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1 INLEDNING

Marknadsforing ar ett brett och omfattande @mne som ocksa ar en av de viktigaste
funktionerna i ett foretag. Det géller att vara steget fore konkurrenterna, ha koll pa
marknaden och halla sin verksamhet uppdaterad och redo fér forandringar. Marknadsfo-
ring &r en process i foretaget som aldrig tar slut, utan pagar hela tiden och bor ocksa ut-
vecklas hela tiden. For att ha kontroll éver sin marknadsforing i foretaget I6nar det sig
att ha en marknadsforingsplan. Marknadsféringsplaner finns bade i stora och sma fore-
tag, den dr nddvéandig oberoende storleken av foretaget. (Ekberg 2011) Marknadsfo-
ringsplanen ar ett verktyg som hjalper foretaget att na sina strategiska mal och kan med

hjalp av planen gora beslut.

Hur fungerar detta for foretag pd mindre orter som har bra affarsidéer men inte riktigt
far ut dem pa marknaden? Eftersom marknadsforingen &r A och O for att skaffa kunder
till sitt foretag, utan kunder Gverlever inte foretaget, sa ar marknadsforingen kanske
annu viktigare om foretaget inte befinner sig pa ett synligt och centralt stélle. For att fa
synlighet och gora kunder intresserade maste foretaget satsa, planera och genomfora sin

marknadsforing.

Westankarr gard pa Kimitoon har ar 2010 startat en ny idé i sin verksamhet; fest- och
utstallningsutrymmen, som kan hyras av bade privatpersoner och foretag. Westankarr
gard vill 6ka antalet kunder som hyr utrymmen och darfér behéver de en marknadsfo-

ringsplan for att gora sig mer synliga och tillgangliga.

Temat for mitt examensarbete &r att skapa en marknadsforingsplan for Westankérr gards
fest- och utstallningsutrymmen som ger konkreta forslag pa hur de kan utveckla sin
marknadsforing av fest- och utstallningsutrymmena pa garden samtidigt som planen re-

dogor for vilken typ av marknadsforing det I6nar sig att de anvander sig av.

1.1 Bakgrund

Pa Westankarr gard finns det en gardsbutik och ett café i samband med fest- och utstall-

ningsutrymmena. | gardsbutiken séljs det lokala produkter som lammkott, farfallar, ho-
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nung och andra sasongprodukter. Garden har en lang historia som borjar redan pa 1600-
talet. Den har haft kdnda &gare som greve Axel Oxenstierna och garden har varit med
om historiska handelser som t.ex. slaget vid Westankarr ar 1808 under det finska kriget.
(Westankarr gard 2011) Hela garden i sig har stort potential att kunna bli ett enhetligt

koncept som kunde intressera och locka potentiella kunder.

1.2 Fragestallning

Marknadsforing &r ett maste i dagens lage for foretag eftersom utbudet pa marknaden ar
stort och kunderna har mer valméjligheter an tidigare. Men hur kan foretagen fa sina
onskade kunder att hitta just dem och deras tjanster eller produkter? Westankarr gard &r
en verksamhet med forséljning av lammprodukter i sin gardsbutik dar det ocksa finns ett
café och de hyr dven ut fest- och utstaliningsutrymmen. Gardens marknadsforing av
sina fest- och utstallningsutrymmens &r i utvecklingsskede och pa Westankarr gard vill
de ha kunskap om vilka marknadsforingskanaler som det l6nar sig att anvénda. | detta
arbete kommer jag att utreda for vad en marknadsféringsplan innehaller for Westankarr

gard géllande marknadsforingen av fest- och utstallningsutrymmen.

1.3 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete ar att skapa en marknadsforingsplan for Westankarr gards fest-
och utstallningsutrymmen. Arbetet &r avgrénsat till att skapa marknadsforingsplanen
endast for Westankarr gards fest- och utstallningsutrymmen.

1.4 Arbetsprocess

For att fa reda pa vad allt som behovs for att skapa en marknadsforingsplan har jag tagit
med teorier som bestar av marknadsféring och de viktiga &amnen som behovs for att
kunna gora en marknadsféringsplan samt hur man konkret bygger upp en marknadsfo-
ringsplan. Teorierna bestar av grunder i marknadsforing som marknadsférings mixen,
kdpprocessen, marknader och segmentering och kundernas képbeteende. Darefter foljer
teorier om hur foretaget kan dra nytta av kundrelationer och — register och om mark-

nadsforing av produkter och tjanster. Slutligen kommer teorier om olika marknadsfo-
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ringskanaler, partnerskapsmarknadsforing och till sist hur en marknadsforingsplan skall
se teoretiskt sétt ut. | den kvalitativa semistrukturerade intervjun kommer jag att disku-
tera med min uppdragsgivare om deras 6nskemal och reda ut Westankarr gards utgangs-

lage.

2 MARKNADSFORING

Marknadsforingen i foretaget ar den verksamheten som mest har med kunder att gora.
Framgangsrika foretag vet att genom att halla sina kunder nojda, far de bra marknads-
andel och vinst. Marknadsforing finns dverallt, men bakom all reklam finns mycket mer
an det som kunderna ser. Traditionellt & malet med reklam att skapa rykte, bygga upp
efterstravad bild av foretaget och att sdlja. Reklamen kan definieras som en lockande
kommuniceringsmetod. Marknadsforing innebar ocksa att hantera Ionsamma kunder, de
tva huvudmalen med marknadsféring &r att locka nya kunder och att halla kvar de nuva-
rande kunderna. Moore&Pareek skriver att undersokningar har gjorts som visar att sa
mycket som 80% av ett foretags inkomster kommer fran endast 20% av ett foretags
aterkommande kunder. (Rope 2005 s. 306-307; Armstrong et al. 2009 s.6; Mo-
ore&Pareek 2010 s. 8)

Bra marknadsforing resultatet av noggrann planering och genomférande. Kotler menar
att marknadsforing handlar om att identifiera och mota ménskliga och sociala behov.
Kunder utsatts for mycket marknadsforing, och nar de har ett behov av att kopa sa finns

det manga olika foretag och pro-

Kommunikation

dukter att vélja mellan. Marknads- | J
foraren vill stimulera efterfragan pd  Industri varorfEnster Marknad

. . (forsdljare) (konsumenter)
foretagets produkter och soker re- n Pengar |

spons av de eventuella kunderna.

Information

Kotler menar att marknadsforings-

. . Figur 1 Kotlers marknadsforingsystem (Kotler&Keller 2009)
systemet kopplas ihop av fyra fl6-
den mellan forséljaren och konsumenten (se Figur 1). Férsaljaren skickar varor, tjanster
och kommunikation, t.ex. reklam eller e-post, medan konsumenten i gengald skickar

pengar och information, som t.ex. kundattityder och férséljningsinformation. Armstrong
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et al menar att ett foretags marknadsforingsstrategi borde grunda sig pa vilka kunder de
vill erbjuda sina produkter/tjanster till och hur foretaget ska skapa varde till dessa kun-
der. Nar foretaget vet detta bor man skapa en marknadsforingsplan som kommer att le-
verera det varde till kunderna som foretaget har som mal. (Kotler&Keller 2009 s. 44-
45, 47-49, Armstrong et al. 2009 s. 9, 15)

2.1 Marknadsforings mix

Marknadsférings mix anvands inom marknadsféringens alla olika faser och i marknads-
foringens beslutsfattning. Marknadsforingsmixen fran 1960 (Mc Carthy) bestar av fyra
P:n, som star for Produkt, Pris, Plats och Promotion. Senare har det lagts till fyra C:n for
att gora mixen mer modern och C:na grundar sig pa kundens synvinkel. De fyra C:na ar
Customer value (vérde for kunden), Cost to the customer (kostnader), Communication
(kommunikation) och Convenience (tillganglighet). (Middleton et al. 2009 s. 138-139)

Produkt — varde for kunden (customer value)

Produkten eller tjansten &r det som foretaget séljer till kunden. I denna del handlar det
om produktens egenskaper sasom utseende, design, form etc. Om det &r fraga om en
tjanst istallet for en konkret produkt, ar det viktigt att tanka pa att helheten bestar av
flera komponenter. (Middleton et al. 2009 s. 139)

Promotion - kommunikation (communication)

Promotionen &r den av de fyra P:na som syns mest, promotion handlar om att gdra sin
produkt synlig och vacka intresse for produkten. Promotion ar all marknadsforing, t.ex.
reklam, e-post, forséljning, broschyrer, internet och PR. Med hjalp av dessa vill man
stimulera behov och fa kunderna att bli intresserade av att képa produkten eller tjansten.
(Middleton et al. 2009 s. 140)

Plats — tillgénglighet (convenience)

Platsen &r de stallen dar man saljer sin produkt eller tjanst, alltsd inte bara ett fysiskt
stalle utan t.ex. via vilka kanaler man kan boka ifran. Darfor ar det viktigt att foretaget
vet var de skall befinna sig och genom vilka distributionskanaler det l6nar sig att vara
tillganglig for kunden. (Middleton et al. 2009:140-142)
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Booms och Bitner (1981) har utvecklat de fyra P:na och lagt till tre ytterligare element —
People (méanniskor), Process och Physical evidence (fysiska bevis). En summering av de

sju P:na finns beskriva i Figur 2 (6versatt fran Chaffey et al 2006 s. 215). Processer be-

tyder de metoder och procedurer som foretaget anvander for att uppna marknadsforings

funktioner som t.ex. produktutveckling, promotion, forsaljning och kundservice.

