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Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete ar att beskriva processen med att planera och
utveckla en marknadsféringsplan, med fokus pa sma foretag. For att kunna havda sig
mot konkurrenterna och éverleva pa marknaden kravs det ett genomtankt handlande
av foretag, de behdver en plan for hur de ska ga tillvaga. Som en del av syftet och for
att battre illustrera processen kommer ett underlag till en marknadsféringsplan for
Jugend Home Hotel & Guest Homes motes- och konferensverksamhet att utarbetas.

Metoden som anvants ar framst litteraturgenomgang. Teori om marknadsplanering
och beskrivningar av marknadsplaneringsprocessen har anvants som underlag for att
gbra upp marknadsforingsplanen. En intervju med uppdragsgivaren har ocksa gjorts
for att basera planeringsprocessen pa tillforlitlig information.

Resultatet av arbetet ar ett underlag till en marknadsforingsplan som foretaget kan
anvanda sig av i framtiden som hjalp vid planering av marknadsforingsaktiviteter.
Processen har bidragit till en djupare forstaelse for foretagets styrkor och svagheter
och dess nuvarande situation pa marknaden. Inom foretaget behdéver man prioritera
marknadsforingen for att skapa en stark position pa marknaden och darmed Oka
forsaljningen av konferenstjansterna, vilket ar viktigt med tanke pa foretagets framtid.
Forslag pa konkreta marknadsforingsatgarder har darmed utvecklats med foretagets
knappa resurser i atanke. Forhoppningen ar att arbetet kommer att anvandas av
foretaget som hjalp i deras fortsatta marknadsforingsarbete.

Sprak: Svenska  Nyckelord: marknadsplanering, marknadsforingsplan, sma foretag,

motes- och konferenstjanster, tjanstemarknadsféring




BACHELOR'’S THESIS

Author: Petra Marjamaki
Degree Programme: Tourism

Supervisors: Maria Engberg

Title: Marketing Planning - Outline of a Marketing Plan for Jugend Home Hotel &
Guest Home’s Meeting- and Conference Activities

Date: 19.5.2011 Number of pages: 58 Appendices: 3

Summary

The aim of this thesis is to describe the process of planning and developing a
marketing plan that focuses on small companies. To stand up to competition and
survive in the market, companies need to act in a well thought-through manner and
need a plan for how to proceed with their actions. In order to further illustrate the
process, an outline of a marketing plan of the assigner's meeting and conference
activities will be drawn up.

The method used is a literature review. Marketing planning theory and descriptions of
the marketing planning process have been used as a basis for making the marketing
plan. The assigner was interviewed in order to base the planning process on reliable
information.

The result is an outline of a marketing plan that can assist the company when planning
future marketing activities. The process contributed to a better understanding of the
company’s strengths and weaknesses and its current position in the market. There is a
need to prioritize marketing in the company in order to create a strong position in the
market and increase the sales of the conference services, which is important for the
company’s future. Suggestions of marketing activities have been made, while keeping
the company’s scarce resources in mind. The outlook is that the findings of this thesis
will be used by the company to aid its future marketing efforts.
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1 INLEDNING

Marknadsféring innehar en central roll i féretag. Marknadsfoéring ar den funktion
foretag anvander sig av for att nd ut med sina tjanster och varor till marknaden, genom
marknadsféring skapas synlighet och intresse. Marknadsféring ar dock mycket mer dn
synliga delar som reklam, det &r en process som omfattar alla de aktiviteter ett féretag
utfor for att hitta och uppratthalla kundkontakter. Marknadsféringens planering &r en
viktig del av processen och dr i sig sjalv en strategisk process dar man, enkelt uttryckt,
bestammer vilka mal man har med sin verksamhet och hur man ska uppna dem.
Utkomsten av processen dr marknadsféringsplanen, ett dokument som fungerar som

en karta Over ett foretags marknadsforing under en viss tid.

Genom en valplanerad och effektiv marknadsféring forsdkrar sig foretaget om att halla
sig kvar pa marknaden och fortsdtta vara I6nsamt. | sma féretag saknar man dock ofta
den kunskap och de resurser som behdvs for en effektiv marknadsféring och
marknadsplanering. Man fokuserar pa det dagliga arbetet och prioriterar handelser
och problem som uppstar ”hér och nu”, och lamnar ingen tid 6ver for planering.
Marknadsplaneringen ar likval viktig dven i sma foretag, inte minst med tanke pa

konkurrens och effektiv tillvaxt.

Detta examensarbete kommer att behandla marknadsplaneringsprocessen med dess
olika skeden, och beskriver hur man planerar och tar fram den slutgiltiga
marknadsféringsplanen. Fokus ar pd marknadsplanering i sma foretag. Utdver det
tangeras ocksa tjdnstemarknadsféring, industriell marknadsféring och vad som
utmdrker marknadsféring i sma foretag, da dessa anknyter till det studerade
foretagets situation. Processen beskrivs bade teoretiskt och praktiskt, da ett underlag
for en marknadsféringsplan for uppdragsgivarens moétes- och konferensverksamhet

utvecklas som en del av examensarbetet.

Examensarbetet resulterar foljaktligen i marknadsforingsplanen som uppdragsgivaren
sedan om denne sa Onskar kan anvdnda som ett stdodjande verktyg ndr
marknadsplaneringen i féretaget tar vid. Oberoende sa kan processen bidra med nya
insikter och idéer som kan hjalpa féretaget i dess fortsatta marknadsféringsarbete,

och belysa utvecklingsomraden som man sedan kan arbeta vidare med.
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1.1 Syfte och malsattningar

Syftet med detta examensarbete dr att beskriva processen med att planera och
utveckla en marknadsféringsplan, med fokus pa sma foéretag. Som en del av syftet och
for att battre illustrera processen kommer ett underlag till en marknadsféringsplan for
uppdragsgivarens motes- och konferensverksamhet att utarbetas.
Marknadsforingsplanens primara mal ar att ge uppdragsgivaren nya idéer och storre
insikt i hur konferenstjansterna kan marknadsféras genom att anvdanda de resurser
som ar mest Iampliga, och kan fungera som underlag for framtida marknadsplanering i

foretaget.

1.2 Avgransning

Marknadsforingsplanen kommer att utvecklas foér foretagets motes- och
konferensverksamhet. Jag avgrdnsar mig saledes till att enbart ta i beaktande denna
del av féretaget i marknadsplaneringen. Marknadsféringsplanen kommer pa sa vis inte
att gdlla for alla delar av foretagets verksamhet utan fokus ligger pa marknadsféring

av motes- och konferenstjdnster till den specifika malgruppen foretagskunder.

> PRESENTATION AV UPPDRAGSGIVAREN OCH
UTGANGSPUNKTER

Jugend Home Hotel & Guest Home' &r ett familjedgt féretag som verkar i Jakobstad, i
Osterbotten pa den finska véstkusten. Férutom inkvartering erbjuder féretaget
konferenstjanster och festsal, samt att de dven fungerar som bestallningsrestaurang.
Foretaget dr ett aktiebolag och dgs av Annika Hietala (f. Sandlin) och Annette Sandlin,
samt aktiedgarna Ulrika Palmgren och Anders Sandlin. Sjdlva utrymmena och
inventarierna hyr man av fastighetsbolaget Oy Sandlin Ab, som &gs av Stig Sandlin.
Féljande beskrivning av féretaget grundar sig till stor del pa den intervju som utférdes
den 11.3.2011 med Annika Hietala och Ulrika Palmgren, samt foéretagets

restaurangansvarige Javiér Pérez-Corchado.

! Foretaget hanvisas till enbart Jugend i fortsattningen
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2.1 Kort historik

Huset som Jugend Home Hotel & Guest Home verkar i idag (bild 1) har en Iang historia
bakom sig. Ar 1908 byggdes huset i jugendstil till ett lutherskt bénehus, varefter det p&
50-talet byggdes ut med en stendel bestdende av fyra vaningar. Sen dess har det ocksa
verkat bland annat som skola, for att ar 1999 slutligen kdpas av familjen Sandlin i vars
ago det ar annu idag. Med hjdlp av en arkitekt har man aterskapat festsalen -
Jugendsalen - och efter renoveringarna aterfick den sin ursprungliga Jugend-skepnad

med bland annat samma férger som fér Gver 100 ar sedan (VisitJugend 2011).

Efter att salen renoverats tog man itu med resten av huset. Hésten 2001 blev Sauna &
Conference avdelningen i husets kdllarutrymmen fardigt. Utrymmet bestdr av ett
motesrum,  kallarkabinett/spisrum med tillhérande bar, och en hogklassig
bastuavdelning. Nagra ar senare, 2003, fardigstalldes gasthemmet eller Guest Home i
husets andra vaning. | gadsthemmet bor man for en liten peng i en hemlik milj6 med
bekvamligheter som ett fullt utrustat kék samt bykmdjligheter. Hotellsidan ar nyast
och blev fardigstalld 2008. Den bestar av 21 hotellrum férdelat pa tva vaningar varav
tva av rummen &r sviter. Till skillnad fran gasthemmets hemlika miljé &r hotellrummen
modernt inredda; en av sviterna har till exempel planerats och inretts av en lokal
mobelaffdr, har Finland som tema och inrymmer en egen bastu. | byggnaden finns
ocksa reception, lobby (bild 2) och lobbybar, tre konferensrum av varierande storlek

samt Jugendsalen (VisitJugend 2011).

Bild 1 & 2. Frdn viinster: hotellet och Jugendsalen sett fran framsidan och lobbyn
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2.2 Hotell, méten och bastubad

Den ringa storleken till trots dr foretaget valdigt mangsidigt och erbjuder mdnga olika
tjidnster under ett och samma tak. Férutom inkvartering pa tva prisnivaer erbjuder man
restaurangtjdnster mot bestdllning, konferensutrymmen och festsal, samt en
bastuavdelning. Festsalen, som ar dver 100 ar gammal, har en kapacitet pa upp till 300
personer. Under sommarmanaderna ar salen populér speciellt bland brudpar och ar da
uppbokad for bréllopsfester sa gott som varje veckoslut. Vintertid anvdnds den flitigt

for massor av olika slag, konserter och julfester for att namna nagra.

Jugend Conference erbjuder motes- och konferenstjanster i fyra olika
konferensutrymmen. Konferensutrymmena har egna namn och heter Salon Yvonne
(bild 3), Salon Annette (bild 4) och Salon Annick. Fér grupper stdrre dn 40 personer
anvands Jugendsalen. | samband med konferensen dr det mdjligt for kunden att
bestalla mat och dryck tack vare bestallningsrestaurangen. For ett méte som racker en
hel dag ar det med andra ord mdjligt att bestdlla bade frukost, lunch, fér- och
eftermiddagskaffe samt middag, och vill man sa kan man avsluta dagen med att koppla
av i bastun (bild 5). Hietala och Palmgren sdger att de sd langt som mojligt forséker
erbjuda kunden det han behdver, och enligt kundens behov tar man sedan fram
skraddarsydda I6sningar for just den gruppen. Man har dven tagit fram fyra fardiga

konferenspaket med varierande pris och innehall, dessa ar:

e Frukost Paket

e Business dags Paket

e Full Business Paket

e Excelsior Business Paket

Paketen inkluderar konferensrum och konferensutrustning, service fran personalen
samt frukost, lunch och pauser med kaffe med salt eller sott tilltugg beroende pa
prisniva. Da det blir billigare for kunden att ta ndgot av paketen sa erbjuder man alltid

dem ndr det passar det som kunden ar ute efter, sdger Hietala.

Hietala och Palmgren tycker att konferenspaketen sdljer bra, men att de ”behdver fa
ut dem mer”. ”Vi har haft paket tidigare som vi inte riktigt fatt salda, men nu innehaller

de det vdra kunder vill ha och passar for de grupper vi har. Férut sa kunderna t.ex. att
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de inte vill ha nagra hotellrum och nu finns det inga hotellrum i paketen, for sdllan ar
det alla i gruppen som behdver inkvartering” menar Hietala. Palmgren anser att
hotellet stoder produkten och gér att man far starka paket: ”Paketet blir attraktivare

nar vi har méjlighet att erbjuda boende pa ett och samma stalle”.

Bild 3 & 4. Frdn vdnster: Salon Yvonne och Salon Annette

2.2.1 Kunder och malgrupper

Malgruppen for foretagets motes- och konferensverksamhet &r foretag, bade
privatdgda och offentliga. | nuldget ar den huvudsakliga kunden sm3, lokala féretag
som ofta kommer i sma grupper om 5-7 personer, vanligast ar grupper av storleken 15-
25 personer. Man rdknar med att proportionen privatagda/offentliga foretag &r
ungefdr 50/50. Det geografiska omradet varifran kunderna kommer &r framst
Jakobstad med omnejd (Pedersére), men man har dven haft kunder fran Karleby i norr
till Nykarleby och Oravais i s6der. Hietala och Palmgren kommenterar svarigheten med
att fa kunder langre ifran: ”Det ar jattesvart att fa nagon fran t.ex. Vasa att komma till
oss bara for att ordna konferens, da kravs det att du har ndgon véldigt speciell produkt
att sdlja. Nog kan de komma langre ifran hit ocksa, men da beror det pa att de (ett
foretag) har kunder i Jakobstad, de kommer inte enbart for oss. Men just darfor ar det
viktigt att dven Vasabor vet om att vi finns, att de hittar oss nar de soéker

konferensutrymmen”.

Enligt Pérez-Corchado ar utbildningstillfallen och &dven férsdljning den vanligaste
orsaken till att foretag ordnar konferens hos dem. Privatféretag utgdér deras

huvudsakliga kunder och det & dem man vill prioritera inom foretaget. "Malet ar att
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6ka andelen privatforetagskunder eftersom det finns storre tillvaxtpotential inom
denna malgrupp. Vdra tjanster passar privatforetag bdttre och dessutom ar de
[6nsammare” menar Pérez-Corchado. | nuldget dr det uppskattningsvis 20-30 olika
foéretag som anvdnder konferenstjdnsterna under ett dr, men Hietala podngterar att
det ar svart att sdga exakt antal da man bade har regelbundet aterkommande foretag

och sddana som endast kommer en gang.

Medan konferensrummen till storsta delen anvdnds av féretagskunder sa &r
Jugendsalen (bild 6) ett undantag, den anvands av saval privatpersoner som féretag
aret om. Hietala och Palmgren anser att man darfér kan sdga att Jugendsalen som
konferensutrymme riktar sig till flera olika malgrupper och utgér en inkomstkalla dven
sommartid dd den &vriga mdtes- och konferensverksamheten inte &r lika livlig: ’Man
marker att foretag gar mycket enligt skolornas scheman, det ar valdigt lugnt under
t.ex. sportloven. Manga ar fordldrar och har ledigt, och da hdnder det heller inget.
Samma sak ar det pa somrarna, konferenserna stannar av nastan helt, det ar valdigt fa
som ordnar ndgot da. Sdsongen for konferenser ar hosten till varen, pa somrarna ar

det istallet mer privatpersoner”.

2.2.2 Konkurrenter och konkurrensférdelar

Nar det géller konkurrens sd anser alla tre att de storsta konkurrenterna i Jakobstad
som ocksa erbjuder konferenstjanster ar Yrkesskolan Optima och Stadshotellet. Man
menar att dessa tva konkurrenter tar flest av kunderna, aven om det ocksa finns andra,
mindre foretag i staden som erbjuder konferenstjanster. De tjdnster och produkter
som Optima och Stadshotellet erbjuder ar dock mest liknande Jugends
tjdnsteerbjudande, och féretagen ar de enda som kan mata sig kapacitetsmassigt med
Jugend. Alla foretag har dock olika inriktningar, speciellt Optima som &r en skola och
vars verksamhetsidé dr en helt annan dn Jugends. ”Vdra konkurrenter dr av en helt
annan natur, Jugend ar det enda privata foretaget (i Jakobstad) som erbjuder en unik,
specifik konferensprodukt, speciellt framtagen enbart for konferenser” sager Pérez-

Corchado.
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Alla dr Overens om att personalen &r den storsta konkurrensférdelen de har.
”Personalen dr den stdrsta konkurrensférdelen, jag vet inte om vdra konkurrenter
inser hur viktigt det ar? Det tror jag inte de gor. Jag anser att vi har storsta fordelen
dar. Kunden far ett vanligt bemd&tande pa alla plan, vi ar tillmotesgaende och flexibla”
sager Hietala. Servicen dr nagot som de far mycket berém fér, och som dven gjort att
kunder atervant till dem efter att de ’provat pa” en konkurrent. For att behalla kunder
forsoker Pérez-Corchado alltid se till att servicen han erbjuder &r éver férvantningarna,
t.ex. genom att inkludera vatten, saft och choklad utan kostnad fér en grupp som har
konferens en hel dag. Han menar att det &r viktigt att kunden inte ar uttrakad och att
han kanner sig vdlkommen och férvantad: Vi oroar oss alltid. Har pa Jugend &r vi inte

robotar, vi bryr oss om kundens vdlbefinnande”.

Den hdga nivdn pa servicen gor dven att kunder atervander trots att
konferensutrymmena inte dar de modernaste: Vi kdnner att vi har lite problem med
konferensfaciliteterna, sa vi forsoker alltid se till att rummet de &r i ar valstadat”.
Hietala och Palmgren haller med: Vi har inte de bdsta konferensutrymmena i stan, det
kan vi inte ga ut med. Huset & gammalt och det kan vara dadlig luft, men vi
kompenserar det med att saker och ting fungerar; begar de nagot far de det med ett

leende pa ldapparna, det ar ingen har som tar illa upp”.

Den storsta skillnaden mellan dem och deras konkurrenter anser de vara just
kundservicen och den kdnsla av exklusivitet som kunden far hos dem. ”Jag vill pasta
att p.g.a. att vi bara ar 6ppna mot bestallning gor att vi ar mera olika konkurrenterna;
pa andra stéllen kan du aldrig fa samma niva pa servicen som hos oss for de har sa
manga andra gdster pa samma gang. Det finns sa mycket detaljer hdr som vi kan vara
mer tillm&tesgdende med som de helt enkelt inte har méjlighet till pa andra stallen, det
hinner de inte” menar Hietala. ”Nér vi har en grupp riktar vi in oss pa bara den gruppen
och kan verkligen fokusera helt pa den enskilda kunden och ge den all
uppmadrksamhet, darfér kanner de sig speciella. Att vi har mgjlighet att tillgodose allt

det dar, det ar den storsta skillnaden”.
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2.3 Marknadsforing och [6nsamhet

De kanaler som foretaget anvander sig av for att marknadsfora konferenstjansterna ar
i nuldget den egna hemsidan, tillfalliga annonser i tidningar samt i liten man e-mail
utskick. Nar man tog fram konferenspaketen skickade man t.ex. ut info om dessa till
nuvarande kunder. P& fragan om hur kunden hittar dem sdger de att mycket ar tack
vare ryktet; Jakobstad ar en liten stad och darfér ar det att manniskor pratar med
varandra, word-of-mouth, en viktig faktor. Pérez-Corchado podngterar vikten av att
alltid gora ett bra jobb och menar att det dr den basta marknadsféringen: ”’Speciellt for

ett litet foretag och i en liten stad, dar ar det viktigt med den personliga kontakten”.

