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1 INLEDNING

Under den senaste tiden har intresset for halsa och valmaende véxt otroligt mycket i
varlden och fatt mer utrymme i vara liv. Att ta storre ansvar for sitt valmaende och gora
personliga attitydforandringar ar det som denna wellness trend framst handlar om och
denna samhalleliga utvecklingsriktning haller ocksa pa att sprida ut sig i snabb takt
inom turismindustrin. Allt fler vill férsoka kombinera beframjandet av sin fysiska och
mentala héalsa med resande, vilket har fatt wellness turismen att snabbt 6ka i popularitet.
Enligt Stanford Research Institute International (SRI) representerade wellness industrin
redan ar 2010 en marknad som hapnadsvackande omfattade ca $2 trillioner dollar pa ett
globalt plan. Dartill berdknade man att det existerar ungefar 289 miljoner wellness kon-
sumenter i de 30 mest vélbargade och industrialiserade nationerna i vérlden. (Makinen,
2014; Global Spa Summit & SRI International, 2010 s. 3-4)

Finland har mycket goda forutsattningar och naturliga tillgangar nar det kommer till er-
bjudandet av produkter och tjanster som har med hélsa och valmaende att géra, men
dessvarre finns det &nnu manga forbattringsmajligheter som man borde ta tag i gallande
utvecklingen av denna turism sektor. Nyligen publicerade dock Visit Finland en strategi
for internationalisering av landets wellness turism for aren 2014-2018, varav det fram-
kommer positiva tecken pa att man inom den narmaste framtiden kommer ha stérre fo-
kus pa den har typen av turism. Daribland kan méatbara malsattningar som framgick i
strategin for den kommande uppféljningsperioden namnas i stil med en atminstone 6 %
tillvaxt av inkommande resenéarers anvandning av wellness tjanster i Finland, samt en
50 % okning gallande internationella researrangdrers forsaljning av finlandska wellness
tjanster. (Méakinen, 2014;Visit Finland, 2014 s.9)

Marknadsforing av produkter och tjanster ar en nédvandighet for foretag i den tid vi nu
lever i eftersom marknaderna bara vaxer och konkurrensen hardnar. Det ar dock som
sagt inte alltid helt enkelt att hantera marknadsféring pa ett framgangsrikt satt, vare sig
det handlar om marknadsforing pa nationell eller internationell niva, i och med att det &r
fragan om en process som hela tiden bor paga samtidigt som den standigt maste utveck-
las inom foretaget. Hur ser det da ut for nybildade mindre foretag som har innovativa
idéer men dessvarre &r belagna langt borta fran civilisationen? Vilka chanser har de att

na ut till en bredare kundgrupp? | dessa fall da foretaget ar delvist isolerat fran den yttre
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omgivningen ar det sérskilt viktigt att satsa pa bra marknadsféring. Detta betyder dock
nodvandigtvis inte att man borde anvénda sig av alla nutidens tdnkbara marknadsfo-
ringsmetoder, valdigt fa foretag har ekonomiska resurser for det. Daremot galler det att
tanka smart och vélja ut nagra av de verktyg och strategier som lampar sig bast for fore-

taget i fraga och sedan forsoka maximera effektiviteten.

Rekreationsforetaget Emmes Retreat befinner sig mer eller mindre i den ovan ndmnda
situationen, de &r ett nytankande féretag inom wellness turism som ar nya pa marknaden
men samtidigt avlagsna fran manniskornas vardag. Det anda som fattas i nuldget hos
foretaget ar i princip en jamn arlig kundstrom. Alltsa, de behdver utveckla sin mark-
nadsforing och gora sig mer tillgdngliga och synliga for kunderna, varav jag nu tilldelats
detta drofyllda uppdrag att hjalpa dem med skapandet av en marknadsféringsplan. Min
personliga koppling till &mnet och foretaget har att géra med mitt intresse for hélsa och
motion, samt min uppvéxt. Jag ar fodd och uppvuxen pa landsbygden i narheten av des-
sa trakter var Emmes Retreat finns och ar lite bekant med entreprendrerna fran forut.
Tanken att skriva mitt slutarbete i samarbete med Emmes Retreat dok dock upp som en
slump i mitt huvud, men vid ndrmare eftertanke tvekade jag inte en sekund att ta kontakt
med foretaget. Det kdnns tryggt och behandigt att ha en uppdragsgivare som ar fysiskt
narvarande vid behov och det & motiverande att foretaget sysslar med sant som man

sjélv har intresse for.

1.1 Fragestéllning

Emmes Retreat har for tillfallet en ovisshet 6ver hurdan marknadsféringsstrategi som
lampar sig bast for foretag av deras karaktar, sa att det blir mgjligt att utvinna maximal
effekt i fragan om att varva nya kundkontakter och natverk. De vill ha mer kunskap om
vilka marknadsforingskanaler och distributionssatt som &r mest I6nsamma for dem, i
och med att de annu é&r ett litet foretag med ganska begrénsade resurser, samtidigt som
de &r geografiskt undangdémda. Den huvudsakliga forskningsfragan lyder darmed, hur
véacker man kundens intresse och behov for en avlagsen tjanst pa ett ekonomiskt hallbart
satt? En viktig foljdfraga som kommer vara genomgaende i arbetet dr dessutom, hur
man bygger upp en realistisk marknadsforingsplan som ar hallbar i dagens moderna

samhalle.



1.2 Syfte & Avgransning

Syftet med mitt arbete ar att skapa en marknadsforingsplan som pa bésta maéjliga vis
gynnar foretaget Emmes Retreat och deras stravan efter en mer utokad kundkrets. Tan-
ken &r att i praktiken ge forslag pa en konkret detaljerad plan som ungefar stracker sig
over en 1-arig tidsperiod och som darmed kan fungera som ett hjalpmedel och sprang-
brada for deras framtida affarsverksamhet. Studien avgransas genom att framst fokusera
pa internet marknadsforing, samt med hjalp av att huvudsakligen inrikta marknadsfo-
ringen gentemot kundsegment inom Finland och den Mellaneuropeiska marknaden. Ar-
betet avgransas ytterligare genom att satta tyngdpunkten pa tjansterna som foretaget er-

bjuder under hégsasongen.

1.3 Metod

Metoden for undersokningsprocessen i detta arbete kommer i forsta hand utgdras av en
semistrukturerad intervju med &garna utav Emmes Retreat, dar bl.a. bakgrundsuppgifter
om foretaget och information om deras verksamhet i nuldget samlas in, olika malsatt-
ningar och forutsattningar kartlaggs, samt specifika énskemal for skapandet av deras
marknadsforingsplan beaktas. Intervjun kommer déarefter kompletteras med en s.k.
skrivbordsundersokning, dvs. att jag samlar in tillganglig information och material om
det aktuella forskningsamnet fran sekundardata i form av artiklar, bocker och internet.
Tanken &r sedan att med hjalp av intervjun och skrivbordsundersékningen kunna kom-
ma underfund med exakt hur marknadsforingsplanen for Emmes Retreat bor skraddar-

sys och slutligen &ven gora upp en konkret plan for foretaget i verkligheten.

2 MARKNADSFORING & TURISMPRODUKTEN

I dagens lage finns marknadsféring éverallt runt omkring oss i samhallet, varav det &ven
med tiden har uppkommit en mangfald varierande begreppsforklaringar for ordet.
Marknadsforing av erbjudanden kan bl.a. ses som en kundstyrd process dar identifika-
tion och tillfredsstallelse av kundernas 6nskemal och behov sker pa ett sétt som &r 16n-
samt for foretaget. Ett annat synsatt pa marknadsforing baserar sig pa uttalanden i form

av att det handlar om ett stdndigt handelseférlopp som omsluter hela féretaget, dar man
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analyserar, lagger upp malsattningar och planerar olika aktiviteter pa marknaden. Sedan
utfor man aktiviteterna i praktiken och analyserar vilka inverkningar insatsen hade.
(Grip Rost et al. 2009 s.8; Magnusson & Oxholm Zigler, 2008 s.19)

Det moderna marknadsforingskonceptet kan definieras som ett utférande av foretagets
malsattningar, genom ett bemdtande och uppfyllande av kundernas behov pa ett battre
satt an konkurrenterna. Marknadsforing kan med andra ord ocksa beskrivas som en af-
farsinriktad filosofi med kunden i fokus. ( Fahy & Jobber, 2012 s.5, s. 20)

Marknadsforingsfenomenet kan ocksa klargoras utifran tre tydliga aspekter varav det
forsta handlar om marknadsforing som ett tankeséatt, den andra omfattar marknadsforing
som ett satt att organisera foretagets processer och funktioner, och den sistnamnda nivan
ser pa marknadsforingen som en uppsattning av tekniker, verktyg samt aktiviteter dar
kunderna fungerar som féremal. Man kan dartill dela in marknadsforing i tre olika typer
pa ett lite annorlunda vis, varav den forsta bendamns som intern marknadsforing och om-
fattar foretagsaktiviteter dar man strévar till att motivera, utbilda samt informera arbets-
tagarna. Den andra typen kallas for extern marknadsféring och hanvisar till marknads-
aktiviteter som skall vécka intresse, skapa kundkontakter och utmynna i affarer. Rela-
tionsmarknadsforing representerar den tredje kategorin och handlar om att man forsoker
bilda langsiktiga kundrelationer med hjélp av olika aktiviteter. (Gronroos, 2008 s.254;
Gustavsson 2007 s. 10)

Vi kan harmed konstatera att marknadsforings begreppet har en mangfacetterad karaktar
och att det inte bara handlar om det som kunden ser eller hor i form av reklam, vilket
manga i vanliga fall dessvarre forvéaxlar ordet med. Att leverera varde av hogsta kvalitet
ar dock ett aterkommande budskap bland méanga av definitionerna, i och med att det ut-
gor en betydelsefull del utav marknadsforingens grundkarna. Nér det kommer till mark-
nadsforing inom rese- och turismindustrin existerar det trots allt manga viktiga aspekter
géllande sjélva turismprodukten som gor vérdeskapandet automatiskt till en storre ut-
maning i jamforelse med marknadsforing av vanliga fysiska varor. (Gustavsson, 2007)

Man maste ta hansyn till att turismprodukten existerar inom service sektorn och innehar
manga karaktaristiska drag som man tvingas forsta och ta i beaktan for att kunna erbju-
da ett hogt kundvarde och i allméanhet utféra en framgangsrik marknadsforing. Turism-

produktens vésentligaste speciella egenskaper omfattar bl.a. det faktumet att man varken
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kan ta pa den eller lagra den, den gar inte att prova i forvéag, den ar vanligtvis sasongs-
betonad och trendkanslig, samt att den produceras och konsumeras samtidigt i en sam-
verkan mellan séljare och kopare. En serviceprodukt eller en turisttjanst som det ocksa
kallas, kannetecknas &ven av att den levereras till en sarskild plats vid en viss tidpunkt
och ar i manga fall kapacitetsberoende. Dartill kan den slutliga serviceprodukten variera
beroende pa faktorer i form av véadret och personalens agerande. Turismindustrin base-
rar sig i forsta hand pa forsaljning av upplevelser, forvantningar och kanslor, dvs. ab-
strakta betingelser som darmed staller sérskilda krav pa marknadsforaren. (Cooper et al.
2008 s. 514, 520-522; Grip Rost et al. 2009 s.10-13)

En betydelsefull aspekt som ar vart att namna i fragan om forstaelsen av service ledning
och tjanstemarknadsforing, ar det faktumet att konsumtionen av en tjanst snarare hand-
lar om en s.k. processkonsumtion an resultatkonsumtion. Gronroos forklarar det som att
hela serviceprocessen uppfattas av konsumenten i tjanstekonsumtionen, till skillnad fran
den traditionella marknadsforingen av fysiska varor dar endast resultatet av processen
uppmarksammas. Dartill poangterar han att vid konsumtionen av en tjanst ar kunderna
alltid mer eller mindre medvetna om tjanstens produktionsprocess och dessutom delak-
tiga i processen. Saledes menar Grénroos att konsumtionen av serviceprocessen utgor
en central del utav kundens tjansteupplevelse och det totala upplevda vérdet. (Grénroos,
2008 s. 69)

Fysiska varor: Resultatkonsumtion

[ >
Produktion Marknadsfoéring Konsumtion
< ]

Tjanster: Processkonsumtion

Tjansteproduktionens process kTR

Tjanstekonsumtion

Figur 1. Varukonsumtion, tjanstekonsumtion & marknadsforingens roll enligt Gronroos
2008. (Modifierad av skribenten 2015)
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2.1 Digital marknadsforing

Informationsteknologin har under de senaste artiondena utvecklats drastiskt och i och
med detta har &ven manniskornas kommunikationssatt forandrats en hel del. | nuléget ar
det betydligt lattare att snabbt skapa sig ett varldsomfattande elektroniskt kontaktnat
bade som privatperson och som foretag, varav manga darfor pratar om att det &r internet
som har gett upphov till en betydligt mera global planet full av nya mojligheter. Man
kan vara tillganglig nar som helst och var som helst. Fran foretagens och marknadsfo-
rarnas synvinkel dr det minsann dagens melodi att vara verksam och synlig i den virtuel-
la vérlden och det har visat sig vara ett valdigt kostnadseffektivt satt att utféra mark-
nadsforingskommunikation genom digitala medel. Digital marknadsforing kan darmed
ses som speciellt gynnsamt for sma foretag med begransade resurser i fragan om att bli
mera nabara och uppmarksammade bland nya potentiella kunder. Forskarna Hedman &
Pappinen menar att foretag kan bli konkurrenskraftiga digitalt sa lange de ar kéansliga,
kreativa och har visioner, oberoende om de &r ett enmans foretag eller ett foretag med
en gigantisk organisation.(Bengtson & Pahlberg, 2013 s.85; Hedman & Pappinen, 1999
5.230)

Vad menas da egentligen med digital marknadsforing? For att forklara det kort kan man
definiera det som marknadsféring genom en eller flera former av elektronisk uppkopp-
lade apparater (t.ex. datorer, surfplattor, smarttelefoner, spel konsoler). Manga uppfattar
begreppet som en synonym till internet marknadsforing eller online marknadsféring
men skall man vara riktigt noggrann utgér internet marknadsforing endast en bit av hela
kakan som i det har fallet alltsa ar digital marknadsforing. Enligt Fahy & Jobber (2012)
kan digital marknadsforing indelas i sju olika segment och dessa &r internet marknadsfo-
ring, sokmotormarknadsforing, e-post marknadsforing, marknadsforing genom sociala
medium, viral marknadsféring och mobil marknadsféring samt interaktiv televisions
annonsering. | detta arbete kommer dock tyngdpunkten ligga pad de fem forstnamnda
typerna pa grund av att de kommer vara mest vasentliga for uppdragsgivaren. (SAS In-
stitute, 2014; Chaffey, 2013; Fahy & Jobber, 2012 s. 265)
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Internet
marknadsforing

Interaktiv tele- Sékmotor-
annonsering marknadsforing
Digital
Mobil marknadsforing E-nost
marknadsforing marknadsforing

Viral marknads-

L Sociala medium
foring

Figur 2. Digital marknadsforing enlig Fahy & Jobber 2012. (Modifierad av skribenten)

Elektronisk media besitter vissa unika egenskaper som formar den till ett mycket starkt
marknadsforings verktyg. Fem tydliga sardrag kan lyftas fram och dessa &r identifika-
tion, omedelbarhet, interaktivitet, kontroll och samskapande. Med identifikation vill
man hénvisa till att anvandarna av digitala medier i allmanhet latt kan identifieras ge-
nom processer i form av registrering pa olika webbsidor, personliga profiler pa sociala
medier etc. Med omedelbarhet menas att kommunikation & mojlig 6gonblickligen och
uppdateringar kan ske utan drojsmal med hjalp av internet uppkopplade apparater. In-
teraktivitet i sin tur handlar om att det inte &r fragan om en envégs diskussion fran san-
darens sida, utan mottagaren ar ocksa aktiv och deltar sjalv i diskussionen. Nar det
kommer till kontroll egenskapen, syftar man pa konsumentens férmaga att pa egen hand
valja ut vilken typ av information han eller hon kommer kunna fa genom elektroniskt
media, samt att det finns formedlings verktyg varigenom man kan uttrycka sina tankar
och asikter. Sist men inte minst kdnnetecknas elektronisk media av samskapande, vilket
antyder det faktumet att konsumenterna i det hér fallet snarare ar deltagare inom mark-
nadsforingen &n enbart mottagare, dvs. digital marknadsforing skapas tillsammans av

bade marknadsférare och kunder ute pa marknaden. (Fahy & Jobber, 2012 s. 265)
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2.1.1 Fordelar med E-marknadsforing

