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Abstrakt

| den harda konkurrensen pa dagens marknad dr marknadsplanering ett vardefullt verktyg
for saval stora som sma foretag, oberoende av vilken typ av verksamhet som bedrivs. En
valgjord marknadsplan lyfter fram foretagets tillgangar sa att de resurser som finns inom det
egna foretaget kan anvandas pa ett optimalt satt, och hjalper pa sa vis verksamheten at sta
sig i konkurransen med andra foretag.

Syfte med detta arbete ar att utarbeta en vagledande marknadsforingsplan for Café Arken
AB, ett privatagt SME-foretag verksamt inom turismbranschen i Vasa skargard. Arbetet &r
baserat pa en teoretisk bakgrund och redan existerande teoretiska marknadsplansmodeller
samt personliga samtal och intervjuer med foretagaren. Arbetet bestar av en teoretisk och
en praktisk del. Den teoretiska delen behandlar teorin bakom marknadsplanering och den
marknadsplans modell som det praktiska arbetet baserar sig pa, och i den praktiska delen av
arbetet gors en marknadsplan for Café Arken AB upp enligt den tidigare behandlade
modellen.

Hur ingdende en marknadsplan bor vara paverkas av foretagets egna behov, i detta fall
foretagets storlek. Eftersom detta ar ett litet foretag kommer inte nagon strikt
marknadsplan att goras upp utan istallet en allman plan som baserar sig pa forslag, idéer och
riktlinjer for vad som kan goéras for att marknadsféra och utveckla den existerande
verksamheten.
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Summary

In today’s competitive market, market planning can be a valuable tool for large
companies as well as SMEs, regardless of their field of business. A carefully
developed marketing plan puts focus on the company’s assets and how to use
them to achieve the desired results, and to hold up in the competition against
other companies.

The aim of this thesis is to develop a marketing plan for the SME company Café
Arken AB, active in the tourism business in the archipelago of Vaasa, Finland. The
thesis is based on theoretical references and already existing models used for
developing a marketing plan. The thesis consists of a theoretical part, which
presents the theoretical references for the project, and a practical part, in which
the marketing plan is developed.

The comprehensiveness of the marketing plan is decided by the individual needs
of the company, in this case the size of the company. Because the company in
question is a small enterprise, the marketing plan developed in this thesis is not
going to be a strict guideline, but rather a source of idea and inspiration for future
developing of the company.
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1 Inledning

I den harda konkurrensen som dagens marknad erbjuder kan varje foretag, oavsett storlek
och verksamhet, dra stor nytta av att marknadsplanera. Genom uppgorandet av en
marknadsplan far man en tydlig 6verblick 6ver foretagets styrkor saval som dess svagheter.
Genom att vara medveten om vad man har att jobba med kan man planera och anvéanda de
resurser man har pa basta mojliga satt, samt hantera hot och svagheter inom verksamheten
pa ett satt som gor sa lite skada som mojligt och i basta fall dven vanda dessa till sin egen
fordel.

En vilgjord marknadsplan tar fram féretagets fulla potential och de mdjligheter som finns
pa marknaden i dagslaget. Genom att planera foretagets marknadsféring uppnas en balans
mellan de konkurrensmedel som anvénds, som annars kan vara svar att astadkomma. Hur
ingdende plan man bor gora upp paverkas direkt av de egna behoven, dvs. storleken pa

foretaget samt hur stora och konkreta framtidsmalen ér.

1.1 Syfte och metod

Jag valde att géra en marknadsplan for det privatagda foretaget Café Arken Ab lokaliserat i
Vasa skargard. Eftersom detta ar ett litet foretag kommer inte nagon strikt marknadsplan
inkluderande foretagets budget och dylikt att goras upp, utan snarare en mera allman
plan som baserar sig pa forslag, idéer och riktlinjer for vad som kan goras for att
marknadsfora och utveckla den existerande verksamheten. Detta ar tankt att fungera som
en kélla for idéer och inspiration for foretagaren utan att vara en pekpinne. Arbetet baserar
sig pa personliga intervjuer med foretagaren samt en teoretisk bakgrund som behandlar

marknadsforingens grunder samt marknadsplanering.

Syfte med arbetet ar att utarbeta en vagledande marknadsforingsplan for Café Arken AB,
ett privatagt turismforetag verksamt i Vasa skargard. Arbetet baserar sig pa existerande

teoretiska marknadsplansmodeller samt samtal och intervjuer med foretagaren.

Jag valde just detta foretag av ett antal olika anledningar. Detta foretag var ett intressant
projekt framst eftersom jag tidigare varit anstélld hos dem och kéanner till foretaget bra.
Tack vare manga ars arbetserfarenhet inom foretaget har jag lart mig hur foretagsstrukturen
fungerar och har med tiden sett den potential och de manga utvecklingsméjligheter som

finns inom foretaget, och ocksa pa nara hall sett de hot och svarigheter som fortfarande
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finns att brottas med. Foretaget intresserade &ven tack vare den uppenbara
branschkannedom, yrkesskicklighet och ambition som visar sig hos féretagaren, men éven
tack vare verksamhetens ldge i den vackra skargardsmiljon i UNESCOS varldsnaturarv
och de mojligheter detta frambringar.

1.2 Disposition for arbetet

Arbetet baserar sig i forsta hand pa Andberg och Eliassons (1999) modell av en
marknadsforingsplan, dock har jag valt att inte koppla till denna modell rakt av, utan har
istallet studerat ett antal olika modeller for att kunna ta fram en modell som &r optimal for
just detta syfte.

Arbetet ar uppdelat i tva delar, en teoretisk och en praktisk del. | den forsta delen
behandlas teorin bakom det konkreta arbetet som jag sedan kommer att utfora i del tva. For
att gora strukturen enkel och lattlast har jag valt att behandla teori och praktik var for sig
for att senare kunna relatera till teorin i det praktiska skedet. Teoridelen kommer att kort
behandla marknadsforingens grunder, marknadsforing med fokus pa turismbranschen samt

marknadsplanering mera ingaende.

2 Café Arken AB

Café Arken grundades ar 1992 av Anders och Lena Moller samt Lasse och Yvonne
Snickars. Moller har sedan -94 drivit verksamheten pa egen hand och -96 kopte de
Snickars andel och har sedan det expanderat verksamheten. Sedan 2000 driver Café Arken
AB forutom sommarcafé Arken i Replot gasthamn dven Shell Macken i centrum av Replot
samt transportverksamhet i form av taxitjanster sedan 2002.

2.1.1 Verksamhet

Grundarna hade fran borjan ingen klar verksamhetside, utan det hela var med deras egna
ord lite oklart. Grundidén bakom det hela var dock att skapa ett trivsamt sommarcafé i
skargardsmiljo med fisksmorgasar gjorda pa farsk fisk, nagot de annu idag ar vida kanda
for. Med tiden har kundkretsen och efterfragan Okat, vilket har lett till att
restaurangverksamheten utvecklats sa att Café Arken idag erbjuder en stor variation av
ratter, och i dagslaget &r framst en restaurang. Aretrunt verksamheten begrénsar sig till

Macken och transporttjansten Taxi Replot. Restaurangen Café Arken halls 6ppen under
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somarmanaderna och under tidig var och hdost enligt behov. Under sommarsasongen
arrangeras ett antal evenemang, sisom “lavadans” till tonerna av saval lokala som

valkanda dansband och framtradanden.

Foretaget och dess verksamhet samt framtidsplaner kommer att behandlas mer ingaende i
den praktiska delen av arbetet. (Personlig kommunikation med Anders Moller,
27.12.2012).

2.1.2 Fastigheten

Fastigheten, som ar fran tidigt 50-tal &r vackert beldgen i Replot gasthamn med utsikt dver
havet. Byggnaden anvandes ursprungligen som skumstation av Milka for att underlatta
mjolktransporten fran 6n, men i och med den fasta farjforbindelsen som infordes 1953 blev
skumstationen dverflodig och dverlamnades av Milka till Replot samfallighet. Byggnaden
har dven anvants som spannmalstork under 1970-talet. Sedan dess har den statt tom tills

Café Arken inledde sin verksamhet i borjan pa 90-talet.

Inredningen i restaurangen ar annu idag ar till stora delar den ursprungliga fran tidigt 50-
tal. Man har gjort sitt basta for att rusta upp och bevara sd mycket som mojligt for att
uppnd en hemtrevlig, gammaldags skargardskansla. (Personlig kommunikation med
Anders Moller, 27.12.2012).

3 Enintroduktion till marknadsforing

Detta kapitel kommer att Kkortfattat behandla marknadsféringens grunder samt
marknadsforing med fokus pa turismbranschen, som en kort inledning for att fa en grund
att sta pa innan marknadsplaneringen borjar behandlas. Oavsett vilken typ av verksamhet
ett foretag riktar in sig pa sa handlar det i grunden om att sédlja nagon typ av produkt eller
tjanst. Darfor ar det av yttersta vikt att alla involverade i foretaget ténker
marknadsforingsmaéssigt. Marknadsforing ar ett valdigt brett begrepp som involverar en rad
olika faktorer. Detta begrepp innefattar allt frdn marknadsplanering, vard av
kundrelationer, produktpromotion, foretagets rykte samt den foretagsimage som de
anstallda genom attityd, sakkunnighet, agerande i kundservicesituationer och dylikt
formedlar utat (Korkeaméki, Pulkkinen och Selinheimo 2001, s. 70-71).

Syftet med marknadsféring &r att skapa ett varumarke for foretaget, bygga upp
kundrelationer samt attrahera nya kunder Det handlar &ven om att méta kundernas behov
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och den efterfragan som finns pa marknaden. Genom marknadsféringen valjs vilken bild
av foretaget som formedlas, darfér ar denna process av yttersta vikt for varje enskild
foretagare. Marknadsforing ar en kontinuerlig process som maste anpassas efter radande
omsténdigheter. (Korkeamaki m.fl. 2001, s 71).

Marknadsforing av ett foretag kraver varierande typer av resurser, beroende pa vad malen
for foretaget ar. Viktigt ar dock att ha dessa mal tydligt uppsatta innan man satter igang.
Nar man har ett tydligt definierat mal for verksamheten ar det dags att reflektera dver vilka
medel man bor anvanda sig av for att ta sig dit man vill komma. | detta skede bor en
effektiv_marknadsplan for den kommande processen goras upp. Det mest centrala
elementet inom marknadsforingen ar den marknadsplan som utarbetas for att effektivera
foretagets forsaljning. En marknadsplan &r kort och gott en strategiskt uttankt
handlingsplan som vanligen stracker sig 6ver en langre tid. I marknadsplanen gar man
igenom de mal man hoppas uppnd samt de atgarder man planerar ta inom foretagets

marknadsforing for att uppna dessa mal. (Korkeamaki m.fl. 2001, s 71).

3.1 Attt marknadsfora turism

Da detta arbete behandlar ett foretag inom turismbranschen kommer marknadsforing av
turism och tjanstemarknadsforing att behandlas kort i detta kapitel. Pa 1960-talet borjade
efterfragan pa resetjanster 6ka allt mer, tack vare forbattrad ekonomi, 6kad fritid, battre
transportsystem och telekommunikation, charterresans ingang samt politiska forandringar
med Oppnare granser och friare rorlighet som resultat. Detta medforde att man borjade
fokusera mera pa marknadsforingen av dessa tjanster. Det blev allt viktigare for de olika
aktorerna inom turismindustrin att nd ut till kunderna och informera om produkter och

priser och pa sa satt paverka beslutsfattandet.