(Chaffey et al 2006 s. 215, 245, 248)

Produkt Promotion Pris

-Kvalitet -Marknadsforing -Positionering

-lImage -Personlig -Listpris

-Brand promotion -Rahatter

-Kannetecken -Forsdljning -Kredit

-Varianter -PR -Betalnings

-Mix -Brand metoder

-Stod -Direkt -Gratis eller

-Kundservice marknadsféring virde okande

-Anvandnings element
tillfalle

-Tillganglighet

-Garanti

Plats Manniskor Process Fysiska bevis
-Handels -Individersom -Kundfokus -Forsaljnings-
kanaler marknadsfér -Ledd av kontakt
-Forsdljnings- -Individersom husiness -Produkt-
stod har -IT-stod paketering
-Kanalnummer kundkontakt -Design -Online
-Segmenterade -Rekrytering kannetecken erfarenheter
kanaler -Kultur/ -Undersékning
image och utveckling
-Uthildning och
kunskap
-Lén

Figur 2 Marknadsforingens sju P:n (Middleton et al. 2009)

2.2 KOpprocessen

For att fa kunder till sitt foretag maste
man marknadsfora sig sa att kunden blir
medveten om foretaget och vad foreta-
get erbjuder. Kdpprocessen &r ett satt att
se pd hur det gar till nar kunden
bestdmmer sig for att kdpa en produkt
eller tjanst. Morgan menar att det forsta
steget i kOpprocessen &r att kunden har
ett problem, sedan soker kunden
information for att I6sa sitt problem.

Efter detta evaluerar kunden olika

Problem

™~

Informations-
sokning

/7~

Evaluering av
kopet

Evaluering av
de olika
alternativen

Képbeslut

Figur 3 Kdpprocessen (Morgan 1996)

alternativ och darefter valjer det alternativ som passar kunden bast. Efter kopet

evaluerar kunden kopet och erfarenheten. ( Middleton et al 2009 s. 87-88, se Morgan

1996). Detta kan &ven illustreras med hjélp av Figur 3.
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2.3 Kunder och marknader

I marknadsféringen sker det ett utbyte, féretaget erbjuder produkter genom marknadsfo-
ring och ndr kunden bestammer sig for att tillfredsstélla ett behov, kdper kunden den
produkten. Alltsa far kunden sitt behov tillfredsstallt och foretaget far intakter. Mark-
nadsforing handlar inte bara om att attrahera nya kunder och att gora transaktioner, utan
ocksa att bygga upp stadiga kundrelationer med existerande kunder och fa kunderna att
atervanda genom att hela tiden erbjuda dem 6verlagset kundvarde. Kunderna som fore-
taget marknadsfor sig till ar en marknad och marknaden bestar av nuvarande kunder och
potentiella kunder som vill képa foretagets produkter. Fran marknaden delas kunderna
in i segment och kunderna i ett segment har alla ett gemensamt behov som kan bli till-
fredsstallt av en utbytesrelation. Detta betyder att i marknadsforingen maste man kunna
hantera dessa segment och marknader sa att foretaget far ut Ionsamma kundrelationer.
Arbetet som ligger bakom skapandet av kundrelationer ar stort och kravande. Man
maste hitta kopare, identifiera deras behov, skapa bra marknadserbjudanden, gora pris-
sattning for produkter, fora fram dem pa marknaden samt férvara och leverera dem till
kunderna. (Armstrong et al. 2009 s. 9)

Enligt Armstrong et al r det tva viktiga fragor som maste besvaras for att kunna gora en
bra marknadsféringsstrategi: Vilka kunder vill vi betjana? (vilken & malgruppen) och
Hur kan vi betjana dessa kunder? (vilket varde erbjuds). Férst maste man dela in mark-
naden i olika kundsegment och darefter plocka ut de malgrupper (target markets) som
foretaget skall koncentrera sig pa. Det ar viktigt att dela in kunderna i segment och valja
ett eller flera darifran, eftersom ett foretag inte kan betjana alla kunder. Om foretaget
forsoker betjana alla kunder slutar det oftast med att betjaningen inte &r hogklassig, men
daremot om foretaget valjer en viss del av marknaden sa kan foretaget koncentrera sig
pa att betjana den del av liknande kunder med valdigt god service. (Armstrong et al.
2009 s.10)

Klopper et al menar ocksa att nar man valjer en marknad genomgar man tre steg: seg-

mentering, inriktning och positionering, se Figur 4. (Klopper et al 2006, s. 125-126)
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e ™ N "‘\
Segmentering ] Inriktning } Positionering

Beslut Beslut om vilket . -
. Fa produkten in i

om variabler och segment man
SR S kundernas tankar

segment inriktar sig pa

Figur 4 Hur man valjer en marknad (Klopper et al 2006)

Rope menar ocksa att det galler att vélja ett eller nagra segment som foretaget satsar pa
och som ar de kundgrupper som &r mest l6nsamma for foretaget. Ropes grundregel ly-
der att ett segment ska vara smalt, sa att man blir riktigt radd och sedan nar man é&r rik-
tigt radd ska man annu ta halften bort fran segmentet. Enligt Rope sa &r kunder och
segment tva olika saker, segmentet innehaller de som vill bli kunder och har eventuellt
inte annu kopt nagonting fran foretaget. (Rope 2005 s. 153-155)

2.4 Kundens erfarenheter och forvantningar — betydelsen av

word of mouth

Kunder som ar tillfredsstallda och nojda atervander mer sannolikt till foretaget och blir
lojala @n de kunder som upplevt foretagets tjanst eller produkt pa ett negativt satt.
Kundndjdhet faller ganska langt pa forvantningarna som byggs upp genom marknadsfo-
ringen. Om produkten motsvarar eller t.o.m. dvertraffar forvantningarna blir kunden till-
fredsstalld, men om forvéantningarna ar hogre an det vad kunden sedan far blir kunden
otillfredsstalld. Detta betyder att det ar viktigt att foretagets/produktens prestationer
maste motsvara de forvantningar som stélls upp. Ofta bedomer inte kunden produktens
vérde och kostnader exakt eller objektivt, kunden koper fran det foretag som erbjuder
mest upplevda kundvarde. Gronroos beskriver detta med hjalp av en kommunikations-
cirkel (se Figur 5), som bestar av forvantningar/inkop, interaktion/servicemoéten, erfa-

renheter och word of mouth. Kunden eller den potentiella kunden skapar forvantningar
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for en produkt eller tjanst och bestammer sig for att kopa den. Nar kunden konsumerar
blir det en interaktion med foretaget, vilket leder till sanningens 6gonblick”. Vid detta
tillfalle &r det viktigt att foretaget presterar bra och att systemen fungerar for att ge ett
trovardigt intryck av foretaget och skapa intresse hos kunderna. Efter detta har kunden
erfarenheter av foretaget och dess kvalitet som sedan forstarks och fors vidare till andra
kunder/potentiella  kunder

genom word of mouth. Har
Word of mouth/

ar det alltsa avgorande om referenser

erfarenheterna &r negativa /
eller positiva for vad kun-

den kommer att berétta vi-

dare. Gronroos uppmanar Férvintningar (inkép

gamla/nya kunder) Erfarenheter

marknadsforare att inte ta

risker nér det géaller word

of mouth, eftersom nega- \ /

tiva erfarenheter forstarks

Interaktion/servicemoten
(sanningens Ggonblick)

eller multipliceras snabbare

an genom word of mouth

an vad de positiva erfa- Figur 5 Kommunikationscirkel (Gronroos 2008)
renheterna gor.

(Armstrong et al. 2009 s.17, Gronroos 2008 s. 294-296)

Armstrong et al menar ocksa att kunden valjer produkten enligt sina forvantningar pa
produktens varde och tillfredsstallelse. En ndjd kund kommer tillbaks och kdper igen
samt berdttar till andra om sitt lyckade kdp, men om kunden blir besviken har foretaget
forlorat en kund och antagligen manga fler eftersom den ondjda kunden beréttar detta
till betydligt fler &n om kunden varit n6jd med produkten. Darfor ar det viktigt att i
marknadsforingen fa fram den ratta nivan av forvantningar pa produkten, sa att det inte

skapar for hoga eller for laga forvantningar. (Armstrong et al. 2009 s. 9)

Rope menar att det ar viktigt att skapa en image, alltsa en bild eller uppfattning av fore-
taget och detta gors genom image-marknadsforing. Det &r alltsa inte frdga om hurudant
foretaget ar, utan det ar fragan om att foretaget ska vara sa som de ser ut att vara. Enligt

Rope sa formuleras imagen av manniskors erfarenheter, kunskap, attityder och forvant-
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ningar. Daremot om kunden inte har kopt nagot fran foretaget, s kan han/hon inte ha
erfarenheter, utan da bildas imagen av attityder, kunskap och forvantningar. Det viktig-
aste att tanka pa nar man vill skapa en bra uppfattning om foretaget ar att allt som sker
och hiander "utat” i foretaget bildar uppfattningar. (Rope 2005 s. 176-177, 209-211)