Varfor I6nar det sig for foretag att integrera e-marknadsforing i deras verksamhet? For-
utom att det &r trendigt sa kan man poangtera en hel del betydelsefulla fordelar. Det ar
exempelvis ett utmarkt satt for foretagen att enkelt utféra en datainsamling gallande
kunderna som sedan kan anvandas for framtida marknadsforing. Informationen som fas
varje gang en kund véljer att utfora ett kop via en elektronisk kanal sparas som vardefull
fakta, utifran foretagen i ett senare skede t.ex. kan analysera vilka tjanster och produkter
som ar mest omtyckta och I6nsamma. Dessutom kan informationen vara till stor hjalp
vid kund segmentering och profilering av dem, for att sedan bl.a. kunna personifiera
marknadsforingsmaterial till dem utgaende fran tidigare kopvanor. Hela den elektronis-
ka kundupplevelsen kan &ven i princip skraddarsys av foéretagen genom att man tillhan-
dahaller konto inloggning at konsumenterna. Pa det har viset har kunderna tillgang till
mera personliga erbjudanden och kan till och med i vissa fall sjalva utforma och pakete-
ra ihop sina onskemal. Den har typen av mojligheter forstarker foretagens kundrelatio-

ner och gér dem mera langsiktiga. (LearMarketing.net, 2015a)

En annan fordel med den har typen av marknadsforing ar att foretagen enkelt kan halla
koll pa sina konkurrenter. Man kan snabbt exempelvis fa vetskap om prisférandringar
samt aktuella produkt- och tjanstelanseringar. E-marknadsforing innebar med andra ord
att foretag battre kan reagera pd konkurrenternas strategiska forandringar och ger dem
darmed en storre chans att sjalva utvinna en storre marknadsandel. Det som dock bland
manga anses som den viktigaste fordelen med elektronisk marknadsforing innefattar
kostnadsreducering. Foretagen kan gora stora inbesparningar genom att koncentrera
marknadsforingen till digitala medel, da bl.a. mindre personal behdvs, fysiska affarslo-
kaler for kunderna eventuellt inte &r nddvandiga, distributionskedjan krymper och fore-
tagets olika affarskostnader kan betalas i tid tack vare en Okning av kassaflodet.
(LearnMarketing.net, 2015a)

Om man vander pa det hela och ser det har fenomenet fran kundernas synvinkel kan
man konstatera att &ven de vinner pa att ta del av elektronisk marknadsféring. Kunderna
halls uppdaterade om de senaste handelserna och kan utféra arenden online dygnet runt

néstan var som helst, samtidigt som de har ypperliga mojligheter till att smidigt kunna
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jamfora produkter och tjanster som de &r intresserade av. Utdver detta &r oftast tydlig
information om produkterna och tjansterna synliga for konsumenterna ute i den elektro-
niska varlden, varav missforstand under kopprocessen sker mera sallan. Som virtuell
kund kan man ocksa i manga fall spara och folja leveransproceduren av produkten man
kopt och det blir allt vanligare att kunderna sjalva kan vélja exakt adress och tidpunkt
gallande Gverlamnandet av den kopta produkten. Dartill galler det att komma ihag att
dagens konsumenter blivit allt mer miljomedvetna och for dessa kunder ar det menings-
fullt att stoda en ekologisk hallbar utveckling. Att handla och utféra arenden online

minskar bl.a. det individuella koldioxid fotavtrycket etc. (LearnMarketing.net, 2015b)

2.1.2 Marknadsforingskommunikation pa internet

Till féljande kommer en noggrannare redogdrelse om den digitala marknadsféringens
byggstenar och de vanligaste kommunikationskanalerna och metoderna som kan identi-
fieras inom dem kommer presenteras. Jag har valt att fokusera pa marknadsforing pa
internet som i forsta hand sker m.h.a. datorer, surfplattor och smarttelefoner, varav ka-
tegorierna mobil marknadsforing och interaktiv televisions kommunikation dessvérre

inte kommer behandlas éver huvud taget.

2.1.2.1 Webbplatser & Annonsering

Internet marknadsforing ses av manga som ett heltackande begrepp som omfattar all
marknadsforing som sker ute pa internet. Fahy & Jobber ser det dock som en helt skild
kategori inom digital marknadsforing, dar de huvudsakligen inkluderar webbplatser och
online annonsering av olika slag. En webbplats definieras enligt Svenska datatermgrup-
pen som “en grupp sammanldnkade webbsidor som innehaller information om en verk-
samhet eller ett &mne och som har samma utgivare”, men i det hdr sammanhanget kan
man kortfattat forklara det som foretagets centrala plats pa internet. Det ar betydelsefullt
att som foretag uppratthalla en egen webbplats och det &r faktiskt det ultimata stallet var
foretagets brand och image kan uppvisas precis som man vill att det skall se ut. Detta
tack vare att webbplatserna ar en av de fa e-marknads-féringskanalerna som helt och
hallet kan kontrolleras av foretaget sjalv. (Fahy & Jobber, 2012 s. 265-266; Svenska da-
tatermgruppen, 2015; Magnusson & Oxholm Zigler, 2008, s.17; Mainostajien liitto,
2009 5.177)
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Nar det kommer till annonsering pa internet finns det aterigen ett flertal olika alternativ
att véalja mellan, men banner annonsering rdknas som den populéraste och har syftar
man alltsa pa koncentrerad reklam som har och dar ar synliga pa diverse webbplatser.
Banners kan vara utplacerade pa foretagets hemsida eller forekomma som betalda an-
nonser pa utomstaende webbplatser. Forutom traditionell stillbilds annonsering existerar
det i dagens lage dven interaktiva banner annonsformat dar rorliga bilder och ljud &r
mojliga. De traditionella annonsformaten benamns ofta pa olika vis beroende pa hur och
var man véljer att placera ut dem pa webbsidan. Exempel pa de mest forekommande
namnen &r bl.a. Big Bang, Panorama, Widescreen, Kvadrat/Helsida och Pop-up fonster.
Genom att mata frekvensen av antalet klickar pa annonserna, samt antalet registrerade
pa en webbsida, kan man halla koll pa effektiviteten av internet annonsering. (Gustavs-
son, 2007 s. 24-25; Fahy & Jobber, 2012 s. 266-267; Mainostajien liitto, 2009 s.103)

2.1.2.2 Sokmotor marknadsforing

Sokmotor marknadsféring domineras i nuldget av valkénda foretagen Google, Bing och
Yahoo! och den hdr typen av marknadsféring handlar om sponsorering av ord, vilket i
praktiken innebdr att sckmotorerna séljer nyckel ord via online auktioner till annonsera-
re som bjuder hogst pris. Koparen far darefter agarratten till nyckelordet och nér sedan
en internet anvandare letar efter &mnet i sokmotorn, kommer natsidor relaterade till
nyckelordets “&gare” bli synliga allra forst i resultat listan. Det finns dock ett annat for-
manligare satt som gor att sokmotorerna anda kan placera ut foretags internet lankar
synliga i resultatlistan och detta kallas for sckmotoroptimering. D& handlar det om att
anpassa sina natsidor pa ett satt som gor att sokmotorerna léttare automatiskt hittar dem.
Har galler det att man som foretag noggrant tanker pa webbplatsens forsta sida och det
som dar ar synligt for kunderna, men dven vad sokmotorerna uppfattar nar de besoker
webbplatsen (titel-, beskrivnings- och nyckelordstaggar). Effektiviteten av det hér verk-
tyget méts i form av klick frekvenser och avkastning per klick. (Fahy & Jobber, 2012 s.
266; Gustavsson, 2007 s. 56-57)

2.1.2.3 E-post marknadsféring

Marknadsforing via e-post ar ett latt anvandligt och formanligt satt for foretagen att
kommunicera med sina kunder. Man kan beskriva det som marknadsforing genom elek-
troniska nyhetsbrev, dvs. det handlar det om distribuering av annonser m.h.a. e-post. Tre

olika funktioner kan identifieras i denna kategori och dessa &r informationsspridning,
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forséljning och marknadsforing, samt skapande av kundrelationer och lojalitet. | dagens
lage har det dessvarre blivit vanligt att e-post anvdndarna éversvammas av skrappost,
vilket i sin tur har gett upphov till att kunderna i manga fall behdver ge tillatelse at
marknadsforarna att skicka den har typen av elektroniska meddelanden. Sa lange e-post
marknadsforingen ar personifierad och accepterad av kunden i fraga ar den trots allt
vanligtvis ett mycket effektivt marknadsféringsmedel. (Fahy & Jobber, 2012 s. 266;
Gustavsson, 2007 s. 47-50)

2.1.2.4 Sociala medier

Sociala medier Klassificeras for tillfallet till de snabbast véxande kommunikationskana-
lerna pa internet. Hit raknas sociala natverks plattformar som t.ex. Facebook, LinkedIn,
YouTube, Flickr, Instagram, Slideshare samt omddmessajter (ex. TripAdvisor), bloggar
och microbloggar (Twitter). Marknadsforing genom sociala medier gar ut pa att man
anvander sig av dessa olikartade online forum for att Gverfora budskap at kunderna samt
gora dem mer delaktiga i foretagens affarsverksamhet. Nar man marknadsfor sig genom
sociala medier blir kunderna annu viktigare i och med att de skapar och sprider innehall
om foretaget och blir i basta fall ambassaddrer for foretagets varumarke. Att betona pa-
litlighet och arlighet 16nar sig darfor i langden inom sociala medier. Det finns dock sjal
till att inte enbart se sociala medier som en marknadsféringskanal for kunder, utan man
bor dven beakta att det som utspelar sig offentligt ute pa sociala medier ocksa kan enga-
gera och iakttas av andra arbetsgivare, leverantrer och potentiella samarbetspartners.
(Fahy & Jobber, 2012 s. 267; Holmstréom & Wikberg, 2010 s. 37,51)

2.1.2.5 Viral marknadsforing

Viral spridning, aven kallad viral marknadsféring handlar om att méanniskor upplyser
och informerar varandra sa att en kedjereaktion bildas och budskapet sprider sig som
ringar pa vattnet. Det ar alltsa fragan om marknadsféring genom en elektronisk djungel-
telegraf sa att saga. Man kan darmed se det som att kundsegmenten i det har fallet blir
en forlangd del utav den egna marknadsavdelningen. Det krévs vanligtvis inte mycket
fran foretagens sida for att skapa en mattlig viral spridning, idén ar viktigast, inte plan-
boken. Samtidigt ar det ett effektivt marknadsforingssatt da meddelanden fors vidare av
likasinnade individer, vilket i sin tur gor att sannolikheten for att mottagaren forkastar
det elektroniska budskapet blir mindre. (Strom, 2010 s. 19-20;Fahy & Jobber, 2012 s.
268)
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2.2 Elektronisk marknadsforing inom turism

Internet erbjuder dagens turismproducenter ypperliga mojligheter till att kostnadseffek-
tivt marknadsfora sina erbjudanden at utvalda kundmalgrupper vid rétt tidpunkt och tu-
rismbranschen har faktiskt visat sig vara den verksamhetsgren i samhallet som gynnas
bast utav digital marknadsféring. De moderna elektroniska tjansterna &r snabba, enkla
och oftast helt kostnadsfria bade for marknadsféraren och informationssékande kunder.
| och med att internet dessutom inte ar beroende av nagon fysisk geografisk grans och
att data bade kan lagras och transporteras utan desto stérre kostnader, innebar det i prin-
cip att néstan vem som helst kan sprida sitt budskap globalt. (Kauppinen, 2015; Sj6berg,
2009 s. 23)

Marknadsforing via internet anses vara nagonting som turismféretagen numera rekom-
menderas syssla med under kundens hela konsumtionsprocess, fr.o.m. det att kunden
borjar planera sin kommande resa anda tills kunden atervéander féljande gang till foreta-
get. Fran turismproducentens synvinkel medfor namligen detta fler chanser till merfor-
saljning via webben och sa lange den har typen av marknadsféring gors utforligt kom-
mer kunderna uppfatta det som god service istéllet for patrangande reklam. Att som tu-
rismforetag rikta in sig pa en mangsidig elektronisk marknadsforing ar mycket viktigt
men det galler att utga fran den egna webbplatsen och satsa pa dess innehall, utseende
och funktioner innan man drar igdng med 6vriga marknadsforingskampanijer pa natet.
Det huvudsakliga syftet ar ju att besokarna pa webbplatsen forr eller senare blir foreta-
gets kunder. | Visit Finlands internationaliserings handbok for finlandska turismforetag,
papekar man att det verkligen lonar sig att ge kunderna képmojligheter direkt via fore-
tagets hemsida eller att man atminstone har nagon form av intresseanmalningsblankett
samt kontaktuppgifter synliga. Turismproducenten bor dartill helst erbjuda webbplats
informationen pé de spraken som de storsta kundmalgrupperna beharskar. Hur aktuell
och uppdaterad foretagets tillgangliga information &r for kunderna, spelar dessutom en
betydelsefull roll for att man skall lyckas med digital marknadsféring inom turism.
(Kauppinen, 2015; Oksanen et al. 2014 s. 59, 79-81)

Nar det galler turismindustrin och distributionen av foretagserbjudanden finns det en hel

del utmarkande forsaljningskanaler online. Hit réknas huvudsakligen elektroniska bok-
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ningssystem (GDS- Global Distribution System), resebyraers, researrangorers och ovri-
ga branschaktorers webbplatser, online resebyraer, turismportaler samt naturligtvis fore-
tagets egna internet sidor. En generell tumregel &r att desto langre bort kunderna befin-
ner sig fran turismdestinationen desto fler distributionskanaler behovs tas i bruk. Dessa
digitala forsaljningskanaler ar bl.a. fordelaktiga med tanke pa att foretagen snabbt far
sina erbjudanden till salu och forsaljningen forbattras med hjélp av online resebyraernas
insatser. De internetbaserade distributionskanaler som anses vara mest intressanta och
relevanta for finldndska turismforetag &r exempelvis Booking.com, Expe-
dia/Hotels.com, Nordic Visitor och eBookers & Lastminute.com samt Finland Cottage
Rentals, Holiday Lettings, Luxury Holiday, Lomarengas och huvila.net. (Oksanen et al.
2014 s. 51-52, 54-55)

Inom den nutida turismbranschen &r synnerligen sociala medier véldigt anvandbara som
marknadsforingsverktyg och utifran finlandska sma- och mellanstora turism-
producenters synvinkel anses Facebook och YouTube vara de allra vésentligaste kana-
lerna. Som turismforetag bér man dock inte glémma bort vissa digitala marknadsfo-
ringsmetoder som &r sarskilt optimerade for rese-, och turismindustrin. Omdomessajter
hor bl.a. till en av de starkaste nymodigheterna inom denna kategori och grundar sig pa
att nagon som upplevt boendet eller attraktionen i ett tidigare skede tipsar andra om
hurdan uppfattning de fick om saken. Den kéndaste omdomesportalen heter i det har
fallet TripAdvisor. Turismintresserade som soker via kartor blir ocksa hela tiden vanli-
gare pa internet, inte enbart for att fa vagledning till destinationen i praktiken, utan dven
for att noggrannare undersoka och skapa sig en bild av omradet fore en planerad resa.
Dérfor ar det en god idé att som turismforetag registrera sin turistenhet i t.ex. Google
Maps och aven tydliggora for kunderna vid alla évriga vagbeskrivningar man ger, med
vilka exakta koordinater man finner destinationen. (Sjoberg, 2009 s.24,27,40; Oksanen
et al. 2014 s.84, 87)