Marknadsforing av turism och resetjanster foljer samma principer som marknadsforingen
av andra produkter, men utver detta behdver man &ven ta i beaktande att inom turismen
marknadsfor man inte bara en produkt, utan dven en tjanst. Att marknadsfora turism skiljer
sig en del fran produktmarknadsforing da det som séljs ar upplevelser, kanslor och
forvantningar, istéllet for en konkret produkt. Eftersom turismprodukten faller inom
servicesektorn sa ar det fragan om en produkt som konsumeras samtidigt som den
produceras. Markandsféringen blir pa sa satt en del av sjalva produktionen och leveransen

av tjansten i fraga. (R6st, Hansson, Laursen och Tengling 2003, s. 10-12).
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Turismindustrin ar till stor del uppbyggd av sma foretag, over 90 % av de foretag som ar
verksamma inom branschen har fem eller farre anstéllda. Detta betyder att kostnader for
marknadsforing kan bli dvervéldigande for foretaget ekonomiskt, det &r darfor av yttersta
vikt att foretagare inom branschen lar sig jobba tillsammans for att effektivera resultaten,
oka synligheten samt skara ner pa kostnaderna exampelvis genom gemensamma

marknadsforingsprojekt. (Rost, Hansson, Laursen och Tengling 2003, s. 10-12).

Viktig att ha i atanke ar det faktum att marknadsféring av turism till stor del handlar om att
marknadsfora tjanster av olika slag. Utmarkande for tjanstemarknadsforing &r att den
produkt som marknadsfors ar en atgard fran en person till en annan. Denna bor integreras
med ovriga affarsverksamheter, da den inte kan utforas enskilt. Marknadsforing av tjanster
kraver dven ett lite annorlunda forhallningssatt &n marknadsféring av produkter, da dessa
har en speciell karaktar. Utmarkande for en tjanst ar att den inte ar fysisk och inte gar att
lagra, samt att en tjanst forbrukas samtidigt som den utférs. Inom tjanstemarknadsforing
bor man strava till att gora ogripbara tjanster sa materiella som majligt for att ge kunden en
sa klar bild som majligt av vad det & man erbjuder och vécka intresse och kdpbehov hos
denne. (Redaktionen, u.a.).

4 Marknadsplanen

| foljande kapitel kommer marknadsplanering och dess olika skeden att behandlas, baserat
pa existerande teoretiska marknadsplansmodeller. En marknadsféringsplan gérs upp som
ett hjadlpmedel i processen att effektivera ett foretags marknadsforing.
Marknadsforingsplanen hjélper till att samordna foretagets eller organisationens mal och
resurser med de utvecklingsméjligheter som finns. Marknadsforingsplanen ger en
Overblick dver den nuvarande situationen, eventuella problem, vart man vill komma och
hur man tar sig dit. (Burk Wood 2003, s. 7-12).

En marknadsforingsplan delas enklast upp i fem steg, vart och ett med en ledande fraga

som bor besvaras for att ga vidare till nasta steg i processen. (Rést m.fl. 2003, s.17).
1. Analys: Var star vi nu?

2. Affarside och strategier

3. Mal: Vart vill vi komma?

4, Handlingsplan: Hur nar vi dit?



5. Uppféljning: Hur gick det?

Denna struktur baserad pa Andberg och Eliassons modell for uppgtrande av marknadsplan
ar latt att folja i det praktiska arbetet och lampar sig bra for ett mindre foéretag, och arbetet

kommer darfor att folja denna struktur. (Andberg och Eliasson 1999, s. 15).

4.1 Analys

| forsta steget av processen soks med hjélp av en nulédgesanalys svar pa fragan ”Var stér vi
nu?”. Innan en fungerande marknadsforingsplan kan laggas upp bor nuldget analyseras for
att se vilken grund som finns att jobba fran, och hur man kan ta sig vidare (Wangstedt
2012). Etablerade foretag som vill fornya sig eller inte har en fungerande marknadsplan
redan bor som forsta atgard i fornyelseprocessen nollstélla sig, d v s man bor skapa sig en
uppfattning om situationens utgangslage. Dar ar viktigt att inom foretaget komma fram till
en gemensam uppfattning, da det ar valdigt vanligt att man beroende pa egna erfarenheter
och funktion i foretaget kan ha helt olika syn pa foretagets nuvarande marknadsposition.
En gemensam uppfattning om nuléget ar viktigt for att man sedan skall kunna bestdamma i
vilken riktning man vill réra sig och vart man vill komma. (Andberg och Eliasson, 1999 s.
15).

En genomgang av den nuvarande situationen bor inledas med en objektiv analys av
foretagets styrkor och svagheter, samt foretagets marknadsprofil och affarsidé. Man borjar
med att beskriva produkt, pris och plats. Det ar nast intill omojligt att satsa pa alla dessa
tre, s& man bor fundera vad det & man vill erbjuda. Ar det ett lattillgangligt lage,
hogklassiga produkter till bra priser? Man bor ocksa tanka pa var och till vem produkten
skall sdljas. En analys av foretaget och dess styrkor och svagheter ar ndédvéndig for att man
skall std sig i konkurrensen med andra. Som nésta steg bér man ga genom den nuvarande
marknadssituationen, konkurrensen till andra foretag samt foretagets ekonomiska situation.
For att kunna marknadsfora sig sjalv bor man k&nna sin produkt och sitt foretag. Sedan
gors en noggrann beskrivning av vad det &r for produkt som erbjuds och hur den skiljer sig
fran konkurrenternas. Man analyserar d&ven marknaden och konkurrenterna: vad &r det som
gor just denna produkt och detta foretag konkurrenskraftigt pa marknaden, vad kan man
erbjuda konsumenterna? Hur kan man fa foretaget att sticka ut ur mangden? Ett ypperligt
hjalpmedel i detta skede & SWOT-analysen, som ar utvecklad for att analysera nuléget och
utvecklingsmojligheter. Aven PEST-analysen kan vara till hjalp. (Wangstedt 2012, Rost
m.fl. 2003, s 25, Andberg och Eliasson 1999, s. 20-21)
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Den efterfoljande situationsanalysen ger ytterligare fordjupning i de omraden som
behandlats i analysen av nulaget. Har satsar man pa att ta fram for situationen vasentlig
information fran saval externa kallor som inifran den egna organisationen.
Situationsanalysen gors smidigast stegvis, och boér omfatta marknadsbestdmning,
marknadstrappan, avstimning mellan “koOpkriterier och egna  sdljargument”,
konkurrensanalys, omvérldsfaktorer (dvs. yttre miljofaktorer), egna forutsattningar samt

summering och slutsatser. (Rost m.fl. 2003, s. 26-31).

Marknadsbestamning innebar att man definierar och faststaller marknaden for att fa fram
den malgrupp som ar mest lonsam for verksamheten. Detta bér noga 6vervagas da bade en
for bred samt en for snav malgrupp kan stalla till med bekymmer. En for vid
marknadsdefinition tillfor l4tt ekonomiska bekymmer da resurserna latt kan bli for knappa
for att tacka marknadsforing till en for stor malgrupp. En for snav definition kan daremot
leda till begransade utvecklingsmojligheter for foretaget. (Andberg och Eliasson 1999, s.
23-25).

Marknadstrappan &r en trappstegsmodell som anvands for att ta fram det optimala séttet att
anpassa atgarder och resurser inom marknadsforingen for att na ut till den Gnskade
marknaden. Marknadstrappan beskriver den nuvarande situationen, och med hjélp av detta
verktyg kan man gora en sakrare bedémning av vilka atgarder man bor vidta for att komma
vidare. Grunden i trappan & den totalmarknad som man utgar ifran, dvs. ett
marknadssegment. Nasta trappsteg ar den andel av totalmarknaden som &r medvetna om de
tjanster som erbjuds. Av dessa finns en viss andel som &r positivt installda till produkten
och de som &r negativt instédllda. De positivt instdllda konsumenterna ar det tredje
trappsteget i marknadstrappan. Av dessa positivt instédllda konsumenter kommer en del att
bli kopare, dvs. det fjarde trappsteget. Det femte och sista steget i trappan &r den procent av
koparna som ar néjda nog med produkten for att gora aterkop. Dessa fem trappsteg bor alla
passeras for att fa fram det 6nskade resultatet: trogna kunder. (Andberg och Eliasson 1999,
s. 31-33)

Avstimning mellan “képkriterier och egna sdljargument”, innebdr att man ser 6ver de
séljargument som anvands i verksamheten och forsakrar sig om att de harmonerar med de
kopkriterier som &r viktiga for de presumtiva kundernas kopbeslut. Ett s.k. profildiagram
kan vara ett vardefullt verktyg da det hjalper till att klargora foretagets styrkor respektive

svagheter i forhallande till konkurrerande féretag. Genom att tydliggora sina egna
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svagheter far man en béttre dverblick 6ver var man bor lagga sina resurser for att sta sig i

konkurransen mot andra foretag inom branschen. (Andberg och Eliasson 1999, s. 34-35).

Konkurrenter ar ett av de storsta hoten mot ett foretag och bér déarfor analyseras och
studeras sa att man har en klar helhetshild. Bevakning av konkurrenterna kan skiljas at i tva
olika nivaer, strategisk konkurrens bevakning och operativ konkurrensbevakning. Med
strategisk konkurrensbevakning menas att man stravar till att forbattra underlaget for
strategiska beslut som paverkas av konkurrenternas agerande. Man vill med andra ord
skapa sig en klar bild av konkurrenternas forutséattningar och ambitioner pa langre sikt, for
att anvénda som grund for beslut om det egna foretagets framtida ambitioner. Denna
information far man pa basta satt fram genom att i beskriva féljanda punkter angaende de
viktigaste konkurrenterna; affarsidé och strategier, &garbild och samarbetspartners,
finansiell stallning och I6nsamhet, geografisk lokalisering, managementbeddémning
(ambitionsniva, ledningsstil, foretagskultur), image och goodwill, produktprogram,
produktionsapparat, forskning och utveckling, distributionskanaler, organisation med
tyngdpunkt pa marknadsorganisationens arbetssatt samt speciellt viktiga kunder. (Andberg
och Eliasson 1999, s. 37-38).

Operativ konkurrensbevakning stravar efter att effektivera marknadsféringen genom val av
situationsanpassad argumentation i den dagliga verksamheten. Detta ar alltsa avsett for
situationsanpassning av det egna handlandet och marknadsmixen. Denna information bor
samlas in kontinuerligt eftersom kraven pa dess aktualitet &r hoga for att man dagligen
skall kunna halla sig informerad om viktiga nyheter och yttre faktorer som kan komma att
paverka den egna verksamheten. Relevant operativ konkurrentinformation kan exempelvis
vara; Forandringar i produktprogram, aktuellt kapacitetsutnyttjande, aktuella lagernivaer
och leveranstider, aktuell kvalitetsniva, aktuella rabatter och krediter, aktuellt kundregister,
aktuella saljhjalpmedel och arbetsmetoder, aktuell annonsering och kampanjer samt aktuell

bemanning pa viktiga poster. (Andberg och Eliasson 1999, s. 40).