Den stdrsta utmaningen ndr det kommer till marknadsféringen ar enligt Palmgren att
veta vad de ska satsa sina pengar pa och vilka kanaler som ska anvandas for att bast na
ut till kunden. Som fér s& manga andra féretag dr utmaningen att marknadsféra
effektivt men samtidigt pa ett sa billigt satt som mdjligt: ”’Sa var hittar man da
balansen - vi maste satsa pa marknadsféring, men vilken kanal ska anvandas sa det inte
blir for dyrt?”. Palmgren namner ocksa att bristen pa marknadsféringskunskap inom
foretaget har lett till att andra saker prioriterats forst: ”Det problemet som finns inom
foretaget ar att det saknas kunskap om vad marknadsféring ar. Det ar lite som ett
nédvandigt ont som behdver goras och som blivit pushat at sidan, for att vi helt enkelt

inte har kunskap om hur man marknadsfor”.

Inom féretaget ar man bra pa personlig marknadsfoéring vilket ar en del av det dagliga
arbetet, och man anser att det ar tack vare den sociala kompetensen hos personalen
som man lyckats fa manga av de kunder man har idag. Palmgren sdger att de dnda
inser att de behdver satsa mer pa marknadsféringen: ”” Vi marknadsfor varenda dag, vi
ar duktiga pa det nar folk ringer och sa, men det racker inte — man maste ha ett mal
och en plan for hur det ska ga till, en plan for vilka verktyg som ska anvandas, nar man
ska gora vad och ha en budget for allt detta. Med sma foretaget ar problemet att du
kan vara en duktig forsdljare fast du inte har utbildning, men det kan vara svart att

utvecklas. Vaxer man for snabbt och inte har kunskapen kan det bli ett problem”.



Sida |9

Man ser anda positivt pa marknadsféring och tycker att man inom foretaget borjar ldra
sig mer om vad de ska framhadva och vilken form av marknadsféring som ska anvandas.
Bl.a. ar en ny, modernare hemsida under arbete och man tar ocksa fram nya annonser
dar det tydligare an foérut ska framga vad det ar man erbjuder. Man ser ocksd
samarbeten som en mdjlighet for framtiden: ”Samarbete ar lite av en framtidens
melodi, vi dr ju konkurrenter men alla drar férdel av att hjdlpa varandra. Man ska inte
bara tanka pa konkurrenter som nagon man madste ”hacka ner och ta alla pengar
sjalv”’, det férlorar man pa. | slutdndan far alla sina kunder om man hjélps at” menar

Hietala och Palmgren.

2.4 Valkommen till Jugend - basta stallet i stan!

Verksamhetens tyngdpunktsomrdde ligger just nu pad att 6ka forsdljningen av
konferenstjansterna. Enligt Pérez-Corchado dr det viktigt for foretagets framtid att
konferensernas antal 6kar. Den bild han vill att kunderna ska ha av féretaget ar att de
ar professionella, flexibla och inriktade pa att ge bdsta mdjliga service; helt enkelt att
det ar det basta stallet i Jakobstad for att halla konferenser. Palmgren vill att det inte
ska finnas nagra tvivel om vad det ar som fdretaget erbjuder: ”De ska tanka
konferenser, festsal och boende - till ratt pris och kvalitativa produkter”. ”Kunderna
kommer hit och véljer oss for att fa bra service, ndr de talar om Jugend associerar de

oss med nagot positivt”.

Pérez-Corchado sager ocksa att de vill hjdlpa kunden att lyckas: ”Vi hjdlper kunderna
att uppnad deras mal och anpassar oss hela tiden till deras behov. Om ett foretag
kommer hit for att sdlja ndgot och bjuder sina kunder pa lunch eller bastu sa
”sammansmalter” vi och det foretaget i 6gonen pa dessa kunder, vilket betyder att vi
inte bara behdver tillfredsstélla var egen kund men dven kundens kund, det ar den som
ar viktigast”. | framtiden hoppas man att verksamheten gar sa bra att man kan anstalla
mer personal. De tar upp den sociala hdllbarheten och podngterar att de som foretag
dven har ett socialt ansvar: ”Nadr det gar bra for oss dr det bra ocksa for regionen och

inte bara var egen del”.
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2.5 Bakgrund till vald problemstallning och arbetets fokus

Jag kom forst i kontakt med foretaget ar 2009. Det var dags for var andra obligatoriska
praktikperiod inom utbildningsprogrammet for turism och eftersom jag sjalv ar hemma
fran Nykarleby som ligger 20 km fran Jakobstad sokte jag i forsta hand praktikplatser i
hemtrakten. Jag hade tur och fick praktikplats hos foretaget, ndgot som sedan skulle
utvecklas till sommarjobb. | ar blir det tredje sommaren jag dr sommarvikarie i
receptionen, och utdver det hoppar jag in och jobbar extra nar det behdvs samt att jag

aven serverar vid olika tillstallningar.

Jag har trivts valdigt bra hos foretaget sedan dag ett och har formanen att arbeta med
en liten grupp kunniga, kreativa och ambitiésa ménniskor. Under de ar jag arbetat pa
foretaget har jag sett det utvecklas mycket, till ett mangsidigt foretag dar
mojligheterna fér kunden dr manga. Foretaget ar hotell, konferensutrymmen,
restaurang, bastuavdelning och festsal under ett och samma tak och det borde darfér
inte rdda ndgon brist pa kunder. Anda har man ett behov av att férbéttra Iénsamheten

och verksamheten gdr inte sa bra som man 6nskar att den gjorde.

Detta leder mig in pa kdrnan i detta arbete, ndmligen féretagets marknadsforing.
Problemet ligger i en bristfallig marknadsforing av féretagets tjanster, vilket ofta ar
fallet i sma foretag. Nagon egentlig marknadsforingsstrategi eller marknadsplanering
inom foretaget existerar inte, och ndgon marknadsféringsplan har aldrig funnits. Jag
upplever att foretagets marknadsfdéringsarbete dr en av dess svagaste omraden och
bl.a. darfor har jag valt att utarbeta en marknadsféringsplan for féretaget som en del
av och for att battre illustrera examensarbetets syfte; att beskriva

marknadsplaneringsprocessen med fokus pa sma foretag.

Arbetets fokus ar pa marknadsféringen av de motes- och konferenstjdnster som
foretaget erbjuder. Att jag valt denna del av verksamheten beror dels pd eget intresse,
dels pa uppdragsgivarens 6nskemal. Mitt intresse i amnet samt det faktum att jag sjalv
genom att arbeta pa foretaget varit/ar med om att producera flera av tjansterna gor
att jag far anvdanda mig av den kunskap jag har och testa hur val jag lyckas med att

omsdtta denna kunskap i praktiken genom utvecklandet av en marknadsféringsplan.



Sida |11

Bild 5 & 6. Uppifrdn ner: del av kdllarens bastuavdelning och méssa i Jugendsalen
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3 MARKNADSFORING OCH SMA FORETAG

Marknadsféring &ar ett ord som vacker manga olika kanslor hos madnniskor.
Marknadsfoéring bdde uppskattas och uppfattas negativt. Manga likstaller
marknadsforing med olika slags reklam och férsaljning, men i verkligheten &r det sd
mycket mer dn sa. Marknadsféring handlar i korthet om att forsta kunders behov och
onskningar och tillfredsstdlla dessa behov. Philip Kotler och Gary Armstrong definierar
marknadsféring som ”a social and managerial process by which individuals and groups
obtain what they need and want by creating and exchanging products and value with

each other” (Armstrong & Kotler 2003:37).

Hur marknadsforing uppfattas och vad dess betydelse ar varierar mellan féretag. Det
ar allmant kdnt att marknadsfoéring tenderar att komma langt ner pa listan av
prioriteringar inom sma foéretag, s.k. SMEs (small and medium sized enterprises), bl.a.
pa grund av att manga smafdretagare inte anser det vara relevant fér dem och deras
verksamhet. Reijonen (2010:279) konstaterar att medan marknadsforing i stora foretag
anses vara formell, planerad och vaélstrukturerad, anvands marknadsféring i sma
foretag ”vid behov” och planer, strategier och analyser ges liten uppmadrksamhet.
Enligt Padmore m.fl. (2011:12) kdnnetecknas sma foretag av att de ofta har fa kunder,
ar koncentrerade pa nuet och oférmégna att planera framat, organisationsstrukturen

ar platt, samt att férsaljning och marknadsféring utgér ett problem.

De marknadsféringsteorier och — koncept som blivit utvecklade genom dren relaterar
ofta till stora foretag, men p.g.a. deras natur och "medfédda” begransningar av
resurser sasom ekonomi, tid, marknadsféringskunskap och  begransad
marknadspdverkan, &r det svart att i praktiken tillampa dessa formella
marknadsforingskoncept pd sma foretag. Carson m.fl. (2001:6) konstaterar att
agare/managers av sma foretag sdllan ar marknadsfdringsspecialister, och komplexa

marknadsforingsteorier gor darfor lite for att hjdlpa dem foérsta sin marknad.

De interna och externa krafter som sma foretag pdverkas av gor darmed att
marknadsféringsaktiviteterna dger rum i en milj6 som dar mycket annorlunda i
jamforelse med stora foretag, och paverkar i stort hur marknadsforingen

implementeras och ser ut. En faktor som sdgs ha stor paverkan pa marknadsféringen
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ar bl.a. agarens/managerns beteende och personlighet och dennes satt att gora affarer
och ta beslut, vilket ofta dikterar marknadsféringens karaktadr i SMEs (Carson m.fl.
2001:6). Manga dgare/managers tenderar ocksa att se marknadsféring som synonymt
med reklam, ndgot som ar dyrt och onddigt, vilket kan ge negativa foljder: ”The
misconception of marketing of many owner-managers also makes them take a negative

approach to the markets they are serving” (Hinson 2011:15).

Pa grund av dess storlek har ett litet féretag dven manga fordelar gentemot storre
foretag, dven ndr det galler marknadsforing. Tillgangen till information &r battre p.g.a.
narheten till kunderna och en platt organisation gor att avstandet mellan den faktiska
informationen och den slutliga beslutsfattaren ar kort. Resultatet av detta blir en 6kad
flexibilitet i kundférhallanden vilket i sin tur gér det mojligt att leverera dverlagset
vdrde till varje kund. Férutom flexibilitet ar reaktionshastigheten battre i sma foretag,
och gor att de snabbare kan reagera pa t.ex. férandringar pa marknaden an vad stora

foretag kan (Bjerke & Hultman 2002:103-104).

3.1 Tjanstemarknadsforing

| Finland verkar 36 % av alla féretag inom servicebranschen, vilket gér den till den
storsta sektorn i vart land (Foretagarna i Finland 2010). Turismen &r en del av denna
servicebransch, och hit hor bl.a. konferenstjdnster. Tjanster skiljer sig fran produkter
pa manga satt och har ett antal grundlaggande egenskaper som paverkar deras
marknadsféringsbehov och goér att marknadsféringen av dem maste anpassas till vissa
forutsattningar: tjanster ar till skillnad fran produkter en process, de ”ar” inte utan blir
till; tjanster produceras och konsumeras samtidigt, och kunden deltar dessutom i
produktionsprocessen i viss utstrackning vilket gér honom till medproducent; tjanster
ar immateriella och kan darfor varken lagras eller ”dgas” av kunden; och sist men inte
minst sa ar tjdnster fordnderliga, varje tjanst &r till varierande grad unik mycket
beroende pa det manskliga elementet i tjdnstens produktion, vilket gor att det blir

svart att kontrollera tjdnstens kvalitet (Agndal & Axelsson 2005:513;Holloway 2004:18).
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Servicekvalitet blir med andra ord centralt inom tjanstemarknadsféringen. Vid
marknadsforing av produkter ar sattet som kunden erhaller produkten pa ofta av liten
betydelse fér produktens kvalitet. Vid marknadsféring av tjanster ar det tvartom, dar
paverkas tjanstekvalitén av bade tjansteleverantéren och kvalitén pa sjélva
”leveransen”. Hur kunden upplever tjanstens kvalitet beror darfér i hog grad pa
kvalitén av de kopar - sdljarinteraktioner som &ager rum vid servicemétet. Detta
bendmns interaktiv marknadsféring och ar speciellt viktigt i tjansteféretag (Armstrong

& Kotler 2003:309).

For att den interaktiva marknadsfoéringen ska vara valfungerande behdver ocksa den
interna marknadsféringen i foretaget fungera. For att standigt kunna leverera tjanster
med hog kvalitet maste foretaget utbilda och motivera sina anstdllda i att vara
kundorienterade och arbeta som ett team for att astadkomma hog
kundtillfredsstallelse. Den interna marknadsféringen behdver darfor tillampas forst i
foretaget, for att forsdkra sig om att den externa marknadsféringen sedan ar effektiv

(Armstrong & Kotler 2003:309).

3.1.1 Marknadsféring av B2B tjdnster

Marknaden for Jugends konferenstjanster &r foéretagsmarknaden, ocksa kallad
organisationsmarknaden eller B2B-marknaden vilket ar den engelska férkortningen for
buiness-to-business. Marknaden bestar av alla de foéretag och organisationer som képer
varor och tjanster fér egen anvandning av ett annat fdéretag. Motsatsen ar
konsumentmarknaden (B2C, business-to-consumer), som bestar av alla de individer och
hushall som kdper varor och tjdnster for att tillgodose sina personliga behov och dar

kdparen oftast ocksa ar slutkonsument (Armstrong & Kotler 2003:192;215).

Dessa marknader skiljer sig fran varandra pa manga satt, och gor att annorlunda
strategier kravs for att mota féretagskunders behov. Foéretagets konkurrensmedel ar
viktiga dven vid marknadsféring av produkter och tjanster riktade mot féretag, men
fundamentalt kannetecknande f6ér B2B marknaden &r anda betydelsen av de
foérhallanden som skapas mellan organisationer. For att bli framgangsrik pa B2B

marknaden krdvs det att man dgnar mycket tid at att utveckla och uppratthadlla goda
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och positiva relationer till sina kunder. Personliga férhallanden ar saledes viktigare i
den industriella marknadsféringen, speciellt i de fall da féretaget har en liten men lojal

kundbas som kdper foretagets tjanster/produkter regelbundet (Fill & Fill 2005:7;17).

Relationsmarknadsféring, RM, ar ett nyare perspektiv pa marknadsféring som fatt en
allt stérre betydelse speciellt i B2B marknadsforing, eftersom den baseras pa principen
att ett foretag forst och framst maste hantera ett antal relationer till olika
organisationer. Grundtanken i RM dr att skapa god |6nsamhet genom kundlojalitet; pa
lang sikt dr det Ilbnsammare att ha nagra, lojala kunder dn att standigt leta efter nya
(Fill & Fill 2005:19). Professor Christian Grénroos foreslar foljande definition pa

marknadsforing ur ett relationsperspektiv:

”Marknadsféring dr att identifiera och etablera, skéta om och utveckla samt vid behov
avveckla relationer med kunder och évriga intressenter sd att alla inblandade parters mal
uppfylls. Detta genomférs genom ett émsesidigt givande och uppfyllande av I6ften”

(Grénroos 2003:14).

Det traditionella synsdttet med konkurrensmedelsmixen ar sdledes ar inte langre i
fokus utan fungerar istallet som stéd for relationer och natverk. Detta illustreras av
professor Gummesson, som ar ledande inom RM, i figur 1. Figuren visar att RM satter
kunder och relationerna med dessa som basen i marknadsféringen och dess

huvudkomponenter &r relationer, ndtverk och interaktion. (Forssblad & Magnusson

2003:86).
Relationer Produkt

MARKETING RM

'F\)MX(; 4:; Relationer
r.o " . Natverk Plats

Pris Pris -
° Interaktion

Paverkan

Plats

Natverk

Interaktion .
Paverkan

Figur 1. RM-modellen (t. héger) jamfort med Marketing Mix-konceptet (Forssblad & Magnusson 2003:86).
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4 MARKNADSPLANERING - VAGEN TILL LONSAMHET

Marknadsplanering kan sdgas hjdlpa foretag att hitta den ”réda trdden”, genom att
foretaget pa ett strukturerat och kreativt satt far tanka igenom sin verksamhet. Med
hjalp av strategier och mal ar det lattare att bestdmma marknadsforingsaktiviteter som
starker foretaget, samtidigt som det blir enklare att gora ratt saker vid ratt tidpunkt
och satsa sina pengar pa ratt saker som foér en ndrmare malen och ger resultat. | detta
kapitel behandlas forst vad marknadsplanering innebdr, varfér det behdvs och vilka
fordelarna med att marknadsplanera dr. | ndsta kapitel beskrivs sedan
marknadsplaneringsprocessen, d.v.s. hur man bygger upp en marknadsféringsplan

samt vilka delar som ska inga i den.

4.1Vad ar marknadsplanering?

| dagens foranderliga och konkurrensbetonade varld maste ett féretag kunna planera
for framtiden for att vara framgangsrikt, och for att Gverleva pa marknaden kravs ett
systematiskt och genomtdnkt handlande. Marknadsplanering ar metoden som
mojliggor for foretaget att pa bdsta sdtt anvdnda sina resurser for att uppna dess mal,
och beskrivs enligt Donnelly m.fl. (2009:19) som en systematisk process som involverar
bedémning av resurser samt marknadsféringsmajligheter och - hot, faststéllande av
marknadsforingsmal och strategier, samt utvecklande av marknadsféringsprogram
och - planer. Man skiljer mellan strategisk planering, som berdr aktiviteter och
handlingar pa langre sikt, och den taktiska eller operativa planeringen som galler
planering av marknadsfdringsinsatser pa kort sikt, ofta det ndrmaste aret (Forssblad &

Magnusson 2003:105).

Marknadsplanering innebér att ga igenom vilka mal man har for sin verksamhet (vad
man vill uppnd) och bestdmma marknadsféringsstrategier (hur man ska uppna
marknadsforingsmalen). Utan mal kan ett foretag inte veta vad det vill uppna, och kan
darfor heller inte avgéra hur bra det gor ifran sig pa marknaden. Forsta steget i all
planering bor enligt McDonald (2007:29) darfér vara att bli medveten om vilka mal och
vilka resurser man har. Han definierar marknadsplanering som ”..the planned

application of marketing resources to achieve marketing objectives”. Denna forklaring
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ges ocksa av Holloway (2004:24), enligt honom fungerar marknadsplaneringen som en
lank mellan féretagets mal och resurser och de méjligheter som finns pa marknaden.
Andberg och Eliasson (2002:11) férklarar att marknadsplanering saledes ocksa syftar till
att skapa en bra 6verblick 6ver foretagets aktiviteter pa marknaden och visar ifall
resurserna anvdnds pa det mest effektiva sdttet eller om det finns behov av

omprioritering.