3 MARKNADSFORINGSPLAN

Att forst skapa en utforlig marknadsforingsplan ar essentiellt for att marknadsforings-
processen skall lyckas. Marknadsforingsplanen kan beskrivas som ett skriftligt doku-

ment innehallande information om marknaden i fraga och med riktlinjer pa hur foretaget
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skall kunna uppna sitt marknadsféringsmal. Denna kortsiktigare plan over foretagets
marknadsforing bor inkludera taktiska direktiv om hur malsattningarna skall uppfyllas,
men garna dven visa hur det finansiella borde skotas. Dess roll ar att urskilja, forbereda,
strukturera och samordna foretagets resurser i syfte att effektivt ta sig an malmarkna-
dens mojligheter. Man gor en overblick 6ver vad som hént, vad som hander och vad
som eventuellt kan ske i framtiden. Malen och delmalen som satts upp maste matas och
spridas till alla i organisationen. | dagens lage ar foretagens marknadsféringsplaner allt
mera kund- och konkurrensinriktade, motiverande och realistiska enligt Kotler. Det &r
fragan om en process som kraver tid, forskning och tdlamod samt bor utvecklas konti-
nuerligt baserat pa diverse andringar som sker ute pa marknaden och inom foretaget.
Med en val sammanstélld marknadsforingsplan igenkéanner man dock t.ex. lattare poten-
tial pa nya marknader, minskat intresse for diverse tjanster eller produkter, svarigheter
under lagsasong, otillracklig kompetens och engagemang hos personalen etc. (Kotler &
Keller, 2009 s. 96-102; Gustavsson, 2007 s. 15; Kotler, 1999 s. 202; Grip Rost et al.
2009 s.15)

En marknadsforingsplan gors vanligtvis upp for det narmaste aret och da pratar man om
taktisk planering. Det forekommer dock dven operativ planering, vilket betyder att man
gor en plan pa mycket kort sikt, t.ex. den narmaste manaden eller sasongen. Kotler
framhaller att planen skall vara enkel men exakt. Omfattningen av en 1-arig marknads-
foringsplan, kan trots allt vara valdigt varierande, varav Kotler foreslar ett sidantal mel-
lan 5 och 50. Innehallsmassigt bor den dock dtminstone utg6ras av en situationsanalys,
redogorelse av marknadsforingsmal, marknadsstrategi, aktivitetsplan och uppféljning.
(Grip Rost et al. 2009 s. 23; Kotler & Keller, 2009 s. 96-102; Kotler, 1999 s. 202-204)

Modellen for hur marknadsfaringsplanen bor se ut och vad den skall innehalla kan vari-
era lite beroende pa vilken upphovsman som star bakom teorin. Det finns med andra ord
flera olika processbeskrivningar for utformandet av marknadsforingsplaner, vilket sé-
kert kan orsaka en viss forvirring bland foretag som inte tidigare utformat nagot liknan-
de. | foljande kapitel kommer nagra processmodeller presenteras och jamforas, varav
den mest lampligaste i ett senare skede kommer véljas ut och tilldmpas i sambandet med

skapandet av marknadsforingsplanen for Emmes Retreat.
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3.1 Olika processmodeller

Det kan sédkert for en nyborjare kdnnas komplicerat att bérja planera en marknadsfo-
ringsplan, sarskilt med tanke pa att det finns sa manga olika forslag pa hur den komplet-

ta strukturen borde se ut och konstrueras.

Cooper et al. (2008) foreslar en anvandning i planeringen av lattforstaeliga nivaer i form
av fem olika fragestallningar: Vad &r det vi vill? Var befinner vi oss nu? Vart vill vi for-
flytta oss? Hur tar vi oss dit? Vart kom vi? De férenklade ovanndmnda stegen kan dar-
efter vidarekopplas till det som de involverar foretaget i. Da uppstar en modell som in-

nehar sju komponenter som omfattar foljande punkter:

Garantera hansynsfullhet av manskliga resurser for framgangsrik planering
Foretagets mission och mal

Extern & Intern granskning (SWOT)

Analys dver affarssituationen

Séatta upp nya malsattningar

Tillnandahalla en effektiv marknadsforingsmix strategi

N o a ~ w e

Kontroll & granskning av marknadsforingsplanen

Fragestillningen ”Vad ir det vi vill?” hor ihop med de tva forsta punkterna och de tva
paféljande komponenterna i denna sjustegsmodell skall i sin tur ge svar pa fragan ”Var
befinner vi oss nu?”. Steg fem som utgdrs av att satta upp nya mal inom foretaget kan
foljaktligen kopplas ihop med fragan angaende om vart foretaget vill forflytta sig. Med
hjalp av det som hander i steg sex borde man sedan kunna identifiera ett svar pa fragan
”Hur tar vi oss dit?”. Lagst ner i modellen kvarstar slutligen steg sju som handlar om att
Overvaka, granska och kontrollera marknadsféringsplanen samt ge forklarning till vart

och hur langt foretaget avancerat. (Cooper et al. 2008 s. 553-554)

Fahy & Jobber (2012) ar lite inne pa samma spar som branschpersonerna i foregaende
exempel i och med att de ocksa anvéander sig av fragestéllningar for att lattare kunna
forsta marknadsforingsplanens uppbyggnadsprocess. Det som dock ar avvikande ar det
faktumet att Fahys & Jobbers modell koncentrerar sig pa endast tre grundlaggande fra-
gor och dessa ar: Var ar vi nu?, Var skulle vi vilja vara? och Hur tar vi oss dit? Dessa tre

nyckelformuleringar utgdr sedan stommen for en annan marknadsforingsmodell som
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inkluderar atta huvudsakliga steg och dessa kan i en logisk ordningsfoljd uppraknas pa

foljande vis:
1. Utveckla/justera affarsidén 5. Konkurrensfordelaktiga strategier
2. Marknadsgranskning + SWOT 6. Faststallande av marknadsforingsmixen
3. Marknadsmalsattningar 7. Organisationen & implementering
4. Kérnstrategi 8. Kontroll & utvérdering

Enligt denna processmodell &r det under de tva forsta stegen som man forsoker hitta
svar till fragan gallande foretagets existens i nulaget (Var ar vi nu?) och i det har skedet
fokuserar man pa att ater definiera foretaget och dess visioner. Fragestéillningen ”Var
skulle vi vilja vara?” handlar om marknadsplanering pa affarsniva och hit inkluderar
Fahy & Jobber steg tre, dvs. utformning av olika marknadsmalséttningar. De resterande
fem stegen i modellen ovan omfattar i sin tur marknadsplanering pa produkt- och tjanste
niva, vilket darmed handlar om 16sningar till den sistnimnda frigan “Hur tar vi oss

dit?”. (Fahy & Jobber, 2012 s.312-313)

Gustavsson (2007) som ér inriktad pa marknadsforing pa internet, har sammanstallt en
processmodell som enligt mig som skribent ar aningen tydligare och enklare &n det som
Cooper et al. och Fahy & Jobber foresprakar. Gustavsson menar att den praktiska mark-

nadsforingsprocessen bestar av fem grundlaggande delar: (Gustavsson, 2007 s.15)

1. Nuldgesanalys 4. Handlingsplan

2. Malformulering 5. Uppfdljning

3. Marknadsstrategi
Den hér struktureringen efterliknar med andra ord Kotlers minimikrav géllande mark-
nadsforingsplaners innehall som tidigare namndes i arbetet. Nuldgesanalysen kan ses
som situationsanalys, malformulering kan uppfattas som marknadsféringsmal och punkt
tre har exakt samma bendmning i bada fallen. Handlingsplanen kallar dock Kotler for

aktivitetsplan, men sen igen &r steg fem, dvs. uppféljning lika. (Kotler, 1999 s.204)

Utdver dessa alternativa modeller vill jag &nnu ndmna en planeringsmodell som kallas
SOSTAC modellen, ursprungligen skapad av Paul Smith 25 ar tillbaka i tiden. Den an-
ses vara latt att komma ihag och forenklar markvart strukturering av olika planeringsak-
tiviteter inom foretag. Modellen baserar sig pa sex engelska nyckelord i kombination

med stodfragor och dessa kan dverséttas enligt foljande:
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o Situation (Situation) — Var befinner vi oss nu?

o Malsattningar (Objectives) — Var vill vi befinna oss?
o Strategi (Strategy) — Hur tar vi oss dit?

o Taktiker (Tactics) — Hur exakt nar vi dit i praktiken?
o Atgérd (Action) — Vem gér vad och nar?

o Kontroll (Controll — Hur kontrollerar vi utférandet?

Modellen har dock modifierats pa senare tid for att bl.a. kunna tillampas vid skapandet
av digitala marknadsféringsplaner och kan numera illustreras som figuren har nedan.
(Chaffey,2012)

PR SMITH'S MIERE ARE ; ilosmmns i
SOSTAC® WENOM. ¢ e s

= Internal capabilities

HOW DO WE MONITOR PERFORMANCE? b WHERE DO WE WANT TO BE?

- 58s + web analytics - KPls SITUATION 3 3s objectives:

« Usability testing/mystery shopper ANALYSIS « Sell - cust quisition and retention targets
= Customer satisfaction surveys - Serve - customer satisfaction targets

= Site visitor profiling / \ \ - Sizzle - site stickiness, visit duration

= Frequency of reporting CONTROL OBJECTIVES = Speak - trialogue: number of engages customers
= Process of reporting and actions )

THE DETAILS OF TACTICS ACTIONs [ H[]\.I D0 WE GET THERE?

WHO DOES WHAT AND WHEN )
gmented, targeting and positioning
= Responsibilities and s1ru:?ums \ / OVP [online value proposition]

Internal resources and skills Sequenoe [credibility before visibility]

- External agencies - Integration [consistent OVP] and database
- Tools [web functionality e-mail, IPTV etc.)

HOM EXACTLY DO - St ms oo o erenatos i
VE GET THERE? Details of content slralegy

(The details of the strategy) E-campaign initiative schedule

= Save - quantified efficience gains

Figur 3. En processmodell for skapande av en digital marknadsféringsplan (PR Smith”s
SOSTAC 2012)

Gor man en overblick av de hér olika teorierna som presenterats i det har kapitlet kan
man dock konstatera att det i grund och botten finns manga likheter. Oberoende antalet
steg de omfattar, innehaller de i slutdandan anda ungefar samma information. Det fram-
kommer tydligt att det under alla omstéandigheter ar vésentligt med en analys av den nu-
varande situationen i foretaget, att man formulerar tydliga realistiska mal, att man ut-
formar nagon form av handlingsstrategi inklusive marknadsforingsmix, samt att féreta-
get alltid bor folja upp och analysera hur hela proceduren fungerat i verkligheten. Man
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kan ocksa konstatera att frageformuleringar lar vara en anvandbar teknik parallellt med
de olika essentiella stegen som kan identifieras under skapelse processen av en mark-

nadsforingsplan.

Pa basis av den har informationen har jag valt att ga narmare in pa den digitala SOS-
TAC modellen och framst tillampa den vid skapandet av marknadsféringsplanen for
Emmes Retreat. Kotlers och Gustavssons planeringsmodell kommer dock ocksa delvis
att sammanlankas till SOSTAC modellen for att slutresultatet skall bli s& bra som mgj-

ligt for uppdragsgivaren.

3.2 Situationsanalys

Det forsta steget man bor ga igenom vid skapandet av en digital marknadsforingsplan ar
alltsd att analysera den nuvarande situationen och finna svar pa frigan ”Var befinner vi
oss nu? ”. Det huvudsakliga syftet med det &r att kartligga och analysera foretaget och
dess omvarld. Detta gors vanligtvis med hjalp av en s.k. SWOT-analys dar man ser
noggrannare pa foretagets styrkor (Strengths), svagheter (Weaknesses), mojligheter
(Opportunities) samt hot (Threats). SWOT-analysen kan i sin tur indelas i en intern re-

spektive extern analys. (Hanlon, 2013a; Gustavsson, 2007 s. 15)

Enligt SOSTAC modellen kan det dock vara smart att pabdrija situationsanalysen genom
att allra forst skapa sig en nulages forstaelse via kunderna och deras insikter gallande
foretaget i form av genomtankta fragor. Nyttig information angdende kund forstaelse
kan &ven samlas in via tillgangliga online rapporter, trender och t.ex. aktuella konferen-
ser. Nar denna ytliga kund forstaelse analys &r avklarad, lampar det sig bra att ga vidare
med en djupare marknads analys, dvs. en eller flera SWOT-analyser. Antalet enskilda
SWOT-analyser varierar beroende pa marknadsforingsplanens omfattning. Det ar dock
vanligt att man atminstone goér en SWOT Gver foretaget och dess organisation, de vikti-
gaste konkurrenterna och foretagets produkter/tjanster, men att dven analysera geogra-
fiska omraden och vasentliga marknadssegment hor vanligtvis till. (Hanlon, 20133;
Westwood, 2006 s. 33-34)
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3.2.1 Intern analys

| den interna analysen fokuserar man pa styrkorna och svagheterna inom foretaget. Kot-
ler har sammanstéllt en bra checklista som ar anvandbar i det hdr sammanhanget. De
omraden som studeras mera ingaende i listan handlar om marknadsforing, ekonomi,
tillverkning och organisation. Punkterna som &r listade i checklistan bor placeras ut pa
tva olika skalor, dar den ena beskriver graden av foretagets prestationsférmaga fran
mycket starkt till mycket svagt och den andra varderar dess betydelse for foretaget i fra-
ga fran stor till liten. (Gustavsson 2007 s. 16; Kotler 1999 s. 206-207)

3.2.2 Extern analys

Den externa analysen skall identifiera vilka mojligheter foretaget har i nuldget men dven
lyfta fram eventuella hot som finns pa marknaden for foretaget. Kotler menar att minst
fem mojligheter som utlovar hdg vinst och stor sannolikhet for framgang bor finnas i
den externa analysen och samma minimi antal géller uppstéllningen av signifikanta hot.
Har gar man in pa foretagets mikro- och makro omgivning och kan analysera olika akto-
rer och krafter som paverkar foretagsverksamheten. Med mikroomgivning syftar man pa
kunder, konkurrenter, distributorer, leverantdrer samt olika offentliga organ och eventu-
ella patryckargrupper. Makroomgivningen hanvisar till foretagets demografiska, eko-
nomiska, teknologiska, fysiska, sociala och politiska omgivning. (Gustavsson, 2007
s.11,17; Kotler 1999 s.205)

3.3 Malsattningar

Till foljande behover foretaget satta upp verksamhetens marknadsforings mal, vilket
skall besvara fragestéllningen ”Var vill vi befinna oss?”. Under denna procedur kan det
I6na sig att ha malformulerings teorin SMART som ett hjalpmedel. Bokstaverna star for
Specifikt, Méatbart, Accepterat, Realistiskt och Tidsatt, vilka ses som obligatoriska ka-
raktarsdrag for en valformulerad malséttning. Upphovsmannen for SOSTAC modellen
har dven lyckats skapa en annan typ av anvandbar tankemodell vid malformulering. Den
kallas for 5S-modellen och omfattar andamalen: salja (Sell), betjana (Serve), ge mer-
varde (Sizzle), uttrycka sig (Speak) och spara (Save). Nar man ser 6ver sin affarsverk-

samhet genom en kombination av SMART och 5S-modellen dr forutsattningen for att
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skapa mera uttémmande malsattningar valdigt bra. Som foretag kan man fraga sig om
man har SMART baserade mal for:

o Forsaljningsprognoser; t.ex. antalet nya kunder man onskar fa?

o Kundservice; t.ex. hur kan kundbetjéningen utvecklas?

o Kommunikation; t.ex. tillhandahaller man tillracklig information for kunderna?

o Tidsbesparing; t.ex. 6kning av foretagets effektivitet & kostnadsminskning?

o Wow-faktorer; inkludering av mervardes faktorer och differentiering?
En marknadsforingsplan bor inkludera bade 6vergripande mal och kortsiktigare delmal.
Den Overgripande malsattningen kan omfatta hela kommande perioden/aret och skall
som sagt vara genomfdrbart samt passa in internt. Det &r dven viktigt att kunna bryta ner
huvudmalet till mindre delmal om de skall kunna ge véagledning och kontroll under hela
processen for skapandet av en marknadsforingsplan. (Hanlon, 2013a; Zahorsky, 2015;
Chaffey, 2012; Kotler, 1999 s. 208)