Omvarldsfaktorer eller yttre miljofaktorer syftar till yttre faktorer och allméanna
varldshandelser som man inte har nadgon egentlig méjlighet att kontrollera men som kan ha
stor inverkan pa det egna foretaget. De vanligast férekommande omvarldsfaktorerna ar
sadant som lagar och forordningar, politiska situationer, teknologisk utveckling,
konjunkturerna  pa  saval nationell, internationell som pa  branschniva,

produktgodkannanden, statliga och kommunala myndigheter, klimatfaktorer, attityder och



9

varderingar i samhallet, radande trender samt massmedia. (Andberg och Eliasson 1999, s.
41-42).

Med egna forutsattningar syftar man till att granska det egna foretagets forutsattningar for
att finna starka och svaga sidor i verksamheten samt hot och mojligheter for den framtida
utvecklingen. | detta skede gérs SWOT-analysen, vilken kommer att behandlas mera
ingdende nedan. De punkter man bor behandla & den egna affarsidén och
marknadsstrategierna, ekonomiska forutsattningar, personal, agarforhallanden och
samarbetspartners, foretagets branschkdnnedom, foretagets organisation, geografiskt lage
och dess paverkan fér verksamheten, produktprogram, produktionsapparat,
produktionsutveckling, kundstruktur, image (inarbetning och rykte) och sist men inte minst

foretagets beroende av underleverantorer. (Andberg och Eliasson 1999, s. 43-44).

IsSummering och slutsatser av situationsanalysen sammanstélls och analyseras de
slutsatser som man dragit i de tidigare skedena av situationsanalysen. Ofta finner man att
analysen innehaller konkurrerande faktorer, med andra ord faktorer som inte kan uppfyllas
samtidigt. | dessa fall maste man goéra en bedémning av situationen och prioritera de
faktorer som gynnar den aktuella situationen pa basta satt. (Andberg och Eliasson 1999, s.
45-46).

4.1.1 SWOT-analys

En SWOT-analys ar ett nyttigt verktyg da det kommer till planering av marknadsforing
inom ett foretag. SWOT-analysen fungerar som ett hjadlpmedel i kartlaggningen av
marknaden och foretaget. Metoden baserar sig pa fyra delomraden: styrkor, svagheter,
mojligheter och hot, eller strenghts, weaknesses, oppertunities and threaths, dar av namnet.
Styrkor och svagheter utgor de inre SWOT-faktorerna medan mojligheter och hot ar de
yttre SWOT-faktorerna. Styrkor och majligheter ar de positiva faktorerna, och malet ar att

vanda de negativa faktorerna, svagheter och hot, till positiva faktorer.

Viktigt att komma ihag ar dock att SWOT-analysen ar ett hjalpmedel for att man skall fa
en dverblick av situationen. Dock kan den latt bli subjektiv sa ett bra rad &r att anvanda den
som en vagvisare, men inte forlita sig allt for mycket pa den. Nar man skriver en SWOT-
analys for det egna foretag bér man forsoka vara sa realistisk som mojligt nar det kommer
till foretagets styrkor och svagheter. Man bor ocksa strava efter att gora planen sa kort och
koncist som mgjligt utan att overanalysera. Man kan dven garna ta hjalp en nagon

utomstaende som kan bidra med ett annat perspektiv pa saken. Som tidigare namnt &r detta
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en subjektiv metod, och tva personer kommer sallan med samma synpunkter. (Marketing
Teacher Ltd 2000 - 2013, Rdést m.fl. 200, s. 2, Burk Woods 2003, s. 35).

4.1.2 PEST-analys

PEST-analysen ar en allman marknadsanalys som inriktar sig pa fyra olika faktorer:
politik, ekonomi, eocial och teknik. Informationen man far ut av detta ar till stor nytta da
man skall ta stallning till vilka mal som &r realistiska och vilken typ av handlingsplan som
lampar sig for andamalet.

Teknik: Syftar pa tillgang till exempelvis elektroniska boknings- och betalningssystem.
Ekonomi: Syftar pa den ekonomiska situationen och faktorer sa som arbetsloshet, l6ner,
inflation, bensinpriser o0.s.v. Politik: Faktorer som skatter, tullar, olika typer av avgifter,
turistpolitik och eventuella restriktioner. Social: Syftar pa de manskliga faktorerna, t.ex.
befolkningsutveckling, konsumtionsvanor, utbildning, livsstil, levnadsstandard och
nativitet. | vissa fall inkluderas dven miljo-faktorn, vilken syftar pa barkraften hos det

aktuella omradet och den omgivande. (R6st m.fl. 2003, s. 26).

4.2 Affarside och strategier

| foljande steg av marknadsplanen skall det pa basis av den tidigare gjorda
situationsanalysen fastslas en affarsidé samt vilka strategier man bor anvanda sig av for att
forverkliga denna. Affarsidéer och strategier gors ofta upp ur ett langsiktigt perspektiv sa
det finns inga garantier for att den ursprungliga affarsidén haller anda fram till det mal som
satts upp. Om sa intraffar bor den ursprungliga affarsidén omarbetas och uppdateras for att

fungera tillsammans med radande omstandigheter. (Andberg och Eliasson 1999, s. 16).

421 Affarsidé

Nar man med hjalp av situationsanalysen borjat fa en klar bild av verksamheten &r nasta
steg att se dver foretagets affarsidé. Syftet med en affarsidé ar att klargéra den riktning i
vilken foretaget planerar ga sa att man pa béasta satt kan tillgodogora den information om
utvecklingsmojligheterna som man fatt fram genom situationsanalysen. Ofta &r det sa att
en affarsidé inte formulerats klart fran forsta borjan, utan den har vuxit fram under en
langre tid i takt med att foretaget har expanderat och utvecklats. Idén har alltsa vuxit fram
ur- och utvecklats med den egna verksamheten och omgivande faktorer. Detta gor att en

verksamhetsidé séllan gar att imitera, da varje foretag ar unikt och har sina egna
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individuella forutsattningar. Om man fran forut inte har en fardigt formulerad affarsidé bor
man bdrja med att formulera denna, om man har en affarsidé boér den kanske ses 6ver och

justeras enligt radande omstandigheter.

Affarsidén ar kort och gott den plan som beskriver hur ett foretag bér sig at for att skapa
inkomster och utgdrs vanligtvis av tre huvudkomponenter. Den forsta koncentrarar sig pa
vilken marknad/malgrupp/behov som foretaget riktar sig till. Den andra redogor for de
produkter och tjanster som foretaget har att erbjuda, som Andberg och Eliasson skriver
“hur behovet pa marknaden tillgodoses”. Den tredje komponenten &r det arbetsatt som
man anvénder sig av och den specifika kompetens som besitts inom det egna foretaget,
kort och gott de kombinerade faktorer som ger foretaget dess unika foretagsprofil i

jamfdrelse men konkurrenterna.

Vid utvecklandet av affarsidén &r det viktigt att beakta att idén bor vara unik och anpassad
efter de egna forutsattningarna, men samtidigt kommersiellt gngbar. Under processen bor
viktiga fragor sa som vilken marknad man vill rikta sig till, kundmix, saval som foretagets
unika tillgangar inom produktutveckling, unika tillgangar samt kompetensniva besvaras.
(Andberg och Eliasson 1999, s. 47-48).

4.2.2 Strategier

Strategiernas syfte ar att redogora for hur man skall ga till vaga for att forverkliga den
formulerade affarsidén och ar ett slags mellanskede mellan affarsidé och konkret
handlingsplan. Man bor vara noga med att skilja mellan mél och strategiformulering, da
dessa latt blandas ihop. Strategierna ar foretagets viljeinriktning, medan malen talar mer
uttryckligt om vad eller hur mycket som skall uppnas inom en utsatt tid. Dessa far dock
inte bli for strikta och detaljerade, dd det aven bor finnas rum for kreativitet och
innovation. Strategierna ar en viktig del av beslutsprocessen, eftersom man med dessa tar
man stallning till foretagets inriktning ur ett flerarigt perspektiv (Andberg och Eliasson
1999, 5.49-50). Vilka omraden man gor upp strategier for anpassas efter de egna aktuella
behoven, men vanliga omraden att gora upp strategier inom &ar exempelvis
marknadsstrategi, prisstrategi, produktstrategi, tillvéxtstrategi, promotionsstrategi,
personalstrategi, distributionsstrategi samt sociala medier-strategi. Dessa kommer att

behandlas mer ingaende nedan.

| formuleringen av marknadsstrategin kan man valja att koncentrera sig pa ett specifikt

marknads- eller produktsegment, produktspecialisering, marknadsspecialisering, selektiv
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specialisering eller heltdckande specialisering. Produktspecialisering innebér att flera
marknader tacks med en och samma produkt, medan marknadsspecialisering syftar till att
man tillgodoser en specifik marknads behov med flera olika produkter. Det tredje
alternativet, selektiv specialisering, kan kort forklaras med att man koncentrerar sig pa
nagra fa, utvalda produkter eller marknadssegment. Ett mindre foretag eller ett foretag med
fa produkter eller en liten marknad kan dock vélja att gora en heltackande strategi, vilket
innebdr att man riktar sig till alla marknader med alla de produkter man har att erbjuda.
(Andberg och Eliasson 2005, s. 80).

Prisstrategi syftar till hur man anvéander prissattningen som konkurrensmedel, t ex lag-
eller hogprislinje, olika rabatter och kampanjer eller finansieringsformer. (Andberg och
Eliasson 2005, s 80). | utvecklandet av produktstrategin bér man fundera pa saker som om
man vill vara den som leder utvecklingen pa marknaden eller om man satsar pa att folja
strommen, vilken kvalitetsnivda man vill halla pa sina produkter samt servicekvalitet.
(Andberg och Eliasson 2005, s. 80). Vid formuleringen av tillvaxtstrategin har man ett
antal basalternativ att valja pa. Dessa & marknadspenetration, att jobba for att expandera
pa den befintliga marknaden med redan etablerade produkter, produktutveckling, att
expandera med utvecklingen av nya produkter till den redan befintliga marknaden,
marknadsutveckling, att lansera befintliga produkter pa nya marknader samt
diversifiering, en satsning pa saval nya marknader som nya produkter. Utdver dessa
basalternativ kan adven kop av foretag, ingaende av partnerskap samt fusion med annat

foretag definieras som tillvaxtstrategier. (Andberg och Eliasson 2005, s. 81).

Promotionsstrategi, d v s hur vill man marknadsfora sig och vilken approach man planerar
ta till att etablera foretaget, lagprofil med ett litet, men palitligt kontaktnat eller en hogre
profil med kraftig annonsering. (Andberg och Eliasson 2005, s 81). Personalstrategi syftar
till intern kontra extern rekrytering, d v s planeringen av hur, och om man skall driva
utvecklingen av den egna personalens kompetens framat, eller om det a&r mera lonsamt att
rekrytera redan kompetent arbetskraft utifran. (Andberg och Eliasson 2005, s. 82).
Distributionsstrategi syftar kort och gott sitt vilka metoder man valjer att anvédnda sig av
for att distribuera sin produkt. (Andberg och Eliasson 2005, s. 80).