Sammanfattningsvis s& menar Séall och Thorsson (1997:13) att féretagets affdrsidé bor
ligga som grund for marknadsplaneringen. Affarsidén berdttar vad verksamheten ska
besta av och ska ge svar pa fragor som vad man ska goéra, hur man ska ga tillvaga och
till vem man vander sig. Marknadsplanering &r att planera for affarsidéns
genomforande genom att ta langsiktiga beslut angaende exempelvis produkter, priser

och kvalité.

4.1.1 Varfér beh6évs marknadsplanering?

Alla foretag, oberoende av storlek, har nytta av att marknadsplanera och tdnka
strukturerat kring sin marknadsféring. Fordelarna med marknadsplanering dr mdnga
men trots det &r det manga, speciellt sma foretag, som inte marknadsplanerar alls och
som inte &r medvetna om hur viktigt det faktiskt dr. Enligt Ekwulugo (2011:359) kan
sma foretag kan ha svart att forsta vitsen med att marknadsplanera och ifall det ar vart
att investera dyrbar tid i planeringsprocessen. Marknadsplanering hjdlper likval sma
foretag att forstd interna och externa faktorer, och inte minst att forsta sina kunder
Wood (2007: 4) sammanfattar i sin bok Essential Guide to Marketing Planning férdelarna

med marknadsplanering:

"In particular, marketing planning keeps you focused on your customers;
helps you determine what your organization can do (and what it can’t do)
for customers; helps you examine offerings in the context of competition
and the marketing environment; and sets up the rationale for allocating
resources to achieve efficiency and effectiveness in your marketing
activities”.
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Marknadsplanering ar saledes ett satt for foretaget att identifiera och tillfredsstélla
sina kunders behov, se mdjligheter och uppna marknadsféringsmal, och hjalper
foretaget att koordinera och kontrollera sina marknadsfdéringsaktiviteter mer effektivt.

Andra fordelar &r bl.a. (McDonald 2007:40; Lancaster & Massingham 2011: 20):

e det motiverar personalen;

e dstadkommer engagemang;

e leder till battre beslutsfattande;

e dastadkommer en battre fordelning av knappa resurser;

¢ identifiering av hallbara konkurrensfordelar;

o fOrsdkrar att en systematisk ansats mot framtiden har tagits;

e motverkar korttidstdnkande och att alla anstrangningar satts pa ’har och nu”

Syftet med marknadsplanering har definierats sa har:”The overall purpose of marketing
planning and its principal focus is the identification and creation of sustainable
competitive advantage” (Donnelly m.fl. 2009:13). Konkurrensférdelar erhaller man
genom att sdtta kunden i centrum och utga fran dennes behov, problem och 6nskemal
nar man planerar, det vill sdga genom att tanka marknadsorienterat. Detta tar Kotler
och Keller tar fasta pa i sin definition av marknadsféringskonceptet: ”Nyckeln till
framgdng for ett foretag eller organisation dr att faststdlla mdlgruppens behov och

tillgodose detta mer effektivt dn konkurrenterna” (Kotler & Keller, i Donnelly m.fl.

2009:5).

4.2 Gar det att marknadsplanera i sma foretag?

For sma foretag kan marknadsplaneringen vara problematisk pa flera satt. De kan ha
brist pa resurser, kunskaper och information for att marknadsplanera.
Organisationsstrukturen kan vara otillrdcklig, forvirring kan uppstda kring
planeringstermer och viljan och motivationen fran ledningens sida kan vara svag
(Ekwulugo 2011:359). Mycket pa grund av den ostrukturerade och oformella natur som
rader i sma foéretag har marknadsplaneringens relevans och tilldmpbarhet ifragasatts.
Enligt Carson m.fl. kdnnetecknas marknadsforingens planering och beslutsfattande i
sma foretag av att den &r intuitiv, ostrukturerad och simpel, och sa gott som alltid
kortsiktig i sin fokus. Den utférs ofta omedvetet och pdverkas av entreprendrens

intuitiva beslutsfattande (Carson m.fl. i Bjerke & Hultman 2002:102-103).
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Med detta i atanke kan man forstda varfér manga anser att traditionella
marknadsplaneringsmodeller inte Iampar sig eller &r anpassningsbara for sma foretag.

Flera forfattare menar dock att det inte bara gdar, men att man absolut bor
marknadsplanera dven i ett litet foretag. Ekwulugo (2011:356;364) menar att sma
foretag genom att marknadsplanera bl.a. blir sakrare i sitt val av inriktning och far en
battre fokus. Planering medfér 6kad motivation och ambition och gor det enklare att
forutse mojligheter och utforska dessa, samt att foretagen blir battre férberedda for

att vaga ta risker i framtiden.

4.3 Marknadsforingsplanen

Marknadsféringsplanen dar det dokument i vilket ett foretag sammanstaller
information om vad man lart sig om sin marknad, vilka aktiviteter man beslutat sig for
och vilka omraden som ska prioriteras under en viss tid, ofta ett ar. | planen
dokumenteras de beslut och aktiviteter som genomférs som ett resultat av
marknadsplaneringsprocessen. I planen beskriver man bl.a. vilka
marknadsforingsstrategier som ska anvandas for att uppna de marknadsféringsmal
man satt upp for sin verksamhet. Man utmalar ocksd den aktuella
marknadssituationen, definierar marknader och bestammer positionering (Wood
2007:3). Marknadsféringsplanen bér komma ur féretagets 6vergripande afférsplan,
men fokusera pa sadant som dr relevant fér marknadsféringsarbetet. Den dr saledes
ett verktyg som foretaget anvander sig av och anger riktlinjerna for foretagets

marknadsféringsarbete.

Enligt Forssblad & Magnusson (2003:107) ska marknadsféringsplanen bl.a. kunna ge
svar pa foljande fragor: Hur ser marknaden ut nu och framadt? Vilka marknadssegment dr
mest intressanta foér oss? Vilka argument/konkurrensférdelar har vi? Vilka
marknadsatgdrder ska vi vidta och ndr/hur? Hur positionerar sig konkurrenterna pd
marknaden — och hur gér vi2 Hur genomfér vi och féljer upp marknadsféringsarbetet?
Planens struktur ar viktig och boér vara bestamd innan planeringsprocessen tar vid.
Dess utseende och omfattning ar beroende av foretagets storlek, och kan avse hela

foretaget eller endast en produktgrupp/tjanst.
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Man skiljer mellan tva olika typer av planer; den strategiska och den taktiska
marknadsforingsplanen. Skillnaden mellan planerna ar den tidsperiod de tdcker och
vilken omfattning de har; den strategiska planen ska tdcka en langre tidsperiod,
vanligtvis 3-5 dr, och dess betoning ligger pa utvardering av den externa miljén och
foretagets strategiska inriktning. Den taktiska eller operativa planen géller fér en
kortare planeringsperiod, ofta for ett ar eller mindre, och dess fokus &ar att mer

detaljerat beskriva vilka aktiviteter man planerar att utféra (McDonald 2007:36).

Marknadsforingsplanen ar pa inget sdtt ett oférdnderligt dokument som varar for
evigt, tvartom. Den information och de omstandigheter som planen ar uppbyggd pa ar
i standig foérandring och darfér kravs det att foretaget kontinuerligt reviderar och

uppdaterar planen for att kunna fortsatta vara konkurrenskraftiga (Wood 2007:4).

5 MARKNADSPLANERINGSPROCESSEN

Den steg - for - steg process som pa ett systematiskt sdtt leder fram till den fardiga
marknadsforingsplanen kallas marknadsplaneringsprocess. Vid en férsta anblick kan
man tycka att det ar en enkel, logisk process; i verkligheten ar det dock en mycket
komplex aktivitet som berér alla delar av foretagets verksamhet. | processen bedémer
man  bl.a.  marknadsféringsmojligheter  och  resurser, och  bestdammer
marknadsféringsmal och -strategier (Donnelly m.fl. 2009:19). Att detta ar enklare sagt
én gjort konstaterar bl.a. McDonald (2007:30):”’The problem is that while a process is
intellectually simple to understand, in practice it is the most difficult of all marketing
tasks”. Enligt honom ar marknadsplaneringsprocessen: “... simply a logical sequence
and a series of activities leading to the setting of marketing objectives and the

formulation of plans for achieving them” (2007:30).

Viktigt att betona dr alltsa att det inte dr den slutgiltiga planen och dess utseende som
ar viktigast, utan sjalva planeringsprocessen; genom planeringsarbetet far man bland
annat battre kunskap om sig sjdlv, kunder, konkurrenter och blir sdkrare i sitt val av
marknadsforingsatgarder. En vadlgenomford planeringsprocess garanterar en
marknadsforingsplan med hog kvalitet (Magnusson & Forssblad 2003:107). Magnusson

& Forssblad (2003:16) menar att processen kdnnetecknas av kreativitet dar man "siktar
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hoégt” samtidigt som man dr realistisk, och ddr kreativitet, analys och logiskt tankande
ska samspela med varandra pa ett bra satt. En misslyckad planeringsprocess & andra
sidan beror enligt McDonald pa att foretaget fokuserat fér mycket pad sjdlva

procedurerna istdllet for att ta fram anvandbar information (2007:50).

Hur processen utformas och dess niva av formalitet beror forstds pa foretaget dar
planeringen sker. | sma féretag tenderar processen att vara mer informell, medan den i
stora féretag ar langt mer systematiserad (McDonald 2007:30). Det vasentliga ar att
processen tar itu med organisationens problem pa ett satt som ar relevant for just den
organisationen (Donnelly m.fl. 2009:22). Asikterna om hur en marknadsféringsplan
byggs upp dr manga; vissa forfattare menar t.ex. att marknadsplaneringsprocessen
bestar av tio steg, andra summerar den i sex steg. Exempel pa hur en

marknadsplaneringsprocess kan se ut ges i figur 2.

Marknadsplaneringsprocessen enligt Wood, 2007

1. Analysera nuvarande externa och interna situationen
2. Undersok och analysera marknader och kunder
Bestdm segmentering, malmarknad och positionering
Stéll upp marknadsforingsplanens mal och riktning

Planera marknadsféringsstrategier, program och support

o v s W

Planera for att mata progress och utférande

7. Implementera, kontrollera och utvardera planen

Figur 2. Exempel pd marknadsplaneringsprocessen (Wood 2007:5)

Trots skilda asikter kring uppbyggnaden sa finns det ett antal stadier i planeringen som
alltid maste gas igenom foér att nd fram till den fardiga planen.
Marknadsplaneringsprocessen beskrivs i ett antal pa varandra féljande steg, dessa ar

(Donnelly m.fl. 2009:19):

e Analys

e Planering

e Implementering
e Kontroll
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Dessa steg bestar i sin tur alla av olika element med hjdlp av vilka man utvecklar sin
plan. Varje marknadsforingsplan dr forstds unik bade till utseende och omfang, men
vissa delar eller faser sdsom marknadsanalys, strategier och konkurrens, ska alltid
finnas med. Innan jag gar in pa det egentliga arbetet med uppbyggandet av
uppdragsgivarens marknadsféringsplan beskrivs forst stegen i

marknadsplaneringsprocessen mer detaljerat.

5.1 Situationsanalys — var ar vi nu?

Utgangspunkten for marknadsplaneringsprocessen dr att faststélla sin marknad, dvs.
vilken marknad féretaget verkar pa. Marknaden bestar av ett antal delmarknader med
olika malgrupper vars behov och beteende skiljer sig fran varandra, darfér behdver
man skilia dem fran varandra. Denna indelning i malgrupper kallas
marknadssegmentering, och dess syfte dr att man battre ska kunna matcha sina
produkter/tjanster med malgruppens behov. Syftet dr ocksa att skapa en effektivare
kommunikation ~med malgrupper genom att man bdttre vet hur

marknadsforingsbudskapen ska utformas (Andberg & Eliasson 2002:21-22).

For att faststdlla foretagets nuldge gor man en situationsanalys. | situationsanalysen
samlar man pa ett strukturerat sdtt in och sammanstaller information som ska ge en
battre forstdelse for foretagets situation och de mojligheter som finns pa marknaden.
Syftet ar att fa en bra 6verblick 6ver de faktorer och aktdrer som man maste ta hansyn
till i sitt marknadsféringsarbete. Eftersom denna analys ar bade resurs- och
tidskrdvande maste man pa férhand goéra klart for sig vilken information det ar man
verkligen behdver och fokusera pa denna. Informationsinsamlingen kan ske t.ex.
genom intervjuer, genom att beséka mdssor och utstallningar, eller genom att séka pa
internet. Situationsanalysen ar en mycket viktig del eftersom fdljande steg i
planeringsprocessen bygger pa den information man samlar in har, darfor ar det viktigt

att den ar vdl genomférd (Andberg & Eliasson 2002:30-31).
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| situationsanalysen fokuserar man pa tre olika omraden: foretagets marknad,

konkurrenter och interna resurser och férmagor. Nuldgesanalysen delas darmed upp i:

e Marknadsanalys
e Foretagsanalys
e Konkurrensanalys

| marknadsanalysen samlar man in information om marknadssegmenten. Syftet ar bl.a.
att forsoka vardera marknaden/segmentets storlek, tillvaxt och I6nsamhetspotential,
identifiera de mest respektive minst Idnsamma kundgrupperna, samt férséka urskilja
de svagheter och styrkor som genom en forbattring avsevart skulle paverka kundernas
bild av féretaget och dess prestationer (Agndal & Axelsson 2005:80). For att kunna
utforma marknadsbearbetningen fér en malgrupp pa ett effektivt satt kravs det att
man har en god kunskap om och férstdelse for hur malgruppen beter sig. For att skapa
sig en Dbattre forstdelse for malgrupperna bdér man darfér utdver
informationssamlingen dven utféra en mdlgruppsanalys, dar man bl.a. ser pa faktorer
som kopbeteende, kopkriterier, kunskap om produkten/tjansten, produktens/tjanstens
funktion, och prisniva i férhallande till konkurrerande produkter/tjanster (Andberg &

Eliasson 2002:35-36).

Nuldgesanalys av konkurrensen syftar till att skapa en helhetsbild av
konkurrenssituationen. | analysen bedémer man bl.a. vilka de stérsta konkurrenterna
ar, hur manga konkurrenterna &r, marknadsandelar, marknadssituation/rykte,
marknadsféringsmetoder, differentiering, I6nsamhet, huvudsakliga styrkor och
svagheter (Ekwulugo 2011:361). Efter att man analyserat konkurrensbilden bér man
kunna svara pa fragor som: vilka ar vara huvudkonkurrenter? Vad ar deras styrkor och
svagheter? Vilka ar vara forutsattningar for att lyckas, vad ska vi satsa pa? Vad maste vi
andra p3, vad ska vi undvika? Med denna information i bakhuvudet kan man sedan

forstdrka sina starka sidor och atgarda sina svaga sidor (Andberg & Eliasson 2002:43).

Slutligen sa bér man bedéma sina egna resurser och férmagor i en foretagsanalys. For
att kunna utveckla effektiva strategier och sdtta realistiska marknadsféringsmal maste
man forst ha en forstdelse for den nuvarande situationen (Ekwulugo 2011:361). Med

hjdlp av en SWOT-analys utreder man foretagets styrkor och svagheter (Strenghts and
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Weaknesses), mojligheter och hot (Opportunities and Threats). Styrkor och svagheter
berdr positiva och negativa interna aspekter, medan méjligheter och hot fokuserar pa
positiva och negativa aspekter av den externa miljon, som inte gar att paverka. Fragor
man vill ha svar pa ar bl.a. vilka féretagets starka och svaga sidor &r i jdmforelse med
konkurrenterna, vilka marknadsmdjligheter man har och vilka hot det finns. Analysen
visar for foretaget vad som fungerar bra och vad som borde férbattras (Agndal &

Axelsson 2005:81).

5.2 Positionering

Positionering handlar om att foretaget lyfter fram de egenskaper som gor det unikt
och utnyttjar dessa i sina marknadsforingsaktiviteter for att paverka sin position.
Positionering handlar sdledes om att skaffa sig en position pd marknaden och fa
kunder genom att forsoka erbjuda ndgot unikt, nagot som ar mer vardefullt i
kundernas 6gon an det konkurrenterna erbjuder. Fér att positioneringen ska vara
framgangsrik maste dessa egenskaper hdrledas fran kunderna, dvs. det som kunderna
anser ar viktigt hos en produkt/tjdnst. Foretagets positionering bildas av de
produkter/tjanster foretaget erbjuder, men dven saker som pris, tillgdnglighet och de
satt foretaget kommunicerar med sin marknad paverkar kundernas bild av féretaget
(Agndal & Axelsson 2005: 148-151; Forssblad & Magnusson 2003:100). Armstrong &
Kotlers definition pa positionering &r: ”The way the product is defined by customers on
important attributes — the place the product occupies in customers’ minds relative to

competing products” (2003:260)

Med hjalp av ett marknadspositioneringsdiagram analyserar man sin egen situation i
forhallande till konkurrenterna genom att pa de bada axlarna i diagrammet placera ut
branschspecifika variabler som star i motsats till varandra, for att pa sa vis belysa
skillnader i olika foretags marknadsposition. Ett exempel pa ett
marknadspositioneringsdiagram visas i figur 3. De variabler eller dimensioner man
anvander sig av i diagrammet beror pa vilka egenskaper det finns som anses viktigast

for produkten, foretaget och konsumenterna (Andberg & Eliasson 2002:46).
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Brett sortiment

Foretag A Foretag B

Foretag C

Hogt pris Lagt pris

Foretag D

Smalt sortiment

Figur 3. Marknadspositioneringsdiagram, modell fran Andberg & Eliasson (2002:46)

5.3 Affarsidé och mal - Vart vill vi komma?

Alla féretag har en inriktning nar det galler vem de riktar sig till, med vad dvs. vilket
behov de uppfyller, samt hur de gor detta. Detta ar idén bakom foretagets existens,
affarsidén. Affarsidéns roll &r att definiera foretagets inriktning for att battre kunna
fokusera pa foretagets karnverksamhet och ignorera sadant som dar oviktigt.
Affdrsidén ska fungera som en ledstjdrna inom foretaget sa att alla anstallda kanner till
foretagets inriktning och har en gemensam bild av vad det dr som foretaget gor,
darfor bor den vara klart och tydligt formulerad. En slogan kan anvandas for att lattare
kommunicera och géra affdrsidén kand bade inom och utanfor féretaget. Med en
slogan uttrycks affarsidén kortfattat. Sloganen bér vara kort och slagkraftig, och inte

for abstrakt och svar att forstd (Andberg & Eliasson 2002:55-56).