2.5 Kundhantering

| dagens lage koncentrerar sig allt fler foretag pa att skaffa mindre och farre malgrupper
som ar de mest I6nsamma, menar Armstrong et al. Detta beror till viss del pa att det &r
mer formanligt att satsa pa de kunder foretaget redan har &n att attrahera nya kunder,
darfor siktar foretagen pa att bygga upp langsiktiga kundrelationer. Att bygga upp 16n-
samma kundrelationer &r ett av de viktigaste stegen inom marknadsféring. Kundrelat-
ionsledning eller CRM (customer relationship management) anser Armstrong et al. att
vara en av de viktigaste nya idéerna inom modern marknadsféring. CRM gar ut pa att
samla in och hantera detaljerad data om sina kunder som skaffats genom tidigare trans-
aktioner eller interaktioner med kunderna. Denna information anvénds for att i framti-
den kunna betjana sina kunder sd gott som mojligt och pa detta satt fa kunderna att
stanna kvar och i fortsattningen vara lojala mot foretaget. CRM &r en process som gor
det mojligt for foretaget att bygga upp och uppratthalla kundrelationer genom att leve-
rera kundvarde och tillfredsstallelse. Gronroos menar att det ar avgorande att ha en
kunddatabas, om marknadsfdrarna inte har tillrackligt med information och kunskap om
kunderna sa kan man inte utveckla en kundrelationsstrategi. Databasen ska vara uppda-
terad och innehalla tillrackligt med information om kunderna sa att vem som helst i f6-
retaget som har tillgang till denna databas vet vem kunden &r och kundens kop historia,
pa detta satt mojliggors relationsinriktade kundkontakter. Databasen kan ocksa komma
till annan anvéndning an vid kundkontakt, det kan vara till stor nytta t.ex. vid olika for-
mer av marknadsforing, segmentering och dessutom kan man med hjélp av databasen
folja med hur I6nsamma kunderna ar. (Armstrong et al. 2009 s.16, 18-20; Groénroos
2002 s. 43-44)
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2.6 FOretagets produkt

Né&r man marknadsfor ar det viktigt att veta vad det & man séljer, vad &r produkten? En
produkt kan vara materiell eller immateriell. Den materiella produkten kan man rora,
den finns fysiskt, medan den immateriella produkten &r osynlig och kan inte vidroras
eller kdannas. Klopper et al menar att en produkt kan vara bade materiell och immateriell
eller ha immateriella funktioner tillsammans med nagon viss service som ocksa ingar i
produkten. Det ar viktigt att tanka pa de immateriella funktionerna i produkten nar man

marknadsfér den och inte

bara den fysiska produk- o

eUtformning&namn

ten. Forutom produkter / / Produktuppfattning T

finns det ocksd tjanster /

som kan konsumeras. | / e e s
f / Tillaggsformaner

Skillnaden mellan produk- |

ter och tjanster ar att tjans- |
ter upplevs eller anvands | Karnprodukt

och nér de slutas anvandas

finns de inte mera, till
skillnad fran produkter Figur 6 Produktens bestandsdelar (Rope 2005)

som man behaller fysiskt

och kan forvaras. Rope menar att det ar viktigt att produktifiera tjansteprodukter. Det
galler att ha ett namn pa sin tjanst, konkretisera innehallet pa tjansten och bestamma pri-
set. Namnet &r viktigt sa att kunden ska veta vad han/hon ska fraga efter, innehallet ar
viktigt for kunden att veta sa att han/hon vet vad det ar som kops samt priset ar forstas

vasentligt sa att kunden &r medveten om vad tjansten kostar.

Rope har gjort en modell (se Figur 6) som demonstrerar av vad allt en produkt bestar av.
Karnprodukten ar alltsd produktkonceptets karna. Karnprodukten ar det som kdparen
vill ha for att tillfredsstalla sitt behov och det som marknadsféraren séljer. Tillaggsfor-
maner ar t.ex. garantier, installationer, hemleverans osv., sadant som inte ingar i karn-
produkten. Dessa tillaggsformaner ar till for att sanka troskeln for inkop och for att gora
karnprodukten mer attraktiv och annorlunda pa marknaden. Helheten som bildas av
karnprodukten och tillaggstjansterna kallas for produktuppfattning. Produktuppfattning-

en ar den delen av produkten som gor produkten &nnu mer attraktiv, det galler att bygga
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upp detta “lager”, sa att kunderna far en sd positiv bild av produkten som mojligt.
(Klopper et al 2006, s.167-168, 196; Rope 2005 s. 176-177, 209-211)

2.7 Marknadsforingskanaler

Foretaget bor bestamma vilken marknadsforingskanal de véljer med kunden som ut-
gangspunkt. For att kunna fa reda pa vilka kanaler som I6nar sig att anvanda for att na
sina kunder maste man utreda hur mangden potentiella kunder, var de finns, hur ofta de
koper, vem som gor kopbeslutet, vilka liknande produkter som kunden brukar kopa
samt hurudan service kunden vill ha i samband med produkten. Produkten paverkar
ocksa valet av marknadsforingskanaler; produktens komplexitet, efterstravad image,
behov av service, den absoluta kostbarheten/vinstmal och om man kan férvara produk-
ten. Se Figur 7 for en forenklad modell av Ropes processmodell av val av marknadsfo-
ringskanaler. (Rope 2005 s. 252-253, 263)

Rope har grupperat medier som man kan an-

vanda sig av ndr man vill marknadsfora sitt Bakgrundsfaktorer
foretag: tv, radio, dagstidningar, tidskrifter, <7
utomhusreklam, direkt marknadsforing, bu- D
tiksmarknadsféring och internetmarknadsfo- v
ring. Det ar viktigt att forsta att olika medier i;
lampar sig for olika uppgifter, beroende pa Beslut om kanaler
vad och hur man vill marknadsfora. Att mark- i 7

nadsfora i tv passar utmarkt for att fa intresse - .
Forverkligande av

samt skapa image, medan radioreklam och kanalbesluten
dagstidningar lampar sig for att lagga fram N/
information, lokala nyheter och evenemang Forverkligande av

e o . . . o ) marknadsforingskanaler
for omradet. Tidskrifter daremot nar effektivt

den malgrupp man riktar sig mot. Utomhusre- Figur 7 Processmodell vid val av marknadsforings-
kanaler (Rope 2005)

klam, som raknas som all reklam som finns vid

végar och i trafiken”, &r menat att finga intresse och fungerar som paminnelse. Utom-

husmarknadsforing nar manga manniskor och ofta flera ganger. Eftersom méanniskor ser
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bara utomhusreklamen snabbt i forbifarten &r det viktigt att den ar vélplanerad samt kort
och koncist. Direkt marknadsforing och butiksmarknadsforing mojliggor resultatrik och
inriktad marknadsféring samt forsaljning. (Rope 2005 s. 214-215, 311, 319)

2.7.1 Marknadsforing painternet

Marknadsforing pa internet delas in i tva delar — hemsidor och internetreklam, dessa tva
delar har olika uppgifter och bor darfor ocksa hanteras pa olika sétt. Internetreklamens
fordel ar att det & mojligt att rikta den enligt olika kriterier och pa detta vis nd malgrup-
perna enklare, banners ar till exempel en vanlig form av reklam pa internet. Hemsidor
ska fungera som en del av marknadsforingen i foretaget och det ar viktigt att halla sin
hemsida uppdaterad och vid liv. Hemsidan skall innehalla information om foretaget och
dess produkter och den ska vara en enkel kanal for potentiella kunder att hitta produkter
och tjanster samt att det skall vara enkelt att gora forfragningar. Det ar ocksa viktigt att
det pa hemsidan finns majlighet att ge respons om foretagets verksamhet och att det
finns mojlighet att rakt fran hemsidan kunna kopa produkter. Hemsidan skall vara an-
vandarvanlig, positiv, rolig och visuell, samt finnas funktioner som aktiverar handling,
som t.ex. forfragningar, bokningar, respons osv. Dessutom &r det avgorande att hemsi-
dan har omfattande lanksystem och s6kord sa att manniskor hittar till hemsidan. (Rope
2005 s. 331-335)

Med e-marknadsféring uppnar man marknadsforingsmal genom att anvéanda sig av digi-
tal teknologi. Enligt Merisavo et al har de nya digitala kanalerna (internet, e-mail, mobi-
ler, digi-tv) fort med sig nya mojligheter for marknadsféringen. Den digitala marknads-
foringen mojliggor att foretaget kan halla en pagaende dialog med kunden som leder till
starkare kundférhallanden. Bade marknadsforaren och kunden drar nytta av digitali-
seringen. Marknadsfdraren bland annat sparar pengar, nar en storre malgrupp, har moj-
lighet till snabbare reaktionsformaga, far lattare och mer kontakt med kunden och kan
dessutom samla in information om kundernas beteende. Kundens nytta &r bland annat
att det ar lattare och snabbare att hitta information samt att kdpa produkter, méjlighet att
kommunicera med foretaget och med andra kunder, fa skraddarsydd information, latt att
dokumentera diskussioner med foretag etc.
Digitala kanaler anvandas till manga olika syften i marknadsforingen, Merisavo et al