Sociala medier-strategi anger foretagets syfte med anvandingen av- och synlighet i sociala
medier samt vilka av dessa man planerar att anvanda sig av. (Andberg och Eliasson 2005,
s. 81).
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4.3 Marknadsmal

| processens andra del ar det fragan »Vart vill vi komma?” man stravar alltsa efter att
formulera och faststélla ett klart mal for verksamheten. For att fa svar pa detta bor man
borja med att beskriva marknaden och den tilltinkta malgruppen. Med utgang i den
tidigare gjorda situationsanalysen beskrivs de mojligheter och begransningar som bor
beaktas. Flera olika mal kraver en bra malstruktur som anpassats efter det egna foretagets
unika behov, och malen bor vara uppnaerliga och realistiska, samt méatbara. Malstrukturen
kan ses i olika tidsperspektiv, dar strategiska mal anger de langsiktiga mal som man satt
upp for verksamheten, meden operativa mal ar de Kortsiktiga, matbara mal som man
stravar efter att uppna med hjalp av marknadsplanens handlingsplan (Andberg och
Eliasson 1999, s. 51-52).

| detta skede av processen kan en marknadsundersokning vara till stor hjalp. Ett annat
nyttigt verktyg i detta skede &r en malgruppsprofil. Detta innebar att man sammanfattar det
tilltankta kundsegmentet i en fiktiv person som enligt de uppsatta malen ar den ideala
kunden. Ta i beaktande faktorer sasom kundens kén, alder, intressen, inkomst och
familjeforhallanden nar du skapar din malgruppsprofil. Med detta i baktanke kan du sedan
rikta din marknadsforing sa att den tilltalar just den malgrupp du 6nskar na. Man bor dven
fundera pa hur vi lattast nar den Onskade malgruppen. Vilken typ av
marknadsforingskanaler bor anvindas for att lattast nd det utvalda segmentet? Ar det

radioreklam, omskyltning i butiken, internet eller genom rekommendationer fran bekanta?

Nar man soker svar pa denna fraga bor en tydlig precisering av marknadsmalen i matbara
termer goras. Detta eftersom att det i ett senare skede ar majligt att se om man uppnatt de
efterstravade malen. (Wangstedt 2012, Rost m.fl. 2003, s. 51-61).

4.4 Handlingsplan for beslut om marketing mix

I den tredje delen av processen dr fragan som bor besvaras ”Hur nar vi dit?”. Man borjar
med att satta upp tydligt definierade mal vad galler tid och resultat. Med andra ord, vad ar
malsattningarna och nar bor dessa vara uppnadda? Gor en aktivitetsplanering med
utgangspunkt i de viktigaste konkurrensmedlen: produkt, plats, paverkan, personal och
pris. Dessa kallas dven the Marketing mix. Malen bor vara framatstravande men samtidigt
realistiska. Satt garna upp sma delmal dver en langre tid. Pa detta sétt kdanns malen mindre
overvéldigande och segerkanslan i att uppna ett delmal motiverar dig att malmedvetet

fortsatta kampa for att uppna nasta uppsatta mal (Rost m.fl. 2003, s. 18). Viktigt for en
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effektiv handlingsplan ar att man klargér vem som ansvarar for vilka delar av
forverkligandet av den nya marknadsplanen. Handlingsplanen &r den del av processen for
uppgorandet av en marknadsplan dar de aktiviteter som skall leda till forverkligande av
affarsidén och uppnaende av de utsatta malen dokumenteras. Denna bor basera sig pa den
tidigare uppgjorde situationsanalysen. (Andberg och Eliasson 1999, s. 16).

441 Marknadsmix

Termen marknadsmix, “the Marketing mix” introduserades 1953 av Neil Borden, som en
utveckling av kollegan James Cullitons arbete fran 1948 (Managementstudyguide 2008-
2012). Man kan dven anvidnda sig av termen “konkurrensmedelsmix” (Andberg och
Eliasson 1999, s. 55). Begreppet marknadsmix innebdr en mix av ett antal idéer
tillsammans med en marknadsforingsrepresentant vars uppgift ar att promota en specifik
produkt eller varumarke. En marketingmix ar alltsd en kombination av ett flertal koncept
och idéer till slutliga strategier, vilka skall fungera som ett hjalpmedel i processen att fa ett

varumarke att ga hem hos den stora massan (Managementstudyguide 2008-2012.)

Marketing mixens element kallades ursprungligen for de fyra P:na. Dessa fyra var produkt,
pris, paverkan och plats. Senare har man dven adderat ett femte P, personal. Nufortiden, i
takt med att det blir allt viktigare med mera kundorienterad marknadsforing, kan P:na

ersattas eller kombineras med K:n. En sadan modell skulle se ut ungefér sahar:

Produkt - Kundvarde: Vardet pa produkten bestams av hur produktens kvalitet och varde
upplevs av kunden, sa kallat “value for money”. All typ av foretagsverksamhet gér i grund
och botten ut pa att salja en produkt eller en tjanst till kunden. Produkten i fraga bor
uppfylla ett behov hos kunden, da har den sa kallat kundvarde. En turismprodukt ar
speciell eftersom den rent fysiskt inte kan byta dgare. Det finns vissa kannetecken som
karakteriserar en turismprodukt eller turismtjanst, och dessa maste man vara medveten om
for att planering, utveckling, marknadsfoéring och leverans skall l6pa pa ratt satt.
Utmaérkande karaktarsdrag for en turismprodukt ar t.ex. att den inte gar att ber6ra rent
fysiskt, och den kan heller inte sparas. Om man exampelvis kopt en paketresa med flyg,
busstransport och hotelldvernattning men blir tvungen att skjuta pa resan sa sparas inte
resan. Produkten gar istallet oanvand. Flygstolen forblir tom, och hotellrummet forblir
oanvant. En turismprodukt som inte utnyttjas gar alltsa inte att spara till ett senare tillfalle,
istallet forsvinner den och ersatts av en ny, likadan produkt. (Rost m.fl. 2003, s. 64-88,
Managementstudyguide 2008-2012).
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En turismprodukt &r oftast beroende av sasonger och arstider och den kan inte provas fore
kop och maste darfor i basta man beskrivas for kunden innan kopet genomférs. Som
tidigare namnt sa produceras den samtidigt som den konsumeras, och kan darmed variera i
kvalitet beroende pa vaderforhallanden och servicestandard. Sist men inte minst ar den
bunden till en viss plats och tidpunkt och &r dessutom valdigt kapacitetsberoende. En
turismtjanst innefattar dven en speciell typ av forvantningar fran kundens sida som bor
motas (Rost m.fl. 2003, s. 11-12). Turismtjansten ar dven en riskprodukt saval ekonomiskt
som fysiskt. Med ekonomisk risk avses risken for besvikelse hos kunden, om den kopta
produkten inte nar upp till forvantningarna. Men fysisk risk avses faran for oférutsedda
missoden och olyckor, sdsom ran, dverfall, olyckor betraffande transportmedel eller
liknande. (Rost m.fl. 2003, s. 64, Managementstudyguide2008-2012).

Pris - Kostnad for kunden: Priset fran leverantéren innebar en kostnad for kunden.
Nyckelorden for prisséttning av turism- och resetjanster ar tillgang och efterfragan. Pris &r
ett viktigt konkurrensmedel och ett nyttigt marknadsforingsverktyg. Ett bra pris ar det
effektivaste forsaljningsknepet, och sarskilt inom turismindustrin dar konkurrensen
foretagen emellan ar hard. Nar det kommer till prissattning av turism- och resetjanster
spelar ofta tidpunkten en stor roll. Priset &r ofta lagre ju langre det &r mellan tidpunkten for
kopet av tjansten och tidpunkten for utférandet av tjansten, med undantag for sista minuten
resor som ofta gar att fa till valdigt formanliga priser. Karakteristiskt ar &ven
statusprissattning, psykologiska priser samt sdsongsprissattning. Prissattningen ar ocksa
valdigt situationskanslig da det kommer till aktuella internationella handelser da dessa
starkt paverkar efterfragan. Vid prissattning tas aven de fasta och rorliga kostnader som
produktionen av produkten for med sig i beaktande, sa kallade sdrkostnader. Dessa bor
vara lagre an produktens forsaljningspris, sa att mellanskillnaden tacker kostnader for
administration och marknadsforing. (Rost m.fl. 2003, s. 131-134).

Paverkan — Kommunikation: Innefattar all kommunikation kunder och leverantorer
emellan. Paverkan och kommunikation &r ett av de viktigaste och mest centrala av de fem
konkurrensmedlen. Paverkan syftar till att gora kunden medveten om produkten och
stimulera en efterfragan. For att salja en produkt maste man se till att synliggora produkten
for kunden. Detta gor man genom att formedla information om det man 6nskar sdlja via

marknadsforingskanalerna.

Foretaget eller leverantdren kallas i kommunikationsprocessen for sandare, med andra ord

den part som vill sanda ut informationen. Mottagare ar den malgrupp man 6nska férmedla



16

den aktuella informationen till, och kanal &r det media man anvander sig av i processen.
Kontinuerlig marknadskommunikation och aterkoppling till kunderna ar av stor vikt for
fortsatt utveckling av tjanster och produkter inom turismindustrin. Vilken typ av
kommunikationsmedel man véljer att anvanda sig av ar beroende av vilken typ av produkt
det & man vill sélja, vilken malgrupp man 6nska na ut till, produktens livscykel samt
foretagets marknadsposition samt dess ekonomiska situation, dock bdr man alltid folja
AIDAS principen (attention, interest, desire, action, satisfaction). Med detta menas att
man med hjalp av den typ av marknadsforing man valt att anvanda sig av bor vécka
uppmarksamhet (attention) och intresse (interest), samt en dénskan (desire) hos kunden som
leder till ett genomfort kop (action) och i slutdndan en noéjd konsument (satisfaction). De
vanligaste typerna av marknadskommunikation &r annonsering och reklam, direkt
marknadsforing, public relations/PR, personlig forsdljning samt sales promotion/SP.
Reklam och annonsering ar de konkurrensmedel inom turismbranschen som det satsas
mest pengar pa, och kan darfor antas vara de viktigaste. Storst utbyte far man som mindre
foretag dock genom att kombinera direkt marknadsforing, DM, med public relations, PR.
Direktmarknadsforing erbjuder en rad fordelar sisom majligheten att vara valdigt personlig
och malgruppsinriktad, hdg effektivitet och svarsfrekvens, man han mojlighet att anvanda
sig av betydligt mer detaljerade produktbeskrivningar och undviker den uppmarksamhet
fran konkurrenterna som annonsering i massmedia latt leder till. (Rost m.fl. 2003, s. 119-
129, Managementstudyguide2008-2012).

Plats - Komfort: Betonar kundens bekvamlighet, hur lattillganglig &r produkten? Inom
resebranschen syftar detta oftast till den geografiska plats pa vilken produkten blir
tillganglig for kunden. Komfort syftar pa hur lattillganglig produkten &r, hur man tar sig
dit. Det geografiska laget ar véldigt viktigt for ett turismféretags dverlevnad, det bor vara
beldget sa att kunden latt kan ta sig dit, oavsett om det ar en resebyra, ett hotell eller en
nojesanlaggning som ar i fraga. (Rost m.fl. 2003, s. 107-111, Managementstudyguide2008-
2012).