3.4 Strategier & konkurrensmedel

Den grundlaggande planen for hur foretaget skall na sina malsattningar utgors av fore-
tagets marknadsforingsstrategi. For att lyckas formulera en lyckad strategi forutsatter
det dock att foretaget i fraga bestammer malgrupp(er) och en lamplig marknadsférings-
mix. | SOSTAC modellen handlar det har med andra ord om steg tre och fyra samt fra-
gestillningarna ”Hur tar vi oss dit?” och ”Hur exakt nar vi dit i praktiken?”. (Gustavs-

son, 2007 s. 20; Chaffey, 2012)

3.4.1 Segmentering, nischer och positionering

Innan foretaget kan viélja ut en viss malgrupp behdver man segmentera marknaden.
Marknadssegmentering kan forklaras i form av att alla marknader innehaller gruppe-
ringar av olika kunder som anses ha specifika behov och 6nskemal. Nér ett foretag be-
stdmmer sig for att anvanda sig av marknadssegmentering delar man upp den aktuella
marknaden i mindre enheter och fokuserar pa att ratt marknadsforing riktas mot de kon-
sumenterna som ingar bland de utvalda segmenten. Detta forbattrar bibehallandet av
kunder, utokar foretagets tillvéaxt mojligheter och vinstmarginal, effektiverar kommuni-

kations inriktning, samt ger foretaget storre chans att uppna dominans inom marknads-
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segmentet. Segmenteringen kan utféras utgaende fran olika indelningsgrunder beroende
pa vilka karaktarsdrag hos kunden som ar viktiga i sammanhanget. For att ge nagra ex-
empel pa segmenteringsmetoder som kan foljas, kan man bl.a. namna alder, inkomst,
preferenser, livsstil, konsumentbeteende, geografiska regioner och anvéandarniva. (Gus-
tavsson, 2007 s. 20; Grip Rost et al. 2009 s. 51; Fahy & Jobber, 2012 s. 114-115; Han-
lon, 2013a)

Forutom ovan namnda segmenteringar brukar man ocksa inom marknadsforing prata
om nischer. Kotler framhaller nischer som “traditionellt mindre uppsittningar av kunder
som har mer avgrinsat definierade behov, eller unika kombinationer av behov”. Detta
kan dven med andra ord tolkas som ytterst smala segment. Genom att fokusera pa en
nisch av kunder har foretaget i fraga storre chanser att fa personlig kontakt med kunder-
na, farre konkurrenter existerar och goda marginaler fas i och med att konsumenterna ar
ytterst villiga att anlita det nischforetag som ar experter pa att tillfredsstalla deras ons-
kemal. Det storsta hotet for nischforetag ar uppenbarligen ifall nischen skulle ge efter
och efterfragan do ut. Om marknaden inte anses vara tillrackligt stabil borde foretaget
ga efter en flernischstrategi framom an ennisch strategi. Hemligheten med att lyckas och
bli etablerad inom en nisch ligger framfor allt i uppratthallandet av ett starkt engage-
mang hos sina kunder och tillgodoseende av dverlagsna produkter eller tjanster for dem,
lyhord service och punktliga leveranser. Det forutsatter dven att man har en personlig
och regelbunden kommunikation med kunderna, samt att man som foretag lagger tyng-
den pé en kontinuerlig utveckling med syftet att kunderna skall ha tillgang till battre

produkter och tjanster fér sina pengar. (Kotler, 1999 s. 43-44)

Da foretaget har valt ut en eller flera segment som de vill fokusera pa innebar det forstas
inte att alla som inraknas till segmenten i fraga automatiskt blir kunder. Foretaget beho-
ver omvandla de potentiella kunderna till verkliga kunder genom att erbjuda nagonting
med hogre varde &n vad konkurrenterna klarar av, dvs. det ar nodvandigt for foretaget
att positionera sig pd marknaden. Med detta menas att man skapar sig ett varumarke och
identitet for kundmalgruppen som utvalts. | samband med positioneringen blir det aktu-
ellt att forflytta sig till steg fyra i SOSTAC modellen, dvs. fundera 6ver taktiska faktorer
I form av foretagets kommunikationsmedel och konkurrensmedel (marknadsforings
mix).(Agndal & Axelsson, 2005 s. 147)
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3.4.2 En digital marknadsforings mix — 8P modellen

Nar malgruppen ar bestamd och foretaget har analyserat sitt utgangslage samt konkur-
renternas erbjudanden, &r det dags att utarbeta en egen marknadsféringsmix. Marknads-
foringsmixen ar ett anvandbart hjalpmedel inom marknadsforings processens alla faser
och vid marknadsforingens beslutsfattning. Modellen anvénds som ett verktyg for att
gora en produkt eller tjanst framgangsrikt pa marknaden, vilket forutsétter att alla be-
standsdelarna ar i ratt balans med varandra och strategiskt valda for att uppfylla mal-
sattningen med marknadsforingen. Upphovsmannen for SOSTAC teorin foresprakar en
mix som baserar sig pa digital marknadsféring, dar grunden bestar av den traditionella
4P-modellen med komponenterna Produkt, Pris, Plats (distribution) och Paverkan. Dar-
till inkluderar man dock servicemix faktorerna Personal, Process och Pataglighet, som
ar sarskilt viktiga i tjanstesammanhang. Men dven ett attonde P i form av Partners finns
medréknad i denna digitala marknadsforingsmix, varav den fatt bendamningen 8P-
modellen — ett konkurrensmedel som ar tillampad for foretag som pa mer eller mindre
vis driver verksamhet online. (Gronroos, 2008 s.262; Hanlon, 2013; Chaffey, 2012)

3.4.2.1 Produkt/Tjanst

En produkt kan definieras som en vara, en typ av service eller en idé som ger mervarde
at kunden. Kotler menar att en produkt eller ett erbjudande utgor grunden for all affars-
verksamhet i vart samhalle. Enligt honom é&r ett foretags huvudsakliga malsattning att
forsoka fa sin produkt eller sitt erbjudande att std ut fran méangden eller att géra den
béttre pa sa vis att den avsedda marknaden borjar foredra den och vill betala for den.
Vid marknadsforingen av foretagets erbjudanden ligger den framsta utmaningen i sjalva
skapandet av produkt eller tjanste differentiering. En typisk turismprodukt bestar dock
vanligtvis utav tre delar dar man kan identifiera en kdarnprodukt, kompletterande tjanster
samt extra tjanster. Att komponera ett fungerande attraktivt turismpaket som innehaller
alla dessa tre delar &r dartill dven bland tjansteforetag essentiellt vid marknadsforing.
For dvrigt omfattar denna kategori inom marknadsforingsmixen bl.a. urval, tillbehér,
kvalitet, produkt/tjanstepaket utseende, design, markesnamn, produktinformation, stan-
dard, garanti m.m. (Kotler, 1999 s. 124; Cooper et al. 2008 s.607; Grip Rost et al. 2009
s. 61)
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3.4.2.2 Pris

Denna faktor utgor kundens kostnad for sjalva produkten eller tjansten. VVad priset base-
rar sig pa varierar forstas enligt foretagstyp och vilket typ av erbjudande det &ar fragan
om, men som ett traditionellt exempel kan man bl.a. namna framstallningskostnaden
med paslag av marginal, konkurrenternas prissattning samt vardet som upplevs av kun-
den. Internet har dock gjort prissattningen i dagens lage véldigt konkurrens betonat.
Kunderna kan latt jamfora olika foretags tjanster och varor och genom ett enda klick
bestélla det mest prisvarda erbjudandet. Online auktioner blir &ven allt vanligare var
konsumenterna sjalva & med och bestammer priset. Annonsering av rabatter och speci-
alerbjudanden, samt betalningsvillkor hor ocksa till denna kategori inom marknadsfo-
ringsmixen, vilka numera fungerar lika bra, om inte t.o.m. béttre, i den digitala varlden.
(Konkurrentanalys.eu & Kampe Communication, 2010-2014; Cooper et al. 2008 s. 607;
LearnMarketing.net, 2015)

3.4.2.3 Plats

Det ar valdigt viktigt for marknadsforaren att besluta sig for hur man skall géra sina er-
bjudanden tillgangliga for den avsedda marknaden, dvs. nar, var och hur kan kunden fa
tillgang till tjansterna. Det finns tva val, att endera salja produkterna och tjansterna pa
egen hand eller att ta hjalp utav mellanhander. Det ar alltsa fragan om hur enkelt det &r
for kunden att konsumera tjansten, vilket med andra ord ocksa kan forklaras som distri-
butionssatt. Att kunder numera kan betala online direkt at tillverkaren har i manga fall
forkortat distributionskedjan betydligt. Platsen i en digital marknadsféringsmix kan
konkret satt t.ex. syfta pa var lankar och annonser ar placerade pa en webbplats. Att
kanna till och forsta sina kunders tankegangar och beteendemdnster &r oftast fordelak-
tigt nar man funderar pa var allting skall utplaceras pa internet. (Kotler, 1999 s. 131;
LearnMarketing.net, 2015)

3.4.2.4 Paverkan

Kategorin paverkan kan ses som olika typer av aktiviteter som maste gdras for att na
kunden och hennes planbok. Den har faktorn handlar specifikt om marknadsforings-
kommunikation och marknadsforingskanaler, varav den kommer ha en central roll i det
hér fullstandiga arbetet. Tidigare presenterades olika digitala marknadsféringsmetoder i
form av webbplatser, webbannonsering, sokmotormarknadsféring, e-post,- och viral

marknadsforing samt narvaro bland olika sociala medier. Paverkan digitalt kan aven in-
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kludera bl.a. mobil marknadsforing, varuméarkeshantering och foretagsidentitet, internet
publicitet och Web PR. (Konkurrentanalys.eu & Kampe Communication, 2010-2014;
Cooper et al. 2008 s. 607; LearnMarketing.net, 2015)

3.4.2.5 Personal

Det femte P:et handlar om personalen i foretaget, déaribland graden av handlingsfrihet,
de anstélldas motivation, attityder och beteende mot varandra, inlarning for nyanstéllda
och sjalvklart dven kunskapsnivan och servicenivan hos personalen medraknas i denna
komponent. Personalen ar en enormt viktigt komponent vid marknadsféring av tjanster i
och med att serviceprodukterna levereras via dem at kunderna. Inom digital marknads-
foring &r den fysiska kontakten mellan personal och kund inte alltid narvarande men
trots allt har arbetstagarna dven i samband med det en stor inverkan pa den totala kund-
upplevelsen. T.ex. hur de hanterar Chat diskussioner pa sociala medier och webbplatser
med kunder eller e-post kommunikationen i skrift. (Konkurrentanalys.eu & Kéampe
Communication, 2010-2014)

3.4.2.6 Process

Till féljande kan man lyfta fram process som det sjatte P:et, vilket skall besvara frage-
stallningen som handlar om hur leveransprocessen till kunderna genomfors stegvis. Har
ingar dessutom ofta faktorer som politik, procedurer, IT, de anstilldas varsamhet och
omdome, intresset for kunden samt kundinriktning. (Konkurrentanalys.eu & Kampe
Communication, 2010-2014; Cooper et al. 2008 s.607)

3.4.2.7 Pataglighet

Patagligheten som utgor det sjunde P.et i teorin, kan i sin tur forklaras som fysiskt pa-
tagliga bevis som existerar for kunden innan sjalva konsumtionen gors, dar det fram-
kommer tydligt att foretaget kommer klara av att leverera tjansten eller produkten som
de pastar sig kunna gora. Det omfattar med andra ord tjanstens eller produktens omgiv-
ning dar fokus kan ligga pa moblemang, farger, layout, ljudniva, faciliteter och tillho-
righeter etc. Fran en digital synvinkel kan det bl.a. handla om upplagda bilder eller fil-
mer som presenterar olika erbjudanden och darmed goér dem mera verkliga och trovar-
diga for kunderna. (Konkurrentanalys.eu & Kampe Communication, 2010-2014; Coo-
per et al. 2008 5.607)
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3.4.2.8 Partners

Sist men inte minst rekommenderas det av SOSTAC grundarna att man vid digital
marknadsforing tar samarbetspartners i sarskild beaktande for att uppna en bred rack-
vidd med sin marknadsforing online. Foretaget i fraga kan exempelvis begrunda om de
behdver soka efter nya partners inom branschen och om de for tillfallet skoter de nuva-
rande partner relationerna tillrackligt bra. Det har amnet ses av manga marknadsforings
specialister som en del utav kategorin Plats men enligt 8P-modellen bér man lagga en

storre tyngdpunkt pa den och studera det enskilt. (Hanlon, 2014)

3.5 Handlingsplan & budget

Nésta etapp vid utformandet av en marknadsféringsplan ar att géra upp en handlings-
plan for att kunna omvandla strategierna till praktisk utférande. Det &r inte helt ovanligt
att foretag har tar hjalp av utomstaende konsulter eller agenter for att gora tidshespa-
ringar. | det hér skedet befinner man sig i steg sex (Actions) inom SOSTAC modellen
och fragan ”Vem gor vad och nar?” dr k&rnan for denna delprocedur. En valgjord detal-
jerad handlingsplan kan sedan fungera som konkreta arbetsinstruktioner for foretagets
organisation. Man bor ocksa i det har ssmmanhanget fundera 6ver exakt var saker och
ting bor utféras och pa vilket satt allting skall goras. Dessutom ar det viktigt att ta i be-
aktande vilka kostnader som kommer eller eventuellt kan uppsta. Darmed héarleds vi in
pa amnet budget, som verkligen ar en nddvandighet man bor se 6ver vid planerandet av
marknadsforingen i allménhet. Det ar viktigt att utvardera marknadsforingsplanens
kostnadseffektivitet, annars ar det ingen mening att ga vidare. Har géller det alltsa att
tdnka Over den dkade omsattningen som marknadsforingsplanen resulterar i, men aven
de kostnader som kan relateras till implementeringen. (Gustavsson, 2007 s. 21; Hanlon,
2013a; Chaffey, 2012;Westwood, 2011 s.77)

3.6 Utvardering & uppféljning

Till slut kvarstar fragan ”Hur kontrollerar vi genomforandet?”” i SOSTAC modellen. Det
hér sista steget handlar om att kontrollera foretagets prestationer, ta hand om och upp-
ratthalla helhetsprocessen, samt mata resultaten. Foretaget behdver med andra ord gora

upp en utvarderingsplan som inkluderar uppféljning och analyser av marknadsforings-
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aktiviteter. Har kan bl.a. olika aktiviteter, tidsplanen, budgeten och risker evalueras och
naturligtvis bor man granska ifall foretaget uppnatt sina mal eller atminstone ar pa vég
mot ratt riktning. (Hanlon, 2013a; Chaffey, 2012; Gustavsson, 2007 s. 21)

4 FORETAGET EMMES RETREAT

Emmes Retreat ar en unik plats vart man kan dra sig undan for att komma bort fran var-
dagens stressiga och hektiska liv och istallet fokusera pa nuet. Beldgen mitt ute i den
Osterbottniska vildmarken strax intill naturskéna vattendraget Emmes Stortrask, har pa-
ret Ulla-Beth Maki-Jussila och Henrik Wiik - tva eldsjalar med drémmar om en battre
harmonisk vérld, forverkligat sin vision om att skapa ett rekreationsstalle var man kan
samla ny energi, koppla av med avslappning, meditation och motion samt préva pa na-

turupplevelser av olika slag.

Rekreationsomradets karna utgors av en huvud paviljong dar bl.a. receptionen, koket,
matsalen och ett allrum finns till férfogande. Alldeles intill nere vid strandlinjen ligger
en fin bastu byggnad med omkladnings- och duschutrymmen, och ett stenkast bort stolt-
serar en mysig grillkata. Overnattningsmojligheter finns for gasterna i form av fem
stycken saregna 2-4 personers tradhus ovanfor markniva och det nyaste tillbygget ar en
yoga paviljong som rymmer ca.10 personer. Emmes Retreat & med andra ord inte l&ng-
re enbart en fantasi, utan den har verkligen pa ett konkret satt borjat ta form.