lyfter fram féljande teman: skaffandet av kunder och insamling av forséljningsledtradar,
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framja forsaljningen, tavlingar och evenemang, uppbyggandet av brand och differentie-
ring, forsaljning, produktutveckling, kundbetjaning, skmaskinsmarkandsforing, fore-
ningar, marknadsundersdkningar och nat blanketter. Ett av de mest stigande fenomenen
ar sbkmotors marknadsféring (SEM - Search Engine Marketing) som ar betalda aktivi-
teter som syftar till att synliggéra foretaget pa sokmotorerna. Sokmotors optimering
(SEO — Search Engine Optimization) handlar daremot om att andra sin hemsidas koder
och innehall sa att sokmotorernas anvandare sokningar matchar varandra sa bra som
mojligt, som gor att sokmotorerna lagger marke till hemsidans innehall battre och visar
resultaten snabbare. SEM ger resultat ndstan genast, medan SEQ:s resultat racker langre
att fd. SEM ar alltsa snabbast, enklaste och sékraste sattet att fa synlighet i sokmotorerna
om man har begransad budget och tid. Merisavo et al rekommenderar att man ska an-
vanda sig av badde SEM och SEO for att de potentiella kunderna pa lattaste satt skall
hitta till hemsidan. Enligt Merisavo et al ar bl.a. Google AdWords och Yahoos Search
Markerting kanda sokmotorsmarknadsfoéringssystem. Sokmotorsmarknadsforing pris-
satts enligt hur manga som klickar pa reklamen och/eller reklamens placering pa sidan.
Ju hogre upp pa sidan reklamen kommer, desto fler klickar pa den. Priset per klick eller
PPC (Pay Per Click) beror pa hur populért och hur stor konkurrens det finns for sokor-
det. Poangen éar alltsa att foretaget maste bestamma sig for vilka sokord och -meningar
de tror att de potentiella kunderna kommer att anvanda sig av nar de soker sadana tjans-
ter/produkter som foretaget erbjuder. Merisavo et al satter tyngdpunkt pa att dven om
kunden hittar till hemsidan, sa ar det viktigt att hemsidan skall innehalla bra information
och ha en finslipad och igenomtankt text sa att kunden blir intresserad och stannar pa
hemsidan. Chaffey et al menar att Search Engine Optimization och pay per click &r
olika tekniker inom Search Engine Marketing. SEO innebér att forsoka komma sa hogt
upp pa sokmotorernas sidor med vissa sokord eller —fraser. Chaffey et al menar att for
att na basta resultat i sokmotorerna ar det viktigt att nyckelfraserna ar relevanta och
matchar hemsidans innehall. (Chaffey et al 2006 s. 8-9; Merisavo et al 2006 s. 43-45,
137-138, 158-160, 375-376)

Sociala medier ar ocksa ett satt att marknadsfora sig pa internet. Safko definierar social
media som den media manniskor anvander sig av for att vara sociala. Social media i af-
farsvarlden handlar om att foretaget ska kunna effektivt nd och fa kontakt med manni-

skor, skapa relationer, bygga fortroende och finnas dar for dessa manniskor nér de vill
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kopa foretagets produkter. Safko menar att med hjélp av social media kan man effekti-
vera det som man forut gjort med traditionella marknadsféringskanaler. (Safko 2010
s.3-4)

2.8 Partnerskap och konkurrenter

Nar tva foretag tillsammans allierar sig for att skapa en mer kraftfull marknadsforing
talar man om partnerskapsmarknadsforing. Rope menar att foretagen gar tillsammans i
ett horisontellt partnerskap - foretagen skapar en gemensam marknadsféringskanal. En-
ligt Rope ar detta vanligt pa business to business marknaden. Grénroos menar att det
ocksa Ionar sig att inga affarspartnerskap istéllet for konkurrens nar det géller att skapa
relationer med kunder. Ett foretag har kanske inte mdjlighet att erbjuda kunderna allt det
som de soker, darfor kan det vara bra med samarbete med andra foretag sa att man kan
dela pa bade resurser och kunskap. Foretag borde alltsa soka efter partners som kan
komplettera de delar som fattas fran ens egen verksamhet, partnerskapen kan vara bade
horisontella och vertikala i distributions- och forsaljningsledet. Avgoérande &r att foreta-
gen som samarbetar har fortroende for varandra, bada parter maste vara engagerade i
partnerskapet. (Rope 2005 s. 272; Gronroos 2008 s. 45-46)

Partnerskapsmarknadsforing &r en del av marknadsforingsaktiviteterna i ett foretag och
inte ett alternativ till andra marknadsforingsstrategier. Meningen med partnerskaps-
marknadsforing ar att de partner som ar med i partnerskapet har nytta av det. Kunitzky
definierar partnerskapsmarknadsforing som ett samarbete mellan tva eller flera organi-
sationer som vill utveckla ett marknadsféringsprogram som moter alla parters mal. Be-
hovet av ett partnerskapsmarknadsforing program uppstar nar en organisation kan na
sina mal mer effektivt genom att leverera liknande styrkor till en annan organisation
som vill ha en likadan kundbas. (Kunitzky 2010 s.2-3)

2.9 Marknadsforingsplan

Att skapa en marknadsféringsplan &r det viktigaste steget i marknadsforingsprocessen.
Marknadsforingsplanen &r ett skriftligt dokument som innehaller information om mark-
naden och visar planer pa hur foretaget ska na sitt marknadsforingsmal. Planen bor in-

nehalla taktiska riktlinjer for hur malen ska uppnas samt hur det finansiella skall skotas.
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Kotler menar att foretagens marknadsforingsplaner i dagens lage ar allt mer kund- och
konkurrensinriktade, motiverande och realistiska. Marknadsforingsplanen ar en process,
planen maste utvecklas hela tiden enligt d&ndringar pa marknaden och i foretaget. Kotler
foreslar att en marknadsplan for ett ar kan variera i langden mellan 5 och 50 sidor.
Berry&Wilson (2000, se Kotler&Keller 2009 s. 97) menar att marknadsféringsplanen
ska vara specifik, enkel att kunna forsta och genomféra. Malen skall vara konkreta och
matbara, handlingar, datum och ansvarspersoner skall beskrivas specifikt. Planen skall
aven vara realistisk och fullkomlig. Kotler menar att innehallsmassigt skall det i en
marknadsforingsplan finnas med sammanfattning och innehallsforteckning, situations-
analys, marknadsforingsstrategi, finansiella prognoser samt kontroll av genomférande.
Forst ska planen innehalla en kort sammanfattning med de viktigaste malen samt en in-
nehallsforteckning sa att planen blir lattforstadd och Gverskadlig. Situationsanalysdelen
av planen innehaller bakgrundsinformation pa forsaljning, kostnader, marknaden och
konkurrenter. Har gors daven en SWOT-analys dar man far fram vad foretagets styrkor,
svagheter, mojligheter och hot ar. Marknadsforingsstrategin innehaller missionen,
marknadsforings och finansiella mal samt vilka grupper och vilka behov som man vill
tillfredsstélla och betjédna. Positionering, strategier, marketing mix och marknadsunder-
sokningar kommer under denna del i planen. Finansiella prognoser gérs med hjélp av
forsaljningsprognoser, kostnadsprognoser och break-even analyser. Denna del ger alltsa
information om kostnader och intékter for foretaget. Slutligen kommer kontrollen av
genomfdrandet, dar man overvakar och justerar genomférandet av planen. (Kot-
ler&Keller 2009 s. 96-102)

Né&r man skriver en marknadsforingsplan tvingas man att analysera de fakta som finns
och i och med detta kommer man att inse hur mycket information saknas. Marknadsfo-
ringsplanen ska utgoras fran foretagets kunskap, resurser, idéer osv. Marknadsforings-
planen ar till for att kunna beddéma nuléget, det inte skall saknas kompetens och funkt-
ionalitet, sa att man far en bra Gverblick var foretaget ar pa marknaden och hurudan
konkurrensen ar. Planen &r ocksa till for att gora ratt marknadsaktiviteter, for att kunna
prioritera marknadsinsatser och vara kostnadseffektiv. Det ar viktigt att ha en marknads-
foringsplan, men man bor komma ihdg att den ar en plan som inte ar likadan hela tiden,

utan andras enligt behov. Huvudsaken &r att man utgar fran kundens behov och att fore-
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taget med hjalp av marknadsforingsplanen kan tillfredsstalla dem pa ett satt som &r
minst lika bra som konkurrenternas. (Myrin-Wallenberg, 2009)

Middleton et al. (2009) menar att det finns alternativ till denna systematiska typ av
marknadsforingsplanering, ndmligen gissningar, magkansla och féraningar. Middleton
beskriver dessa osystematiska ”planeringsmetoder” som riktigt geniala ibland, men att
det ocksa finns stora nackdelar med denna typs metod. | och med att man inte planerar
vet man inte hur framtiden ser ut och d&ven om man har de ratta féraningarna en gang, sa
kan det ga snett i framtiden. Aven om den systematiska och den osystematiska plane-
ringen ar motsatser till varandra, foreslar Middleton et al att de borde anvéndas tillsam-
mans. Det ska finnas rum for bade kreativitet och analytiska procedurer, bade och kravs
for att man ska lyckas i det langa loppet. (Middleton et al 2009 s. 206-207)

3 ARBETSMETOD

En metod &r ett redskap som man anvander sig av for att pa olika satt fa fram ny kun-
skap. Man ska kunna utnyttja resultaten och det ska vara mojligt for allménheten att
kunna kontrollera hallbarheten. Det &r viktigt att resultaten ska leda till 6kad forstaelse.
Det finns tva typer av forskningsmetoder; kvalitativa och kvantitativa, dessa anvands
enligt typen av forskning som gors. Metoderna kan kombineras eller anvandas enskilt i
en undersokning, de konkurrerar inte med varandra utan stoder varandra och ger mer-
varde till undersokningen. Skillnaderna mellan kvalitativ och kvantitativ metod &r att
fran kvantitativa undersokningar far man statistiska resultat som sedan analyseras me-
dan man i en kvalitativ undersokning far resultat grundade pa forskarens tolkningar och
uppfattningar och resultaten omvandlas inte till statistik. Syftet och malet & med under-
sokningen bestammer vilken metod som passar bast. (Holme & Solvang 1997: 13, 76-
78; Altinay & Paraskevas 2008:75)