Som med all planering ar det dven i marknadsplanering nédvandigt att ha pa klart vad
det dr man vill uppnd med marknadsforingsaktiviteterna, och varfér. Detta gér man
genom att satta upp mal i férhallande till olika kundsegment. Klara och tydliga mal
underldttar bl.a. for personalen att prioritera olika arbetsuppgifter. Ofta ar malen
ekonomiska och marknadsmdssiga, men de kan ocksd vara personliga. Det finns

manga olika typer av mal, tva av dessa ar langsiktiga (strategiska), och kortsiktiga
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(taktiska/operativa). Malen kan ocksa vara kvalitativa eller kvantitativa (Forssblad &
Magnusson 2003:47). De strategiska madlen anger verksamhetens inriktning och gar
oftast inte att mdta, medan matbarheten hos kortsiktiga mal ar den viktigaste
egenskapen. Dessa mdste samverka och komplettera varandra sd att de kortsiktiga
malen gradvis medverkar till att de strategiska madlen nds (Andberg & Eliasson

2002:64). Malen kan t.ex. uttryckas som (Agndal & Axelsson 2005:82)

e Okad andel av forsdljningen inom segmentet;
e antal nya kunder per segment;
e finansiella mal som uttrycks i vinstmarginal per segment.

Marknadsforingsmalen ska vara tydliga, realistiska och mdtbara: ”Objectives should be
SMART - that is, specific, measurable, attainable, realistic and timed” (Ekwulugo
2011:362). Genom att sdtta upp mal fokuserar man pa det som ar viktigt, klargor vad
det dr som ska uppnds, skapar utmaningar som motiverar och far magjlighet att
uppfolja och utvardera om malen uppnatts. For att vara saker pa att malen uppnas bor
man akta sig for att formulera fér manga. Man bor dven utse vem som &ar ansvarig for

att malen nas (Andberg & Eliasson 2002:61;68).

5.4 Strategier och konkurrensmedelsmix - Hur kommer vi dit?

For att madlen ska uppnds krdvs det att man upprattar strategier for deras
forverkligande. Marknadsforingsstrategier har att géra med foretagets strategiska
inriktning och beskriver hur foretaget ska uppna de mal man satt upp for sin
verksamhet. Detta ar den kanske viktigaste delen i planen eftersom den fdérser de
anstdllda med riktlinjer fér hur man kommer att ga tillvdiga med
marknadsforingsarbetet den ndrmaste tiden (Transvector 2007). For ett litet foretag
galler det att formulera strategierna pa sitt eget satt och inte nddvandigtvis ta kopia av
storre foretag (Ekwulugo 2011:362). De omraden inom vilka man formulerar strategier

ar bl.a.

e Marknadsstrategi
e Kundstrategi
e Prisstrategi
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e Produktstrategi
e Tillvéxtstrategi

Medan marknadsféringsatgarderna kan dndra snabbt s3 ska strategierna forbli
oférandrade dtminstone under planeringsperioden. Strategin blir ddirmed det ramverk
inom vilket den taktiska planeringen forverkligas. Hur strategierna utformas ar upp till
foretaget att bestdmma, de kan t.ex. sammanfattas som |6pande text eller under olika
rubriker sdsom de 4 P: na, positionering, malgrupp etc. (Transvector 2007). De
omraden man vdljer att formulera strategier for ar olika for varje foéretag och det galler

att finna sina egna omraden f6r strategiformulering (Andberg & Eliasson 2002:58).

Efter strategiformulering ar man redo att bdrja planera detaljerna i sin
marknadsféringsmix. Marknadsféringsmixen, eller konkurrensmedelsmixen som den
ocksa kallas, bestar av allt det som foretaget kan gora for att paverka efterfragan pa
sina produkter/tjanster. Armstrong och Kotlers definition pa mixen lyder:”The set of
controllable, tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it
wants in the target market” (2003:63). Mixen innefattar traditionellt variablerna
produkt, pris, plats och paverkan/promotion, dven kallat de 4 P: na (figur 4). Ett femte,
mycket viktigt ”P” som tillkommit ar Personal. Speciellt i tjdansteféretag dar man har
daglig kontakt med sin marknad spelar personalen och hur vdl de hanterar
interaktionerna med kunderna en stor roll, och kan t.o.m. vara avgérande fér om

kunden ar n6jd med tjansten eller inte.

Genom att ta olika beslut gdllande de olika variablerna férsdker féretaget ”mixa” ihop
en sa effektiv kombination som mdgjligt: Ska man 6ka annonseringen, sanka priset?
Erbjuda paketldsningar/skraddarsydda I6sningar? Det finns ingen perfekt mix utan
kombinationerna for en enda produkt dr odndliga och varierar dven mellan ”likadana”
produkter, ett bra exempel &r t.ex. bilar (Armstrong & Kotler 2003:63). Synsattet har
dock kritiserats for att vara alltfor saljorienterat och ett annat férhallningssatt som
istdllet utgar ifran kunden ar de 4 C: na: Customer solution (produkt), customer cost
(pris), convenience (plats) och communication (paverkan). Oavsett vilket
forhallningssatt foretaget anvander sig av dr det viktigaste att alla element av mixen

stoder produkten/tjanstens position pa marknaden. Produkten, priset, platsen,
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personalen och inte minst paverkan maste alla ge, och foérstarka samma meddelande

till marknaden och skapa en enhetlig bild av féretaget (MMC Learning 2011).

Produkt Pris

Variation Fasta priser
Kvalitet Rabatter
Design Betalningstid
Egenskaper Kreditvillkor
Brand namn

Paketering

Tjénster

Malmarknaden

Plats/distribution

Paverkan Avsedd
positionering Kanaler
Lokaler
Lager
Transportering
Logistik

Annonsering
Personlig forséljning
Sales promotion

PR

Figur 4. De 4 P: na i marknadsféringsmixen, modell efter Armstrong & Kotler (2003:63).

5.5 Handlingsplan, aktivitetsplanering och budget

Efter att information samlats in via analyser, mal och strategier formulerats, sa
upprattar foretaget en handlingsplan dar syftet ar att se till att malen nds sa
kostnadseffektivt som mdjligt. Har dokumenteras de aktiviteter som under
planeringsperioden ska leda till att man uppndr de mal man stéllt upp. Dessa bor kunna
sparas till de mal och strategier man formulerat tidigare i processen, for att halla fast
vid den roéda trdden i planeringen. Aktiviteterna utgdrs av en kombination av
foretagets konkurrensmedelsmix, dvs. produkt, pris, plats/distribution, promotion och
personal. De omfattar saledes inte bara kommunikationsaktiviteter, utan dven saker
som prisandringar kan behandlas. Konkurrensmedelsmixen ska bygga pa de slutsatser
man dragit i situationsanalysen sa att den anpassas till mdlgruppen och féretagets
aktuella situation. De marknadsféringsatgdrder man bestammer sig for utgors sdledes
av den ”"mix” av konkurrensmedel man sdtter samman i handlingsplanen. En ansvarig
person for handlingsplanen b&r ocksa utses sd att beslutade férandringar och

aktiviteter faktiskt genomférs (Andberg & Eliasson 2002:14-15;72).
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Efter att man bestdmt sig for vilka aktiviteter man dmnar utféra maste man
sammanstdlla dem pa ett Overskadligt satt. Detta goér man genom s.k.
aktivitetsplanering, som innebar att man placerar in aktiviteterna i ett tidsschema. | en
kortsiktig marknadsféringsplan som galler fér det kommande dret samordnas
aktiviteterna sdledes kronologiskt enligt arets manader. Att skriva ner aktiviteterna
och hur de ska genomféras mdnad fér mdnad ar ett satt att gora det pa. Aktiviteterna
maste ocksa planeras i en logisk ordningsfoljd sa att de bygger pa och stdrker
varandra. GANTT-schema dr ett verktyg som da kan anvandas och som visar nar man
borjar och avslutar en aktivitet med tre faser; férberedelse, genomférande och

uppfdljning (Andberg & Eliasson 2002:79;81).

Marknadsforingsplanen innehdller ocksa ett budgetavsnitt dar marknadsféringens
intakter och kostnader sammanstalls och foljs upp. Budgeten kan sdgas ha tva
huvudsyften: att planera for utgifterna samt férutspa forséljning och intékter fran olika
kampanjer (Transvector 2007). Vad som ingar i budgeten for marknadsféringsplanen
varierar dock, i sma foretag fokuserar man ofta pa kostnadssidan. Att bestdamma
budgeten &r ett av de svaraste besluten i planeringen, och i sma foretag bestams den
ofta helt enkelt enligt metoden "vad vi har rad med”. Ett battre forhallningssatt ar
enligt Holloway (2004) att relatera budgeten till de mal man vill uppnad genom att
berdkna vad som behdver spenderas, och hur, for att de ska uppnas. Intakter och
utgifter ar alltid problematiska att férutse men ndgon form av metod boér dnda

tillampas for att man inom foretaget inte ska behdva forlita sig pa enbart gissningar

(2004:47).

5.6 Implementering och uppféljning - Hur far vi det gjort?

En fardig plan &r i sig inte till mycket nytta om den bara ligger och dammar i en
skrivbordslada. For att forsdkra sig om att aktiviteterna i planen blir genomférda

menar Agndal & Axelsson (2005:90) att foljande delar ar viktiga:
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1. Organiserande, fordelning av aktiviteter, att inom féretaget veta vad som ska
goras och varfor

2. Interagerande, samspel bade internt och externt, att hantera relationer till olika
aktorer

3. Allokerande, férdelning av resurser, tid och personal pa ett Iampligt satt

4. Registrera och f6lja upp, att i foretaget f6lja med hur arbetet fungerar och vad

som sker

En viktig del i marknadsplaneringen &r just att kontrollera och utvdrdera det man gjort.
For detta dndamal kan man uppratta en egen ”uppféljningsplan” eller mall for hur
uppfdljningen ska ske. Genom att aktiviteterna pa ett systematiskt satt foljs upp lar
man sig inom foretaget vad som fungerar och vad som inte fungerar, och kan undvika
att géra samma misstag igen. ”I uppféljning, reflektion och ldrande ligger mycket av
hemligheten med det professionella marknadsféringsarbetet” (Agndal & Axelsson

2005:92).

Genom att kontinuerligt utvdrdera och fdlja upp skapas ocksa en ovarderlig
erfarenhets- och informationsdatabas i foretaget som kan och bér utnyttjas vid
framtida planering, fér att pa sd vis forbdttra kunskapen om olika
marknadsféringsatgdrder och kunna utforma dem mer effektivt (Andberg & Eliasson
2002:15). Uppfdljningen sker pa strategisk och taktisk niva, dér den forra avser kontroll
pa lang sikt, ofta i samband med planens arliga revidering, medan den senare sker
|[6pande och avser saker som forsaljning, Ilonsamhet, marknadsandelar etc. Uppfdljning

sker ocksa for kampanjer, annonsering och andra promotionatgérder (Sall & Thorsson

1997:105).

Beskrivningen av stegen i marknadsplaneringsprocessen ovan och deras ”innehall” &r
pa inget satt heltdckande och syftar inte heller till att vara det. Planeringsprocessen i
ett foretag kan vara mycket mer omfattande och innehalla fler element an de som jag
har tagit upp. De som lyfts fram har ar dock de centrala delarna som alltid bor finnas

med ndr man utvecklar en marknadsfoéringsplan, oberoende av foretagets storlek.
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6 MARKNADSFORINGSPLAN FOR JUGEND HOME HOTEL &
GUEST HOMES MOTES- OCH KONFERENSVERKSAMHET

Detta kapitel behandlar det egentliga arbetet med marknadsféringsplanen och
processen, dvs. hur jag gatt tillvaga i uppbyggandet av den. Efter en genomgang av
befintliga marknadsplaneringsprocesser har jag valt ut de delar och skeden jag anser
ha relevans f6r den marknadsféringsplan jag ska utveckla for uppdragsgivarens métes-
och konferensverksamhet, och utformat dessa i enlighet med féretagets situation.
Litteratur kring marknadsplanering och den information som erhélls fran intervjun
med uppdragsgivaren anvands till stor del i uppbyggandet av planen. Processen och de
beskrivningar och analyser jag gjort préglas likvdl mycket av min egen synvinkel, ndgot
jag anser faller sig naturligt da det ar jag sjalv som ”’gdr igenom” processen och dven
arbetar pa foretaget, darfor ar det omgjligt att vara helt objektiv. Jag har delat in
planeringsprocessen i sju steg. Denna marknadsplaneringsprocess har féljande

uppstallning:

Situationsanalys

- marknadsanalys
- konkurrensanalys
- foretagsanalys

Slutsatser

Positionering

Affarsidé och mal

Strategier

Handlingsplan

- tidsschema och budget

Implementering och
uppfoljning

Figur 5. Marknadsplaneringsprocessen, egen modell
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6.1 Situationsanalys — Nulagesanalys

Situationsanalysen ska ge féretaget en helhetsbild av marknaden och dess nuvarande
position dar. Den delas hdr upp i tre delar; marknadsanalys, foretagsanalys och

konkurrensanalys. Slutligen sammanfattas situationsanalysen med nagra slutsatser.

6.1.1 Marknadsanalys

Marknaden for Jugends métes- och konferensverksamhet dr féretagsmarknaden och
malgruppen foretagskunder. Geografiskt stracker sig marknaden till Karleby i norr och
Nykarleby i s6der, men den stérsta delen av kunderna kommer fran Jakobstad och
Jakobstad med omnejd (Pedersére). Jakobstad &r centrum for den tvasprakiga region
som utgors av fem kommuner (bild 7), och préglas av féretagande och en stark
entreprendrsanda. Inom Jakobstadsregionen finns 3000 foretag, varav 1200 i
Jakobstad. Tillsammans med Karlebyregionen &r andelen féretag &ver 6000. De
storsta foretagen i Jakobstad ar Staden Jakobstad, Oy Snellman Ab, UPM Kymmene
Oyj, Oy Nautor Ab, Componenta Jakobstad, samt Outokumpu Oy (Staden Jakobstad

2011).

Larsmo
Jakebstad Kronoby
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Bild 7. Jakobstadsregionen. Bild hdmtad frdn Jakobstadsregionens portal 23.2.2011
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Till malgruppen foretagskunder rdknas alla féretag och organisationer pa marknaden,
savdl privatdgda foretag som offentliga. Inom foretaget prioriterar man dock
privatdgda foretag, eftersom tillvéxtpotentialen och I6nsamheten anses vara stérre
inom denna grupp. Medan féretagskunder ar den primdra malgruppen, utgors en
sekundar malgrupp av féreningar och bostadsbolag. Ungefar 20-30 olika foretag i aret
anvander sig av konferenstjdnsterna. Det bér ndmnas att Jugendsalen som
konferensutrymme skiljer sig fran de 6vriga konferensutrymmena i och med att den
riktar sig till fler malgrupper, saval féretagskunder som privatpersoner. Jag har delat in
den totala andelen kunder i tre olika malgrupper (M), som kan vantas ha olika behov

och beteende:

e M1 - Privatagda foretag
e M2 - Offentliga féretag (sjukhus, skolor mm.)

e M3 -Fdreningar och bostadsbolag

Av dessa malgrupper @r M1 den mest Idnsamma malgruppen, medan M3 dr den minst
[6nsamma for foretaget (Hietala, personlig kommunikation 2011). Man bor darfér
prioritera M1 och M2 och satsa sina resurser dar, eftersom sannolikheten f&r framgang
ar storst inom dessa malgrupper. M3 behdver anda inte forkastas helt eftersom alla
kunder ju ar vardefulla, men kan ”’laggas till sidan” till en senare tidpunkt da man inom

foretaget har mer resurser.

Jugends kunder dr av typen foretagskunder, dvs. de képer inte for sitt eget bruk utan
for andra. Foretag ar en [6nsam malgrupp och kan, beroende pa tillfalle forstas, lagga
ut en hel del pengar pa middagar, konferenser, beloningstillfdllen for personalen etc.
Samtidigt kraver malgruppen mycket omsorg och arbete, och att den &r tillfredsstalld
och n6jd med tjansten ar avgdrande for om den kommer tillbaka eller inte. De flesta av
Jugends nuvarande kunder ar regelbundet aterkommande kunder. Sdsongen for
konferenserna dar fran hosten till varen. Under sommarmanaderna stannar
konferenserna upp ndr foretagen semestrar. Foretagen ar sma till medelstora, och
kommer ofta i sma grupper om 5-7 personer, vanligaste gruppstorleken dr mellan 15-25
personer. Kunderna spenderar ofta en heldag pa konferens och de fdrdiga
konferenspaket som foretaget erbjuder passar ddrmed malgruppen bra, eftersom man

pa morgonen kan bérja med frukost, fér att sedan dricka formiddagskaffe, dta lunch,
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ta en kaffepaus till pa eftermiddagen och sedan avsluta dagen med middag om man
vill. De vanligaste kanalerna som malgruppen anvander sig av for att géra en bokning

ar via e-mail och telefon.

For att fa fram den information jag behdver till analysen anvande jag mig av
information som redan fanns tillganglig vid Jugend i form av bokningshistorik och
statistik, samt uppdragsgivarens egna kommentarer. Jag gjorde dven en smaskalig
marknadsundersokning genom sdanda e-mail till fem regelbundet dterkommande
foretag som jag med uppdragsgivarens hjalp valde ut. Respondenterna fick i mailet
svara pa nagra fragor som jag formulerat kring Jugends konferenstjanster och
foretaget i allmanhet. Marknadsundersékningen fokuserade pa fem olika omraden;
marknadens k@nnedom om fdretagets tjanster, tjansternas kvalitet och prisniva,
foretagets konkurrensférdelar och -nackdelar, samt viktiga faktorer som styr kundens
val och kdp av konferenstjdnst. Fragorna och mailet kan ses i bilaga 1. Fragorna

skickades till fem féretag via e-mail, varav tre svarade.