Personal - Kundservice: Hur kunden blir bemétt av personalen. Marknadsforingsprocessen
involverar intern marknadsforing saval som personlens bemdétande av kunden och den
service som ges i samband med forséljning av produkten. Intern marknadsforing syftar till
att motivera och utbilda foretagets personal om den produkt de ska sélja genom skolningar,
utbildningar och intern information. Arbetstagarna i ett féretag bor vara kunniga och val
insatta i produkten samt foretagets affarsidé. Inom turismbranschen ar kundkontakt en stor

del av vardagen, vilket satter hoga krav pa personalens fardigheter inom kundservice.
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Dalig service kan latt dra ner pa helhetsintrycket och kvaliteten pa turismprodukten, vilket
leder till missnéjda kunder. Kundkontakt inom turismbranschen innebdr &dven ofta
interkulturella interaktioner, och da ar kunskap, respekt och forstaelse véldigt viktigt fran
servicepersonalens sida. (Rost m.fl. 2003, s. 93-97, Managementstudyguide 2008-2012).

4.5 Sammanfattning och utvardering

Det sista steget i processen svarar pa frdgan “hur gick det?”. Det dr nu dags att gora en
utvardering av framstegen och jamféra dem med de mal som satts upp. En ny
nuldgesanalys gors upp for att kunna gora en konkret jamférelse och tydligt kunna se hur
den redan uppgjorda marknadsplanen forbéttrat resultaten (Rést m.fl. 2003, s. 145-150).
Syftet med att gora en sammanfattning av processen &r att skapa sig en 6verskadlig bild av
den aktuella situationen, foretagets kommande satsningar samt motiven bakom dessa.
Sammanfattningen bor omfatta hogst 5 % av den fullstandiga marknadsplanens innehall,
och skall skrivas pa ett sadant satt att nyckelintressenter sdsom foretagets styrelse och
ledning, banker och myndigheter latt skall kunna fa en klar dverblick 6ver foretaget utan
att behdva ga in pa detaljer. (Andberg och Eliasson 1999, s. 73).

Sammanfattningen bor inledas med en kort situationsanalys med en tydlig
marknadsdefinition med vasentliga slutsatser baserade pa foretagets definierade styrkor
och svagheter samt en beskrivning av konkurrensbilden, omvarldssituationen samt
forutsattningarna for det egna foretaget. Sammanfattningen bor aven innehalla en analys av
det egna foretagets marknadsposition i forhallande till konkurrenterna, en kort presentation
av foretagets strategiska inriktning och affarsidé, de strategiska och operativa mal man satt
upp for planeringsperioden, presentation av de nyckelaktiviteter utformade for att uppna de
uppsatta malen, en redovisning av kostnader, intakter samt forvantade resultat for
marknadsforingsprogrammen med koppling till foretagets totala budget, och slutligen hur
uppféljningen av processen skall laggas upp. For att gora dokumentet sa lattlast och
overskadligt som majligt placeras sammanfattningen langst fram i dokumentet. (Andberg
och Eliasson 2005, s 141-142)

5 Marknadsplanering i praktiken: Café Arken AB

| foljande del av arbetet kommer fokus att laggas pa den praktiska utvecklingen av en
marknadsplan. Baserat pa den teori och de modeller som behandlats i den teoretiska delen

av arbetet, intervjuer med foretagaren samt egna tankar och erfarenheter kommer en
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vagvisande marknadsplan for Café Arken AB att tas fram. Om ingen hanvisning finns
anvands egna erfarenheter som kalla. Som tidigare namnt kommer marknadsplanen pa
grund av foretagets karaktar och storlek inte vara en strikt, detaljerad plan, utan istéllet
fungera som en végvisare och en kalla for inspiration och idéer for foretagaren.

5.1 Nulagesanalys

Foljande kapitel behandlar foretagets nuvarande situation. Verksamhetens styrkor och
svagheter kommer att analyseras med hjalp av en objektiv SWOT-analys vilken baserar sig
pa intervjuer med foretagaren Anders Moller (se bilaga 1). Centrala punkter ar foretagets
affarsidé, marknadsprofil samt dess styrkor och svagheter, men fokus kommer &ven att
laggas pa analys av produkt, pris och plats. Da det &r nast intill omajligt for ett foretag att
satsa pa alla dessa tre samtidigt kommer analysen att rikta in sig pa vilka av dessa det ar
mest [6Gnsamt att satsa pa utgaende fran den aktuella verksamheten. For att gora analysen sa
effektiv och lattoverskadlig som mojligt kommer vi forst att redogéra for situationen
utgaende fran den information som vi forsetts med av foretagaren. Utgaende fran detta gors

sedan en SWOT-analys 6ver foretaget och verksamheten.

For tillfallet satsar Moller pa att utveckla och fornya sin verksamhet, inte bara for Café
Arken utan for hela foretaget. Féretaget har pa grund av en rad olika skal inte fatt den
uppmarksamhet man hade 6nskat de senaste aren, men nu ar utvecklingen i full gang. En
satsning i foretaget planeras, exakt vad detta innebér ar dnnu oklart. Sedan nybygget av en
Sale-butik med tankstation pa tomten intill har byns forna bensinmack utvecklat sin café-
och restaurangverksamhet. Macken, som stéllet dopts till, har l&nge varit en naturlig
samlingspunkt i byn Replot tack vare sitt lage och sina éppethallningstider. Moller har
lange sett ett behov av ett bra lunchstélle, nagot som ar en bristvara i lilla skargardsbyn.
Ett stadigt kundunderlag finns med andra ord for ett utveckla matserveringen, men man vill
aven gora sig kand utanfor 6ns grénser. Ett problem med detta r dock det begrénsade
utrymmet i fastigheten.

De marknadsforingskanaler man anvander sig av inom féretaget ar framst tidnings- och
radioannonser samt sociala media. Radio Vaasa sander regelbundet annonser eftersom
Moller anser att detta ar ett effektivt sétt att na ut till allmanheten. En tidningsannons anser
Moller inte vara mycket vard i dagslaget sa lange den inte kompletteras av informativa
hemsidor, ett omrade de sjalva ar medvetna om att borde utvecklas. En webbsida med
basinformation sasom adress, 6ppethallningstider och tjansteutbud ar tillganglig, men inte
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mycket mer dn sa. Darfér har man pa senare tid aven borjat satsa pa att marknadsfora sig
via Facebook, ett socialt media som flera generationer numera anvander sig av. Detta har
gett ett bra resultat och hjalpt till att na ut till en storre malgrupp. Som Moller sjalv sager;
”Ingenting finns numera om det inte finns tillgangligt pa internet. Ingen laser en
tidningsannons langre. Det viktiga ar att fa fram att man finns, sedan tas resterande
information fran webbsidan”. Word of mouth ar en av de metoder som haft en stor effekt
for promotionen av sommarcaféet Arken. Den idylliska miljon och den goda maten har gett
stallet ett gott rykte i omradet, och stallet ar valkant runt om i Vasa. Tyvarr har
restaurangen inte fatt den karlek och uppmarksamhet den kréavt de senaste sasongerna, och

den borjar vara i behov av ett ansiktslyft bade vad det géller verksamhet och fastighet.

En marknadsplan har aldrig utvecklats for foretaget, utan man har istallet gatt pa
magkansla och den erfarenhet som samlats under 20 ar i branschen. Méller ar ambitics,
inspirerande och full av idéer, med en yrkeskunnig syn pa branschen. Det framgar tydligt
att han kan sin sak, men dven att nagon utbildad inom branschen kunde tillféra mycket

med sin teoretiska kunskap och sakkunnighet.

Effekten av marknadsforingen ar for tillfallet inte sarskilt stor, da de flesta av kunderna ar
trogna kunder som kommer tillbaka ar efter ar. Framst fungerar annonseringen som ett satt
att formedla att restaurangen nu dr Oppen for sdsongen. Dock marknadsfors bara
sommarrestaurang Arken. Valdigt lite ser man av foretagets andra delar, nagot som borde
ta mera plats for att astadkomma en storre utveckling i foretaget. Eftersom planen &r en
fusion av foretagets olika delar borde fokus laggas aven pa det som inte fatt sd mycket

plats hittills.

Samarbeten ar man mycket 6ppen for, och planer finns redan for att ta in en tredje delégare
i foretaget med god erfarenhet av branschen. Pa sa satt hoppas man underlatta arbetsbordan
for att fa mer tid till att satsa pa en annan del av verksamheten: transporten. Med en
yrkeskunnig deldgare med erfarenhet av restaurangbranschen hoppas man goéra
utvecklingen av de bada matstéllena enklare och effektivare, samtidigt som man behaller

den autentiska, skargardsnara imagen.

En satsning pa transporten skall eventuellt komma i form av busstransport. Med detta ar
inget Kklart planerat, men nagra idéer ar olika former av rundturer i skdrgarden och
Kvarkens varldsnaturarv, olika smakupplevelseturer, samt samarbeten med andra

foretagare inom Skargarden. Man &r dven 6ppen for samarbeten med organisationer sasom
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Havets Hus och omradets turismorganisationer. (Personlig kommunikation med Anders
Moller 27.12.2012).

| detta skede borde det enligt teorin &ven goras en analys av foretagets ekonomiska
situation, men eftersom detta arbete gors utanfor féretagets organisation kommer detta steg

inte tas upp har, utan ndmns endast som en riktlinje for uppdragsgivaren.

5.1.1 Konkurrens

Konkurrensen &r viktig for ett foretags utveckling. Konkurrerande verksamhet motiverar
till att utvecklas och bli béttre. | detta fall kan man se pa konkurransen fran tva olika
synvinklar; antalet foretagare pa on fa, och matstéllen ar en bristvara. De som finns ligger

aven relativt langt ifran varandra. Man har alltsa fa konkurrenter.

Om man daremot ser pa situationen fran en annan synvinkel sa har 6:n Replot relativt fa
invanare, vilket betyder att konkurrensen om lokalbefolkningen é&r stor trots fa
konkurrenter. Detta betyder att man bor satsa pa att marknadsféra sig utanfor det lokala
omradet och locka kunder utifran for att sta sig i den radande konkurransen.

Trots att foretagets verksamhet skiljer sig fran konkurrenterna i omradet eliminerar det inte
konkurrensen. Identiska foretag finns det inte, men foretag som till viss del bedriver
likande verksamhet som Café Arken. Enskillda taxiforetag konkurrerar med

transportverksamheten, matserveringar med café- och restaurangverksamheten etc.

En fordel i konkurrensen om 6ns lokalbefolkning ar indelningen i byar. P& Replot ar de
lokala invanarna bosatta i ett flertal mindre byar, och invanarna tenderar att halla sig lojala
till sin hemby i man om majligt. Man valjer exempelvis garna ett transportforetag baserat i
sin hemby om tillgangligt. Detta skapar en naturlig bas av trogna kunder som haller
verksamheten flytande, dock behdver kundunderlaget utdkas for att det skall vara mojligt

att expandera.