21



3.1 Skrivbordsundersdkning

Skrivbordsundersokning innebér att information och material samlas fran sekundardata.
Sekundardata betyder information eller statistik som redan finns géallande &mnet man
forskar i, bl.a. artiklar, bocker och internet. | en skrivbordsundersdokning bor man vara
kritisk mot det sekundédrdata man hittar, samtidigt som det &r viktigt att i planeringen av
data insamlingen fundera pa varifran man hittar sekundardata, dess tillganglighet och
hur informationen kan anvandas och analyseras sa att undersokningens fragestallning
blir besvarad. Internet &r ett ypperligt satt att samla in sekundardata till en skrivbords-
undersokning. Internet kan anvéandas av alla och innehaller oandligt mycket offentlig
information, men som forskare bor man vara véldigt kritisk till materialet och hela tiden
komma ihdg vad syftet ar med undersokningen. (Lundahl & Skarvad 1999 s. 131-132,
137,139-140)

3.2 Intervju

Det finns strukturerade, fria och semistrukturerade intervjuer. En intervju som har be-
stamd frageformulering samt ordningsfoljd och &r systematisk, fokuserad och informat-
ionsinriktad &r en strukturerad intervju. En fri intervju har friare frageformuleringarna
och ordningsfdljd, den fria intervjun ar anpassad enligt situationen och har mycket bre-
dare inriktning. Lika mycket som man vill fa fram fakta sa vill man &ven fa fram re-
spondentens egna asikter och forestallningar. | en semistrukturerad intervju har forska-
ren bestamt pa forhand vissa fragor eller frageamnen och sedan i intervjusituationen for-
soker man bena ut svaren genom att stalla tillfragor. Det skall finnas en plan for den
semistrukturerade intervjun sa att det vasentliga diskuteras, men man kan avvika fran
den gallande bade fragornas innehall och ordningsféljd. (Lundahl & Skéarvad 1999,
5.115-117; Holme & Solvang 1997 s. 99-101)

3.3 Val av metod

| detta arbete anvénder jag mig av en skrivbordsundersékning samt en semistrukturerad

intervju. Syftet med arbetet &r skapa en marknadsféringsplan som redogor for och ger
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konkreta forslag pa vilken sorts marknadsforing det lénar sig for Westankarr gard att
anvanda sig av i marknadsforingen av deras fest- och utstéliningsutrymmen. Sekundér-
data kommer att insamlas fran bocker, artiklar och internet. Med hjalp av information i
sekundardata om marknadsforingsplaner och vad de innehaller kommer jag att skapa
och utveckla en egen marknadsféringsplan for Westankarr gard enligt behov och situat-
ion. Planen kommer att grunda sig pa teorier, uppdragsgivarens énskemal fran den se-
mistrukturerade kvalitativa intervju. Jag stravar efter att planen skall vara sa aktuell,

konkret och praktisk som mojligt.

Genomfdrande av detta arbete borjade i november 2010, via bekanta fick jag reda pa
Westankarr gards behov av hjalp med marknadsforingen av deras nya fest- och utstall-
ningsutrymmen. Efter att kontaktat Marten Forss pa Westankarr gard kom vi fram till att
jag ska utforma en marknadsforingsplan for att hjalpa dem att marknadsfora sina nya

fest- och utstallningsutrymmen.

3.4 Stodfragor

For att fa reda pa bakgrundsinformation och uppdragsgivarens 6nskemal samt informat-
ion om nuléget gjorde jag en intervju med uppdragsgivare Marten Forss. | intervjun gick
vi igenom Westankarr gards affarsidé for fest- och utstallningsutrymmen for att fa fram
nddvéndig information for marknadsfoéringsplanen. | intervjun (se bilaga 1) diskuterade
vi kundgrupper, produkten, konkurrenter, nuvarande marknadsféring, framtidsvisioner

och mal samt budgeten for marknadsféring.

For att kunna fa information om hur jag gor och vad jag grundar min marknadsforings-

plan pa anvander jag mig av foljande stodfragor.

1. Marknadsforing
Vad ar marknadsforing? Vilka olika faser finns det och hur fungerar det?
For att fa reda pa varfor planen ska goras och vad den ska grunda sig pa sa bor jag veta

vad marknadsféring &r och hurudana teorier bakom det finns.

23



2. Kunder

Vem &r kunderna? Hur hanterar man dem? Vad har de for roll i marknadsféringen?
Kunderna ar dem man vill na med hjélp av marknadsforingsplanen och darfor bor jag
veta hur man hanterar dem, vad de vill ha och pa vilket satt de paverkar foretagets

marknadsforing.

3. Foretagets produkt
Vad saljer foretaget? Ar det en tjanst eller vara? Vad ar det de vill marknadsféra?
Det ar viktigt att kunna identifiera vad det ar som foretaget saljer, eftersom detta paver-

kar planen och marknadsforingen till kunderna.

4. Marknadsfoéringskanaler
Pa vilket satt kan man marknadsféra? Vilka kanaler finns det?
Marknadsforingskanaler ar viktiga eftersom de kommer in konkret i marknadsforings-

planen.

5. Konkurrenter och partners

Vilka andra foretag finns som erbjuder samma saker? Hur paverkar det planen? Bor det
finnas samarbete eller konkurrens?

Jag vill veta om det finns mojlighet att kunna samarbeta eller om planen ska vara mer

konkurrensinriktad.

4 MARKNADSFORINGSPLAN

Som resultat av detta arbete har jag utformat en marknadsforingsplan for Westankérr
gards fest- och utstallningsutrymmen. Marknadsforingsplanen grundar sig pa
Westankarr gards utgangslage. Jag har skapat en egen modell for en marknadsforings-
plan dér jag tagit i beaktade Kotler&Kellers modell for en marknadsforingsplan, Myrin-
Wallenbergs teorier bakom vad en marknadsféringsplan ska innehalla samt Middletons
aspekt pa hur man aven kan bortga fran systematiska planer och skapa rum for kreativi-
tet ndr man gor en marknadsféringsplan. Marknadsforingsplanen bér uppféljas och
uppdateras med tiden och nér det sker forandringar i foretagets verksamhet. | detta kapi-

tel diskuterar jag planen fran en teoretisk synvinkel och motiverar besluten i planen
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samtidigt som jag ger allménna rekommendationer till uppdragsgivaren. Marknadsfo-
ringsplanen kommer inte att publiceras i detta arbete, utan ges till uppdragsgivaren.

4.1 Situationsanalys

Westankarr gards kundgrupp for deras fest- och utstallningsutrymmen ar for bade pri-
vatpersoner och foretag. Anda tills nu har utrymmen mest varit bokade for privata till-
stallningar som t.ex. brollop. Westankarr gard skulle dnda se att fler foretagskunder
skulle kopa deras tjanster. Garden vill marknadsfora sina utrymmen till kunder i
Helsingfors, Abo och Salo samt Kimitoon med omnejd. Westankarr gérd erbjuder sina
kunder utrymmen och cateringtjanster. Ibland har det &ven forekommit att grupperna
vill ha guidning pa garden, det har ordnats tillfalligt men det ar nadgot som bara gérs om
kunden onskar sa. Westankarr gards utrymmen &r passliga for grupper pa upp till 300
personer och darfor konkurrenskraftig i omradet. Dessutom ar utrymmena férmanligare
att hyra &n t.ex. restauranger och kunderna far ta med egen alkohol till utrymmet. Brol-
lop har ordnats en hel del i utrymmet, och det passar bra eftersom garden ligger ganska
nara bade Karuna kyrka och Kimito kyrka i en vacker miljo. For 6vrigt erbjuder garden
évernattning for 20 personer. Westankarr gards fest- och utstallningsutrymmens konkur-
renter ar i restauranger och ungdomslokaler pa Kimitoon. I narheten finns aven liknande
koncept som Saustila och Westers, man kan aven se Kasnas Skargardsbad som en kon-
kurrent fast det inte &r samma koncept men de erbjuder liknande tjanster. | framtiden ar
det meningen att pa fest och utstallningsutrymmens 6vre vaning ska det komma inkvar-
tering, det skall komma till ett gardsmuseum och restaurangverksamhet. Verksamheten
skall bli mer kommersiell och gardsbutiken kunde utvecklas till mer omfattande med
bl.a. forséljning av klader. Westankarr gard &r redo att satta ut runt 200-300€ per ar i
marknadsforingssyfte, nu i borjan kan de budgetera ca 500€ till en storre satsning. Hem-
sidan ar en existerande marknadsforingskanal som garden anvander sig av. Westankarr
gard anvander sig inte av sociala medier for tillfallet, men ar intresserade av att ha t.ex.
en Facebook sida. Garden har inte heller en kunddatabas dver de kunder som kopt deras

tjanster.
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4.1.1 SWOT analys

Nedan har jag gjort en SWOT analys 6ver nulédget. SWOT analysen finns dven med som
en del i marknadsforingsplanen. Styrkor och Svagheter &r interna faktorer medan Moj-

ligheter och Hot ar externa paverkande faktorer.

vacker historisk miljé
Overnattning for 20 personer

okdanda bland potentiella kunder
brist pa bitjanster
skiljer sig platsen fran konkurrenter-

Styrkor Svagheter
+  stort och méngsidigt utrymme lage
«  formanligt for kunden for lite dvernattningsmojligheter
* lage hemsidan
» nyrenoverade fina utrymmen budgeten

nas?
Majligheter Hot
» samarbete (horisontellt och vertikalt) »  konkurrenter
+ gemensam marknadsforing med konkur- «  for liten efterfrdgan pa marknaden?

renter

»  uppdatera hemsidan

» uppfélja och utveckla marknadsforingspla-
nen

Styrkorna i Westankarr gards affarsidé for fest och utstallningsutrymmen &r att utrym-
met &r stort och mangsidigt och kan anpassas enligt kundens behov och ar dessutom ny-
renoverat och frascht i en vacker historisk miljé. Det ar formanligt for kunden att hyra
utrymmena och darmed &ar det en konkurrenskraft, samtidigt som det skapar efterfragan.
Léaget ar passande, atminstone nar utrymmet uthyrs for brollop, da Westankarr gard
finns nara bade Kimito och Karuna kyrkan. Westankarr gard erbjuder daven som en till-

aggstjanst dvernattning for 20 personer.