Av de respondenter som svarade visste de flesta om att Jugend erbjuder fardiga
konferenspaket. Tjansternas kvalité uppfattades som bra, ingen respondent namnde
nagot negativt angdende kvalitén. Man berémde bl.a. konferensutrymmena och deras
funktionalitet, maten och kundservicen. Tjdnsternas prisnivd upplevdes som rimlig av
tva respondenter, medan den tredje ansag att priset ligger lite for hogt. Nar det galler
konkurrensférdelar betonades service, flexibilitet och tjdnstvillighet, nagot man anser
att foretaget ar mycket bra pa. Andra konkurrensférdelar som ndmndes var
utrymmena, bastuavdelningen, méjligheten till avskilt utrymme fér maltider, och laget.
Respondenterna kunde inte se ndgra direkta nackdelar till konkurrenterna, en
respondent namnde dock att Jugend ar lite dyra i jamforelse med en mindre
konkurrent. De faktorer som paverkar respondenternas val och kép av konferenstjanst
ar laget, prisnivan, det egna behovet av utrymme, utrymmenas kvalitet och
fungerande utrustning, nivan pa service som krdvs och den personliga kontakten
mellan féretagen. | tabell 1, bilaga 2, ses en sammanstdllning Over

undersdkningssvaren.
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6.1.2 Foéretagsanalys

Jugend Home Hotel & Guest Home dr en hotelll och
restauranganlaggning beldgen i Jakobstad, i mellersta Osterbotten.
Foretaget koptes dr 1999 av familjen Sandlin och har allt sedan dess

% fungerat som familjeféretag. Byggnaden som foretaget verkar i utgors

av en 6ver 100 ar gammal festsal, Jugendsalen (bild 9), samt en stendel i

JUGEND

kallarvaning med bastuavdelning (bild 8), kabinett, bar och konferensutrymmen.

fyra vaningar som inrymmer hotell, gasthem, konferensrum och

Sedan foretaget kom i familjen Sandlins dgo har det kontinuerligt utvecklats och
forbattrats. Man borjade med att renovera Jugendsalen, varefter kallarvdningen med
bastuavdelning och konferensutrymmen férdigstdlldes. Darpa fdlide sedan
gasthemmet och slutligen hotellet som blev fardigt ar 2008. Nyligen har man ocksa
byggt till en lobbybar i anslutning till receptionen. Den réda traden i féretaget kan
sagas vara just utveckling och att man standigt forsoker forbattra verksamheten.
Detta faller sig fOrstds naturligt da det &r ett litet foretag, vars dgare arbetar pa
foretaget och dr en del av den dagliga verksamheten. For dem &r féretaget mer &n

bara ett jobb, det &r en livsstil de valt.

Bild 8 & 9. Frdn vdnster: bastuavdelningen och Jugendsalen uppdukad for fest

Foretagets huvudsakliga verksamhet ar hotellet och anordnande av méten och
konferenser samt olika tillstallningar. Man har tre stycken konferensrum med kapacitet
for upp till 32 personer samt Jugendsalen vars kapacitet ar 300 vid sittplatser, 230 vid
dukade bord. Konferensrummen ar utrustade med OH, vit duk, bladderblock, WLAN,

videokanon och barbar dator. Det man saknar ar ett konferensrum fran 32 upp till 45



Sida |36

personer, grupper i den storleken maste i nuldget anvdnda Jugendsalen. | kallaren
finns en hogklassig bastuavdelning med tillhérande bar och kabinett, ddr man ocksa
kan spela biljard, tv-spel och sjunga karaoke. Man anordnar dven andra tillstallningar
som brollopsfester och andra familjefester, konserter, speciella luncher t.ex. jullunch,
massor, stand-up kvdllar mm. F6r majoriteten av dessa dvriga tillstallningar anvands
Jugendsalen. Salen inrymmer bade scen och ldktare och passar darfér bra till olika
evenemang. Maten som serveras ar traditionella finlandska matratter och kunderna
kan vdlja frdan en mangsidig meny av forratts, huvudratts, - och efterrdttsalternativ.
Man skraddarsyr dven menyer enligt kundens 6nskemal. Maten tillreds i det egna
koket av hotellets kdksmdstare. Man importerar ocksa sitt eget vin fran Spanien och

kan darfor erbjuda goda, prisvarda viner.

Eftersom det ar ett litet foretag har man dagligen kontakt med sina kollegor och
problemldsning och beslutsfattande ar darfér ocksa en gemensam, daglig aktivitet
som involverar hela personalen. Uppdragsgivaren medger dock att organisationen ar
bristfallig och att man saknar en egentlig ledare inom féretaget. Agarnas engagemang
och vilja ”smittar” av sig dven pa den &vriga personalen och det dagliga arbetet
praglas av en atmosfar dar alla jobbar med féretagets basta i atanke. Detta gor att
kunderna dagligen far ett vanligt, tillmotesgaende och tjanstvilligt bemoétande med
hog servicekvalitet. Personalen dr en ”mix” av bada kénen och varierande aldrar. Flera
av de anstdllda har en utbildning inom turism- och konsthallsbranschen i bagaget och
sa gott som alla har en ldng erfarenhet av branschen och serviceyrket. Enligt
uppdragsgivaren sjdlv dr deras storsta styrka just att de kan service och forstar sig pa
vad det &r, att de &r erfarna och vet vad kunden vill ha. Det finns med andra ord
mycket och mangsidig kompetens inom féretaget, och personalen ar ndgot som man

ofta far berém for.

Inom féretaget har man ett behov av att 6ka forséljningen av konferenstjansterna och
Jugendsalen, och bli mer kostnadseffektiva. Uppdragsgivaren sdger sjalv att de
grupper de har ofta ar mycket arbete for liten vinst, och att de tampas med mycket
svinn. Medan det dagliga arbetet fungerar bra sa utgor prissattningen ett problem dar
man upplever att man alltid ligger fel och ar radda for att ta betalt. Forsdljningen i sig

ar inte koncentrerad till ett fatal huvudsakliga kunder utan alla kunder &r lika viktiga for
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foretagets I6nsamhet. Enligt Pérez-Corchado har I6nsamheten anda forbattrats
betydligt sedan 2009, tack vare valgjort arbete och de fardiga konferenspaket man

tagit fram med dess konkurrenskraftiga priser.

Ett annat problem som &r starkt kopplat till forsdljningen ar marknadsféringen, man
kanner att man behoéver ”fa ut” den mer. De kanaler som man i nulaget anvander sig
av dr framst den egna hemsidan, ddr information om utrymmen och deras utrustning
finns, samt bilder pa utrymmena. Man forlitar sig ocksa mycket pa personlig férsaljning
via telefon och e-mail, och har tillfdlliga annonser i tidningar. Nyligen har man tagit
fram en ny annons som tydligare &n forut ska visa vad det & som man erbjuder (bild 9-
10). Utdver detta litar man pa att valgjort arbete ska sprida positiv word-of-mouth.
Man har dven en Facebook - sida for féretaget dar man annonserar om de evenemang
som ordnas t.ex. konserter, mdssor och andra fester. Andra internetsidor man finns
med pé &r Osterbottens Turism - portalen, 7 broars skirgard och staden Jakobstads

hemsida.
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Bild 9 & 10. Den nya annonsen, till vénster, jamfért med hur man annonserade férut

P& grund av Dbegrénsade ekonomiska resurser kan man inte Iata
marknadsféringskostnaden skena ivdg utan utmaningen ligger i att veta var man ska
satsa sina resurser for att fa ut sina marknadsféringsbudskap pa ett sa
kostnadseffektivt satt som maojligt. Inom foretaget saknar man emellertid kunskap om

marknadsforing, och dr osdker pa vilka kanaler som ska anvdndas. Enligt Palmgren lar
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man sig andd hela tiden mer och mer vad som fungerar och vilken typ av
marknadsféring som ska anvandas. Man har bl.a. tagit fram en ny, férbattrad annons

och en ny och modernare hemsida ar under arbete.

Den bild av foretaget man vill ge till kunderna ar att man har kvalitativa,
konkurrenskraftiga tjanster, man ar serviceinriktade och flexibla - helt enkelt det basta
stallet i stan for att hdlla en konferens. Nagon affarsidé finns i nuldget inte
dokumenterad, men Palmgren tycker att namnet ”Jugend Home Hotel” sdger en hel
del om deras verksamhet; att det dr vanlig, bra service i en hemlik milj6. Foéretaget har

aven en slogan ”Feeling Well”, som syns pa hemsidan.

Baserat pa denna information har féretagets styrkor, svagheter, mojligheter och hot
nedan sammanstéllts i en SWOT-analys (tabell 2). Med SWOT-analysen bedémer man
de egna resurserna och férmagorna, och ser vad som fungerar bra respektive daligt,

och vad som behover forbattras (Agndal & Axelsson 2005:81).

Tabell 2. SWOT-analys fér Jugend Home Hotel & Guest Home

Styrkor Svagheter

Professionell personal Brist pa marknadsféringskunskap
Utmarkt servicekvalitet Begransade finansiella resurser
Bred kompetens Omoderna konferensutrymmen
Mycket erfarenhet Svagt ledarskap

Kundfokus Svdrigheter med prissattning
Konkurrenskraftiga priser (paket) Omodern hemsida
Bastuavdelningen

Méijligheter Hot

Storre marknadsandel genom nya kunder  Férandrade kundbehov
Okad férsaljning genom en forstarkt Férandrad kdpstyrka hos kunderna
position pa marknaden Nya konkurrenter etablerar sig
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6.1.3 Konkurrensanalys

Analysen av konkurrensen syftar till att skapa en helhetsbild av konkurrenssituationen
betrdffande de viktigaste konkurrenterna pa marknaden, inklusive det egna foretaget.
Konkurrenssituationen som analyseras i det har fallet ar det utbud av métes- och
konferenstjanster som finns pa marknaden. For att kunna avgransa och identifiera sina
konkurrenter maste man utga fran det man sjdlv erbjuder, dvs. det man konkurrerar
med. Som foretag erbjuder Jugend en mangd tjanster utdver konferenstjansterna,
dessa ar; inkvartering, festsal, bestdllningsrestaurang och bastuavdelning. De
huvudsakliga konkurrenterna bér darmed moéta flertalet av dessa kriterier. Inom
Jakobstad ar det tva foretag som gor det, Yrkesskolan Optima och Stadshotellet.
Dessa foretag kommer ndarmast Jugend betraffande tjanste- och produktutbud, samt

lokalisering i forhallande till marknaden.

Utdver dessa tvd befinner sig de ndarmaste konkurrenterna geografiskt sett inom
Jakobstad, till dessa kan raknas Hotel Epoque, Aspegrens tradgard, Arktiskt museum
Nanoq och Musikcafé After Eight. Ingen av dessa kan dock mata sig kapacitets- eller
servicemassigt med Jugend. Aven i 6vriga delar av regionen finns féretag som erbjuder
konferenstjanster och darmed konkurrerar om kunderna, t.ex. Hotel Polaris i Edsevo,
Pedersore och Hotel Crone i Kronoby. Féretagen erbjuder dven de inkvartering,
restaurang, konferensutrymmen och bastuavdelningar. Nedan féljer en beskrivning av

Jugends huvudsakliga konkurrenter, deras resurser och de tjanster de erbjuder:

Yrkesskolan Optimas huvudsakliga verksamhetsomrade

ar att erbjuda yrkesutbildning fér unga och vuxna,

yrkesinriktad specialundervisning och arbetslivstjanster.
Skolan &r beldgen i Jakobstad centrum. Utdver utbildning erbjuder man ett antal
tjanster, bl.a. uthyrning av konferensutrymmen och mat- och kaffeservering, samt
catering. Optima har tva auditorier med plats for 224 respektive 72 personer, festsal
med plats fér 500 personer, tva konferensutrymmen med kapacitet for 12-20 personer
samt tva foreldsningssalar for 17-30 personer. Man beskriver sig sjdlv som ”det béasta
mojliga” och erbjuder ” inspirerande konferensmiljo med modern teknik och erkant
hégklassiga utrymmen”. Speciellt auditorierna, Mdsskar och Tankar, ar férsedda med

modern konferensteknik. Undervisningsrestaurangen Yrkeskocken serverar lunch pa
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vardagar under skolaret och man erbjuder dven maltider i samband med konferenser
(Optima 2011). Konferenstjansterna marknadsférs atminstone pa den egna hemsidan,

Osterbottens Turism - portalen, 7 broars skérgard och staden Jakobstads hemsida.

( N Stadshotellet dr beldget pa gagatan i Jakobstad. Hotellet
.(/;(”/;/7(’/(//(—? grundades ar 1899 men garden uppfdérdes redan ar 1804.
_]4’,,,,/,,,‘;%;/;';;”, lelle Stadshotellet @r en del av Finlandia Hotels-kedjan med 27
hotell i Finland. Hotellet beskrivs som ett hemtrevligt, modernt familjehotell med
personlig service och atmosfar, dess slogan ar ”Hela stadens hotell”. Foretaget ar
mangsidigt och erbjuder férutom inkvartering tre olika restauranger med olika stil,
lobbybar, vinbar, nattklubb och pub. Lunch serveras pa vardagar i sportrestaurang
O’Learys. Konferensverksamheten innefattar tre olika konferensutrymmen av olika
storlek; Fregatt med kapacitet for 12 personer, Malm A for 20-45 personer och Malm B
for 5-20 personer. Det dr dven mdjligt att hyra Malm A och Malm B tillsammans. Man
har dven tva bastur av olika storlek med en max kapacitet pd 30 personer.
Konferensrummen 4ar utrustade med bldadderblock, whiteboard, OH-projektor,
dataprojektor, TV/video och WLAN. | samband med konferensen ar det mdjligt att
bestdlla kaffe med tilltugg och lunch (Stadshotellet 2011). Konferenstjansterna
marknadsfdrs bl.a. via den egna hemsidan, pd Osterbottens Turism-portalen, 7 broars

skargard och staden Jakobstads hemsida.

For att fortydliga och battre lyfta fram aktorernas starka och svaga sidor och det som
skiljer dem at, dvs. deras konkurrensfordelar, har jag sammanstallt informationen i en
tabell (tabell 3). Tabellen visar ocksa hur féretagen profilerar sig. Det &r viktigt att man
ar medveten om dessa skillnader eftersom det ar dem som kunderna ser, och som
paverkar deras val av leverantdr. Man ser ocksa var man har bast forutsattningar for

att lyckas, och vad man bor @ndra pa eller undvika (Andberg & Eliasson 2002:41).



Tabell 3. Jimférelse av konkurrenternas styrkor och svagheter samt profil

JUGEND -

OPTIMA -

STADSHOTELLET | .

Styrkor

professionell,
erfaren personal
bred kompetens
utmarkt
servicekvalitet
personlig service
festsal

stor bastuavdelning
privat, avskildhet for
kunden

fardiga
konferenspaket
inkvartering
moderna faciliteter
och konferensteknik
auditorium med stor
kapacitet
konferensutrymmen
med varierande
storlek
lunchrestaurang och
café

mangsidigt, hog grad
av service
restaurangerna och
barerna

laget (gagatan)
modern, snygg
hemsida
inkvartering

Svagheter

omoderna utrymmen
endast
bestadllningsrestauran
omodern hemsida
for grupper storre dn
32 personer maste
festsalen anvandas

opersonligt

ingen mojlighet till
inkvartering
konferensverksamhet
ej karnverksamhet

ingen kapacitet for
Over 110 personer
manga andra kunder
pa samma gang, svart
fokusera pa den
enskilda kunden

inga fardiga
konferenspaket
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Profil

Kvalitativa och
konkurrenskraftiga
tjdnster. Vanlig,
professionell och
flexibel service i
hemlik miljo.
Garanterad
exklusivitet for
kunden.

Inspirerande
konferensmiljé med
moderna, hégklassiga
utrymmen och
modern
konferensteknik.

Hemtrevligt,
modernt
familjehotell med
personlig service och
atmosfar. Mangsidigt
med nagot for alla.
Utmadrkta
konferensméjligheter
i bekvdma och
valutrustade
utrymmen.

Pa grund av att alla konkurrenter har sa varierande storlekar pa konferensutrymmen ar
det svart att jamfdra prisnivaer. Nar det galler vanliga konferensutrymmen dvs. med en
kapacitet pa 20-40 personer har Optima hogsta prisklassen (120-225¢ for ett
konferensrum). Auditoriet Masskdr som kan jamfoéras med Jugendsalen
kapacitetsmadssigt har en nagot lagre prisniva, med andra ord dr Jugend prisledare dar.
Stadshotellets Malm A+B med kapacitet pa 110 personer har lagst prisniva. Jugend ar
det enda av foretagen som erbjuder fardiga konferenspaket innehallande utrymme,
maltider och service fran personalen, allt detta till mycket konkurrenskraftiga priser.

Alla féretags priser varierar beroende pa om det &r halv- eller heldag, vardag eller helg.
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6.2 Slutsatser

En egen sammanstallning av slutsatser fran situationsanalysen dar man sammanfattar
foretagets situation utgdér en valdigt viktig grund for de fdljande stegen i
planeringsprocessen, och for beslut om strategisk inriktning och for att planera och
vdlja ratt aktiviteter i handlingsplanen. De viktigaste slutsatserna av situationsanalysen

presenteras hdr kortfattat i punktform.

foretagets marknad &r foretagsmarknaden och primdar malgrupp privatdgda

foretag

o fOretagets styrka ar den utmadrkta, personliga betjaningen, flexibilitet och
kundfokus

e bastuavdelningen och avskildheten kunden far ar betydande konkurrensférdelar

e vid val och kop av konferenstjanst paverkas kunden bl.a. av det egna behovet av
utrymme och hur mycket service tillfallet kraver

e kunderna upplever den personliga kontakten med leverantéren som viktig

e det finns ett behov av att ©Oka forsdljningen av konferenstjansterna och
Jugendsalen, och bli mer kostnadseffektiva

o foretagets huvudsakliga konkurrenter ar Optima och Stadshotellet

e Optimas styrka dr de moderna utrymmena och den tekniska utrustningen,
Stadshotellets den mangsidiga servicen

e det som gor Jugend unikt maste lyftas fram i marknadsféringen

e Jugends fardiga konferenspaket ar en konkurrensférdel och ett satt att

differentiera sig fran de andra

6.3 Positionering

Jugend &r ett litet men samtidigt mangsidigt foretag. Kunden far personlig service av
en kunnig och professionell personal. En av de stérsta konkurrensférdelarna féretaget
har &r just personalen, som alltid &r vanlig och tillmotesgdende. Tjansterna och
kundservicen ar dessutom av hog kvalitet, man ar flexibla och stravar alltid efter att

anpassa sig efter kundens behov sa gott det gar. Storleken utgdér ocksa en
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konkurrensférdel dd man har méjlighet att fokusera pa den enskilda kunden till hundra
procent. Jugend positionerar sig med andra ord som ett foéretag som erbjuder
hogklassiga tjanster till konkurrenskraftiga priser, med en professionell men personlig
service. Denna bild stammer bra dverens med hur uppdragsgivaren sjalv sade sig vilja
bli uppfattad av kunderna. Positioneringen ar dock inget resultat av en medveten
positioneringsstrategi, utan en omedveten process som vaxt fram naturligt under
aren. Dessa styrkor och egenskaper gor dock Jugend unikt och differentierar dem fran
konkurrenterna, och man bor fokusera pd dessa ndr man positionerar sig pa

marknaden och kommunicerar med sin malgrupp.