Sjalva verksamhetsidén hos Emmes Retreat ar mangsidig med mycket god potential for
framtida framgang. Forutom att privat personer kan hyra tradhusen for eget bruk och
spendera tid ute i naturen pa egen hand, har foretaget en stor fokus pa ledd gruppverk-
samhet i form av olika retreatkurser, foreldasningar, fysiska aktiviteter och mental tré-
ning som beframjar manniskans valmaende pa ett eller annat vis. Dér ingar bl.a. dven
rekreations- och UUA-dagar (Uppratthallande och utvecklande av arbetsférmaga) for
foretag som vill forbattra arbetsgemenskapen och kommunikation, samt utveckla det
kreativa tdnkandet. Andra evenemang, tillstallningar, aktiviteter och temakvéllar for
mindre grupper kan dven diskuteras och ordnas enligt 6nskemal. (Méaki-Jussila & Wiik,
2015)

I och med att foretagsverksamheten dock ganska nyligen tagit fart och Emmes Retreat

fortfarande &ar under utveckling, har entreprenorerna inte riktigt &nnu hunnit satsa pa
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marknadsforingen, vilket &r deras framsta utmaning i dagslaget. Tanken &r att mark-
nadsforingsplanen, som i det hér fallet kommer framstallas separat som en bilaga till
detta arbete, skall kunna hjalpa foretaget att fa flera kunder och darmed ocksa en I6nsam

hallbar verksamhet.

4.1 Analys av utgangslaget

Till nast kommer en situationsanalys 6ver Emmes Retreat presenteras for att fa en hel-
hetshild Gver deras tillstdnd i nulaget. Situationsanalysen baserar sig pa fem olika
SWOT-analyser som innehaller viktigt information fran intervjun med uppdragsgivaren.
Den forsta analysen handlar om foretaget och dess organisation, darefter analyseras f6-
retagets tjanster och erbjudanden, sedan wellness turism som marknads segment och
slutligen redogor jag for Emmes Retreats storsta konkurrent samt foretagets geografiska

forsaljningsomrade.

4.1.1 FOretaget och organisationen

En vision om foretaget uppkom hos entreprendrerna for ungefar fem ar sedan och det
verkliga bygget av Emmes Retreat startade sommaren 2011, men forst i nulaget dvs.
varen 2015 bérjar uppbyggandet av sjalva omradet vara klart och man planerar att kun-
na rulla i gang verksamheten pa riktigt fr.o.m. april 2015. Hittills har man dock hunnit
testa verksamheten under enstaka tillfallen och fatt mycket positiv respons, vilket for-
stas i sin tur har motiverat agarna och gett dem mer sjalvfortroende till att vaga satsa

helhjartat pa sin foretagsidé.

De styrkor som redan i nulaget kan identifieras hos foretaget ar bl.a. en visionar ledning
samt flexibilitet och hangivenhet hos entreprendrerna. Maki-Jussila och Wiik ar mana
om att lyssna pa sina kunders behov och énskemal och forsoker anpassa sina tjanster
enligt det sa langt det gar. Dartill &r foretaget nytdnkande och har anvant sig av innova-
tiva losningar, som t.ex. boende i tradhus, vilket far dem att sticka ut lite grann fran
mangden samtidigt som det ger kunderna mervérde. Att det ar fragan om en ytterst liten
organisation pa tva personer ses ocksa som en styrka, i och med att det gor foretaget re-
lativt lattskott och det ar enkelt att fatta beslut. Aven det faktumet att foretagspersonerna
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innehar specifik kompetens géllande sina tjansteerbjudanden samt tidigare erfarenhet
inom entreprendrskap och darmed klarar sjalva av att skota tjansterna pa egen hand, ar

en positiv fordel hos Emmes Retreat.

Nar det kommer till foretagets svagheter kan man igen lyfta fram organisationens sma-
skaliga storlek ifall man tanker det utifran den synvinkeln, att det begransar mycket
Emmes Retreats kund kapacitet och verksamheten blir genast sarbar ifall nagon blir sjuk
eller pa annat vis inte kan vara narvarande. | nuldget kan man aven konstatera att foreta-
gets tjanste- och servicekvalitet &nnu har en hel del forbattringsmaojligheter, samt att for-
saljningsstyrkan inte ar tillrackligt stark, vilket i sin tur aterspeglar en svag ekonomi for
tillfallet. Detta ar dock fullt forstaeligt med tanke pa att Emmes Retreat ar ett sa pass
nytt foretag. En annan vésentlig svaghet hos detta foretag och som &r vanlig inom tu-
rismbranschen i allménhet, &r den korta hogsédsongen. Foretagsverksamheten vid Em-
mes Retreat ar forutspadd att vara mest livlig mellan april-oktober.

Styrkor Svagheter

« Visionar ledning * Begransad kapacitet

» Flexibilitet & Hangivenhet « Sarbar organisation

* Innovativa « Svag tjanste- och servicekvalité
« Liten lattskott organisation  Svag forsaljning & ekonomi

« Kompetens gallande tjansterna « Kort hogsasong

Hot Mojligheter

« Sjukdomar inom organisationen | « Litet personligt natverk técker
« For litet kundunderlag kundbehovet

+ Anstélla personal och utoka
verksamheten

 StOrre marknadsandel
» Kvalitets certifikat

 Att bli utkonkurrerad av andra
foretag 1 branschen

Figur 4. SWOT-analys av Foretaget & Organisationen. (Huldén 2015)

Eventuella hot som kan ndmnas i dagens lage géllande foretaget och organisationen ar
t.ex. uppkomst av nya storre foretag inom samma marknad som erbjuder samma typ av
tjanster, men dartill finns det en eventuell risk att intresset for den hér typen av wellness
turism tjanster ar for lamt och att kundunderlaget inte racker till, vilket skulle kunna
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tvinga Emmes Retreat att lagga ner sin verksamhet fore den ens dragit igang ordentligt.
Inom kategorin hot &r dessutom allvarliga sjukdomsfall ater en gang aktuellt. Som moj-
ligheter daremot, vill foretagarna ndmna det faktumet att Emmes Retreat i princip en-
dast behover ett litet personligt natverk for att tdcka sitt nuvarande kundbehov. Man kan
med andra ord konstatera att bara de vet vem de &r ute efter och var de skall koncentrera
sin marknadsforing, finns det goda chanser till att binda effektiva kontakter. Andra moj-
ligheter som kan urskiljas ar naturligtvis en utékning av verksamheten och anskaffning
av personal samt en tillvaxt pa marknaden. Det finns dven potential till att man i framti-
den skulle kunna anséka om nagot slags kvalitetscertifikat, vilket kunde starka foreta-
gets varumarke pa ett bra satt.

4.1.2 Foretagets tjanster och erbjudanden

Bland foretagets tjanster kan styrkor i form av den ordrda naturen och stillheten upp-
marksammas i forsta hand, i och med att manga soker sadant i dagens lage. Tjansterna
ar darmed trendiga och forstarks ytterligare av att de pa ett eller annat satt differentierar
sig fran méangden och &r levererade pa ett personligt vis. Dartill baserar tjansteerbjudan-
dena sig pa ekologiska miljévanliga vérderingar, vilket ocksa uppskattas av manniskor
allt mera i det nuvarande samhallet. Att program tjansterna ocksa oftast ar skraddarsyd-
da, mangsidiga och anpassningshara ar naturligtvis aven styrkor. Det finns véldigt fa i
narheten av Emmes Retreat som tillférser folk med samma typ av tjanster, vilket forstas

ar en stor fordel med tanke pa tjansteforsaljningen.

Svagheter som for tillfallet kan igenk&nnas bland tjansterna inom foretaget &r bl.a. deras
avlagsenhet, vilket gor det langt att kora innan man nar omradet och har tillgang till det
som erbjuds. Utover det &r vagunderlaget och infrastrukturen éverlag av sémre kvalité
desto narmare Emmes Retreat man kommer. Agarna menar dven att det kan vara svart
att uppna lénsamhet inom branschen, samt att deras tjanster ar mycket svagt marknads-
forda och att distributionen av tjansterna fungerar ganska ineffektivt i nuléget.
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Styrkor Svagheter

 Naturen & stillheten * Avlagset

* Unikt, Trendigt & personligt « Samre infrastruktur

« Ekologiska miljovénliga varderingar « Kan vara svart att na I6nsamhet
* Flexibla skraddarsydda program « Ineffektiv marknadsforing

« Anpassningsbart & mangsidigt « Ineffektiv distribution

* Farivaler

Hot Mojligheter

*Ekonomiska resurser e Soker sina former &nnu
Naturkatastrofer « Utveckla omradet till en naturlig oas
«Storre skogsavverkning «Potential till att locka kunder fran nar
«Torvtickt & eventuell gruvdrift och fjarran

«Att sla igenom pa marknaden

Figur 5. SWOT-analys av foretagets tjanster & erbjudanden. (Huldén 2015)

Hot som kan lyftas fram i denna kategori ar t.ex. ekonomiska resurser, da manga nufor-
tiden har ett osunt ekonomiskt beteende dér man prioriterar kép som kan anses vara
onddiga, framom saker som vore betydligt mera nodvandigt, daribland sadant som
framjar halsan och livskvalitén. Andra mera omfattande hot &r storningar fran yttre fak-
torer i form av eventuella naturkatastrofer, storre skogsavverkningar, torvtackt och
gruvdrift, framst med tanke pa att majoriteten av Emmes Retreats tjanster baserar sig pa

naturens resurser.

Specifika mojligheter géllande Emmes Retreats tjanster ar att de annu i det har skedet
sOker sina former och inte ar helt fastslagna. Tjansterna ar fortfarande under utveckling,
vilket gor att det finns chanser att modifiera erbjudandena enligt efterfragan och behov.
Wiik har en realistisk vision om att utveckla hela omradet till en naturlig avslappnande
oas var besdkarna har latt att réra sig ute i det fria och njuta av stillheten. For 6vrigt kan
man framhalla att Emmes Retreat erbjuder tjanster som egentligen beror en ganska stor
mangd méanniskor, i och med att naturnédra boende och natur upplevelser verkar bli allt
mer attraktivt i samband med att folk inser att det behovs nu som da en paus fran den
annars sa hektiska vardagen man lever i. Detta gor att tjansterna har potential till att at-

trahera folkgrupper fran nar och fjarran. Man kan ocksa notera att det mesta gallande
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hélsa och valmaende &r inne for tillfallet, vilket ger goda forutsattningar till att foretaget

skall kunna sla igenom pa den nuvarande marknaden med sin affarsidé.

4.1.3 Wellness turism som marknads segment

Né&r det kommer till wellness turismen som marknads segment i nuldget, menar Emmes
Retreat dgarna att det finns en hel del styrkor. Den kan pa sétt och vis ses som en gans-
ka “enkel” bransch dir det sist och slutligen krévs ytterst lite for att man skall kunna
skapa wellness tjanster av god kvalité sa lange det finns en bra tanke bakom idén. Som
det tidigare har konstaterats &r det aven ett snabbt uppatgaende verksamhetsomrade som
verkar ha kommit for att stanna. Nya innovativa tjanster och produkter utvecklas hela
tiden och bidrar till att denna marknad blir bredare och bredare. Att definiera allménna
svagheter inom denna bransch kraver daremot djupare eftertanke. Man kan dock atmin-
stone framhéava att wellness turismtjanster ar av det slaget som inte i forsta hand kan
patvingas pa konsumenterna, utan det kravs verkligen ett inre behov av halsoframjande
stimulans fran individen sjalv. Detta kan ses som en nackdel fran turismproducentens
synvinkel med tanke pa att det behovs betydligt mera &n enbart slagkraftig reklam for
att kunna locka tills sig kunder och framforallt vid skapandet av bestdende lojala kund-

relationer.

Mojligheterna inom denna bransch kanns i dagslaget som oandliga. Det ar ju som sagt
fragan om en relativt nyuppkommen marknad som darmed &annu har goda chanser att
utvecklas. Méanniskorna blir mer och mer medvetna om hur viktigt det &r att prioritera
valmaende och en god hélsa och vagar darmed stélla allt hogre krav pa tjanster och pro-
dukter av det har slaget. Med tillrackligt stark efterfragan, sporras producenterna inom
denna bransch att standigt vara innovativa och komma underfund med nya battre 16s-
ningar som tillfredsstéller konsumenternas behov av mera hélsoframjande erbjudanden.
Med hjalp av nutidens teknologi blir det dven hela tiden lattare att samla kunskap om
amnet, vilket i sin tur underlattar det for manga att ta till sig nya saker och gor att allt
fler vagar ta egna individuella beslut att t.ex. inleda en halsosammare livsstil. En bety-
delsefull aspekt som &r vart att tillagga ar att det finns manga mojligheter for wellness
turismen att forsoka gora en skillnad ute i vérlden, dvs. att forbattra livssituationen och

livskvalitén for sadana individer som ofrivilligt har det samre stallt i livet. Genom att
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fora fram wellness turism ytterligare i samhéllet kan det motivera och fa manga manni-
skor att inse hur betydelsefullt det ar att vara mana om sig sjalva och uppskatta halsan.
Potentiella hot som dock kan identifieras inom denna kategori kan exemplifieras i form
av ekonomiska kriser, industrialisering, folksjukdomar och epidemier samt eventuella
naturkatastrofer.

Styrkor Svagheter

« Enkelheten  Behovet av wellness turism
« Uppatgaende bransch som har erbjudanden bér komma

kommit for att stanna inifran individen sjalv
« Snabb tjanste- och produkt
utveckling

» VVaxande marknads segment

Hot Majligheter

« Ekonomiska kriser + Ny bransch med utvecklings potential

* Gransldsa innovativa lésningar

* Industrialisering e . .
:  Mer tillganglig information om amnet
» Folksjukdomar ; Fler attityd- och livsstilsférandringar

» Naturkatastrofer « Att gora en skillnad ute i varlden

Figur 6. SWOT-analys av wellness turism som marknads segment. (Huldén 2015)

4.1.4 Konkurrenten Tree Hotel

Emmes Retreat upplever att de inte for tillféllet varken regionalt, nationellt eller interna-
tionellt sett har nagra farliga konkurrenter som skulle ha en direkt inverkan pa deras
verksamhet. Under intervjun med &garna valde vi trots allt att analysera foretaget Tree
Hotel i norra Sverige, i och med att de paminner till en viss del ganska mycket om Em-
mes Retreat bl.a. genom att de ocksa har logi uppe bland traden mitt ute i skogen. Till
Tree Hotels styrkor hér exempelvis att de har en stdrre kundkapacitet i jamférelse med
Emmes Retreat och faciliteterna har en betydligt hogre standard. Det ar fragan om lyxigt
modernt boende utformade av duktiga professionella arkitekter. De har dven ett starkt
marknadsforingskoncept, daribland en riktigt tilltalande hemsida var man ocksa kan

lagga marke till att de stoltserar med fina omdémen och hedrande utmérkelser fran soci-
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ala medier etc. Man kan med andra ord konstatera att de har lyckats skapa ett starkt va-

rumarke inom branschen.

Styrkor Svagheter

« StOrre kapacitet » Smalare programutbud
« Béttre standard i faciliteterna |« Dyrare logi priser
» Arkitekt design » Samre lage

« Stark
marknadsforingskoncept

Hot Mojligheter

« Eventuell tdvlan om * Inspiration & idéer
internationella kunder i « Samarbete?
framtiden

Figur 7. SWOT-analys av konkurrenten Tree Hotel. (Huldén 2015)

Ett smalt programutbud och dyra 6vernattningspriser kan daremot ses som tydliga svag-
heter hos Tree Hotel. Dessutom har de ett betydligt sdmre lage & Emmes Retreat om
man analyserar stallet utgdende fran utsikten och naturens variation. Som det tidigare
framkom har Emmes Retreat svart att se Tree Hotel bidra med néagra allvarliga hot for
dem, men forstas finns det en eventuell risk for att det i framtiden kan uppkomma en
tavlan om internationella kunder. Mojligheter existerar dock i form av att Tree Hotel
mycket val kan tillbringa inspiration och idéer &t Emmes Retreat, &ven om de inte riktigt
kér med samma koncept och det finns ingen anledning till att helt utesluta samarbets-

mojligheter i framtiden.