Léaget kan dven rdaknas som en svaghet, eftersom Westankarr gard inte ligger centralt
och i samband med att det finns begransad ¢vernattningsmojlighet, det ar problematiskt
om det ordnas tillstallningar for 300 personer men det finns bara 6vernattning for 20.
Hemsidan tycker jag ocksa att ar en svaghet, men som enkelt kan réttas till for att fa den
ratta imagen till foretaget. Budgeten ser jag ocksa som en svaghet, det finns mycket man

kunde gora for att marknadsfora utrymmena men budgeten drar ner pa mojligheterna.
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En annan svaghet &r att de ar &nnu oké&nda bland potentiella kunder, méanniskor vet om
sjdlva Westankarr gard men kanske inte vet att de erbjuder fest- och utstallningsutrym-
men. Brist pa bitjanster &r ocksa en svaghet, i samband med fest- och utstéllningsut-
rymmena finns det inte aktiviteter eller programalternativ, dessa skulle géra konceptet
mer attraktivt i kundens 6gon. Konkurrenterna har liknande tjanster att erbjuda, sa en
svaghet ar att Westankarr gard kanske inte skiljer sig tillrackligt fran de andra.

Mojligheterna som Westankarr gard har med fest- och utstallningsutrymmet ar att de
kan med hjalp av samarbete minska pa marknadsforingskostnader och samtidigt bli
starkare med mer mangsidiga tjanster. Hemsidan for med sig en stor mojlighet, eftersom
den &r enkel att uppdatera och med en bra hemsida ger Westankarr gard en bra bild av

sig pa marknaden.

Konkurrenter &r ett hot, aven om Westankarr gard skulle samarbeta med sina konkur-
renter sa ar de ett hot eftersom de erbjuder liknande tjanster och risken finns att de tar
kunder som Westankarr gard vill ha. Ett annat hot for Westankarr gards fest- och ut-
stallningsutrymmen &r att efterfragan inte kanske ar sa jattestor pa marknaden, racker

kunderna till?

4.2 Resultat fran skrivbordsundersdkningen och allmanna re-

kommendationer till uppdragsgivaren

Enligt Rope, Armstrong, Moore och Parek betyder marknadsforing ar att fa ut sin pro-
dukt eller tjanst pa marknaden och fa synlighet sa att man kan na de potentiella kunder
man vill att ska kdpa av foretaget. Enligt Kotler handlar marknadsféringen om att méta
manskliga och sociala behov, vilket leder vidare till képprocessen (Morgan 1996), ef-
tersom nar det uppstar ett behov fran kundens sida sa &r det bra marknadsféring som far
kunden att valja foretagets erbjudande. Just detta & meningen med denna marknadsfo-
ringsplan som jag utformat for Westankarr gard, bra marknadsforing maste vara vl

planerad menar Kotler.
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4.2.1 Produktifiering

Produkten spelar en stor roll i marknadsforingsmixen darfor har jag valt att i planen
forst definiera vad det ar som foretaget vill salja, alltsa vad deras produkt &r som de er-
bjuder sina kunder. Det ar viktigt att kunna identifiera vad det ar som foretaget saljer,
eftersom detta paverkar planen och marknadsforingen till kunderna. Klopper har atskilt
de produkter ett foretag séljer - materiella eller immateriella varor och tjanster.
Westankarr produkt ar en tjanst. Rope har delat in produkten i olika bestandsdelar;
karnprodukt, tillaggsformaner samt produktuppfattning. Karnprodukten i Westankarr
gards fall ar sjalva fest- och utstallningsutrymmet och produktens tillaggsforman ar ca-
tering, dvernattning och eventuellt guidning. Westankarr gard vill att kunderna ska upp-
fatta produkthelheten som ett utrymme i en vacker miljé som kan anvandas mangsidigt
for bade privata och foretagskunder och rymmer &ven stérre grupper av manniskor. Det
skulle vara valdigt viktigt for Westankarr gard att satsa pa produktuppfattningen och
skapa en sadan image for foretaget som de dven kan sta for och att foretaget ocksa kan
uppna de forvantningar som imagen ger kunden. Som Rope menar att i imagemarknads-
foringen handlar det inte om hurdant foretaget ar, foretaget ska vara s som det ser ut att
vara. Har inverkar betydelsen av word of mouth mycket. Grénroos och Armstorg menar
att en nojd kund, som upplevt att férvantningarna motsvarar eller 6vertraffat erfarenhet-
en, atervander till foretaget och dessutom berattar till andra manniskor om sina positiva
upplevelser, medan en missnéjd kund, som upplever att erfarenheten som inte motsvarar
forvantningarna, inte atervander och berdttar till annu fler om sin misslyckade erfaren-
het &n om den skulle varit lyckad. Jag anser att word of mouth &r en véldigt viktig del
att tanka pa i marknadsforingen och i kundkontakt, speciellt pa ett sa litet stalle som
Kimitoon dar upplevelser hos kunder sprider sig véldigt snabbt. Det géller att absolut
undvika att gora kunden missndjd, detta bor Westankarr gard tanka pa i sin foretags-
image, hur matchar imagens forvantningar verkligheten? Kundens forvéantningar ska

motsvara det som levereras till dem.

4.2.2 Kundhantering

Marknadsforingsplanen gors for att fa kunderna att hitta till foretaget och darmed spelar
kunderna en stor roll i marknadsféringen. Armstrong menar att marknadsféringen roll ar

att bade skaffa nya kunder men ocksa att fa kunderna att atervanda till foretaget och an-
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vanda deras tjanster. Westankarr gard riktar in sig pa bade privata kunder och fére-
tagskunder och i intervjun framkom det att de vill satsa pa marknadsforingen till fore-
tagskunder. Dessa tva segment ar valdigt olika och maste beaktas skilt i marknadsfo-
ringsplanen, Armstrong menar att kunderna i ett segment har ett gemensamt behov, man
maste identifiera behoven, skapa erbjudanden och prisséttning som passar segmenten
samt ta dessa i beaktande nar man fér fram dem pa marknaden. Westankarr gard har en-
ligt Kloppers tre stegs modell redan segmenterat och inriktat sig och nu men hjélp av
marknadsforingsplanen kommer de att kunna positionera sig sa att marknadsforingen
riktas till de att de utvalda segmenten. Men som Armstrong papekar sa ar marknadsfo-
ringens uppgift att ocksa fa kunder att atervanda, det ar mycket férmanligare att satsa pa
de kunder man redan har och bygga upp langsiktiga kundrelationer med dessa medan
det &r dyrt att attrahera nya kunder. Jag foreslar att Westankarr gard skulle satsa pa att
skapa en kunddatabas, genom att skapa en kunddatabas kan man enklare hantera sina
kunder och det ger foretaget vardefull historik och information om kunderna. En kund-
databas forenklar och individualiserar marknadsforingen till sina kunder. Grénroos me-
nar att utan information om sina kunder ar det valdigt svart att utveckla kundrelationer,
utéver kundkontakten kan kunddatabasen dven anvéndas vid olika former av marknads-

foring. Att skota sina kundforhallanden ar ocksa viktigt med tanke pa word of mouth.

4.2.3 Konkurrenter och samarbetspartners

Westankarr gards framsta konkurrenter ar Saustila och Westers, dven Kasnas skargards-
bad riktar sig mot samma malgrupper. Andra konkurrenter ar restauranger och ung-
domslokaler pa Kimitoon. Rope och Grénroos menar att det kan vara bra med samar-
bete med andra foretag sa att man skall kunna dela pa resurser och kunskap. De menar
att foretag borde soka efter potentiella samarbetspartners som kan komplettera de delar
som det egna foretaget inte har. Rope definierar partnerskapsmarknadsforing som att tva
foretag gar tillsammans i ett horisontellt partnerskap och att skapar en gemensam mark-
nadsforingskanal. Jag anser att det borde finnas samarbete till en viss man med konkur-
renterna. Det huvudsakliga samarbetet borde vara med underleverantorer for att

Westankarr gard med hjalp av dessa samarbetspartners skall kunna erbjuda sadana

29



tjanster som skulle géra deras produkt mer attraktiv och sa att den skulle kunna tillfreds-
stalla en bredare malgrupps behov.

Med konkurrenterna kunde man t.ex. samarbeta for att fa ner marknadsforingskostnader
genom att marknadsfora tillsammans, eftersom konkurrenterna erbjuder delvis olika
tjanster men i samma stil och i samma omrade. Detta kan vara lite riskabelt och kan leda
till att Westankarr gard tappar kunder till sina konkurrenter. Rope och Grénroos menar
att det ar avgorande att foretagen som samarbetar har fortroende for varandra och att
bada foretagen ar engagerade i partnerskapet.

Samarbete med underleverantorer kunde vara olika aktivitetstjanster eller liknande, sa
att helheten skulle tilltala malgruppen foretagskunder mera. Foretagskunder vill gérna
ha program och aktiviteter i t.ex. konferenser eller rekreationsdagar. Olika lokala fore-
tag pa Kimitoon som erbjuder aktiviteter som t.ex. cykling, golf, fotisgolf, ridning och
paintball kunde vara bra att samarbeta med, men ocksa mindre sportiga aktiviteter som
t.ex. vinprovning. Samarbetet och de tjanster som erbjuds utéver sjalva utrymmena
marknadsfors pa hemsidan och dar kunde finnas t.ex. olika alternativ antingen som far-

diga paket eller skraddarsytt enligt kundens 6nskemal eller bade och.