Positioneringsdiagrammet visar hur Jugend positionerar sig i forhdllande till de
huvudsakliga konkurrenterna. Axeln servicenivd avser det utbud av service som ett
foretag erbjuder (konferensutrymmen, restaurang, inkvartering etc.) och axeln
kostnad det pris som kunden betalar i férhallande till den niva av service han erhaller.
Pris betyder sdledes hdr inte bara vem som ar dyrast/billigast utan tar ocksa i
beaktande det varde som kunden far fér den summa han betalar. Av diagrammet kan
man ldsa att Stadshotellet erbjuder mest service, till relativt laga priser. Jugend ar
nummer tva ndr det géller serviceniva, och tack vare konferenspaketen kan de erbjuda
sina tjanster till de mest konkurrenskraftiga priserna. Slutligen sa ar Optima den av de

tre som erbjuder minst service, samtidigt som man totalt sett har de hdgsta priserna.

Hog serviceniva

JUGEND

Lag kostnad Hog kostnad

Lag serviceniva

Figur 6. Positioneringsdiagram 6ver Jugend och de huvudsakliga konkurrenterna
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6.4 Affarsidé och mal

Affarsidén ska fungera som ledstjarna inom ett féretag, som hjdlper alla i foretaget att
fokusera pa det som ar viktigt for foretagets framgdng. Om alla i féretaget har samma
bild av vad det ar man ska géra och vad man vill uppna, ar det naturligtvis ldttare att
fatta beslut som alla dr ndjda med och motiveras av och arbeta mot gemensamma mal.
En tydligt férmedlad affarsidé hjdlper ocksa potentiella och nuvarande kunder att

forstd vad foretaget erbjuder och pa vilka varderingar det vilar.

Pa Jugend har man for tillfdllet ingen nedskriven affarsidé, den finns an sa lange bara i
huvudet pad &dgarna. De anser dock att foretagets namn bra beskriver deras
verksamhet, att det &r vanlig, bra service i en hemlik milj6. For att battre klargdra bade
for sig sjalva och sina kunder vilken inriktning man har och fungera pa ett effektivt satt

vore det anda bra att formulera en affarsidé. Affarsidén ska besvara féljande fragor:

Vad ska vi gora? (foretagets utbud av tjanster/produkter dvs. hur marknadens behov
tillgodoses)

Till vem ska vi vdnda oss? (vem &r kunden/marknaden?)

Hur ska vi ga tillvaga? (hur féretaget bar sig at for att tjana pengar, den kompetens/de

faktorer som ger féretaget kommersiell styrka) (Andberg & Eliasson 2002:56).
Jag har tillampat fragorna pa Jugend och besvarat dem enligt foljande:

Vad ska vi goéra? Erbjuda inkvartering, mat och dryck samt mdjlighet att ordna

konferenser och tillstallningar.

Till vem ska vi vanda oss? Hotellet riktar sig till alla de som behdver inkvartering.
Konferensmdjligheterna riktar sig till féretag och modjligheten att ordna olika

tillstallningar till saval féretag som privatpersoner.

Hur ska vi ga tillvaga? Genom att erbjuda professionell men samtidigt personlig
service, ge utmarkt kundservice genom att vara flexibla, tillm&tesgaende och anpassa
oss efter kundens behov. Vara det basta valet genom att erbjuda kvalitativa tjanster till

konkurrenskraftiga priser.
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Utifran dessa svar har jag sedan formulerat ett forslag pa en affarsidé. Jag vill papeka
att detta ar mina egna idéer och inte uppdragsgivarens, for att ta fram en affarsidé
som far genomslagskraft i foretaget och effektivt styr dess inriktning bor affarsidén tas
fram inom foretaget, av de personer som ska se till att den férverkligas. Darfér kan
mitt forslag endast fungera som en tankestdllare och en “knuff” i ratt riktning till

formuleringen av affdrsidén. Mitt forslag lyder:

”Jugend Home Hotel & Guest Home erbjuder modern inkvartering och utmdrkta
konferens- och festmdjligheter fér privatpersoner och féretagskunder. Vi erbjuder en
madlférverkligande milj6 ddr kunden fdr kdnna sig lika bekvdm som hemma; konferenser i
en rofylld och inspirerande milj6, en varm och festlig stimning fér bréllopsfester och
andra familjefester. Tack vare en lang erfarenhet av branschen och professionell personal
far kunden alltid kvalitativa, konkurrenskraftiga tjdnster med personlig och flexibel
kundservice”.

Foretaget har en slogan som lyder Feeling Well. Aven om den stimmer bra dverens
med foretagets verksamhet ar den kanske lite val abstrakt. Forslag till slogan kunde
t.ex. vara Vi bryr oss mer”, vilket reflekterar den omtanke och omsorg man ger varje
kund, pa samma gang som den Ilyfter fram en av fOretagets storsta
konkurrensférdelar, ndmligen méjligheten att helt fokusera pa den enskilda kunden.
Pérez-Corchado gav ocksa ett férslag som enligt honom kunde anvandas, namligen Vi
hjalper dig att lyckas”. Med detta syftar han pa att deras tjanster ar verktyg som
hjalper kunden att forverkliga sina mal med konferensen. Bada forslagen kunde med

fordel anvandas for att forstarka och kommunicera affarsidén.

Efter formulering av affdrsidé, som ska beskriva verksamhetens riktning, bér man
bestamma marknadsféringens mal, dvs. vad det &r man vill uppna med verksamheten.
Ett 6vergripande mal som man ar éverens om pa Jugend ar kostnaderna behdver fas
ner och omsattningen 6ka; i nuldget ater kostnaderna upp inkomsterna, darféor maste
man forsoka fa ner kostnaderna och bli mer kostnadseffektiva. Pérez-Corchado sager
ocksa att han vill att alla foretag i Jakobstad ska kanna till dem, men p.g.a. att den
totala marknaden i Jakobstad inte &r stor ar det viktigt att de samtidigt ocksa gor sig
kdnda i narliggande omraden. Dessa kan sagas vara tva for foretaget strategiska, eller

langsiktiga mal, som innebdr att man bestdmmer sig for en viss inriktning.
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Kortsiktigt strdvar man efter att 6ka forsaljningen av konferenser och Jugendsalen
betydligt. Enligt uppdragsgivaren vore en tillvaxt pa 15 % i forsdljningen pa

konferenssidan pa ett ar ett rimligt mal.

Ett mdl som inte &r matbart men ddremot kvalitativt vore att O&ka
marknadsforingskompetensen inom foretaget. Uppdragsgivaren har ocksa sjalv
konstaterat att det ar ett stort problem inom féretaget att det inte finns nagon direkt
kunskap om amnet, och darmed heller ingen som har kunskap om hur man planerar
effektiva och [6nsamma marknadsféringsaktiviteter. Mitt forslag ar darfér att man
utover de strategiska och kortsiktiga madlen ocksa aktivt stravar efter att forbattra
marknadsforingskunnandet inom féretaget, genom att formulera detta som ett mal

for verksamheten.

6.5 Strategier

| marknadsplaneringen ska strategierna i breda termer ange hur och med vilka medel
man avser uppna marknadsforingsmalen. Alla foretag har valt en eller flera strategier,
antingen medvetet eller som i Jugends fall, omedvetet. Sdttet man prissatter sina
tjanster pa, hur man kommunicerar med marknaden och hur man viljer att utforma
sina tjansteerbjudanden &r alla exempel pa strategiskt tdnkande. Det kunde vara bra
for foretaget att ta sig tid att fundera pa strategier, om inte f6r annat sa atminstone
for att fa svart pa vitt och bli medveten om vilka strategier man faktiskt har i nuldget.
Detta kan leda till att man far nya insikter och idéer kring hur saker och ting kunde
goras effektivare for att uppna malen, och till att man formulerar nya strategier for

verksamheten.

De mal uppdragsgivaren uttryckte sig om under intervjun kretsar kring en 6kad
synlighet och behov av storre kundbas for féretaget samt att forsaljningen 6kar. Med
tanke pa detta kunde det vara lampligt att utforma en 1) positioneringsstrategi och 2)

promotionstrategi.
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1. Positioneringsstrategi for att forstarka den befintliga positionen/lyfta fram
konkurrensfordelar

Positionering handlar som redan namnt om att skapa en bild av féretaget i kundernas

medvetande som gor att foretaget/varumarket uppfattas som unikt, dvs. sarskiljer det

fran konkurrenterna. Den position foretaget har i kundernas medvetande ar en féljd av

allt foretaget gjort, vilket har skapat dsikter och kdnslor om foretaget.

Uppdragsgivaren vill gdrna uppfattas som det bdsta alternativet i Jakobstad for att
hdlla konferenser, och att kunderna ndr de tanker pa Jugend ska associera det med
nagot positivt. Féretagets dnskade position kan darfor sagas vara som ledare nar det
galler konferenstjanster i Jakobstad. For att lyckas med detta bér man betona
foretagets unika konkurrensférdelar, som ocksd anses viktiga av kunderna. Fragor man
behover stélla sig ar hur man ar annorlunda, hur man dr battre an de andra. Dessa ar
enligt min mening den kompetenta och professionella personalen, mangsidigt
serviceutbud, skraddarsydda I6sningar enligt kundens behov och den exklusivitet

kunden far. P4 samma gang bér man ocksa lyfta fram de fardiga paket man erbjuder.

Man bor ocksa signalera pa vilket satt man skapar varde och nytta for kunden. Har kan
man ta upp den flexibla servicen, kundfokus, att man vill hjdlpa kunderna att lyckas
med deras mal. Har bor man ocksa fundera pa vilken slogan man ska ha som bast
formedlar och forstarker foretagets position, och skapar 6nskvarda associationer hos
kunderna. Utifran detta formulerar man en sedan en positioneringsstrategi som
forklarar hur foretaget ska skapa en tydlig bild av vilken verksamhet man bedriver
(konferensverksamhet) och hur man ska sta ut fran mangden, sarskilja sig fran

konkurrenterna (konkurrensférdelar, kundvéarde).

2. Promotionstrategi for 6kad synlighet och forséljning

| promotionstrategin faststdller man den O&vergripande linje som ska galla for
foretagets marknadskommunikation. Att sprida resurser till hdger och vénster pa
manga olika kommunikationskanaler vars effektivitet man inte vet ndgot om, blir i
langden dyrt och ar knappast I6nsamt. Det dar min uppfattning att foretagets

kommunikation hittills varit ganska ensidig, man har till stérsta delen anvant sig av
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hemsidan som kommunikationskanal. Darfor anser jag att det behdvs en utveckling

och férbattring av kommunikationen for att géra den mer effektiv.

Eftersom fOretaget agerar pa foretagsmarknaden med att erbjuda tjanster bor
tyngdpunkten i kommunikationen ligga pa personlig forsdljning och att skapa
relationer med kunder. Man bor ocksa tdnka pa hur man kunde utveckla sin PR (public
relations) dvs. hur man kan skapa ett gott férhallande till allmdnheten och darmed
paverka hur man uppfattas i folks 6gon. D3 man har begransade resurser bér man
tanka pa att kommunikationen skall vara kostnadseffektiv. Jag ar tveksam till hur
effektiv reklam, t.ex. tidningsannonser ar i det har fallet, istdllet bér man fokusera pa
att hitta vagar for att skapa en direkt kontakt med kunderna. Kundbesdk, massor och
nyhetsbrev via e-mail dr nagra exempel pa former av personlig forsdljning som man
kan anvanda sig av. Internet och e-mail ar kanaler som féretaget redan anvander sig
av, och vars betydelse knappast avtar i framtiden. Genom goda tjansteupplevelser
skapar man positiv WOM, vilket blir extra viktigt i en liten stad dar ”alla kdnner alla”.
Promotionstrategin bor alltsd fokusera pa personlig forsdljning, som man vid behov

kan kombinera med andra kommunikationsformer.

6.6 Handlingsplan med marknadsféringsatgarder

Tyngdpunkten i de marknadsforingsatgarder man bestammer sig for i handlingsplanen
bér vara inom det konkurrensmedel dar storst chans for att uppna malen finns.
Eftersom Jugends mal kretsar kring behov av 6kad synlighet och forsdljning, samt en
storre forstaelse for marknadsféring och darmed férbattrad marknadsféring, kommer
jag har att fokusera pa konkurrensmedlen promotion/paverkan samt
personal/organisation. Dessa tva utgér  huvudkonkurrensmedlen  foér
marknadspdverkan. Produkt, pris och plats ar likval viktiga konkurrensmedel och bér
dven de tas i beaktande ndr man planerar for sin mix, men eftersom promotion och
personal anses vara de mest angeldgna utvecklingsomradena for féretaget kommer

mina forslag pa aktiviteter att fokusera pd dessa tva.
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1. Uppdatering av hemsidan:

Den egna hemsidan dr en viktig kanal att anvdnda sig av. Nar kunden séker information
via hemsidan maste den vara lattillganglig, lattnavigerad och tilltalande. Hemsidan ser i
nuldget ratt gammalmodig ut i jamforelse med konkurrenterna och en ny, modernare
version bor darfoér planeras. Bilderna pa konferensutrymmena bor ocksa uppdateras
for att gora sidan mer tilltalande. Man kunde ocksa ha bilder pa konferensutrymmena
arrangerade som for ett mote och i de olika stilar de gar att moblera, for att kunden pa
sd vis tydligt kan se de olika méjligheter som finns. Information om de fardiga
konferenspaket man erbjuder borde ocksa finnas tillganglig pa hemsidan, vilket det i

nuldget inte finns. Hemsidan kan ocksa innehalla:

e Foretagets affarsidé, av vilken kunden far en béttre bild av vad fdéretaget
erbjuder och vilka varderingar man har

e Foton, ”profiler” pa personalen med en kort beskrivning, for att forstdrka
bilden av personlig service och skapa en relation till kunden

e Modjlighet att lamna feedback, for att kontinuerligt uppdatera sig om kundernas
behov och 6nskningar samt synpunkter pa saker som service, och for att
forstarka bilden av att man dr kundorienterade och bryr sig om kundens asikter

e Videosnuttar/rorliga bilder av utrymmena, for att konkretisera tjansten och ge

kunden kanslan av att ha sett ”produkten” innan han képer den

2. Annonser:

Annonser ar bra for att skapa synlighet men dess publicering boér planeras med
malgruppen i atanke for att ha effekt och inte vara bortkastade pengar. Annonser kan
man t.ex. ha med i facktidningar som ldses av malgruppen. Dagens Tidning ar ett
exempel pa en tidning som inte direkt dr avsedd specifikt for malgruppen, men som
alla hushall i regionen far hem gratis och som dérfér har stor spridning. Nufértiden
finns det dven natversioner av manga tidningar ddr kostnaden for att annonsera kan

vara nagot lagre an i pappersversionen.
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3. Direktreklam - Mailinglista och ”Jugend visitkort”

Forsta steget ar att uppratta en mailinglista 6ver nuvarande och potentiella kunder.
Dérefter utformas ett ”visitkort” i elektronisk form (pdf) innehallande kort men
slagkraftig information om féretagets konferenstjanster och de tillaggstjanster man
erbjuder (restaurang, bastu, inkvartering), utformat pa ett tilltalande vis med bilder
och foretagets grona farg for att kunden Iatt ska kanna igen foretaget. Visitkortet
sdnds sedan till mottagarna pa mailinglistan. Detta skapar synlighet och medvetande
hos potentiella kunder medan nuvarande kunder dessutom far en kansla av att de ar
viktiga och att man haller dem uppdaterade. Utéver mailinglistan kunde visitkortet
finnas tillgangligt pa hemsidan och t.ex. staden Jakobstads hemsida. Visitkortet kunde

aven finnas i tryckt form och delas ut vid olika tillfallen, t.ex. vid massor.

4. Personlig forsaljning/kampanj — ”Business lunch”

Tanken &r att man bjuder in saval potentiella som nuvarande kunder pa en ”lar kdnna”-
dag med lunch och rundvandring. Gasterna far forst ga pa rundvandring med nagon
fran personalen och se konferensutrymmen, ett hotellrum, gasthemmet och kallaren
med bastuavdelningen. Medan man gar runt berdttar personalen om de olika
utrymmena och vilka tjdnster man erbjuder. Efter rundvandringen bjuds gasterna pa
lunch fran buffé, uppdukat antingen i Jugendsalen eller i Catherine beroende pa

deltagarantal.

Till foreberedelserna hor att man stéller i ordning alla utrymmen sa de ar i toppskick.
Konferensutrymmena férbereds som infér ett mote och i bastun har man prydligt vikta
handdukar. P& whiteboards i konferensutrymmena och Jugendsalen kan man visa ett
bildspel med bilder och info om konferenstjansterna. Helhetsintrycket ska vara
sdljande och tilltalande. Till féreberedelserna hér ocksa att utforma en inbjudan, som
ska vara lockande nog for att foretagen ska vilja anmala sig till evenemanget. Inbjudan
kunde galla tva personer fran foretaget (ur ledningen) och det bor klart och tydligt std
att det ingdr en gratis lunch. Genom att ge tva olika klockslag som alternativ, t.ex. fran
10-12 och 13-15 dr det storre chans att fler anmadler sig. Inbjudan kan sdndas
elektroniskt. Eventuellt kunde man ocksa lotta ut ett presentkort bland alla de som

anmaler sig for att ytterligare motivera dem att komma. Presentkortet kunde t.ex.
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gdlla gratis bastu i samband med en konferens, f6r hdgst 15 personer. Detta vore
billigare an att erbjuda exempelvis lunchen gratis och nar kunden far mgjlighet att

prova pa bastun ar det ocksa stoérre chans att han bokar den en annan gang.

Genom att bjuda in féretag pa det har viset anvdnder man sig av en av foretagets
storsta resurser i marknadsféringen, namligen personalen. Man 6kar medvetandet om
sina tjdnster och skapar en personlig kontakt med kunden, vilket 6kar chansen for

forsaljning. Kampanjen kunde ordnas tva ganger, en gang pa vdren och en pa hdsten.