5.1.2 SWOT-analys av foretaget

En SWOT-analys kartlagger effektivt den aktuella situationen med fokus pa foretagets
styrkor, svagheter, mojligheter samt de hot som kan finnas mot verksamheten. Detta
kapitel kommer att redogéra for den uppgjorda SWOT-analysen (se bilaga 2) i I6pande
text, med syfte att skapa en mera klar bild dver de bakomliggande tankarna fér denna del

av processen.
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Om man ser till foretagets styrkor, sa &r det trots de senaste arens motgangar manga. Néar
det kommer till den redan etablerade restaurangverksamheten har man redan ett starkt
varumarke som &r valkant inom naromradena. Foretagaren sjalv har ett stort intresse och en
bra branschkannedom och aven ambitioner och vilja att utveckla verksamheten ytterligare.
De produkter man erbjuder haller god kvalitet och ar kommersiellt gangbara, vilket ger ett
brett kundunderlag. Den vackert beldgna fastigheten och den pittoreska restaurangmiljén
kraver minimalt med marknadsforing. Styrkor ar dven det redan etablerade ryktet och den
trogna kundbas som redan exsisterar, vilket medfér en trygghet och en frihet att ta sig an
nya satsningar. FOretagaren ar dven Oppen for sammarbeten och ordnar arligen ett antal

evenemang som hjalper till att attrahera kunder.

Svagheter i verksamheten ar framfor allt den bristande marknadsféringen. Den breda
malgruppen erbjuder manga fordelar, men medfor dven en hel del svarigheter. En bredare
malgrupp eliminerar segmentering, vilket medfor svarigheter att inrikta marknadsforingen
for att uppna storre resultat. Moller namner i intervjun vikten av en valfungerande och
informativ webbsida for att etablera sig pa dagens marknad, dock har foretaget en ytterst
bristande sadan. Webbsidan innehaller bristande information och uppdateras séllan, och de
tidsmassiga resurserna racker inte till for att atgarda detta. De olika formerna av
verksamhet inom samma foretag gor att foretagaren sjalv p.g.a. tidsbrist inte kan ha den
kontroll och insyn i verksamhetens olika delar som fodras for att dessa skall fungera
optimalt.

Foretaget saknar en klart formulerad affarsidé och strategier, vilket forsvarar processen att
uppna de mal som satts upp; en klar affarside effektiverar marknadsforingen och hjalper
foretagaren att uppna de utsatta malen snabbare och enklare. Den korta sasongen innebéar
att man endast kan erbjuda korttidsanstallningar, vilket medfor svarigheter i konkurrensen
om kompetent och yrkeskunnig personal. Det fordelaktiga laget till trots innebédr den
svensksprakiga omgivningen att sprakkunnig personal, en nodvandighet om kundbasen
expanderas, ar en bristvara. Fastighetens begransningar utgor ett hinder vid expandering.
En renovering ar nodvandig da slitage och tidsbrist har medfort synbart forfall de senaste
aren. Restaurangkdokets storlek ar ett problem da kapaciteten ar begransad, och dess lage i
husets kallarvaning skapar en riskfylld arbetsmiljo for de anstallda. Svagheter ar aven
bristande tid och resurser. Bristande kunskap hos personalen samt underbemanning ger en

for stor arbetsborda till de anstéllde vilket medfor att servicekvaliteten sjunker. Ett hot mot



22

en utvecklad restaurangverksamhet &ar framst det begransade utrymmet i de bada

fastigheterna.

Mojligheterna for foretaget &r manga. Ett delvis etablerat varumérke finns redan, men en
expandering av verksamheten kunde ge foretaget det ansiktslyft man stravar efter. Den
hittills sparsamma marknadsféringen ger spelrum for nya, frascha idéer sasom samarbeten

med andra foretag och organisationer och fler och storre evenemang.

Det storsta yttre hotet ar i detta lage de konkurrerande foretagen i omradet. (Personlig
kommunikation 27.12.2012 med Anders Moller).

5.1.3 Modell for PEST-analys

Pa grund av foretagets storlek och karaktdr kommer jag inte att géra en PEST-analys av
foretaget i detta arbete, da detta inte ar sarskilt relevant for ett SME inom turismbranschen.
Trots detta kommer en kort beskrivning av analysen att inkluderas i den teoretiska delen av
arbetet, da det ar ett viktigt verktyg i processen for en mera heltdckande marknadsplan. En
beskrivande modell av analysen och vad den bor innehalla kommer aven att inkluderas
som en bilaga till arbetet, som ett verktyg for foretagaren i ett senare skede om denne anser
detta vara till nytta. Modellen som anvénds &r uppgjord av Lerdell Investigations AB
(Lerdell Investigations AB, 1999-2010). Denna modell illustrerar vad denna typ av analys
bor inkludera (Se bilaga 3).

5.1.4 Analys av foretagets webbsida

Café Arken ABs webbsida ld&mnar mycket att onska. Sidan &r véldigt bristfallig och
uppdateras séllan. Information om Oppethallningstider samt en kort upprakning av
erbjudna tjanster finns tillgangligt, men informationen ar valdigt ytlig. Pa sidan hittas dven
gammal och irrelevant information sasom information om gamla evenemang och forra
sommarens dppethallningstider. Sidans design och uppbyggnad ger vid forsta ett omodernt
och oprofessionellt intryck. Forutom att sidan innehaller gammal och bristfallig

information saknas dven information om féretagets 6vriga tjanster.

Sidan finns tillganglig pa de bada inhemska spraken, dock saknas en hel del information

fran den finsksprakiga versionen av sidan som finns tillganglig pa den svenska.
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5.2 Foretagets affarsidé

Café Arken Ab é&r ett foretag med mangsidig verksamhet, vilket kraver en enkel, klar
affarsidé som fungerar i alla aspekter av foretaget. Kort och gott satsar man pa att erbjuda
god, personlig service och produkter av hdg kvalitet i en trivsam miljo. Tanken ar att inte
avgransa sig till en séarskild malgrupp, utan istallet satsa pa att gora foretagets tjanster
attraktiva for en bredare, mera allman malgrupp. Genom en del nya satsningar hoppas man
att utover Café Arken kunna utveckla ”Macken” till ett I6nsamt matstidlle som inte &r
bundet till sdsong, och pa sa vis ena de bada verksamheterna till en storre helhet.
(Personlig kommunikation med Anders Méller 27.12.2012).

5.3 Handlingsstrategier

Detta kapitel kommer basera pa motsvarande teorikapitel att behandla nagra utvalda
strategier, vilka baserat pa foretagets natur lampar sig bast for forverkligandet av den
tidigare formulerade affarsidén. Syftet med strategier &, som namnt i den teoretiska delen
av arbetet att redogora for hur man skall ga tillvaga for att uppna den affarsidé man
formulerat, verktyg for att forverkliga handlingsplanen. | detta specifika fall &r det kommer
marknadsstrategi, tillvaxtstrategi, personalstrategi, sociala medier strategi som kommer att
utvecklas. Aven de bakomliggande orsakerna till att just dessa strategier valts ut for detta

andamal tas upp.

5.3.1 Marknadsstrategi

I den existerande marknadsforingen anvéander man sig av radioreklam och annonsering i
den lokala tidningen, med resonemanget att de som ser detta ar det kundsegment man vill
na ut till. Slutsatsen som kan dras av detta ar att kundsegmentering inte ar av intresse for
foretagaren, utan man vill istallet koncentrera sig pa att synliggora foretaget och den
produkt man erbjuder for den breda marknaden (Personlig kommunikation 27.12.2012).
Den teoretiska modellen behandlar tre alternativa metoder for uppgorende av
marknadsstrategin;  produktspecialisering,  marknadsspecialisering samt  selektiv
specialisering (Andberg och Eliasson 2005, s 80). | detta fall &r produktspecialisering den
for situationen mest lampade metoden. Med produktspecialisering stravar man till att tacka

ett flertal olika marknader med en och samma produkt.
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5.3.2 Tillvaxtstrategi

De basalternativ som finns att tillgd vid formuleringen av en tillvaxtstrategi &r
marknadspenetration, produktutveckling och marknadsutveckling. Dessa behandlas
narmare i arbetets teoretiska del (Andberg och Eliasson 2005, s. 81). Det alternativ som i
detta fall lampar sig bést & marknadspenetration, vilket innebdr att man arbetar for att
expandera pa den befintliga marknaden med redan etablerade produkter. Foretagaren
namner utveckling och verksamhetsexpandering som tydliga mal for framtiden, vilket gor

tillvaxtstrategin till ett nyttigt verktyg (Personlig kommunikation 27.12.2012).

5.3.3 Personalstrategi

Med personalstrategi menas intern kontra extern rekrytering, det vill sdga huruvida en
satsning pa att utveckla den egna personalens kompetens I6nar sig eller om man borde

satsa pa att rekrytera utomstaende arbetskraft (Andberg och Eliasson 2005, s. 82).

| detta fall ar en kombination av dessa tva att foredra. Moller namner planer pa att ta in en
ny deldgare och samarbetspartner med utbildning inom- erfarenhet av restaurangbranschen
(Personlig kommunikation 27.12.2012). Da denna typ av talang inte finns att tillga inom
foretagets egen personal ar det nédvandigt att rekrytera utifran. Men utéver denna satsning

ar en utveckling av den existerande personalens kompetensniva den mest I6nsamma.

Eftersom en stor del av de anstallda inom foretaget endast ar sasongspersonal ar det svart
att konkurrera om den mest kompetenta arbetskraften. Vad man kan goéra ar dock att bérja
ansokningsprocessen i ett tidigt skede, samt stdlla grundlaggande krav sasom
sprakkunskaper och erfarenhet eller utbildning inom omradet. Pa grund av det
svensksprakiga omradet ar bristande sprakkunskaper hos personalen inom det andra

inhemska spraket valdigt vanligt, nagot som kommer att bli ett problem vid en nysatsning.

5.3.4 Sociala medier-strategi

| dagens samhalle &r internet och sociala media grundlaggande verktyg i marknadsféringen
oberoende av malgrupp. Anvandningen av sociala medier &r inte langre begréansat till en
generation, vilket betyder att man med hjalp av dessa enkelt kan na en bred, allmén
malgrupp eller segment. Marknadsforing via sociala natverk sasom Facebook erbjuder
lattillganglig, billig och effektiv marknadsforing med en valdigt direkt och personlig
kontakt till den tilltdnkta kunden. I detta fall anvander man sig redan av sociala medier som

marknadsforingskanal for att promota evenemang och sérskilda héndelser, vad man kunde
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utveckla inom detta omrade ar dock hur man anvander sociala medier sasom Facebook i
marknadsforingen. Man kunde forutom evenemangspromotion &ven satsa mera pa att

synliggora foretaget och dess verksamhet och pa sa vis na ut till potentiella kunder.

5.4 Foretagets malinriktningar

| detta steg av processen definieras det mal som stréavas efter. Den fraga som skall besvaras
hir #r alltsd ”Vart vill vi komma?”. Ett mal definieras som nagot som uttryckligen anger
vad man vill astadkomma under en viss utsatt tid, garna aven i siffror. Men ett litet foretag
som hoppas pa att expandera och utvecklas ar det viktiga inte att nd en viss 6kning i
omsattningen pa en utsatt tid, utan har fokuserar vi pa att forverkliga foretagarens egna

visioner och idéer inom en rimlig tid.

