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1. Inledning

Hér introducerar vi det omrade, familjedgda mikroféretags marknadsféring, som var
undersbkning tar sin grund i. Dérefter presenteras syfte, fragestéllningar samt det

uppldgg som vi har valt fér var uppsats.

Syns man inte sa finns man inte — ett val anvant begrepp inom marknadsféring.
Manga forknippar i dag marknadsféring med enbart tryckt reklam som broschyrer
eller tidningsannonser, men faktum ar att det ar ett betydligt mer komplext begrepp
an sa. Marknadsfoéring, inte minst nar det galler marknadsforing av tjanster, innefattar
aven de manniskor kunden kommer i kontakt med under sjalva servicemotet eller
den milj6 dar motet ager rum. | fraga om stora foretag har de ofta tillgang till en storre
budget och en marknadsavdelning som skdter marknadsféringen at dem. Att driva ett
foretag som inte har tillgang till dessa resurser kan darmed innebara begransningar,
men att ha tillgang till sma medel behdver inte betyda dalig marknadsféring. Det
galler i stallet att ta vara pa de resurser foretaget har och att géra det basta av de

medel som finns att tillga.

| tidigare forskning har det visat sig att Sveriges mikroféretag star fér en
foretagskategori som har varit underskattad och forbisedd.! Inom turismsektorn ar
denna kategori av foretag val representerad, inte minst i form av familjeforetag, vilket
ar en orsak till att vart intresse vacktes. Dessa sma verksamheter och dess
entreprendrsanda ger turistdestinationen Sverige en mer unik pragel da de
differentierar sig fran de stérre hotellkedjorna. | denna uppsats kommer vi darfér att
titta narmare pa hur dessa familjedgda mikroféretag marknadsfoér sig och skapar
relationer till sina kunder. Detta for att vi anser att de mindre familjeagda
mikroféretagen ar en viktig del av den naringsverksamhet som bidrar till att Sverige
vaxer som turistmal bade for utlandska och inhemska besbkare. Familjeféretaget blir
dessutom i manga fall en livsstil, vilket vi tycker gér amnet intressant. Detta galler
speciellt i relation till stérre foéretag dar de anstallda i storre grad kan lagga arbetet at

sidan nar de atta arbetstimmarna ar over.

! Johansson, S-E. (2005) Familjeféretaget — sé& fungerar det och s& kan det utvecklas, Liber, Malmé,
sid. 26



Relationsmarknadsforing handlar till stor del om att knyta kunderna narmare
foretaget och lyckas skapa mervarde. 2 Det innebér saledes att skapa en relation
mellan féretag och kund pa lang sikt och inte bara ett mote vid ett enstaka tilifalle.®
Att agna sig at denna form av marknadsféring ar ett alternativ som kraver mindre
finansiella medel, vilket passar foretag som har begransad tillgang till dessa resurser.
Detta ar verkligheten for de familjeagda mikroféretag som vi har valt att studera, och

darfér kommer relationsmarknadsforingen att vara en viktig del av denna uppsats.

1.1 Syfte

Uppsatsens syfte ar att undersdka hur familiedgda mikroféretag inom

turismbranschen, i sddra Sverige, arbetar med marknadsforing.

1.2 Fragestallningar
e Hur agerar familjedgda mikroféretag for att na ut till sina kunder?

e Med vilka marknadsféringsverktyg kan féretagen inleda en kundrelation samt

stédrka och bevara den?

1.3 Uppsatsens disposition

| kommande kapitel foljer uppsatsens bakgrund. | detta avsnitt inleder vi med en kort
presentation av de Bed and Breakfastverksamheter som vi har valt att studera. Vi ger
darefter information om organisationerna Bo pa Lantgard samt Turistbyran, som ar
tva av de organisationer vara respondenter samarbetar med. For att ytterligare
klargbra bakgrunden till amnesvalet har vi aven ett stycke som berdr de familjeagda
mikroféretagen. | uppsatsens tredje kapitel redogoér vi for det tillvdgagangssétt som vi
har anvant oss av under uppsatsen. Saval foérberedelser, insamling som
sammanstéllning av det empiriska materialet redovisas har. Vara teoretiska
utgangspunkter presenteras i kapitel fyra. Dar redogor vi for teorierna
relationsmarknadsforing samt den utdkade marknadsféringsmixen. Kapitlet utgar,
och ar darfor aven uppbyggt, utifran en central modell. Avsnittet varvas aven
genomgaende med teori kring familjeféretag. Darefter redovisar vi var empiri, som
bestar av tva delar, intervjuer och observationer fran vara fem utvalda Bed and