4.1.5 Det geografiska forsaljningsomradet

Ser man pd Emmes Retreats geografiska forsaljningsomrade anser entreprendrerna de
huvudsakliga styrkorna vara det faktumet att de i princip kan sélja sina tjanster at vem
som helst fran hela varlden samt den enorma fordelen att det knappt finns nagra andra
foretag som kan ses som konkurrenter inom den nédrmaste geografiska periferin. Emmes
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Retreat har i nuléget helhetsméssigt séregna forsaljningserbjudanden som inte finns att
fas pa manga andra hall. Att invanarna som befinner sig i de nérliggande trakterna inte
kanske riktigt annu har fatt upp 6gonen for den har typen av turism ar forstds en svag-
het.

Styrkor Svagheter

* Hela vérlden « Svag regional efterfragan

« Saregna forsaljnings inom wellness turism
erbjudanden

Hot Mojligheter

« Putin & Ryssland - Via digitala medel nar man

- Politiska eller religésa ut langt pa ett behéndigt och
uppror i varlden kostnadseffektivtsatt

« Hitta nya kundgrupper

Figur 8. SWOT-analys 6ver det geografiska forsaljningsomradet. (Huldén 2015)

Mojligheterna for det geografiska forsaljningsomradet finns det som sagt gott om framst
tack vare dagens digitala hjalpmedel som gor att man nar ut langt pa ett behandigt och
formanligt vis. Genom nétet och sociala medier kan man skapa globala kontakter samt
eventuellt komma underfund med nya lonsamma kundgrupper som &r vérda att satsa pa.
Skamt asido ser Emmes Retreat den mindre omtyckta Putin och méaktiga Ryssland som
ett hot for forsaljningen men i verkligheten kan man ju faktiskt aldrig vara helt séker pa
hurdana inverkningar t.ex. eventuella politiska eller religiosa uppror i vérlden kan ha pa
ens egna verksamhet och vardagliga liv.

4.2 Foretagets malsattningar 2015

Som foljande kommer Emmes Retreats SMART malsattningar gallande marknadsforing
och forséljning for detta ar kartlaggas, bade i kvantitativa och kvalitativa former. Vid
intervju tillfallet med &garna visade det sig att entreprendrerna inte riktigt hunnit funde-
ra djupare pa arets malsattningar, utan mest fokuserat pa det narmaste delmalet som i
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det har fallet ar att slutféra byggandet av retreat omradet och inreda klart alla tradhusen
tills den officiella sdsongstarten i april. Wiik och Maki-Jussila tillgavs dock mera tid att
tdnka over saken och kompletterade sina svar i efterskott genom att elektroniskt bl.a.

sanda till mig en verksamhetskalkyl som innehaller mer specifika konkreta mal.

Har foljer en sammanfattning av de vasentligaste preliminara malsattningarna:

e Utoka antalet gaster hos Emmes Retreat, bade i form av fler kursdeltagare men
ocksa fler privatpersoner som har intresse for 6vernattningar i tradhusen.

e Att na en kundkrets som ar langre bort &n de som finns inom en 100 km radie.

e FOrbattra de nuvarande digitala marknadsféringskanalerna och sjalva vara mer
aktiva gallande informations spridningen av foretagets existens och erbjudanden.

e Skapa samarbetsnatverk utomlands.

e Minst 23 st. sdlda UUA tjanster (1 dag) inom ar 2015.

e Atminstone 7 st. sdlda 3-dagars retreat inom &r 2015.

e Att forsaljnings antalet av 3-dygns tema kurser éverstiger talet fem.

o Att lyckas silja 48 st. 90 min. yoga pass av varde 100€/person innan ar 2016.

e Forsoka nd upp till minst 65 dvernattningar av ett totalt varde pa ca 11800€.

e Att ha uppnatt en total forsaljning, dar alla tjanster inkluderas, pa ca 92 000 €
vid arets slut.

4.3 Kartlaggning av foretagets marknad & malgrupper

Utgaende fran det som tidigare har presenterats i detta arbete kan man fortséttningsvis
hélla fast vid det faktumet att Emmes Retreat ar ett foretag som valt att specialisera sig
inom wellness turismmarknaden. De riktar sig bade till privatpersoner, organisationer
och foretag med sina tjansteerbjudanden, men foretagskunderna ses som sarskilt bety-
delsefulla i och med att de ger fOretaget mest lonsamhet. Det framgick under intervjun
med &garna att man vill nd ut till sadana kunder som har ett genuint intresse av hélsa
och véalmaende, samt har en livsstil dar man uppskattar och njuter av naturens skonhet
och lugn. Samtidigt vill foretaget forsoka fanga uppmarksamheten hos manniskor som
kanske inte sjalva direkt & medvetna om hur valbehovligt det vore for dem att besoka
Emmes Retreat. Foretaget vill dock sa langt det bara gar, undvika allt som har med

massturism att gora.
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Fran den geografiska synvinkeln anser entreprendrerna den potentiella marknaden trots
allt vara hela varlden, men pa basis av de uppgifterna som ar tillgangliga i nulagesana-
lysen, samt 6vrig material som insamlades fran intervjutillfallet, kan man séga att fore-
taget huvudsakligen har siktet installt pa Finland, 6vriga Nordiska lander och Mellan
Europa. Den framsta specifika kundmalgruppen definieras av dgarna som medelalders
vuxna manniskor, ofta par, samt mindre foretag med hélsoframjande tankegangar. Dar-
till framkom det att synnerligen brollopspar, friluftsintresserade ménniskor och olika

special grupper med rekreationsbehov hor till Emmes Retreats kundsegment.

5 DISKUSSION

Som resultat av det forhandsarbete jag dessforinnan presenterat har jag gjort upp en
konkret digital marknadsforingsplan at uppdragsgivaren Emmes Retreat. Sjalva planen,
som bl.a. innehaller noggranna rekommendationer och forbattringsférslag géllande fore-
tagets konkurrensmedel, kommer dessvarre dock inte att framforas i samband med detta
examensarbete, utan endast finnas tillganglig som en sekretessbelagd bilaga som ges
direkt at dgarna. Det samma galler for den transkriberade intervjun, den kommer tyvarr
inte heller att publiceras for allmanheten. Det har beslutet baserar sig pa det faktumet att
det inte vore sarskilt rattvist fran uppdragsgivarens sida att 6ppet publicera informatio-
nen som ér till for att forstarka deras marknadsposition och foretagsutveckling. I det har
kapitlet kommer jag daremot att ga narmare in pa mitt resonemang kring marknadsfo-
ringsplanens sammanséttning, samt ga noggrannare in pa Emmes Retreats rekommende-
rade marknadsforingsmix (8P-modellen) baserat pa utgangslaget, dvs. med en grund i
det tillaggsmaterialet jag insamlat under intervju tillfallet med &garna. Man kan med
andra ord séga att orsakerna till varfor jag valt att foresla saker och ting i marknadsfo-

ringsplanen motiveras och beskrivs mer ingaende har till nast.

5.1 Marknadsforingsplanens allmanna utformning

Min teoretiska referensram i detta arbete har fungerat som ett bra hjalpmedel under hela
uppbyggnadsprocessen av sjalva marknadsféringsplanen. Personligen hade jag faktiskt

en lite forvrangd bild av marknadsforing till en borjan och forknippade begreppet i for-
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sta hand endast med distribution och reklam, vilket jag insag var helt fel nar jag bl.a.
bekantade mig med Gronroos (2008) ideologi om @mnet. Jag forstod snabbt darefter att
en marknadsforingsplan ocksa bor behandla manga andra faktorer for att bli fullstandig,
men jag valde trots allt att behalla tyngdpunkten hos konkurrensmedlen plats och paver-
kan i planen jag skapat, da dessa element utgjort det vasentliga som uppdragsgivaren
behdvt hjalp med fran forsta borjan av samarbetsprojektet. Utformandet av det slutliga
resultatet som kommer dverlamnas a Emmes Retreat har ocksa paverkats av det faktu-
met, att det varit frdgan om en uppdragsgivare inom service branschen. Jag ansag det
vara nédvandigt att stoda min plan pa teorier av Cooper et al. (2008) och Grip Rost et
al.(2009) géallande turism och service produkters speciella karaktérsdrag, samt studera
Gronroos (2008) teori om tjanstemarknadsforingens betydelsefulla aspekter, for att

marknadsforingsplanen skulle bli sa praktiskt anvandbar som majligt i verkligheten.

I och med att jag redan i ett tidigt skede visste att jag i min konkreta plan kommer foku-
sera pa digital marknadsféring som avgransning, kandes det dven logiskt att specifikt
fordjupa sig inom den typen av marknadsforing och fa en battre forstaelse av vad det
innebar, med syftet att sedan kunna ge rekommendationerna at uppdragsgivaren fran en
sadan vinkling pa ett relevant satt. Fahy & Jobbers (2012) digitala marknadsforings mo-
dell upplevde jag som speciellt lattforstaelig och tydlig vid fragan om elektronisk mark-
nadsforingskommunikation. Den hjélpte mig att lattare bryta ner helheten i mindre be-
standsdelar och i samband med detta lyckades jag fa ett battre grepp om hur jag skulle
strukturera mina fokusomraden i sjélva planen. Jag bestamde mig ocksa for att har i det-
ta arbete ta upp fordelarna med digital marknadsforing, sa uppdragsgivaren skulle kunna
fa en battre uppfattning om varfor jag foreslar en marknadsforings strategi av det har
slaget at dem. Enligt Oksanen et al. (2014) bor man som nutidens turismforetag absolut
syssla med marknadsforing via internet och detta & rekommendabelt under hela kun-

dens konsumtionsprocess.

Teoridelen som handlar om sjalva uppbyggandet av marknadsféringsplaner, anser jag
att ha spelat en sarskild betydelsefull roll for mitt slutresultat. Eftersom det existerar
manga varierande mallar att folja nar man behover rikt givning for planering av mark-
nadsforingsplaner, valde jag att forst allmant studera nagra olika processmodeller innan
jag beslot mig for att valja ut de metoderna som verkade passa bést for min uppdragsgi-
vare. | slutdndan kombinerade jag Chaffeys (2012) modifierade SOSTAC-modell med
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Gustavssons (2007) och Kotlers (1991) teorier, som jag ocksa forsokt satta min egen
touche pd. Detta gjordes dels for att jag insdg att det skulle ha blivit for komplicerat i
praktiken att endast folja en modell in i minsta detalj och dels for att jag samtidigt verk-
ligen ville skraddarsy en egendomlig plan at Emmes Retreat, nadgot som inte existerar
sedan tidigare och som inga utomstaende enkelt kan kopiera. Den teorigrund som fram-
kommer och aterspeglas tydligast i planen &r utan tvekan dock den digitala marknadsfo-
ringsmixen, &ven namnd som 8P-modellen (Hanlon, 2014). Jag valde att anvanda mig
utav mallen i fraga, framst pa grund av att den verkade passa bra som strategiverktyg for
foretag som erbjuder tjanster. Att modellen dessutom anses vara lamplig for sadana af-
farsverksamheter som vill bli framgangsrika inom elektronisk marknadsforing, sag jag i

mitt fall som ett stort plus i kanten.

5.2 Tjanst

Enligt Emmes Retreat dgarna erbjuder foretaget tjanster som loser kundbehov i form av
stresshantering, avkoppling och aterhdamtning, men ocksa de som vill utoka sin sjalv-
kdnnedom samt forverkliga sig sjalv pa nagot vis, kan utvecklas som individer med
hjalp av Emmes Retreats erbjudanden. Dartill menar entreprendrerna, att kunder som &r
ute efter gemenskap och motion i lugn och stillsam natur kan tillfredsstallas av foreta-
get. Det framkom i intervjun, att foretagets karntjanster utgors i huvudsak av den ledda
verksamheten, dvs. de olika retreat kurserna som erbjuds pa omradet. Kursernas langd
varierar vanligtvis mellan 1-3 dygn beroende pa kursens tema, efterfragan och kunder-
nas dnskemal, samt forstas foretagets kapacitet. Kompletterande bitjanster som finns att
fas hos Emmes Retreat &r i sin tur 6vernattning i de unika tradhusen, halsosamma malti-
der, bastubad och tillgang till att utféra olika frivilliga aktiviteter i form av meditation,
paddling, naturvandring, fiske, cykling, bar- och svampplockning etc. Enligt Oksanen et
al. (2014) ar det inom internationell marknadsféring betydelsefullt att bl.a. kunna erbju-
da tjanstehelheter och kvalitativa upplevelser at kunderna, vilket jag anser att Emmes
Retreat har god potential for, varav jag valt att framhdava rekommendationer géllande
detta i sjalva marknadsforingsplanen. Foretaget differentierar i sin tur sina tjanster
framst genom att erbjuda personlig genuin service at sina kunder, men &ven genom de-
ras speciella naturskéna geografiska lage och unika inkvarteringsmdjligheter uppe i tra-

den. Nar det kommer till att forsoka sta ut fran mangden pa affarsmarknaden, menar
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Oksanen et al. (2014) fortsattningsvis att det synnerligen &r viktigt att man som foretag
lagger tid pa att ge kunderna bra tjanstebeskrivningar i marknadsfoéringsmaterialet. Det
hér dr ndgot som jag ocksa poangterat noggrannare for min uppdragsgivare, i och med
att det finns manga element inom deras verksamhet som kan ses som differentierings-
faktorer men som i nulaget inte riktigt lyfts fram pa bésta satt inom deras elektroniska
marknadsforing.

Tjansterna som finns att fas hos Emmes Retreat ar uppenbarligen ganska bundna till va-
derforhallandena och arstiderna pa grund av att den omgivande naturen kan ses som fo-
retagets narmaste samarbetspartner. Vad kunderna kan se och gora under vistelsen vax-
lar darmed en hel del beroende pa nar man besoker omradet. Hogsasongen stracker sig
for tillfallet fran april till oktober, varav manaderna maj, september och oktober &r po-
pulérast bland foretagskunder och grupper, medan de 6vriga manaderna under hogsa-
songen &r vanligast bland privat personer. Har kan man dra paralleller till Coopers et al.
(2008) och Grip Rosts et al. (2009) teorier om turismproduktens speciella egenskaper,
tjansterna ar utan tvekan véldigt sasongsbetonade inom foretaget. Tanken ar dock att
verksamheten hos Emmes Retreat i framtiden skall kunna drivas nastan aret runt. Trad-
husen &r byggda for att kunna varmas upp under vinterhalvaret och varje stuga har en
kokvra till gasternas forfogande. Detta gor att privata hyresgaster i princip nar som helst
skall kunna bo sjalvstandigt pa omradet utan dessvarre problem. Dértill har dgarna vin-
tertid tankt fokusera pa andra typer av wellness tjanster och uppdrag som t.ex. arbets-
handledning, terapier och foreldsningar. Dessa tjanster behdver nodvandigtvis inte vara
bundna till Emmes Retreat omradet, utan kan ges pa andra platser som ligger inom en
acceptabel realistisk distans. P& basis av den har informationen har jag valt att i planen
ocksa betona olika rad och rekommendationer gallande tjansteutveckling och verksam-
hetens mangsidighet. Som ett finlandskt wellness turismforetag bor man t.ex. enligt
Renfors (2013) komponera serviceutbudet med en viss méngd inslag utav specifika hal-
soframjande element for att det skall gynna kundtillvaxten inom affarsverksamheten pa
en internationell niva, vilket jag klassificerar som relevant kunskapsstoff for Emmes

Retreat d4garna och darmed &ven behandlar mer ingaende i min marknadsféringsplan.
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5.3 Pris

Emmes Retreat prissatter sina tjanster utgaende fran sina egna utgifter och genom att
halla reda pa vad andra konkurrenter inom branschen erbjuder for priser. Gallande
gruppbokningar och foretagstjanster sker dock prissattningen oftast enligt offert, vilket
innebar att priserna varierar fran fall till fall. Man ser 6ver hurdana grupper det ar fragan
om, skraddarsyr paket till dem och prissatter darefter. Overnattningspriserna varierar
mycket beroende pa om det handlar om privata gaster eller folk som medverkar i nagon
pagaende kurs. Nar det handlar om grupper har Emmes Retreat ett helhetspris som ar
samma for alla oberoende vilket hus man bor i. Under intervju tillfallet med agarna kom
det fram att det fasta minimi priset som hittills tagits for en privat tva personers éver-
nattning 1 det s.k. glashuset (exklusive frukost och bastu) har legat pa 180€ medan en
liknande 6vernattning under ledd kursverksamhet pa omradet har varit 65-70€ per natt.
Dartill kan kursdeltagarna fa ner priset ytterligare ifall man tar med egna lakan och
sangklader, i och med att Emmes Retreat i sddana fall sparar tid och arbetskraft. Hittills
har frukost och bastubad ingatt i 6vernattningspriset for enskilda gaster gallande de fyra
ovriga tradhusen, men har framdver kommer detta andras och gésterna betalar en extra
avgift for dessa tillaggstjanster. Det har beslutet baserar sig pa det faktumet att det finns
kokmadjligheter i husen och det sikert kommer finnas manga som foredrar att gora sin

egen mat.