Det huvudsakliga malet &r att utveckla "Macken” till ett lonsamt matstille med péilitlig
kundkrets och aret-runt verksamhet. Man vill dven ena Café Arken och Macken till en
helhet istéllet for att de ar tva olika institutioner. Malet ar att kunna bedriva verksamheten
aret runt istallet for att vara beroende av sasongerna. Pa sa vis hoppas man aven kunna
sysselsatta ett antal personer hela aret, vilket ger en stor fordel i konkurrensen om
kompetent restaurangpersonal, som enligt Maller trakigt nog borjar bli en bristvara.
Kompetent och yrkeskunnig personal &r oerhort viktigt for att effektivt kunna utveckla
verksamheten. Foretagaren namner inga konkreta siffror eller ekonomiska mal, inte heller
en strikt tidsram. Malet &r endast att utveckla verksamheten enligt dess naturliga potential
och att effektivera marknadsforingen for att na ut till fler potentiella kunder (Personlig
kommunikation med Anders Moller 27.12.2012).

5.5 Handlingsplanen

I foljande kapitel kommer en konkret handlingsplan med syfte att forverkliga de
formulerade malen att tas fram. Med handlingsplan syftar man till den konkreta planen
som anvénds for att uppna de utsatta mélen, i denna del av processen skall frigan "Hur nér
vi dit?” besvaras. Med andra ord, hur uppnas de efterstravade malen? Handlingsplanen
kommer att delas upp i tva delar: kortsiktiga, operativa mal samt langsiktiga, strategiska
mal (Andberg och Eliasson 1999, s. 51-52). Den kortsiktiga planen stravar till att
effektivera marknadsforingen och ¢ka kundflodet pa kort sikt, medan den langsiktiga
handlingsplanen syftar till att uppna foretagets strategiska mal, i detta fall en

restaurangverksamhet oberoende av sasong med majlighet till aret-runt anstélld personal.



26

5.5.1 Marknadsmixen

Marknadsmixen, den kombination av koncept och idéer som skall fungera som ett
hjalpmedel i marknadsforingsprocessen, baserar sig pa de fem P:na; produkt, pris, plats
paverkan och personal (Managementstudyguide 2008-2012). Med den nulagesinformation
som erhallits fran foretagaren i atanke kommer de tre P:na att behandlas narmare i féljande
kapitel. Det ar svart att satsa pa alla dessa samtidigt, darfor kommer analysen att rikta in
sig pa vilka av dessa det ar mest lénsamt att rikta in sig pa med tanke pa foretagets

nuvarande situation.

Det forsta P:et, produkten, ar i detta fall en tjanst. Som tjansteforetag ar en satsning pa
denna given, da detta ar vad verksamheten baserar sig pa (Rost m.fl. 2003, s. 64-88,
Managementstudyguide 2008-2012). Den viktigaste av foOretagets tjanster &r
restaurangverksamheten, vilken inte innebér endast mat av god kvalitet, utan &ven den
omgivande miljon. Produkten i detta fall &r restaurangupplevelsen och helhetsintrycket, sa
en satsning pa saval mat som omgivande miljé &r given for verksamhetens fortsatta

framgang. Aven foretagets andra verksamhet, transporten, grundar sig i tjanstekvaliteten.

Det andra P:et som bor analyseras ar pris (Rost m.fl. 2003, s. 131-134). Tack vare det
vackra laget och satsning pa produkten kan man halla priserna pa en lite hogre niva for att
pa sa satt kunna erbjuda den basta kvalitén pa produkterna och samtidigt halla foretaget pa
vinst. Skargardslaget innebar aven farre konkurrenter i omradet, vilket eliminerar behovet

av att konkurrera med priserna.

Det tredje P:et &r Plats, vilket ar centralt i denna verksamhet. (Rost m.fl. 2003 s. 107-111,
Managementstudyguide 2008-2012). En stor del av dragningskraften ligger i den
omgivande skargardsmiljon och varldsnaturarvet. Plats i kombination med komfort, som
behandlas i teoridelen, betonar kundens bekvamlighet och produktens tillganglighet.
Platsen ar relativt avlagsen med omkring 30 minuters bilfard till ndrmaste stad, men é&r

anda lattillganglig.

Néasta P, personal, syftar till kundservice. (Rést m.fl. 2003, s. 93-97,
Managementstudyguide 2008-2012). Detta ar nédvandigt att ta i beaktande i alla typer av
tjansteforetag, aven i detta fall. Personalens agerande paverkar det helhetsitryck som

kunden skapar sig, och darmed produktkvaliteten.

Det sista P:et i mixen, paverkan, ett av de viktigaste och mest centrala av de fem

konkurrensmedlen Med detta menas all kommunikation kunder och leverantorer emellan,
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och det har som syfte att 6ka kundens medvetenhet, och pa sa vis efterfragan (Rost m.fl.
2003, s. 119-129, Managementstudyguide 2008-2012). Detta bor alltsd vara en

genomgaende tanke i all typ av marknadsféring, saval intern som extern.

Vad man baserat pa nulaget borde satsa pa for att uppna de kortsiktiga malen &r paverkan
och kommunikation, att optimera kommunikationen mellan leverantéren, i detta fall
foretagaren, och kunden, med syfte att stimulera efterfragan. For att uppna de langsiktiga
malen kunde man baserat pa nuldgesanalysen i forsta hand koncentrera sig pa produkt och
produktutveckling, plats samt personal. Platsen dr naturligtvis inget man i detta fall kan
andra pa, utan vad som menas i detta fall &r att fastighetens lage skapar en naturlig

attraktionskraft som lockar till sig kunder.

5.5.2 Handlingsplan for kortsiktiga mal

Handlingsplanen for uppnaende av kortsiktiga mal syftar i detta fall pa en effektivering av
marknadsforingen for att nd nya kunder. Ett exakt eller matbart mal har inte satts upp av
foretagaren, sa fokus laggs helt enkelt pa att optimera marknadsféringen och hitta nya
atgarder for att nd potentiella kunder. Denna del av handlingsplanen baserar sig pa analys
och utveckling av de marknadsféringskanaler som man anvénder sig av i nuldget och hur

man kunde optimera anvandningen av dessa for att attrahera fler kunder.

I nuldget anvénder sig Café Arken av radioreklam, tidningsannonser och till viss del det
sociala natverket Facebook som marknadsforingskanaler. Dessa ar effektiva i sitt syfte att
na en allman malgrupp, men for att utvidga marknaden bor man dven se till nya satt att na
potentiella kunder. De kanaler som nu anvands nar inte langre &n de redan exsisterande
kunderna. Ett alternativ kunde vara en uppdatering av de redan existerande
marknadsforingskanalerna. Annonseringen i lokalradion nar den tilltankta malgruppen och
paminner allméanheten om att sommarrestaurangen haller 6ppet, men man kunde utdka
annonseringen till aven finsksprakig lokalradio och pa sa vis na ut till annu fler. De
evenemang som arrangeras under sommarsasongen borde éven belysas extra via denna
kanal. (Personlig kommunikation med Anders Mdéller 27.12.2012).

Annonseringen i lokaltidningen Vasabladet &r enligt Anders Moller ett bra satt att pavisa
sin exsistens. Detta borde for optimalt resultat dock kombineras med en satsning pa den
information som finns tillganglig via foretagets webbsida. Aven héar kan man enkelt utoka
malgruppen genom att forutom den svensksprakiga lokaltidningen dven annonsera i

omradets finsksprakiga tidning Pohjalainen, och dven 6vriga Osterbottniska eller till och
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med finlandssvenska dagstidningar. UtGver dessa kunde man &ven satsa pa annonsering i
turismbroschyrer, och dven via webbsidor i samarbete med organisationer som Vasa
Turismbyrd, Osterbottens Turism, Sju broars Skargard och Korsholms kommun. Man
kunde dven tanka pa vore aven att uppdatera den tryckta annonsen vad géller design och
fargskala, till nagot mera utstickande och lattuppmarksammat, utan att franga foretagets

egen logo och typsnitt. (Personlig kommunikation med Anders Méller 27.12.2012).

Nér det kommer till marknadsféringen via sociala medier &r det som tidigare namnt
Facebook man valt att satsa pa. Den Facebook-sida som skapats ar dock inte for foretaget,
utan endast for sommarrestaurang Café Arken. Denna kanal erbjuder ett 1att och smidigt
satt att formedla information om verksamheten sasom Oppethallningstider, evenemang och
dylikt till kunderna. For att hitta denna information kravs dock att man redan kénner till
verksamheten, detta kompenserar alltsa inte en informativ webbsida. Anvéandningen av
sociala medier inom marknadsforingen ligger pa en bra niva, men en brist i detta fall ar att
man anvander detta som ett substitut for en webbsida. Istallet borde man fokusera pa detta

som ett komplement till denna (Personlig kommunikation med Anders Méller 27.12.2012).

Detta arbete inkluderar en analys av foretagets webbsida (kapitel 4.1.4), ett grundldggande
element i dagens foretagsverksamhet. En uppdatering av denna &r relevant for uppfyllandet
av saval de langsiktiga som de langsiktiga malen. Oberoende av vilka kanaler man i dvrigt
anvéander sig av inom marknadsforingen kommer dessa att leda kunden till foretagets
hemsida. Om denna &r bristfallig tappar kunden latt intresse. Information maste i dagslaget
vara lattillganglig. Uppdateringar man kunde gora ar forst och framst mer ingaende
information om verksamheten. Information om foretagets Ovriga tjanster kunde &ven
inkluderas, samt en presentation av omradet, Replot Kyrkby och varldsnaturarvet. En
uppdatering i webbsidans design kunde enkelt géras med fraschare farger och mer bilder.
Bilder pa exempelvis personal, dgare, fastigheten och maten kunde anvandas for att véicka
intresse hos bestkarna och gora sidan mer personlig. Férutom bilder kunde man dven géra
restaurangens meny tillganglig via denna kanal, och pa sa satt ge potentiella besdkare en

foraning om vad som erbjuds.

Slutligen borde man se till att samma information finns tillganglig pa bade svenska och
finska, och géarna &ven pa engelska. | och med att kvarkens skargard, i vilken
sommarrestaurangen &r beldgen, blev en del av UNESCOs vérldsnaturarv i juli 2006

(Valtion ymparistéhallinto 2011) har den inkommande turismen till omradet 6kat bade fran
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ovriga Finland och utifrdn. Okningen av utlandska turister satter storre krav pa

engelsksprakig information, och garna dven andra sprak som tyska, ryska och spanska.

5.5.3 Handlingsplan for langsiktiga mal

Den langsiktiga handlingsplanen syftar till att uppna foretagets strategiska, langsiktiga mal,
1 detta fall att utveckla "Macken” till ett Ionsamt matstille med palitlig kundkrets och éret-
runt verksamhet, att ena Café Arken och Macken till en helhet samt att kunna bedriva
verksamheten aret runt istéllet for att vara sasongsberoende och darmed kunna sysselsatta
ett antal personer hela aret. Denna del av handlingsplanen baserar sig pa nagra av
marknadsmixens fem P:n, vilka har valts ut utgdende fran de malsattningar som
foretagaren vill uppna. Planen behandlar konkurrensmedel inom kategorierna produkt,
plats, personal och paverkan.

Det finns planer pa att ta in en ny deldgare som kommer att fungera som nyckelperson for
restaurangverksamheten. Detta kommer att fordela arbetsbérdan och pa sa vis mojliggora
den utveckling som kréavs for att uppna malet om en restaurangverksamhet som fungerar

aret runt.