4.2.4 Marknadsféringskanaler

Promotion och Plats i marknadsféringsmixen handlar om kommunikation samt var man
saljer sin produkt — alltsa att gora sin produkt synlig och vécka intresse for produkten
samt hur produkten é&r tillganglig, dvs. via vilka kanaler kunden kan boka ifran. Det
finns valdigt manga olika kanaler att anvanda sig av och darfor ar det viktigt att veta var
malgruppen finns och via vilka kanaler nar man dem béast. Rope har grupperat medier
som man kan anvénda sig av i marknadsforingen; tv, radio, dagstidningar, tidskrifter,
utomhusreklam, direkt marknadsféring, butiksmarknadsforing och internetmarknadsfo-
ring. Det ar kunden och produkten som foretaget ska utga fran nar man valjer marknads-
foringskanal, menar Rope. Pa grund av budgeten som Westankarr gard har for mark-
nadsforingen av fest- och utstéllningsutrymmet kan man genast lamna bort marknadsfo-
ring i tv och radio eftersom de ar valdigt dyra. Jag tror de skulle na béast sina kunder ge-
nom internet, tidningar, utomhusreklam och eventuellt direkt marknadsféring. Via in-

ternet skulle Westankarr gard na mycket manniskor och dessutom &r den kanalen for-
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manlig och kundvanlig. Rope menar att det finns tva typer av marknadsféring pa inter-
net, via hemsidan eller med hjalp av internetreklam. Banners &r ett exempel pa internet-
reklam medan hemsidan ska fungera som en del av marknadsféringen i foretaget. Det
som skulle vara viktigt ar att fa den digitala marknadsforingen igang och gora det enkelt
for kunden att via hemsidan kunna boka och fa sa mycket information som méjligt om
stallet.

425 Hemsidan

Rope menar att hemsidan ska fungera som en del av marknadsféringen i foretaget, det
ar viktigt att halla sin hemsida uppdaterad och vid liv samtidigt som den skall vara an-
vandarvanlig, positiv, rolig och visuell. Westankarr gards hemsida (www.westankarr.fi)
ar for tillfallet enkel och ganska “’basic”. Den skulle behova ett ansiktslyft for att se lite
mer modern och uppdaterad ut, hemsidan ar ansiktet utat och skall skapa ratt image till
kunden, en sadan image som Westankarr gard efterstravar. Férandringarna kunde vara
uppdatering av fargtemat, bildredigering samt textens layout.

Under rubriken “Fest- och utstallningsutrymmen” pa Westankarr gards hemsida bor in-
nehallet utvecklas med bl.a. en bokningskalender samt fardiga offertbotten som kan
skickas rakt fran hemsidan for att gora troskeln lagre for kunden att ta initiativ att boka
och ta kontakt angaende utrymmena. Fran bokningskalendern ska kunden enkelt se hur
utrymmet ar bokat, t.ex. med fargkoder dar de dagarna som ar bokade ar roda och de
som ar lediga ar grona. Ett fardig offertbotten underlattar bade for kunden och for
Westankarr gard. | bottnen skulle finnas falt for kontaktuppgifter till kunden, typ av till-
stéllning, datum for tillstallningen, personantal som deltar samt dvriga uppgifter som
kan tdnkas behova. Pa detta satt far Westankarr gard all information och kan enkelt
svara och diskutera kundens énskemal. Har bor dven finnas ett stalle dar kunderna kan
skicka respons till foretaget, enligt Rope skall det finnas funktioner pa hemsidan som
aktiverar handling, som t.ex. forfragningar, bokningar och respons.

Pa hemsidan finns fina bilder av utrymmena, men det kunde kanske komma fram mer
om hur man kan ordna placering av bord och sittplatser t.ex. med hjalp av bottenkartor
éver utrymmen och olika exempel pa hur man kan ha bord och stolar samt hur mycket
manniskor det ryms for de olika placeringarna. Har borde &ven komma fram hur man

kan avskilja utrymmet om det behdvs for mindre grupper eller annars om utrymmet be-
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hovs delas in i olika delar. Bilderna som finns for tillfallet ar fotade nar utrymmen ar
tomma, Westankarr gard borde lata fotografera promotionsbilder dar det finns manni-
skor med pa bilder, sa att man kan se olika mojligheter och dessa bilder ar mer stam-
ningsfulla och séljande. Pa detta satt kan kunden mer konkret se framfor sig hur till-
stallningen skulle kunna se ut. Pa hemsidan star det att fest- och utstallningsutrymmena
lampar sig for brollop, utstallningar och seminarier, men hér anser jag att man kunde ge
mer exempel, t.ex. dagsmdten, och dven satta in eventuella samarbetspartners tjanster
(t.ex. aktiviteter) for att ge mer mojligheter for kunden och produkten blir mer attraktiv
och givande. Aven prisexempel bér komma in hér sé att kunden vet i vilken prisklass
uthyrningen ror sig kring.

Pa hemsidan finns det for tillfallet en aktivitetskalender, vilket ar en bra idé for att
marknadsfora de publika evenemang och tillstallningar som ordnas i fest- och utstall-
ningsutrymmena. Viktigt skulle vara att aktivitetskalendern halls uppdaterad och vid liv.
En aktivitetskalender som innehaller allt for gammal info och inte ar uppdaterad ger en
oprofessionell bild av foretaget till kunden. Av de evenemangen som varit kunde man
daremot ha kvar pa hemsidan och eventuellt skriva lite om dem samt dokumentera med
bilder for att ge idéer till potentiella kunder och visa vad som har ordnats och samtidigt
fungera som referenser. De organisationer som ordnat dessa evenemang ar kanske in-
tresserade att ha lankar dar till sin hemsida och i utbyte kan Westankarr gard ha lank till
sin hemsida fran deras.

Under fliken “Westankérr historik” p& hemsidan finns det information om gardens
historia, som ar riktigt intressant och kan attrahera kunderna. Jag anser att det krdvs att
texten skrivs om i mer intressant och beréttande form, som en historia, eftersom for till-
fallet ar texten bara fakta och innehallet ar lite trakigt att lasa.

I allméanhet kan det vara bra for Westankarr gard att se runt vad andra foretag har pa
sina hemsidor bade innehallsmassigt och utseende, bl.a. fran konkurrenterna Westers
och Saustilas hemsidor kan Westankarr gard fa idéer och gora sin egen hemsida mer

anvandarvéanlig, visuellt tilltalande och konkurrenskraftig.

4.2.6 Att fa kunderna att hitta till hemsidan

Hur skall kunderna hitta till hemsidan om de inte vet om Westankarr gard fran forut? De

metoder och procedurer som foretaget anvander sig av for att uppna marknadsférings
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funktioner kommer upp i marknadsférings mixens del Processer. Férutom att ’byta ut”
lankar med samarbetspartners fran och till hemsidor skulle det vara viktigt att styra po-
tentiella kunder till hemsidan &r genom sokmotors optimering (Search Engine
Optimization - SEO) och sékmotors marknadsforing (Search Engine Marketing - SEM).
Genom betalda aktiviteter synliggors Westankarr gard pa sokmotorerna, de skulle kunna
andra hemsidans koder och innehall sa att sokmotorernas anvandares sokningar matchar
varandra leder till att sckmotorerna lagger marke till hemsidans innehall battre och visar
resultaten snabbare. S6kmotors marknadsforing med pris per klick” kunde ocksa vara
en mojlighet for Westankarr gard att testa pa och se om det ger resultat for verksamhet-
en. Merisavo menar att SEM ar det snabbaste, enklaste och sékraste sattet att fa synlig-
het i sokmotorerna om man har begransad budget och tid. Podngen med detta &r att
Westankarr gard maste bestamma sig for vilka sokord och -meningar de tror att de po-
tentiella kunderna kommer att anvanda sig av nar de soker sadana tjanster/produkter
som foretaget erbjuder.

Forutom att finns pa de stora sokmaskinerna sa finns Westankérr gard redan med i saa-
risto.org, som &r en sorts tjanst dar man kan soka t.ex. konferensutrymmen i skéargarden.
Andra liknande sidor som jag anser att skulle vara bra att de & med pa ar t.ex. Turku
touring och Finlands skargardsbokning. Aven pa turku.fi (Turku Convention Bureau)
sidorna samt visitkimitoon.fi borde Westankéarr gard komma med féra att skapa synlig-
het.