Denna kombination av aktiviteter syftar alltsa till att 6ka synligheten for foretaget och
forsdljningen av konferenstjansterna genom att paverka marknaden och hur man
uppfattas i kundens 6gon. Utdver dessa utgors foretagets konkurrensmedelsmix av
den prissattning man tillampar, tjansteerbjudandets utformning och omfattning och
var man valjer att géra det tillgangligt for kunden, vilket i tjansters fall ofta ar samma
stalle dar konsumtionen sker. Slutligen ger jag ett férslag pa hur man kunde férbattra
sin kunskap om marknadsforing inom foretaget, vilket har att goéra med

personal/organisation:

5. Utvecklingsomrade - marknadsféring:

For att marknadsfoéringen ska vara effektiv och ge resultat kravs det att man har lite
kunskap om dess funktioner och de olika mgjligheter som finns. Eftersom man inom
foretaget saknar nagon med erfarenhet av marknadsféring och dr osdaker pa hur man
ska ga tillvdga med marknadsféringsarbetet ar det enligt min mening darfér dags att
man tar tag i saken. Foretaget kunde ta hjalp av Naringscentralen Concordia, vars
verksamhet &r att framja ndringarna och den regionala utvecklingen i
Jakobstadsregionen. Concordia erbjuder kostnadsfritt foretagstjanster for
foretagsutveckling till sma- och medelstora féretag i regionen i form av bl.a. radgivning
for marknadsfoéring och sdljmetodik. Ett annat alternativ dar att bli medlem i
Osterbottens Féretagarférening, som férutom olika medlemsférmaner dven erbjuder
radgivningstjanster avgiftsfritt. | regionen ordnas ocksa olika utbildningstillfdllen for
utveckling och effektivisering av marknadsforing for foretag som man kunde delta i for

att fa mer information och kunskap.
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6.6.1 Tidsplan fér aktiviteter och marknadsféringsbudget

Nedan ges ett exempel pa hur de marknadsféringsatgarder som foreslagits kunde
placeras i ett GANTT-schema (tabell 3). F= férberedelse, G= genomférande och U=
uppfoljning. Schemat ger en valdigt forenklad bild av hur aktiviteterna planeras, for att
fullfélja och faktiskt utféra de aktiviteter man planerar behdéver man dessutom

schemaldgga aktiviteterna genom att bryta ner varje manad i veckor och dagar.

Tabell 3. Exempel pd GANTT-schema for de féreslagna aktiviteterna

Aktivitet Jan Feb Mars April Maj Juni Juli Aug Sep Okt Nov Dec

Utbildning  FGU FGU
Hemsida F G U

Kundlunch F GU F G U
Visitkort F G U

Annons FG U

For alla marknadsforingsaktiviteter behdver det forstds ocksa finnas en budget dver
tillgangliga resurser, bade personella och finansiella. | budgeten redogdr man fér de
utgifter och intakter som man raknar med att planeringsperioden medfér. Eftersom
jag inte haft insyn i uppdragsgivarens ekonomi eller budget kan jag hdr endast lyfta
fram dess roll i marknadsforingsplanen. Det ar upp till foretaget att se till att budgeten

gors upp i samband med planeringen.

6.7 Implementering och uppfdéljning

Att planen ar fardigskriven betyder inte att arbetet ar fardigt dar, tvartom. En fardig
plan ar inte till mycket hjdlp fére den implementeras i féretaget, det vill saga fére man
infor den och tar den i anvandning. En forutsattning for det dr att planen har en god
forankring i foretaget, att den ar accepterad och understédd av alla medarbetare. For
att forsakra sig om att ha hela personalens stéd och engagemang med sig ndr
marknadsplaneringen ska inféras ar det darfér valdigt viktigt att involvera hela

foretagets organisation fran forsta bérjan. | Jugends fall dar det &r fragan om ett litet
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tjidnsteforetag ar marknadsféringen nagot som hela personalen kan och bér bidra till
att forbattra, och for att alla ska forsta sin roll i processen och kdnna engagemang bor

sa manga som mdjligt involveras redan i planeringsstadiet.

N&r man sd borjar processen med att inféra marknadsplanering kan en god idé vara att
inledningsvis tillsdtta specifika ’marknadsplaneringsméten” ddr alla far komma med
asikter och forslag och darmed kadnna att deras medverkan ar viktig och att de har
nagot att tillféra processen. Bast ar det om marknadsplaneringen ses som ett projekt,
dar alla i foretaget utgor det projektteam som ska se till att féretagets mal nas. Precis
som i ett projekt bor man tilldmpa nagon form av ansvarsfordelning sa att alla vet vad
som forvantas av dem. Medan marknadsplaneringen ar ledningens huvuduppgift, kan
t.ex. informationsinsamlingen till situationsanalysen fordelas pa de anstdllda. Genom
att alla involveras och bidrar och genom att regelbundet uppdatera varandra under
processens gang kommer den slutliga ”sjésattningen” av planen att gd mycket

smidigare och lattare accepteras av de som berérs av den.

Slutligen sa &r det viktigt att det arbete man gor och de aktiviteter man utfér
systematisk f6ljs upp och utvdrderas. Detta gor man for att se att arbetet fungerar och
vad som hander inom féretaget, sortera och tolka insamlad information och utifran
det arbeta vidare med stdrre medvetenhet. Pa sd vis blir uppfdljningen ett satt for
foretaget att lara sig vad som fungerar och inte fungerar, och férhindrar att misstag
upprepas. Alla erfarenheter, saval bra som daliga, bér dokumenteras sa att de inte
gloms bort. Uppféljningen tar sig ocksa uttryck i férandringar, dvs. att man med ny
information som bakgrund bestdammer sig for att andra pa nagot, t.ex. tillsdtta en ny

kampanj, samt i uppféljning av intakter och kostnader, dvs. férséljning och [6nsamhet.

6.8 Marknadsféringsplanens sammanfattning

Marknadsforingsplanen sammanfattas for att ge en mer 6verskaddlig bild dver dess
centrala delar. Sammanfattningen syftar till att i kortfattad form lyfta fram de
viktigaste resultaten och slutsatserna av processen. Tanken ar att sammanfattningen
ska Overrdckas till uppdragsgivaren och kunna anvandas som ett stédjande verktyg i

deras fortsatta marknadsfoéringsarbete. Sammanfattningen kan ses i bilaga 3.
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7 AVSLUTANDE DISKUSSION

Detta arbete har resulterat i ett underlag till en marknadsféringsplan fér Jugend Home
Hotel & Guest Homes moétes- och konferensverksamhet. Syftet med planen och dess
innehdll &r att den nu ska kunna anvdndas av uppdragsgivaren ifall/ndr denne
bestammer sig for att aktivt ta itu med foretagets marknadsplanering. Planen kan
underldtta starten av marknadsplaneringsprocessen genom att fungera som stéd och
referens genom hela processen. Aven om marknadsplaneringen inte tar vid genast sa
kan daremot de resultat och den information som jag tagit fram under processens
gang vara till nytta for uppdragsgivaren i dennes marknadsféringsarbete.
Férhoppningsvis kan planen ocksa fungera som en tankestéllare, och leda till att man

inom féretaget borjar tdnka mera systematiskt kring marknadsféringen.

Att ta fram planen var mer kravande an jag till forst trodde. Det dr en sak att Idsa om
marknadsplaneringsprocessen och ldra sig vilka delar som ska inga i den, men en helt
annan sak att genomga denna process i praktiken. Arbetet med planen har varit
tidskrdvande, svart och kravt en hel del tankekapacitet fran min egen sida. Speciellt
komplicerat var det att standigt fa alla delar av planen att hdnga samman och bygga pa
varandra, att hdlla fast vid planens réda trad. Jag ar dnda ndjd med hur jag fatt mal,
strategier och taktik att sammanspela i planen, och anser att jag beskrivit denna

koppling pa ett tydligt satt.

Samtidigt har processen ocksa varit valdigt intressant och utmanande, for att inte saga
larorik. Under processens gang forstod jag mer och mer hur de olika stegen hanger
ihop och hur information man hdamtat i ett steg paverkar de slutsatser och beslut man
tar i ett annat. T.ex. hur de framgangsfaktorer som kunden vdrderar hogt hjalper en att
beddma hur starka/svaga konkurrenterna ar i forhallande till det egna foretaget. Jag
har dven fatt anvdanda min kreativitet genom att utveckla helt konkreta
marknadsforingsatgarder. Jag har arbetat under tidspress och blivit tvungen att ga
tillbaka och géra om saker under processens gang, men detta har samtidigt gett mig
en realistisk bild av hur det ar att marknadsplanera i ett foretag vars omvarld och

forutsattningar ar i standig férandring.
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Planen dr inte utan brister. Trots att jag gjort mitt basta for att vara sa noggrann som
mojligt kan den aldrig bli lika fullstdndig och heltackande som den hade blivit om
uppdragsgivaren sjalv tagit fram den. For att fa fram tillforlitlig information till
foretagsanalysen borde bl.a. en mycket mer omfattande och grundligare
marknadsundersékning goras via t.ex. enkdter eller intervjuer. De resultat min
smaskaliga marknadsundersdkning gav ar endast riktgivande och visar framst hur man
kan ga tillvaga for att fa fram information fran marknaden. Samma sak gdller for
positioneringen, for att faststdlla foretagets faktiska position i jamforelse med
konkurrenterna maste man fraga marknaden, eftersom det ar i kundernas
medvetande som positionen skapas. D3 jag inte haft insyn i uppdragsgivarens ekonomi
blev ocksa budgeten behandlad valdigt kortfattat, vilket inte vore fallet om foretaget
sjalv tagit fram planen, da hade budgeten haft en central roll da den langt bestammer

vad foretaget kan och inte kan goéra.

Arbetet har ocksd bidragit med ny information och pekar pa centrala
utvecklingsomraden som foretaget kan arbeta vidare med. Jag ar speciellt néjd med
de marknadsféringsatgdrder jag foreslagit i handlingsplanen. Jag anser att de &ar
realistiska och genomfdrbara utan att vara alltfér resurskravande, samtidigt som de
kan kopplas till tidigare uppstallda mal och strategier. Jag tror ocksa att mina forslag
och asikter kring affarsidéns utveckling, mal och strategier kan vara till hjdlp for
uppdragsgivaren. Foretaget far ett konkret hjdlpmedel i och med att jag sammanstallt
de viktigaste resultaten och slutsatserna i en sammanfattning, dar processen beskrivs
pa ett dverskadligt satt. Planen blev pa sa vis mer som en konkret manual, vilket inte

var tanken fran bérjan men som jag nu i efterhand dr mycket néjd med.

Sammanfattningsvis vill jag poangtera att syftet aldrig var att ta fram en heltackande,
perfekt plan utan brister som genast kunde implementeras i foretaget. Foretaget har
aldrig gjort upp en marknadsforingsplan forut, och det primara malet med denna plan
var darfor att beskriva och férklara hur de kan ga tillvdga den dag de bestammer sig for
att géra upp en "riktig” marknadsféringsplan. Denna plan beskriver hur man arbetar
med en marknadsféringsplan; vilka delar som ska ingd och vad man bér ténka pa, hur
planen byggs upp, implementeras och utvdrderas, vilket ju ocksd var examensarbetets

syfte.
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Bilaga 1 - Marknadsundersékning
Hej,

Mitt namn &r Petra Marjamaki, turismstuderande vid Novia i Abo men hemma fran
Nykarleby. Jag gor en marknadsunderstkning angaende Jugend Home Hotel & Guest Homes
motes- och konferensverksamhet som en del av mitt examensarbete vilket gar ut pa att
utveckla en marknadsforingsplan specifikt for foretagets konferensverksamhet.

En viktig del av planen ar att ta reda pa vad kunderna tycker och tanker om de
konferenstjanster Jugend erbjuder, och foretaget i allmanhet, darfor har jag formulerat nagra
fragor kring detta som jag hoppas att ni kunde ge nagra minuter av er vardefulla tid. Eftersom
ert foretag varit/ar kund hos Jugend och anvént er av konferenstjansterna har ni blivit utvalda
att delta i marknadsundersékningen.

Annika Hietala pa Jugend foreslog att jag skulle ta kontakt med dig, men om du kanner att
nagon annan i ert foretag battre kunde besvara fragorna sa vore jag tacksam om du i sa fall
kunde skicka mailet vidare till den personen. Jag kraver inga langa svar pa fragorna, det gar
bra att svara i punktform och vill man sa kan man &ven ringa mig och besvara fragorna via
telefon! Min tel.nr. ar 050xxxxxxx. Det viktigaste &r att ni ger er arliga asikt, den information
jag far anvands sedan for att annu béattre kunna méta kundernas behov och énskningar!

Nedan foljer ndgra korta fragor angaende foretagets maétes- och konferensverksamhet och
konferenstjanster i allmanhet. Var god fyll i svaren sjalv under fragorna och skicka sedan
mailet tillbaka till mig. Jag vill betona att svaren endast behandlas av mig och ert/foretagets
namn kommer inte att namnas i examensarbetet eller nagon annanstans. Stort tack for er
medverkan, er asikt ar viktig!

Med vinlig heilsning,
Petraw Mawjomiikis

Fraga 1: Ar ni medveten om de fardiga konferenspaket som Jugend erbjuder och vad de
innehaller?

Fraga 2: Vad anser ni om konferenstjansternas kvalitet? (t.ex. konferensutrymmen, mat &
dryck, service etc.)

Fraga 3: Vad anser ni om priset pd konferenstjansterna? (fardiga konferenspaket,
konferensutrymmen, mat & dryck etc.)

Fraga 4: Vilka konkurrensfordelar tycker ni att Jugend har i forhallande till konkurrenterna?
(t.ex. niva pa service, utrymmen, personal etc.)

Fraga 5: Finns det nagra nackdelar i jamforelse med konkurrenterna?

Fraga 6: Vilka faktorer paverkar ert val och kop av konferenstjanst? (t.ex. lage, foretagets
rykte, utbud pa tjanster och produkter, prisniva etc.)

Ovriga kommentarer och tankar om foretaget och konferenstjansterna:




Bilaga 2 - Sammanstallning éver undersékningssvar

Tabell 1. Sammanstdllning av svaren frdn marknadsundersékningen

Medvetenhet om konferenspaket

Tjanstens kvalitet

Tjanstens prisniva

Konkurrensfordelar

Nackdelar (i jamférelse med

konkurrenter)

Paverkande faktorer

Ja

Ja

Inte sa val insatt egentligen

Bra

Helt ok

Utrymmena ar fina och funktionella, maten
och service bra

Bra

Helt ok

Lite i verkant

Mycket tjanstvilliga och flexibla. Servicen
har ocksa alltid fungerat perfekt

Bastu, skild matplats och OK utrymme for
personer

Bra lage och fina utrymmen. Allting
brukar fungera bra

Nej

Inga direkta, kanske lite kallt i kéllaren pa
vintrarna

Priset ar kanske lite dyrt i jamférelse med
t.ex. After Eight

Vart eget behov av utrymme och service,
flexibilitet. Bra kontakt och att
personalen kanner till vart foretag, vilket
alltid underlattar kommunikationen och
samarbete

Antalet personer jag ska ha méte med
och hur mycket service tillfallet kraver

Lage, prisniva, utrymmenas kvalitet (t.ex.
att det ar frascht, bra stolar och
fungerande AV-utrustning)
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Bilaga 3 - Sammanfattning av marknadsféringsplanen

Vad bestar en marknadsforingsplan av?

Underlag till en marknadsforingsplan for motes- och
konferensverksamheten

JUGEND
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FORORD

Till dgarna och hela personalen péd Jugend,

det dokument som ni haller i er hand ar en sammanfattning av mitt examensarbete
Marknadsplanering: ~ Underlag till en  marknadsféringsplan  fé6r mdétes- och
konferensverksamheten vid Jugend Home Hotel & Guest Home. Sammanfattningens syfte ar
att i kortfattad form lyfta fram de viktigaste och mest centrala resultaten och slutsatserna
fran examensarbetet. | examensarbetet finns marknadsforingsplanen och processen
beskriven i dess helhet.

Arbetet har behandlat marknadsplanering och marknadsplaneringsprocessen, det vill saga
hur man inom ett féretag kan planera for sin marknadsféring genom att utveckla en
marknadsforingsplan som anger hur marknadsforingsarbetet ska se ut for en viss tid.
Processen har beskrivits bade teoretiskt och praktiskt, genom att ett underlag till en
marknadsforingsplan for foretagets motes- och konferensverksamhet har tagits fram. Planen
beskriver hur man arbetar med en marknadsféringsplan, vilka delar som ska ingd, samt hur
planens implementering och uppféljning gar till. Processen baserar sig till stor del pa den
information jag fick vid intervjun med Annika, Ulrika och Javiér. Jag har daven kommit med
egna forslag pa saker som mal, affarsidé, strategier och marknadsféringsatgarder, vilka jag
hoppas ni kan ha nytta av.

Att planera for sin marknadsforing ar viktigt for att man ska kunna fokusera sina resurser pa
det som ger resultat, koncentrera sig pa det som ar vasentligt for verksamheten och ignorera
sadant som inte ar det. Planeringen ger foretaget hallbara konkurrensfordelar och
garanterar att lonsamheten och tillvaxten gar uppat istallet for tvartom. Genom att
sammanfatta sin marknadsforing i en marknadsforingsplan har man ett konkret verktyg som
leder och for marknadsforingsarbetet framat pa ett strukturerat, valgenomtankt satt, och
man undviker att planlést och utan riktning sprida sina resurser pa aktiviteter vars
effektivitet man inte vet nagot om. Detta spar bade tid och resurser. Det ar saledes min
forhoppning att detta forsta utkast till en marknadsféringsplan kan vara till hjalp for er i ert
fortsatta marknadsforingsarbete, och sporra er att aktivt ta tag i foretagets
marknadsplanering. Det dr bade ni och foretaget varda!

Petra Marjamaki,
Nykarleby 10.4.2011



MARKNADSPLANERINGSPROCESSEN

Nulage

Vilka ar kunderna, konkurrenterna?
Hur ser var aktuella situation ut?

Positionering

Hur positionerar vi oss pa marknaden?
Hur ar vi annorlunda, battre an konkurrenterna?

Vad ar var affarsidé?
Vart vill vi komma?
Vilka mal har vi?

Strategier

Hur uppnar vi malen?
Hur ar vi konkurrnskraftiga?

Handlingsplan med aktiviteter

Vad gor vi for att fa kunder?

Implementering & uppfdljning

Hur far vi det gjort?
Hur gick det?
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NULAGE/SITUATIONSANALYS

Vem &r vara kunder/malgrupper?

Utgangspunkten i all marknadsforing ar kunderna. Ju battre forstdelse man har for sina
kunder, desto effektivare kan man utforma sin marknadsforing. Ett foretag kan omojligt salja
till alla, det ar bade resurskravande och ineffektivt. For ett foretag med begransade
ekonomiska resurser, begransad tid och personlig energi, kravs det att man koncentrerar pa
det som ar lénsamt och ger resultat. Genom malgruppsanalyser och
marknadsundersokningar far man en djupare kunskap och forstaelse for sina malgrupper
och hur de beter sig, hur néjda/missnojda de ar, och vad de anser vara viktigt/oviktigt.