Agarna anser att deras prisniva ar lagom for tillfallet, de &r férmanligare 4n exempelvis
konkurrenten Tree Hotel men samtidigt dyrare an vanliga hotell. Foretaget kan dock
inte direkt konkurrera med standard hotellen inne i stdderna i och med att deras service
ar helt annorlunda. De kunder som hittills tagit del av tjansterna har d&ven mestadels gett
positiv respons gallande priserna och till och med i vissa fall tyckt att foretaget borde
hoja dem med tanke pa den upplevelsen man far for summan. Att ha spontana special-
erbjudanden har foretaget inte desto mera tankt 6ver, men som tidigare namndes blir
priserna automatiskt rabatterade vid gruppbokningar och sedan kan dgarna forstas tanka
sig att ha lagre dvernattningspriser an normalt under den kalla vinterperioden om det i
framtiden blir aktuellt med verksamhet under vintersasongen. An s lange har inga syn-
liga priser funnits tillgangliga for kunderna i forvég, utan kunderna har behovt ta kon-

takt med foretaget for ytterligare information angaende prisuppgifter. Det har var nagot
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som jag personligen speciellt reagerade pa och i samband med min skrivbordsundersok-
ning fick jag bekraftelse av bl.a. Oksanen et al. (2014) att detta inte &r idealiskt om fore-
taget vill internationaliseras och utdka sin kundkrets. Darfor har jag &ven prioriterat for-

battringsforslag géallande detta &mne i sjalva marknadsforingsplanen.

Nar det kommer till betalningsmetoder har Emmes Retreat anvant sig av tva traditionel-
la metoder; att endera skicka ut faktura i forvag at kunden eller att ta emot kontant be-
talning pa plats nar kunden anlander till Emmes Retreat. Dessa betalningssitt kan anses
vara foraldrade, men i nulaget anser dgarna det orimligt att infora nagot bankkorts sytem
pga. av det ar dyrt och dalig uppkoppling pa omradet. Att erbjuda forhandsbetalning via
natet kanns inte heller sarskilt lockande for foretaget &nnu, i och med att verksamheten
tills vidare &r under grundlig utveckling. Betraffande detta menar dock Oksanen et al.
(2014) att foretaget verkligen skulle gynnas av att ta i bruk ett elektroniskt boknings-
och betalningssystem, vilket jag sjalv dven argumenterar for. Men samtidigt har jag full
forstaelse for Emmes Retreats nuvarande situation och har darmed valt att endast namna
rekommendationen i frdga och paminna foretaget om att ha detta i atanke infor framti-

den.

5.4 Plats

Néar det kommer till platsen och tjansternas tillganglighetsgrad for kunderna i nulaget,
medger &garna av Emmes Retreat att det finns en hel del forbattringsmojligheter. Darfor
har ocksa denna kategori varit i ganska stor fokus i marknadsforingsplanen som jag
skapat. Foretaget ar belédget mitt ute i den vilda naturen intill ett fridfullt vattendrag som
kallas Emmes Stortrask som i sin tur hor till omradet Nedervetil och Kronoby kommun
i det finlandssvenska landskapet Osterbotten. Nagon specifik adress har foretaget inte
annu men de exakta koordinaterna for platsen ar utskrivna pa foretagets Facebook sida
och hittas dven via foretagets egna hemsida. Emmes Retreats ligger ca 18km fran byn
Nedervetils centrum och avstandet till narmaste flygplats, dvs. Karleby-Jakobstads
flygplats, ar ungefar 33 km. Tagstationen dit det ar kortast avstand fran Emmes finns i
staden Karleby och beréknas vara 37 km fran foretaget. Att vara avlagset belagna ar for-
stas en del av Emmes Retreats charm och tjanstedifferentiering, men samtidigt for det

naturligtvis med sig en hel del utmaningar i fragan om att fa kunderna att hitta till fore-
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taget i praktiken. An sd lange finns det fa skyltar utplacerade som hanvisar till foretagets
lage, men det framkom under intervjun med &garna att man nyligen bestallt fler skyltar
som sa smaningom kommer laggas upp pa vissa utvalda stallen. Foretaget vill dock po-
angtera att de medvetet inte vill satta upp for mycket skyltar och vaganvisningar, i och
med att det gar lite emot deras ideologi. Man &r inte ute efter folk som enbart kommer
dit for nyfikenhetens skull, utan kundmalgruppen ar de som faktiskt &r intresserade av
eller pa riktigt i behov av rekreation och naturupplevelser. Att gora sig synliga pa digita-
la kartor som exempelvis Google Maps &r Emmes Retreat daremot positivt installda till.
Av den orsaken tyckte jag att det passade bra att spinna vidare pa detta och i min skrad-
darsydda marknadsforingsplan inkludera tips om bl.a. en kostnadsfri digital tjanst dar
uppdragsgivaren kan ta del utav Googles alla funktioner och hjalpmedel pa ett och

samma stélle.

Infrastrukturméssigt kan man séga att den sista vagstrackan ut till omradet karaktarise-
ras av smala ojamna skogsvagar men for 6vrigt ar vagunderlaget i gott skick for gaster-
na. Géllande strom har Emmes Retreat egna solpaneler varifran tillrackligt med el fas
till alla nédvandigheter forutom uppvarmningen av fastigheterna. All belysning ar ener-
gisnal ledbelysning, vilket innebér att energibehovet for dessa ar extremt litet. Varmvat-
ten uppvarmning sker med hjélp utav en gas- och varmvattenberedare. En méktig ved-
spis finns i huvudbyggnaden och i Gvernattningsstugorna har man sma vedkaminer
kombinerat med kompletterade gasuppvarmning. Rinnande vatten ar i nuléget begransat
till bastubyggnaden och huvud paviljongen, men det finns planer pa att sa smaningom fa
vattenanslutning till Emmes Retreat fran det kommunala natet. Som avloppsvatten har
man endast sa kallat gravatten som kommer fran kdk och dusch. Detta leds i sin tur via
filterbrunnar i marken. Toaletter finns i form av olika torrklosetter, vilka ar ekologiskt
hallbara med tanke pa att de har komposterande roterbara behallare under golvet. Att
livet pa retreat omradet pa basis av denna information kan klassificeras mera mot det
primitiva hallet ar forstds en del av hela fortjusande verksamhetsidén, men detta fram-
kommer enligt mig inte tillréckligt tydligt i foretagets marknadsforing for tillfallet, var-
av jag beslutat att understryka forbattringsforslag angaende saken i fraga i min rekom-

menderade marknadsforingsstrategi.
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Var och hur sjalva forsaljningen hos Emmes Retreat sker i dagsléaget kan forklaras i
ganska simpla former och jag insag snabbt att detta hor till de omraden som i det har
skedet kraver mest utveckling inom foretaget. Man anvénder sig av den egna hemsidan i
forsta hand, dar det finns kontaktuppgifter i form av telefonnummer och en e-post
adress, samt ett intresseformulér som kunden kan fylla i. Dartill finns foretagets kon-
taktuppgifter synliga for kunderna pa Facebook sidan, var man ocksa hittar lanken till
foretagets webbplats. Via Emmes Retreats egna blogg finner man ocksa internetlanken
till hemsidan samt foretagets e-post adress. Det ar med andra ord fragan om direkt for-
séljning dar intresserade kunder ombeds ta personlig kontakt med foretaget for att utfora
eventuella kop. Inga utomstaende distributorer eller mellanhander ar i anvandning for
tillfallet, men foretagsdagarna skulle nog kunna ténka sig att inom snar framtid ta hjélp
utav nagon resebyra eller organisation som erbjuder wellness resor i sodra Finland eller
ute i Mellaneuropa, vilket ocksa tydliggjordes i samband med uppstéallningen av Emmes
Retreats aktuella malsattningar. Att distribuera sina tjanster via booking.com eller na-
gon annan stor kommersiell distributionskanal &ar foretaget dock inte 6verhuvudtaget
intresserad av. Saledes ville jag i marknadsforingsplanen forsoka ge konkreta tips pa
vad som man sarskilt bor ha i atanke nar man borjar skapa samarbetsnatverk nationellt
och utomlands. Med avseende pa detta fann jag igen mycket anvandbar information fran
Oksanen et al. (2014) men &ven via Konsumentverket (2015) lyckades jag grava fram
material som lampade sig att presentera i planen. Dartill fann jag nagra riktigt intressan-
ta globala distributionskanaler pa egen hand som jag beslét att tillagga som rekommen-
dationer at min uppdragsgivare.

5.5 Paverkan

Som det tidigare har framkommit i detta arbete har Emmes Retreat i dagslaget endast
fokuserat pa marknadsfaringskanaler i form av den egna webbplatsen, foretagets Face-
book sida och deras blogg, samt dartill anvént sig lite utav tidnings annonsering och ut-
delning av vanlig reklam i pappersversion. Ett fatal intervjuer med lokala och regionala
tidningar har man ocksa medverkat i och darmed fatt en del gratis publicitet, men i all-
manhet konstaterar foretaget att den digitala marknadsforingen, t.ex. genom att skapa ett
evenemang pa Facebook, har gett mest resultat hittills. Darfor ar det inte sa konstigt att

foretaget forhaller sig starkt till just digital marknadsforing, de anser det vara billigt och
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enkelt, samt en effektiv marknadsférings metod som latt nar ut till en stor mangd man-
niskor. Kostnaderna har och kommer forhoppningsvis aven forbli relativt sma i relation
till de fordelarna foretaget fatt i samband med implementeringen av digitala marknads-
foringsverktyg. Att utesluta traditionella marknadsforingsmetoder helt och hallet &r trots
allt inget alternativ for Emmes Retreat. Agarna tror dock hért p& att man numera som
foretagare bor vara aktiv bland marknadsforingskanalerna pa internet for att klara sig pa
marknaderna och ar medvetna om att deras nuvarande digitala marknadsforing behover

utvecklas ordentligt for att bli och hallas konkurrenskraftigt.

Under intervju tillfallet framkom det att foretaget forst och framst vill satsa pa sin hem-
sida sa att den blir mer anvandarvanlig, informativ och tilltalande. | och med detta har
jag i marknadsforingsplanen valt att inrikta mig ganska mycket pa forbattringar som har
och gora med foretagets webbplats. Dartill kunde Emmes Retreat tdnka sig att reklame-
ra sig sjalva mera bland sociala medier, t.ex. genom att ha betald annonsering pa Face-
book och genom att skapa ett Instagram konto at foretaget. Just sociala medier har jag
saledes i manga olika former ocksa infort till strategiforslaget som jag utarbetat at upp-
dragsgivaren. De ar som sagt latta att implementera och kan uppréatthallas gratis for det
mesta. Jag har dock varit noggrann med att papeka a Emmes Retreat att tidsresurserna
daremot inte bor inbesparas nar det kommer till kundhantering inom sociala medier,
utan sa som Holmstrém & Wikberg (2010) papekar, blir kunderna dar annu vardefullare
pa grund av att de utformar och sprider information om foretaget och blir varumarkes
ambassadorer for foretaget i basta fall. Hit kan man dven sammanbinda Oksanens et
al.(2014) pastaende om att det alltid l6nar sig att tacka och ta emot kundernas kritik ge-
nom att forklara att man noterat missndjet och samtidigt beskriva hur situationen kom-
mer atgardas, vilket ar ndgot som jag bl.a. bakat in i marknadsforingsplanen i samband

med en djupare diskussion angaende omdomessajten TripAdvisor.

Att fokusera pa utvecklandet av digital sokmotoroptimering ar dven nagot som foretaget

har i atanke. Anvandbara tips gallande detta har darfér ocksa medtagits grundligt i pla-

nen och sammanlénkats med hemsidans rekommendationer, eftersom det har marknads-

foringsverktyget bl.a. enligt Gustavsson (2007) gar hand i hand med webbplatsens inne-

hall och struktur. Vad galler foretagets uppdaterateringar bland deras digitala marknads-

foringskanaler i nulédget, forklarade &garna att detta framst skett vid olika stérre ndmn-
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varda handelser hos Emmes Retreat, vilket alltsa tyder pa att aktiviteten varierat ganska
mycket. Man har uppdaterat informationen for sina internet besokare snarare manadsvis
an veckovis. Narvaron bland sina digitala marknadsforingskanaler anses dock vara nod-
vandigt jamt och standigt om man foljer Oksanens et al. (2014) kloka rekommendatio-
ner, varav jag i sjalva planen beslutat mig for att stoda vissa presenterade utvecklings-
idéer och tankar pa teoretiskt material som behandlar detta. Utéver detta kunde jag inte
lata bli att i planen ocksa inkludera relevanta rad som ytligt behandlar virala marknads-
foringskampanjer, samt dessutom framhdva forslag om att producera ett elektroniskt
kundregister i framtiden. Jag tror namligen att viral spridning vore ett bra sétt for Em-
mes Retreat att snabbt na ut till fler potentiella kunder och nar malgruppen val nas ar det
ett faktum att man behdver ta till vara information om dem i form av nagot slags regis-
ter, for att sakta men sakert paborja bildandet av langsiktiga kundrelationer, dvs. inféra
relationsmarknadsforing i sin verksamhet som Gronroos (2008) skulle definiera det

som.

| samband med intervjun av dgarna diskuterades det kommande arets marknadsforings-
budget ytligt och utgaende fran den informationen kom det fram att det handlar mera
om hundralappar an tusen lappar. Foretaget ar berett att endast satsa sma summor pa
den digitala marknadsféringen, i huvudsak for att fa mer synlighet bland sociala medier.
Westwood (2011) menar att det ar extremt viktigt att utvardera marknadsféringsplanens
kostnadseffektivitet i ett tidigt skede, men jag ansag trots allt att det skulle ha blivit for
tidskravande for min del att borja géra noggranna ekonomiska analyser till mitt arbete
och bestdmde darfor att den biten inte behandlas desto mera i planen. | det hér fallet
rackte det att Emmes Retreat klargjorde for mig, att de i forsta hand vill utnyttja digitala
marknadsforingsmetoder som inte kraver nagra ekonomiska resurser alls, vilket jag allt-
sa tagit i beaktande och darfor framst byggt upp deras marknadsforingsstrategi med
hjalp av idéforslag som inte kraver nagra som helst direkta ekonomiska satsningar.
Annu gallande foretagets hemsida fick jag av Wiik & Maki-Jussila veta, att Emmes Re-
treat hittills varit lyckligt lottade och fatt hjalp utav en bekant som &r specialiserad inom
datateknik och internetdesign och dérmed hittills lyckats undvika markvardiga utgifter.
Det lat aven pa dem som att de i fortsattningen kommer kunna dra nytta av denna kon-
taktpersons kompetens, varav jag i mina webbrelaterade rekommendationer inte varit
sarskilt orolig Over att Gverraskande hdga kostnader skulle kunna uppkomma.
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5.6 Personal

For nuvarande bestar Emmes Retreat som sagt av en tvamanna organisation, det ar alltsa
agarna Henrik Wiik och Ulla-Beth Maki-Jussila som skoter hela verksamheten sjalva.
Nar det kommer till ansvarsfordelningen inom foretaget kan dock vissa tydliga roller
urskiljas enligt entreprentrerna. Wiik ar den som tar hand om allt som berdr fastigheter-
na, byggande och reparationer, samt ansvarar G6verlag for skotseln av omradets utsida.
Dértill &r det han som styr foretagets ekonomi helhetsmassigt. Méki-Jussila sysslar i sin
tur framst med uppgifter som galler tjansterna, déribland program planering och tjénste-
utveckling, men ocksa det mesta angaende kundkontakter, dvs. bokningar, fakturering,
marknadsforing etc. Gallande program och aktiviteterna som erbjuds inom foretaget
finns det ocksa en sarskild uppdelning. Dér ar tanken den, att Wiik, som ar nyutbildad
yogainstruktor, skall kunna dra yoga kurserna samt kombinera det ledarskapet med att
fungera som en eventuell guide for gaster som behdver assistans under naturvandringar
eller paddlings utflykter. Maki-Jussila som bl.a. har speciell yrkeskompetens inom ar-
betsledning och terapi kommer daremot dra ledd verksamhet som ingdr i den mera
avancerade tjanstekategorin. Hon haller dessutom for tillfallet pa med att skola sig vida-
re till hypnosinstruktor, vilket formodligen kommer fungera som ett bra komplement till
arbetshandledningen, terapin och avslappnings kurser som erbjuds hos foretaget. Vid
fragan om kunskapen och kompetensen ér tillracklig bland personalen géllande tjanster-
na som erbjuds, kan man mer eller mindre ge ett entydigt jakande svar. Atminstone
Maki-Jussila har mycket goda kunskaper och erfarenheter inom branschen sedan tidiga-
re och Wiik har en stark vilja och iver att hela tiden lara sig mera om halsa och valma-

ende, vilket man ocksa kan komma langt med.