Anvindning av sociala medier som t.ex. Facebook ar ocksa ett bra sétt att fa potentiella
kunder till hemsidan, samtidigt som en bra Facebook sida ger en “uppdaterad” bild av
foretaget och dess tjanster. Pa detta satt kan man ocksa enkelt sprida kannedom om fo-
retaget bland manniskor. Det &r dock viktigt att satta tid pa att utveckla sin Facebook
sida med bilder, information och innehall och halla den uppdaterad eftersom en Fa-
cebook sida ddr det inte "hdnder” nagot och dér det finns gammal information ger en
dalig bild av foretaget. Facebook ar dven en bra kanal att kommunicera med sina kunder
och skapa aktiviteter och evenemang for kunderna. Det l6nar sig att kolla hur andra har
gjort och att pa Facebooks egna sidor (t.ex. Facebook marketing solutions) ga och kolla

deras rekommendationer och tips for hur man skapar och uppréatthaller en bra sida.
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4.2.7 Utomhusreklam

Westankarr gard har redan utomhusreklam, dessa kunde annu utvecklas for malgruppen
som hor till Kimito med omnejd. Utomhusreklamen ska enligt Rope fanga uppmark-
samhet och fungera som en paminnelse, reklamen maste vara vélplanerad, kort och kon-
cist. Denna slags marknadsforing ar bra eftersom den nar manga méanniskor och flera
ganger. Westankarr gards utomhusreklam ar i form av skyltar (som ses fran bade
Abohéllet och Kimitohllet) pd Abovigen intill vagskalet dar man svénger in till
Westankarr gard. De fungerar bade som reklam men och som skyltning sa att kunderna
hittar till stallet. Denna typ av marknadsforing tror jag att nar mest manniskor som bor
pa Kimitoon med omnejd och fungerar som en paminnelse om att foretaget existerar.
Dessa skyltar marknadsfor garden i sig och kanske mest forsaljningen av farprodukter
och inte s& mycket utrymmena. Jag tror dessa skyltar &r bra som de ar och deras funkt-
ion i marknadsforingen av fest- och utstallningsutrymmena &r att fa kunderna att hitta
fram. Westankarr gard kunde utveckla utomhusreklam som marknadsfor endast fest-
och utstallningsutrymmena skilt for sig, men da ar det viktigt att komma ihag att gora
skyltarna sa “ldsvinliga” som mdjligt och halla inneh&llet kort och koncist s att de som
kor forbi hinner uppfatta budskapet. Det kunde vara en bra idé for att fa mer kunder fran
Kimitoon eftersom manniskor pa en liten ort reagerar om det kommer upp skyltar om
nagot nytt. Jag tror att manga manniskor pd Kimitoon kanner till Westankarr gard for
deras lammkadtt, men kanske inte vet om att det erbjuder fest- och utstallningsutrymmen.

Trafikverket i Finland beviljar lov for utomhusmarknadsforing vid végar.

4.2.8 Tidningar

Med hjalp av dagstidningar och tidskrifter skulle de kunna na mer exakt just de omraden
som de vill ha kunder frdn; Helsingfors, Abo och Salo och Kimitoén samt typen av
kunder. Westankarr gard bor fundera ut via vilka tidningar de vill na potentiella kunder.
Genom att soka pa internet hittar man alla tidningar i Finland, bade dagstidningar och
tidsskrifter. Pa internet kan man soka fram listor pa tidningar i Finland, till exempel
hemsidan biblioteken.fi erbjuder en férteckning 6ver bland annat finlandssvenska tid-
ningar. Det géller for Westankarr gard att fundera ut vem de vill na och var samt kolla

igenom hur tidningsreklamer paverkar deras marknadsforingsbudget. Reklamen som
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kommer ut i tidningarna bor vara noga genomtankt och annonsen ska stdmma Gverens
med foretagets image. Pa grund av begransad budget kan annonserna inte vara stora,
och da &r det viktigt att annonsen fangar uppméarksamhet och att det kommer fram
adressen till hemsidan for mer info samt kontaktuppgifter. Jag ér lite skeptisk till att an-
nonser i tidningar ar l16nsamma pa grund av de dyra kostnaderna, for att vara till nytta
maste det vara valdigt genomtankt fran foretagets sida och de ratta tidningarna maste
valjas. Chansen att potentiella kunder ska nappa pa annonsen &r liten om foretaget &r
obekant, darfor tror jag att annonsering i lokala tidningar skulle vara smartaste alternati-
vet. Jag ser att annonsen syfte skulle vara att ge lasarna information om en ny tjanst i ett

bekant foretag.

4.2.9 Direkt marknadsforing

Direkt marknadsforing skulle kunna anvandas till de kunder som de redan har i det syf-
tet av forsdljning, detta kunde effektiveras med hjalp av en kunddatabas dar man har
information om kundernas kop historia och annan information. Direkt marknadsféring
kunde ocksa goras till potentiella foretagskunder som Westankarr gard vill silja sina
tjanster at. Direkt marknadsforingen kan goras via e-post och telefonsamtal i enlighet
med Finlands konsumentskyddslag. Den som marknadsfor &r ansvarig for att marknads-
foringen riktas till ratt mottagare, den far inte riktas till personer som forbjudit direkt-
marknadsforing. Det maste aven klart komma fram genast for kunden att det &r fraga

om reklam.

5 AVSLUTNING

Syftet med detta arbete vara att fa fram pa vilka satt Westankarr gard kan marknadsfora
sina fest- och utstéliningsutrymmen och detta gjorde jag i form av en marknadsférings-
plan. Jag hoppas att Westankarr gard kommer att se marknadsforingsplanen och mina
rekommendationer som nyttiga och att detta ger dem mervarde och kunskap om hur de
skall ga vidare i marknadsforingen av fest- och utstallningsutrymmena. Processen i detta

arbete har varit varierande, inte forran i slutskedet borjade det bli klart for hur arbetets
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uppldgg kommer att se ut. Langs med processen har déremot syftet hela tiden varit klart
och inte forandrats, uppdraget var véldigt konkret. | arbetet kunde det ha varit mer
tyngdpunkt pa samarbete med uppdragsgivaren, men ratt sa bra har det gatt i alla fall
och jag ar n6jd med de resultat som jag fick fram. Det som har varit mest utmanande &r
att som utomstaende skapa en marknadsforingsplan som egentligen kall utgéras fran
foretagets kunskap, resurser och idéer.

Jag har utifran planen motiverat mina rekommendationer och dessa resultat ar vl relate-
rade till teorierna som arbetet stoder sig pa och pa detta satt blir hela arbetet logiskt. |
framtiden skulle det vara viktigt for Westankarr gard att aktivt folja med vad som han-
der i marknadsforingsvarlden. Pa internet finns det mycket nyheter, bloggar och dis-
kussionsforum om marknadsforing som man kan dra nytta av och fa idéer for sin egen
marknadsforing. En annan viktig sak ar att folja med var konkurrenterna gor och hur de
marknadsfor sig. Jag tror att om Westankarr gard aktivt skulle delta i olika typers eve-
nemang och tillstallningar for foretagare pa Kimitoon, sa skulle de fa ett battre ansikte
utat och kunna presentera sina produkter samtidigt som detta skulle vacka uppmark-
samhet bland potentiella kunder. Att uppdatera planen med jamna mellanrum kommer
att konkretisera Westankarr gards marknadsforingsaktiviteter och det blir enklare for
dem att f6lja med och se utvecklingen.
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Bilaga 1: Intervju med Marten Forss 14.7.2011

1. Nuldge — Affarsidén
- Till vem? Vilken eller vilka kundgrupper vander du dig till?
Forss: Privatpersoner, for t.ex. bréllop och privata fester och till foretag, som for

tillfallet inte har funnits som kunder sa mycket.

- Vad? Vad ar det du erbjuder kunderna och vad ar kundbehovet eller kundnyttan?
Forss: Utrymme och cateringtjanster. Aven lite guidning bland grupper da de har
funnits behov.

- Var? Vilken marknad vander du dig till? T.ex. geografisk marknad, viss bransch
eller annat
Forss: Till Helsingfors, Abo, Salo regionerna samt regionalt pa Kimitoon med om-

nejd.

- Varfor? Vad ar det som gor att kunderna valjer ditt erbjudande? Vad skiljer ditt
foretag/erbjudande fran konkurrenterna?

Forss: Storleken pa utrymmet — utrymmet ar passligt for pa grupper upp till 300

personer. Det ar billigare att hyra an en restaurang, man far ta med egen alkohol

hit for sina evenemang och miljon ar vacker. For de som ordnar bréllop sa ar

Westankarr gard nara Karuna kyrka och Kimito kyrka. Det finns aven Gvernattning

for 20 personer.

2. Vilka &r de viktigaste konkurrenterna?
Forss: Restauranger, ungdomslokaler pa Kimitoon, t.ex. Wrethalla och Jungborg.
Saustila och Westers ar liknande koncept i narheten, kanske Kasnéas ocksa.

3. Framtiden — vision och mal. Vad vill du na pa lang sikt, vad & malen med verk-
samheten?
Forss: Utveckla verksamheten med inkvartering pa fest- och utstallningsutrymmets

dvre vaning, ha ett gardsmuseum och restaurangverksamhet. Vill ha mer kommersi-
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ell verksamhet och utveckla gardsbutiken till mer omfattande med t.ex. kladforséalj-

ning.

4. Vilken typ av budget kan satsat pa marknadsforing for t.ex. ett ar?
Forss: Cirka 200-300 € per dar kontinuerligt. Men eventuellt en stérre satsning pd

runt 500€ for att ha ndagot storre nu i bérjan.

5. Ovrigt

| intervjun diskuterade vi aven om de har nagon sort av kunddatabas system, men
det hade de inte. | diskussionen talade vi &ven om vem som har gjort deras hemsida
och om de har nagon uppféljning pa den samt om de anvénder sig av sociala medier
som t.ex. Facebook. Géllande hemsidan har de en Tomas Lindberg som har gjort
dem och uppratthaller dem, han kan dven bidra med statistik om uppféljning till
detta vid behov. | diskussionen géllande hemsidan foreslog jag att de kunde utveckla
ett bokningssystem som finns for kunderna nar de besdker hemsidan, med kalender
och fardiga offertbotten. Detta sdg Forss viéldigt  positivt  pa.
Garden har inte nagon Facebook sida eller annan social media, vi diskuterade detta
alternativ och funderade vem som skulle kunna skota detta i foretaget. Forss var in-
tresserad och skall fundera pa saken och om eventuellt ndgon i hans familj kunde

skota den biten.
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