Marknaden for Jugends motes- och konferensverksamhet ar foretagsmarknaden och
malgruppen féretagskunder. De primara malgrupperna beskrivs nedan:

e Foretagskunder, privatagda foretag
Sma- till medelstora foretag, geografiskt belagna inom Jakobstad med omnejd
Anordnar moéten och konferenser for foretagets rakning
Malgruppen kraver mycket omsorg och arbete for att vara tillfredsstalld
Stor tillvaxtpotential

o Offentliga foretag, sjukhus, skolor mm.
Beldagna inom Jakobstadsregionen
Ofta stora grupper p.g.a. stor personalstyrka
Har behov av utrymmen for bl.a. utbildningstillfdllen och méten

En marknadsundersékning gjordes genom sanda e-mail till fem féretag. Respondenterna
fick svara pa fragor kring Jugends konferenstjanster och féretaget i allmanhet. Tre
foretag svarade. Marknadsundersokningen fokuserade pa fem olika omrdden;
marknadens kdnnedom om foretagets tjanster, tjansternas kvalité och prisniva,
foretagets konkurrensférdelar och -nackdelar, samt viktiga faktorer som styr kundens val
och kop av konferenstjanst. Svaren ses nedan.

Kdannedom om konferenspaket:
2 svarade Ja, en svarade Inte sa insatt.

Tjanstens kvalitet:
- Helt ok
- Utrymmena ar fina och funktionella, maten och service bra
- Bra
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Tjanstens prisniva (i forhallande till konkurrenterna):
- Bra
- Helt ok
- Liteioverkant

Konkurrensférdelar:
- Mycket tjanstvilliga och flexibla. Servicen har ocksa alltid fungerat perfekt
- Bastu, skild matplats och OK utrymme for personer
- Bralage och fina utrymmen. Allting brukar fungera bra

Nackdelar (i jamforelse med konkurrenterna):
- Negj
- Inga direkta, kanske lite kallt i kdllaren pa vintrarna
- Priset dr kanske lite dyrt i jdamforelse med t.ex. After Eight

Paverkande faktorer:
- Vart eget behov av utrymme och service, flexibilitet. Bra kontakt och att personalen
kanner till vart foretag, vilket alltid underlattar kommunikationen och samarbete
- Antalet personer jag ska ha mote med och hur mycket service tillfallet kraver
- Lage, prisniva, utrymmenas kvalitet (t.ex. att det ar frascht, bra stolar och fungerande
AV-utrustning)

Vad ar det vi erbjuder? Till vilket pris, var, och hur?
Vad ar det helt konkret som vi erbjuder kunderna? Vilket ar tjansteerbjudandet?

e Konferenstjanster i tre olika konferensutrymmen, konferensutrustning

e Festsal for massor, konserter, familjefester, foretagsfester etc.

e Paketlésningar i form av fyra olika konferenspaket med varierande innehall och pris
e Restaurangtjanster, mojlighet till skraddarsydda menyer

e Bastuavdelning med bar, kabinett och underhallning

Konferenstjansterna ar prismassigt konkurrenskraftiga tack vare de fardiga paketen.
Tjansterna distribueras/gors tillgangliga for kunderna genom telefon, e-mail och pa plats.
Marknadskommunikationen sker framst genom hemsidan, tillfdlliga annonser samt i viss
man e-mail utskick. Foretaget har ocksa en Facebook-sida.

Vilka ar vara styrkor, svagheter, méjligheter och hot?

Med en SWOT-analys (strenghts, weaknesses, opportunities, threaths) sammanfattar man
den nuvarande situationen. Analysen ska endast fokusera pa faktorer som &r vasentliga och
som ar av betydelse for konkurrenssituationen. Genom analysen bedomer man de egna
resurserna och férmagorna, och ser vad som fungerar bra respektive daligt, och vad som
behover forbattras. Analysen ger en bra dversikt och underlag fér kommande strategival.



Styrkor

Svagheter
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Professionell personal

Utmarkt servicekvalitet

Bred kompetens

Mycket erfarenhet

Kundfokus

Konkurrenskraftiga priser (paket)
Bastuavdelningen

Méjligheter

Storre marknadsandel genom nya kunder
Okad férséljning genom en forstarkt

position pa marknaden

Vilka ar konkurrenterna?

Brist pd marknadsforingskunskap
Begransade finansiella resurser
Omoderna konferensutrymmen
Svagt ledarskap

Svarigheter med prissattning
Omodern hemsida

Hot

Forandrade kundbehov
Forandrad kopstyrka hos kunderna
Nya konkurrenter etablerar sig

Konkurrens ar oundvikligt och hor till vardagen, men hur framgangsrik man ar pa marknaden

beror till stor del pa hur val man hanterar konkurrensen. For att fa en helhetsbild av

konkurrenssituationen bor man titta narmare pa vilka konkurrenterna ar, och vilka deras

styrkor och svagheter ar jamfort med det egna foretaget. Dessa skillnader ar viktiga att vara

medvetna om, da det &r dem som kunderna ser och som paverkar deras val av leverantor.

e De huvudsakliga konkurrenterna ar Optima och Stadshotellet

Optimas styrkor:

- moderna faciliteter och konferensteknik

auditorium med stor kapacitet

- konferensutrymmen med varierande storlek

lunchrestaurang och kafé
Optimas svagheter:

- opersonligt
- ingen mojlighet till inkvartering

- konferensverksamhet ej karnverksamhet

Stadshotellets styrkor:

mangsidigt, hog grad av service
- restaurangerna och barerna

- laget (gagatan)

- modern, snygg hemsida

- inkvartering
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Stadshotellets svagheter:

- ingen kapacitet for 6ver 110 personer
- manga andra kunder pa samma gang, svart fokusera pa den enskilda kunden
- inga fardiga konferenspaket

Profil:

Jugend: Kvalitativa och konkurrenskraftiga tjanster. Vanlig, professionell och flexibel service
i hemlik milj6. Garanterad exklusivitet for kunden.

Optima: Inspirerande konferensmiljo med moderna, hogklassiga utrymmen och modern
konferensteknik.

Stadshotellet: Hemtrevligt, modernt familjehotell med personlig service och atmosfar.
Mangsidigt med nagot for alla. Utmarkta konferensmojligheter i bekvdma och valutrustade
utrymmen.

POSITIONERING

Vilken position har vart foretag idag? Alla foretag innehar en position, vilken bestams av
foretaget, kunderna och konkurrenterna. Positionering ar en medveten strategi som
handlar om att foretaget lyfter fram de egenskaper som gor det unikt och utnyttjar dessa i
sina marknadsforingsaktiviteter for att paverka sin position, den bild av féretaget kunden
har i sitt medvetande, och uppfattas som battre an konkurrenterna. Detta gors genom att
identifiera de faktorer som malgruppen anser viktiga (t.ex. kvalitet, pris).

Varfor ska kunderna kopa av oss? Vad skiljer oss fran
konkurrenterna?

e Jugend positionerar sig som ett foretag som erbjuder hogklassiga tjanster till
konkurrenskraftiga priser, med en professionell men personlig service

o foretagets unika konkurrensférdelar &dr den kompetenta och professionella
personalen, mangsidigt serviceutbud, skraddarsydda l6sningar enligt kundens behov
avskildhet och kundfokus, fardiga paketlosningar

e man skapar varde och nytta for kunden genom den flexibla servicen, kundfokus, och
med att man vill hjdlpa kunderna att uppna med deras mal

Foljande positioneringsdiagram visar hur Jugend positionerar sig i forhallande till de
huvudsakliga konkurrenterna. Axeln serviceniva avser det utbud av service som ett foretag
erbjuder (konferensutrymmen, restaurang, inkvartering etc.) och axeln kostnad det pris som
kunden betalar i forhallande till den niva av service han erhaller. Diagrammet visar att
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Stadshotellet erbjuder mest service, till relativt 1aga priser. Jugend ar nummer tva pa service,

och tack vare paketlésningarna har man de mest konkurrenskraftiga priserna. Optima ar
totalt sett dyrast samtidigt som man erbjuder minst service av de tre.

Ho6g serviceniva

JUGEND

Lag kostnad Hog kostnad

Lag serviceniva

AFFARSIDE & MAL
Vad ar var affarsidé?

Affarsidén ska fungera som ledstjarna inom ett féretag, som hjalper alla i foretaget att
fokusera pa det som ar viktigt for foretagets framgang. For att battre klargoéra bade for sig
sjdlva och sina kunder vilken inriktning man har och fungera pa ett effektivt satt behdver
man formulera en affarsidé. Exempel pa hur affarsidén kan formuleras:

”Jugend Home Hotel & Guest Home erbjuder modern inkvartering och utmdrkta konferens-
och festmdjligheter for privatpersoner och féretagskunder. Vi erbjuder en malférverkligande
milié ddr kunden far kidnna sig lika bekvim som hemma; konferenser i en rofylld och
inspirerande milj6, en varm och festlig stdmning fér bréllopsfester och andra familjefester.
Tack vare en ldng erfarenhet av branschen och professionell personal far kunden alltid
kvalitativa, konkurrenskraftiga tjdnster med personlig och flexibel kundservice”.

Forslag pa slogans for att effektivt kommunicera och starka affarsidén:

- "Vibryr oss mer”, lyfter fram att man ar kundfokuserade och tillmotesgaende
- "Vi hjalper dig att lyckas”, betonar nyttan som kunden far, man vill hjalpa kunden att
uppna sina mal
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Vilka d@r vara mal? Vad vill vi uppna?

Genom att satta upp mal fokuserar man pa det som ar viktigt, klargoér vad det ar som ska
uppnas, skapar utmaningar som motiverar och far maojlighet att uppfélja och utvardera om
malen uppnatts.

Strategiska/langsiktiga mal:
- kostnaderna behover fas ner och omséattningen oka
- Okad synlighet: alla foretag i Jakobstad ska kanna till Jugend, viktigt att samtidigt géra
sig kanda i narliggande omraden

Kortsiktigt mal:
- Kortsiktigt stravar man efter att 6ka forsaljningen av konferenser och Jugendsalen
betydligt. En tillvaxt pa 15 % i forsdljningen pa konferenssidan pa ett ar ett rimligt mal

Kvalitativt mal:
- 0ka marknadsforingskompetensen inom féretaget for att kunna planera effektiva och
[onsamma marknadsforingsaktiviteter, forbattra marknadsféringskunnandet inom
foretaget

STRATEGIER

Marknadsforingsstrategier beskriver hur foretaget ska uppna de mal man satt upp for sin
verksamhet. Malen uttrycker vad som ska uppnas, ofta uttryckt i siffror, medan strategierna
anger foretaget viljeriktning. Detta ar den kanske viktigaste delen i planen eftersom den
forser de anstdllda med riktlinjer fér hur man kommer att ga tillvdiga med
marknadsforingsarbetet den narmaste tiden. De omraden man viljer att formulera
strategier for ar olika for varje foretag och det galler att finna sina egna omraden for
strategiformulering.

Malen kretsar kring en 6kad synlighet och behov av storre kundbas for foretaget samt att
forsaljningen  Okar.  Darfor kunde en 1) positioneringsstrategi och  2)
promotion/kommunikationsstrategi utformas.
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1. Positioneringsstrategi for att foérstirka den befintliga positionen/lyfta fram
konkurrensférdelar

e Positionering handlar om att skapa en bild av foretaget i kundernas medvetande som
gor att foretaget/varumarket uppfattas som unikt, dvs. sarskiljer det fran
konkurrenterna

e Fragor man behover stélla sig ar hur man ar annorlunda, hur man &r battre dn de
andra?

e Genom att foretagets wunika konkurrensférdelar betonas: kompetent och
professionell personal, mangsidigt serviceutbud, skraddarsydda I6sningar och
paketldsningar enligt kundens behov, kundfokus och avskildhet for kunden

e dven signalera pa vilket satt man skapar varde och nytta for kunden: flexibel service,
kundfokus, att man vill hjalpa kunderna att lyckas med deras mal

e vilken slogan man ska ha som bast formedlar och forstarker féretagets position och
skapar 6nskvarda associationer hos kunderna?

Utifran detta formulerar man en positioneringsstrategi som forklarar hur foretaget ska skapa
en tydlig bild av vilken verksamhet man bedriver (konferensverksamhet) och hur man ska sta
ut fran mangden, sarskilja sig fran konkurrenterna (konkurrensférdelar, kundvarde).

2. Promotion/kommunikationsstrategi for 6kad synlighet och forsaljning

e | promotionstrategin faststidller man den Overgripande linje som ska galla for
foretagets marknadskommunikation

o fOretaget agerar pa foretagsmarknaden med att erbjuda tjanster, tyngdpunkten i
kommunikationen bor darfor ligga pa personlig forsaljning och att skapa relationer
med kunder

e fokusera pa att hitta vagar for att skapa en direkt kontakt med kunderna (kundbesok,
massor och nyhetsbrev via e-mail nagra exempel pa former av personlig forsaljning
som man kan anvanda sig av)

e Internet och e-mail viktiga, anvands redan men kan utvecklas

e genom goda tjansteupplevelser skapar man positiv WOM, vilket blir extra viktigt i en
liten stad dar "alla kdanner alla”

Promotionstrategin bor alltsa fokusera pa personlig forsdljning, som man vid behov kan
kombinera med andra kommunikationsformer.
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HANDLINGSPLAN MED AKTIVITETER

Nar mal och strategier bestamts tar man fram en handlingsplan/aktivitetsplan, dar de
marknadsforingsatgarder man amnar utféra dokumenteras. Planen bor inte gélla for mer an
max ett ar. Nar man bestamt sig for vilka aktiviteter man ska genomfora placerar man in
dem i ett tidsschema som svarar pa vad som ska goras, nar, var, hur, och av vem. En
marknadsforingsbudget behdver ocksa goras upp i samband med planeringen.

Med utgangspunkt i situationsanalys, mal och strategier, har jag tagit fram nagra forslag pa
aktiviteter. Denna kombination av aktiviteter syftar alltsa till att oka synligheten for
foretaget och forsaljningen av konferenstjansterna genom att paverka marknaden och hur
man uppfattas i kundens 6gon (fullstandig beskrivning finns i examensarbetet pa s. 48-51).

Foreslagna aktiviteter:

Utveckling och forbattring av hemsidan

- hemsidan bér moderniseras

- nya, uppdaterade bilder for att géra sidan mer tilltalande

- information om konferenspaketen pa hemsidan

- affarsidé, kunden far en battre bild av vad man erbjuder och foretagets varderingar

- Personalprofiler: foton och beskrivning av personalen for att skapa relation med
kunden

- Modjlighet att lamna feedback

- Videosnuttar/rorliga bilder av konferensutrymmena for att konkretisera tjansten

Annonser

- | facktidningar eller i natversion av en tidning (billigare)

Utformning och utveckling av mailinglista och ett ”Jugend visitkort”

- mailinglista 6ver nuvarande och potentiella kunder upprattas
"Visitkort” med kort och slagkraftig information om konferenstjansterna och 6vriga
tjanster i elektronisk form som sands till mottagarna pa mailinglistan

Kampanj ”Business Lunch”

- bjuda in kunder pa rundvandring och lunch for att skapa personliga kontakter

- skapa inbjudan och ”locka” med utlottning av presentkort pa gratis bastu i samband
med konferens

- forberedelser: stilla i ordning konferensutrymmen, skapa ett tilltalande och séiljande
helhetsintryck av foretaget, bildspel med info om foretaget och dess tjanster pa
whiteboards i utrymmena,

- tva olika klockslag som alternativ, 10-12 och 13-15 for att 6ka chansen att fler
anmaler sig
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Utvecklingsomrade: Marknadsféring

- ta hjalp av Concordias avgiftsfria radgivningstjanst fér marknadsforing/saljmetodik,
ga en marknadsforingsutbildning

Aktivitetsplanering i GANTT — schema

Exempel pa hur de foreslagna aktiviteterna kan placeras i ett GANTT-schema. F=
forberedelse, G= genomférande och U= uppfdljning. Schemat ger en valdigt forenklad bild av
hur aktiviteterna planeras, for att fullfélja och faktiskt utféra de aktiviteter man planerar
behéver man dessutom schemaldgga aktiviteterna genom att bryta ner varje manad i veckor
och dagar. Ett annat satt ar att kronologiskt manad for manad skriva ner vilka aktiviteter som
gors vilken manad, hur de ska utféras och av vem.

Aktivitet Jan Feb Mars Aprii Maj Juni Juli Aug Sep Okt Nov Dec

Utbildning | FGU FGU

Hemsida F G u

Kundlunch F GU F G U

Visitkort F G u

Annons FG U
Budget

For alla marknadsforingsaktiviteter behover det forstas ocksa finnas en budget Over
tillgdngliga resurser, bade personella och finansiella. | budgeten redogér man for de utgifter
och intdakter som man raknar med att planeringsperioden medfor.

IMPLEMENTERING OCH UPPFOLINING

Hur far vi det gjort? En fardig plan ar inte till mycket hjilp fore den implementeras i
foretaget, det vill séga fore man infor den och tar den i anvandning. En forutsattning for det
ar att planen har en god férankring i féretaget, att den ar accepterad och understédd av alla
medarbetare. For att forsdkra sig om att ha hela personalens stdd och engagemang med sig
nar marknadsplaneringen ska inforas ar det darfor valdigt viktigt att involvera hela
foretagets organisation fran forsta borjan. | Jugends fall dar det ar fragan om ett litet
tjansteforetag ar marknadsféringen nagot som hela personalen kan och bor bidra till att
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forbattra, och for att alla ska forsta sin roll i processen och kdnna engagemang bor sa manga
som mojligt involveras redan i planeringsstadiet.

Hur vet vi att vi lyckats? Slutligen bor det arbete man gor och de aktiviteter som utfors
systematiskt féljas upp och utvarderas. Sjalva planen revideras i slutet av aret, medan saker
som forsaljning, lonsamhet, aktiviteter och kampanjer foljs upp I6pande under arets gang.

Detta gor man for att se att arbetet fungerar och vad som hander inom foretaget, sortera
och tolka insamlad information och utifran det arbeta vidare med storre medvetenhet. Pa sa
vis blir uppfoljningen ett satt for foretaget att lara sig vad som fungerar och inte fungerar,
och forhindrar att misstag upprepas. Alla erfarenheter, saval bra som daliga, bor
dokumenteras sa att de inte gloms bort.

Till sist nagra rad for nar man bestammer sig for att borja marknadsplanera:

e avsatt speciella marknadsplaneringsmoéten dar alla far komma med asikter och forslag pa
hur man borde ga tillvdga med processen

e Initiativet ska komma fran ledningen men alla ska kdnna att deras medverkan ar viktig
och att de har nagot att tillféra processen

e marknadsplaneringen bor ses som ett projekt dar alla medarbetare ingar i det
projektteam som ska se till att projektets mal uppnas

e en ansvarsfordelning bor upprattas sa att alla vet vad som forvantas av dem

Lycka €t/