Bada dgarna anser trots allt att det ar vasentligt att satsa pa skolning och vidareutbild-
ning inom arbetet, i och med att man aldrig blir fullard och det ar vardefullt att komma i
kontakt med andra som sysslar med liknande saker, varav man kan fa nya idéer, inspira-
tion, energi och motivation som gynnar ens egen verksamhet och dess utveckling. Aven
om foretaget i nuldget ar fungerande med en minimal organisation, & man fullt medvet-
na om att det inom en snar framtid kommer behdvas extra bemanning i form av anstéll-
da som kan skota vissa delar inom verksamheten. Detta ar dven nagot som jag tagit upp

I marknadsforingsplanen genom att framfora konkreta forbattringsforslag till entrepre-
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norerna. Som utomstaende analyserare av verksamheten verkar det namligen ganska
uppenbart, att nagon typ av forstarkning snart kommer bli nédvéandigt for att undvika en
negativ utveckling. Koptjanster géllande stadning och matlagning kommer man ocksa
hdgst troligen vara i behov av menar dgarna Wiik och Méki-Jussila och dértill har Em-
mes Retreat ocksa haft forsiktiga tankar om att eventuellt i framtiden fa med nagra lika-
sinnade i foretaget. Det sistnamnda har jag valt att ga narmare in pa nar jag gjort upp
planen, vilket presenteras i form av tankvérda saker som skulle kunna forbereda foreta-
get att genomga en lyckad rekrytering nar det vl blir aktuellt. Kunskapsstoffet som jag
framlagger har en grund i Renfors (2013) teori om specifika rekommendationer at fin-
landska wellness turism foretag, vilket med andra ord helt klart berér min uppdragsgiva-

re och darfor inte &r vart att utelamnas.

5.7 Process

Tjansteleverans processen hos Emmes Retreat baserar sig pa flexibilitet i kombination
med skraddarsydda upplevelser, vanligt mottagande och familjar service dar gasterna
kénner sig som hemma dven om miljon ar frammande. Utgdende fran det som sades un-
der intervjun med entreprendrerna, blev det uppenbart att man inom foretaget har insett
att tjansteleveransen i verkligheten ar en lang komplicerad procedur som redan borjar
langt innan kunderna anlander till Emmes Retreat. Hit kan man koppla Grénroos (2008)
logiska ideologi om marknadsféringens roll vid processkonsumtion som jag forut be-
handlat i detta arbete. Tjansteleverans processen ar redan i full gang da kunden exem-
pelvis kommer i kontakt med foretagets hemsida och darfor upplever &garna att det &r
extremt viktigt att de som foretag ar arliga mot omvarlden och att de kan sta for det de
skriver om och visar upp offentligt. Jag anser personligen att det har ar nagonting som
fortsattningsvis bor understrykas och har darfor i marknadsféringsplanen uppmanat
uppdragsgivaren att bl.a. ha Oksanens et al. (2014) kundkonsumtions stig i atanke. Wiik
& Maki-Jussila forklarade i samband med varan diskussion, att de alltid forsoker beakta
vad kunderna vill ha, hurdan uppfattning de fatt av foretaget via digitala medel och fun-
dera om den bilden som allménheten skapat sig om Emmes Retreat verkligen motsvarar
det som foretaget vill framfora. Man vill strava till att kundernas upplevda varde i slut-

andan blir hogre an deras forvantade varde, vilket jag personligen tycker later som en
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kravande men samtidigt sporrande malsattning som forhoppningsvis kan féra Emmes

Retreat framat i deras verksamhetsutveckling.

Hurdan betydelse digitala verktyg har for Emmes Retreats organisation under tjanster-
nas produktion och konsumtion var ocksa ett relaterat &mne som diskuterades med fore-
tagspersonerna under intervjun. Dar framkom det tydligt att dessa har en ganska viktig
roll under produktionsprocessen men under tjansternas konsumtion, vilket enligt Gron-
roos (2008) som sagt utgdr néstan % av hela processkonsumtionen hos tjansteforetag, &r
de ovan ndmnda faktorerna nastan obefintliga. Som det tidigare har framkommit anvan-
der inte Emmes Retreat nagot elektroniskt boknings-, eller betalningssystem i nuléaget,
varken i receptionen eller pa internet men daremot géllande distributionen och mark-
nadsforingen av foretagets tjanster, samt planeringen av program och tjanstepaket, spe-
lar digitala verktyg en central roll. Agarna vill dock poéngtera att hela deras verksam-
hetskoncept bygger pa att Emmes Retreat skall vara en plats dar folk kan koppla bort
den hektiska virtuella vérlden en stund och da galler det for arbetspersonalen att fungera
som goda forebilder at kunderna, genom att bevisa att man tillfalligt klarar sig bra utan
digitala apparater. Den har principen stdder jag i min marknadsforingsplan. Att daremot
uppréatthalla kundkontakten via e-post och telefon &r forstas en nédvandighet for foreta-
get som man inte kan utesluta, men dven betraffande det har finns det en eventuell 16s-

ning som jag naturligtvis beslutat mig for att sammanlanka i sjalva strategiforslaget.

5.8 Pataglighet

| samband med pataglighet som @mnesomrade blev det bl.a. en kort genomgang med
foretagsdgarna av Emmes Retreats satt att gora sig trovardiga for sina kunder. Dér
framgick det att man véarderar arlighet inom foretaget och man anser att offentliga dver-
drifter helt bor undvikas. Sa lange man haller sig till sanningen med fétterna pa jorden
vaxer aven trovardigheten i kundernas 6gon tror man, vilket jag sjalv haller helt med
om. Jag sag det anda som en nodvandighet att inom det har amnesomradet gora vissa
sma anmarkningar at uppdragsgivaren, varav jag bl.a. podngterat betydelsen av den di-
gitala forhands informationens omfattning. Jag var dock redan tidigare i det hér kapitlet

inne pa temat, i samband med diskussionen om konkurrensmedlet plats” och Emmes
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Retreats infrastruktur, i och med att forbattringsforslagen ar relaterade till beskrivningar
som ror praktiska funktioner pa retreat omradet.

Entreprendrerna har bl.a. fatt hora att utomstaende blivit mer Gvertygade om foretagets
existens och sysselsattning tack vare att &garna 6ppet beréttar om sig sjalva och foreta-
gets bakgrund pa hemsidan. Man kan darmed saga att Emmes Retreat har lyckats tilltala
manniskor genom att presentera en verklig berattelse som ligger bakom sjélva verksam-
hetsidén och det bidrar till att budskapet som foretaget vill férmedla blir mera genuint
och &kta. Det har fenomenet, som jag personligen féresprakar nar det kommer till mark-
nadsforing av turismprodukter, ar i folkmun ként som storytelling och jag har forsokt
rada uppdragsgivaren om att fortsatta bygga sin affarsverksamhet kring historier med

syftet att locka till sig fler kunder i framtiden.

Vid fragan om hur foretaget bevisar for sina kunder i forvdg att det ar palitligt och vart
att kopa deras tjanster, forklarar dgarna att det sker genom att publicera fina bilder fran
Emmes Retreat och med hjalp av tydliga kontaktuppgifter, kartor, vagbeskrivningar och
koordinater tillgangliga pa internet. Hur man som féretag framhaver sina bilder digitalt
och vilka foton som borde prioriteras med tanke pa internationella kunders intresse, &r
trots allt inte alltid en sjalvklarhet. Enligt Oksanen et al. (2014) finns det en hel del sa-
ker betraffande detta som man borde vara medveten om, varav jag valt att innefatta rikt-
linjer om amnet i fraga, i min egendomliga marknadsforingsstrategi. For 6vrigt kom ent-
reprendrerna i samband med detta att tanka pa recensioner och omdomessajter, dvs. att
det vore enormt vardefullt att dar fa positiva kommentarer som i fortsattningen kan ses
av andra intresserade och i sin tur Gvertyga och paverka dem till att vaga ta kontakt med

foretaget.

5.9 Partners

Att anvéanda sig utav samarbetspartners verkar vara nagot som Emmes Retreat har stort
intresse av, trots att man hittills annu inte hunnit skapa nagra konkreta langsiktiga sam-
arbeten med andra foretag inom branschen. An s& lange har man bara haft tillfalliga
samarbeten genom att anlita gast instruktorer for yogapassen som ordnats, samt gastfo-

relasare fran foretaget Vasa Wellness. Det &r dock nagot som Emmes Retreat garna kan
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tanka sig att fortsatta med i framtiden, i och med att kunderna antagligen skulle uppskat-
ta lite omvéxling géllande kursledare. Till sommaren blir det i alla fall aktuellt med ett
storre samarbete. lhop med Osterbottens Férbund och ett flertal andra foretagare inom
regionen, tanker man delta i ett evenemang som dopts till pop-up Osterbotten och det
ordnas under tre dagar i Helsingfors i mitten av juni. Just Osterbottens Forbund och
nagra andra inflytelserika regionala aktorer som jag analyserat som lampliga framtida
samarbeten under min skrivbordsundersékning, finns dven med i marknadsféringspla-

nen.

Realistiska partners som Emmes Retreat i forsta hand skulle kunna tanka sig att jobba
tillsammans med langre fram i tiden, &r bl.a. ett nytt foretag i Karleby som heter Chaga.
De uppratthaller en ekologisk café-butik, men inkluderar dven olika typer av vdlmaende
tjanster i sin verksamhet som baserar sig pa liknande tankegangar och vérderingar som
finns hos Emmes Retreat. Foretagen har uppenbarligen redan varit i kontakt med var-
andra och hoppas fa till stand ett bra samarbete sa snart som majligt. Jag ar overtygad
om att Chaga kan bli en utav Emmes Retreats partners, i och med att de delar en gemen-
sam verksamhetsideologi. Eftersom jag fatt den uppfattningen av Emmes Retreat att de
foresprakar naturligt och ekologiskt, tyckte jag ocksa att det passade bra att rekommen-
dera i planen ett lokalt samarbete som gar in pa det &mnet. Jag tillade dessutom tips gél-
lande friluftslivet vid Emmes Retreat, ifall &garen Wiik i framtiden skulle behdva assi-
stans pa den fronten. Enligt Wiik sjalv ar chanserna dartill goda att s3 smaningom hitta
potentiella samarbetspartners till foretagets kursverksamhet bland hans fore detta studie
kamrater fran yogautbildningen, som i nulaget ar utspridda over hela landet. P& tal om
storre spridning, och med tanke pd Emmes Retreats 6nskan om en bredare internationell
kundkrets, kunde jag inte heller utesluta Visit Finland som ett potentiellt kompanjon-
skap at foretaget Emmes Retreat. Mer &n detta kan jag tyvarr inte avsloja, utan detaljer-
na lamnar jag at uppdragsgivaren.

6 SLUTORD

Detta arbetets huvudsakliga syfte har varit att forma en realistisk och funktionell preli-
minar marknadsféringsplan &t rekreations foretaget Emmes Retreat Ob, med grundtan-

ken att framja uppdragsgivarens strdvan efter ett bredare kundunderlag. Mina forsk-
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ningsfragor som under hela arbetsprocedurens gang har fungerat som en bra stom, anser
jag nu sa har i slut skedet att jag hittat svar pa, atminstone gallande det foretaget som jag
personligen studerat i samband med denna skrivprocess. Hur man vacker ett intresse
och ett behov hos kunden for en avlagsen tjanst pa ett ekonomiskt hallbart satt, har jag
mer eller mindre hela tiden forsokt ha som en rod trad i min text. Utgaende fran det ma-
terial jag samlat in och pa basis av de undersokningar jag gjort, kan jag i nulaget konsta-
tera att svaret frin Emmes Retreats synvinkel uppenbarligen &r genom digitala mark-
nadsforingsmetoder. Ar man ett litet nytt foretag som manga dnnu inte kanner till, sam-
tidigt som man &r langt borta fran den vardagliga civilisationen och dessutom har be-
gransade ekonomiska resurser, &r elektronisk marknadsféring den perfekta Idsningen.
Det ar ett formanligt, enkelt och effektivt satt att utoka foretagsverksamheten pa. Néar
det kommer till den andra aktuella fragestallningen som jag riktade at mig sjéalv i borjan
av arbetsproceduren, dvs. hur man bygger upp en hallbar marknadsforingsplan som &r
anvandbar i dagens moderna samhélle, vagar jag sahar i efterhand pasta, att jag dven
lyckats besvara relativt bra. | det hér fallet & dock sjalva svaret inte lika enkelt som f6-
regaende forklarning, utan utgors egentligen av den fullstandiga helheten jag producerat

som mitt examensarbete.

Att skriva detta examensarbete har varit en lang och periodvis tuff procedur, men samti-
digt aven ett mycket larorikt och intressant forlopp att genomga. Det kanns som att man
utvecklats som manniska och jag kan helt klart konstatera att detta &r en livserfarenhet
man pa ett eller annat vis kommer ha nytta av i sitt framtida yrkesliv. Jag ar personligen
relativt n6jd med det jag astadkommit som resultat och det kanns darfor extra bra att sa
smaningom avsluta mina studier i Arcada och kunna ta an nasta utmaning i livet. Sam-
arbetet med uppdragsgivaren har fungerat oklanderligt och jag &r speciellt tacksam 6ver
att jag fick chansen att besoka Emmes Retreat i verkligheten och bli visad runt pa omra-
det av dgarna innan jag paborjade skrivprocessen. Det gav mig en tydligare uppfattning
om foretaget och deras situation och jag har lattare kunnat analysera vilka forbattringar
som vore aktuella att ta itu med. Jag 6nskar verkligen att Emmes Retreat kommer kunna
anvanda sig utav marknadsforingsplanen som jag konstruerat och med hjalp av den
kunna uppna sina malsattningar i framtiden. Jag forvantar mig inte att alla mina forslag

skall forverkligas inom foretaget, men hoppas att jag i samband med skapandet av arbe-
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tet atminstone lyckats ge dgarna nagon slags inspiration och hjalpverktyg for att ga vi-
dare med utvecklingen av deras affars verksamhet.

Avslutningsvis vill jag rikta ett stort tack till min handledare Susanna Fabricius som
funnits som stéd for mig under hela arbetets gang, samt sporrat mig till att orka skapa
ett utforligt arbete man nu i efterhand kan vara stolt dver. Dartill vill jag dven forstas
tacka min uppdragsgivare Emmes Retreat, for att ha gett fullt fortroende at mig, att som
utomstaende ta del utav deras foretagsamhet och dess utvecklings potential. Med dessa
ord satter jag punkt for mitt arbete och hoppas som sagt att det som jag skapat kommer
gynna uppdragsgivaren, samt eventuellt kunna anvandas som hjélpmaterial for framtida

studeranden och branschpersoner.
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