Ett av de mal Café Arken AB vill uppna &r att ha personal anstalld aret runt, och att kunna
sta sig i konkurransen om kompetent serveringspersonal. Nagot man kunde satsa pa for att
uppna detta ar hogre anstallningskrav for sasongspersonal. En mera utforlig
anstallningsprocess ar givetvis mera tidskravande, men kan anda vara vard att satsa pa.
Hogre krav pa personalens erfarenheter, utbildning och sprakkunskaper inom de inhemska
spraken samt engelska bidrar till att hoja det helhetsintryck som kunden skapar under sitt
restaurangbesok. Skolning av personalen, exempelvis genomgang av meny, vinlistor och

aktuella handelser inom foretaget bidrar till en battre arbetsmiljo och enar personalen.

Den interna marknadsféringen och kommunikationen inom foretaget ar viktig aven i sma
foretag. Att profilera sig som en bra arbetsgivare och erbjuda atravarda anstallningsvillkor
for arbetstagaren gor foretaget mera konkurrenskraftigt nér det kommer till
personalrekrytering. Om personalen trivs och ké&nner sig ndjda med arbetsplatsen och
arbetsgivaren fungerar arbetet battre, och man formedlar ett battre intryck till bade kunder

och potentiella arbetstagare.

Personalen kan &ven utnyttjas som marknadsfoéringsverktyg. FOrutom personalens

agerande ar dven utseendet viktigt for produktens helhetsintryck. Tidigare anstallda pa
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sommarrestaurangen berattar om att personalen tidigare bar klannings-forkladen i
gammaldags skargardsstil, men detta avskaffades eftersom dessa var opraktiska att arbeta i
(Personlig kommunikation). Dock kunde en uppdaterad version av dessa aterinforas, men
anpassade efter arbetsuppgifterna. Tema-enliga uniformer ger ett enhetligt intryck och

starker skargardsupplevelsen och gor kundens vistelse minnesvard.

Detta leder in pa foljande kategori, produkt. Produktutvecklingen bor vara kontinuerlig
inom alla typer av tjansteforetag. Detta betyder inte att nya produkter maste utvecklas, utan
syftar till att den existerande produkten eller tjansten bor anpassas till de radande
omstandigheterna och efterfragan. | detta fall finns det en klar karnprodukt, men med
utrymme for utveckling. For sommarrestaurang Arken finns ett tydligt koncept som inte
bor ga forlorat. Har kunde Café Arken istallet for utveckling av produkten satsa pa att
profilera sig, med andra ord knyta an till det existerand konceptet annu mera och satsa

annu mer pa skargardstemat.

Moller namner vid intervjutillfallet manga idéer om evenemang med skargardstema, t ex
guidade bussturer, smakupplevelser och idrottsevenemang. Utdver detta, och de
evenemang som redan ordnas kunde foretaget d&ven Overvéga att borja erbjuda tjanster for
privata evenemang, t. ex fddelsedagsfester och sommarbrdllop. Att arrangera privata
evenemang under vinterhalvaret kunde dven vara ett sétt att uppehalla verksamheten under

lagsésong.

Platsen ar en av verksamhetens stora tillgdngar och borde darmed utnyttjas i
marknadsforingen i storre utstrackning. Bron som forbinder én Replot med fastlandet &ar
Finlands langsta, och den omgivande skargardsmiljon ar, som forstatt av dess status som
vérldsnaturarv, unik. Detta kunde Café Arken AB dra stor nytta av i

marknadsforingsprocessen.

Moller namner planer pa en ringvag genom Replot skargard, information som tyvarr inte
har kunnat bekréftas av andra kallor, men om det visar sig handla om ett sanningsenlig
rykte kunde man dra nytta av detta. Ringvagen kunde profileras pa liknande satt som
skargérdens ringvag i Abolands skargard, men som en miniatyrversion av denna som det &r
majligt att ta sig runt pa en eller tva dagar. On Replots storlek skulle tillata en potentiell
ringvag att bli mellan 40 och 60 km lang totalt.

Slutligen bor konkurrensmedlet paverkan, som tidigare namnt, vara narvarande genom hela

processen. | detta syftar paverkan pa bade kommunikationen med kunder och med andra
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foretag. Paverkan syftar till att oka kundens medvetenhet och pa sa vis oka efterfragan,
men detta kan uppnas pa andra satt an via direkt kontakt mellan kund och leverantor (Rost
m.fl. 2003, s. 119-129, Managementstudyguide 2008-2012). Samarbeten med andra
foretag och organisationer kan bidra till 6kad synlighet for foretaget, och darmed Okad

efterfragan.

For att na ut till den dnskade malgruppen kunde samarbeten med Vasa Stad, Osterbottens
Turism och nysatsningen Vasabatarna erbjuda ©kade synlighet och indirekt

marknadsforing.

Vasa yrkeshogskola Ab inledde hosten 2012 i samarbete med Svenska handelshdgskolan
det ERUF-finansierade projektet Res och Relaxa — utveckling av valmaendeturismen i
Vasanejden. Projektfinansiarer ar Osterbottens forbund och Vasek Ab och den officiella
projekt tiden ar april 2012 till december 2013. Projektet involverar ett 20-tal turism- och
wellnessforetag fran Vasanejden, bland dessa konkurrenten Berny’s. Syftet med projektet
ar att utveckla den osterbottniska kustremsan till en attraktiv destination for wellbeing-
turism, och som malsattning har man att skapa konkurrenskraftiga produkthelheter med
valmaende i fokus, samt att utveckla ett nyskapande natverk och gransoverskridande
samarbete mellan begreppen turism och wellbeing. (Vasa yrkeshdgskola 2012). Denna typ
av projekt ar ett bra exempel pa samarbeten som gynnar verksamheten utan att skapa en
Overvaldigande arbetsmangd for foretagaren.

5.6 Utvardering

Det sista skedet av marknadsplanen féljer upp de framsteg man gjort och jamfor dessa med
de uppsatta malen. Eftersom detta arbete endast fokuserar pa att géra upp en vagledande
marknadsplan for foretaget ar en uppféljning inte moéjlig i detta skede. En uppféljning av
framstegen gors istéllet av foretagaren om han sa 6nskar en tid efter att planen 6verforts till

praktiken eller dd man uppnatt de 6nskade resultaten.

Detta &r ett foretag med mycket potential och ambitidsa, yrkeskunniga dagare. Under de
timmar jag pratade med dem fick jag otroligt mycket idéer och forslag bollade till mig,
mycket genomforbara men dnda nytdnkande och ambitidsa sadana.

Cafe Arken AB vill utveckla sin verksamhet och dra nytta av sin beldgenhet i det vackra
vérldsnaturarvet samt den planerade ringvagen for att pa ett hallbart satt vacka liv i

skargardsturismen i omradet. Jag ser en enorm utvecklingspotential och blir sjalv valdigt
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inspirerad. Dock kan jag konstatera att marknadsforingen och dven satsningen pa denna &r
valdigt bristande. Inom detta omrade finns mycket att utveckla, ndgot som &r vart att satsa

pa, da det finns en produkt med stor potential.

6 Sammanfattande diskussion

Syfte med arbetet var att utarbeta en vagledande marknadsforingsplan fér Cafée Arken AB,
baserat pa existerande teoretiska marknadsplansmodeller. Tanken var inte att gora en
heltdckande marknadsforingsplan, utan att erbjuda en utomstaendes syn pa foretaget och
dess verksamhet och marknadsféring. Eftersom foretagarna har varit inom branschen i
manga ar kan en studerandes synvinkel ge ett nytt, och annorlunda synsétt pa situationen

an nagon som lange varit involverad i verksamheten kanske inte ser.

For att uppna syftet har jag intervjuat foretagaren for att fa en bild av den nuvarande
situationen och foretagets mal och framtidsplaner. En vagledande marknadsféringsplan for
foretaget gjordes upp baserat pa en teoretisk referensram bestdaende av marknadsforingens
grunder med fokus pa turismmarknadsforing samt existerande teoretiska modeller for

uppgorande av marknadsplan, intervjuer med foretagaren samt egna erfarenheter.

Arbetet har fokuserat pa att med enkla medel utveckla de marknadsféringskanaler som
redan anvands inom foretaget, samt metoder for att uppna de framtidsmal som foretagaren

har satt upp for verksamheten.

Arbetet har varit utmanande eftersom detta inte ar nagon slutgiltig plan for foretaget, utan
snarare skall fungera som en kalla for idéer och inspiration. Detta har medfort en del
svarigheter nar det har kommit till avgransningar, men det har dven varit valdigt intressant
och larorikt. Tanken bakom detta arbete ar att foretagaren skall kunna anvanda sig av
denna plan som ett verktyg i utvecklingsprocessen, men &ven sjalv anpassa och utveckla
den enligt framtida behov.

Eftersom jag sjalv har jobbat inom foretaget under flera ar har jag en bra inblick i
verksamheten, och sag det darfor som en intressant erfarenhet att forsoka utveckla
verksamheten enligt dess potential. Foretaget ar dven verksamt pa min hemort Replot,
vilken jag ser en stor utvecklingspotential hos och garna skulle se utvecklas mera ur

turismperspektiv, nagot jag hoppas kunna bidra till via detta arbete.
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Bilaga 1

Intervjufragor: marknadsforing och foretagsutveckling.

Vilken form av marknadsforingskanaler anvéands och varfor?
Vad &r malgruppen?
Har ni en marknadsplan?

Vilken effekt har marknadsforingen haft?

Hur kan man effektivera marknadsféringen?

1

2

3

4

5. Vad skulle man kunna utveckla?

6

7 Hur ser ni pa samarbeten och hjélp utifran?
8

Vilka mal har ni med marknadsféringen och vilka mal vill ni uppna i framtiden?



Bilaga 2

SWOT-analys

Styrkor Svagheter

Starkt Varumarke Bristande marknadsféring/marknadsfor

Intresse for branschen

Ambition och viljan att utvecklas
Yrkesskicklighet

Manga och bra Idéer

Hog kvalitet

Produkt som &r latt att marknadsfora

endast till etablerad marknad

Tidsbrist

Nagot oklar/flummig affarsidé
Okunnighet och bristande sprakkunskaper
hos personalen

Fastigheter i daligt skick och for liten

Vackert belaget kapacitet
Oppen for samarbeten Webbsida
Evenemang

Expandering

Mojligheter Hot
Utforligare marknadsforing Konkurrenter

Ny eller omarbetad affars/verksamhetsidé
Samarbeten

Trogen kundbas

Personalsatsning




Bilaga 3

Modell fér PEST-analys

Politiska faktorer

NSASANENENENENENRN

miljoregler

skatteregler

handelsregler

det byrakratiska systemets funktion och effektivitet
anstallningslagar

arbetsmarknadspolitik

konsumentskydd

konkurrensregler

politisk stabilitet

Ekonomiska faktorer
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tillvaxt

inflation
konjunktur
rantesituation
arbetsloshetsstod
beskattning
valuta

Sociala faktorer

NN O N NN

demografi (alder, kén, mm)
inkomstférdelning
levnadsvillkor

social rorlighet

instéllning till eget foretagande
utbildning

fritid

trender

sékerhet

Tekniska faktorer

AN NN

infrastruktur
forskningssituation
innovativitet

teknik- och kunskapséverforing
informationsteknik

internet

mobilt



Bilaga 4

Marknadsmodellen

Analys

Affarsidé och strategier
Mal

Handlingsplan
Uppféljning
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