de starkaste konkurrensfaktorerna och kommer férhoppningsvis att utnyttjas

effektivare i framtida marknadsforing.

Litteraturforskning som metod har fungerat val: otaliga bdcker finns skrivna om
marknadsforing och dess grunder. Skribenten har stravat till att anvanda litteratur som
behandlar marknadsféring inom turism och hotellbranschen men t.ex. Woods bok
Marketing Planning, principles into practice” som skribenten har anvant mycket ar inte
inriktad pa turism eller tjanstemarknadsforing, men grunderna i marknadsforingen visar sig

vara rétt liknande i all marknadsféring.

Teorin har direkt tillampats i marknadsforingsplanen for Hotel Sea Front. En
kundundersokning gjordes pa Hotel Sea Front for att lyfta fram viktiga asikter om hotellets
kvalitet och position. Resultaten anvandes sedan som stdd till marknadsféringsplanen.
Enkéatundersdkningen gav god kritik och viktig information om hur hotellet positionerar
sig. Infor framtiden hoppas Ewalds att forhallandet av pris och kvalitet kommer att vara
ratt stallt da renoveringen av hotellrum blir fardigt till sommarsasongen 2011. Skribenten
kritiserar enkéaten for att vara aningen otydlig, men anser att genom nagra justeringar kan
den anvandas som grund for en ny kundundersokning for att folja upp hur
marknadsforingsatgarder har paverkat positioneringen och hur betjaningen har utvecklats i
hotellet. Dessutom vore det intressant att veta hur bedémningen av rum &ndras efter

renoveringen.

En marknadsforingsplan ar féranderlig och den kan andras under perioden den &r i kraft. |
denna marknadsplan kan skribenten se att aktionsplanen kommer att justeras under aret,

t.ex. eftersom vidden av betjdningen utékas med café. Om restaurang 6ppnas i Hotel Sea
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Front kommer marknadsplanen definitivt att behOva uppdateras. Detta understryker att
denna marknadsforingsplan ar ett forsta utkast och kan och bér andras vid behov. Den hér

planen kan fungera som grund till framtida marknadsforingsplaner.
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