Breakfastverksamheter. Detta empiriska material kommer sedan att appliceras pa

2 Gummesson, E. (2000) Relationsmarknadsforing: Fran 4 P till 30 R, 2: a upplagan, Liber Ekonomi,
Malmé, sid 21

3 Christopher, M; Payne, A; Ballantyne, D. (1991) Relationship Marketing: Bringing quality, customer
service and marketing together. School of Management Working Papers, SWP; 31/91



teorierna i det sjatte kapitlet, analys av verksamheternas marknadsféring. |
uppsatsens avslutande del redovisas var slutsats dar vi besvarar vara

fragestallningar. Slutligen reflekterar vi kring vidare intressant framtida forskning.



2. Bakgrund

| detta kapitel inleder vi med en kort presentation av de Bed and
Breakfastverksamheter som vi har valt att underséka. Vi kommer aven att ge en
beskrivning av tva av de organisationer som samarbetar med verksamheterna.

Kapitlet avslutas med ett stycke kring familjedgda mikroféretag.

2.1 De utvalda verksamheterna

Samtliga respondenter har sina verksamheter belagna pa olika platser i sodra
Sverige. Gemensamt for dem ar att de bedriver sin verksamhet i forbindelse med
hemmet, vilket innebar att de lever och arbetar i samma miljd. Enligt
nationalencyklopedin definieras Bed and Breakfast som 6vernattning och frukost (for
resande), sarskilt i privathus pa landsbygden.* Nar det géller vara foretags omfang,
har samtliga en kapacitet pa fyra till sex rum. Var och en av entreprendrerna har dock
differentierat sina verksamheter pa olika satt, exempelvis uthyrning av lagenheter, ett
spa eller en restaurang. Alla féretagen ar familjedrivna, dock har nagra av dem har
en eller ett par extra anstdllda som hjalper till under hogsédsong. Aven om
verksamheterna har férandringar i belaggningen beroende pa sasong har merparten
av dem Oppet under hela aret. Detta gor aven att minst en person i familjen har
verksamheten som heltidssysselsattning. | de foretag som vi har valt att undersdka
saknas tidigare erfarenhet av att driva Bed and Breakfast, daremot har nagra
erfarenhet av exempelvis marknadsforing eller serviceyrken. Merparten av
verksamheterna samarbetar med organisationen Bo pa Lantgard och den lokala
turistoyran. Dessa samarbeten ar dock utformade pa olika satt. Vissa av dem
anvander organisationerna som en mojlighet att sprida och ta del av information,
medan andra har ett djupare samarbete i form av att de dessutom anvanda sig av

organisationernas bokningsmajligheter.

2.2 Bo pa Lantgard och Turistbyran

Bo pa Lantgard ar ett ideellt natverk med 6ver 400 gardar runt om i Sverige.
Foreningen formedlar kontakt och information om lantgardar som erbjuder Bed and
Breakfast eller sjalvhushall. De arbetar aven med aktiv pressbearbetning for att oka
medvetenheten for den egna foreningen, olika turistregioner och de enskilda

gardarna. For att fa vara medlem kravs det att garden har ett levande lantbruk,

* www.ne.se, List 2007-06-06



alternativt att en granngard har det. Varden ska erbjuda personlig service och ha en
bra boendestandard. For att garantera detta arbetar Bo pa Lantgard med ett internt
kvalitetssystem dar de olika gardarna betygssatts pa en skala 1-5 veteax. Som
medlem i organisationen far féretaget tililgang till olika marknadsféringskanaler mot
en avgift. Alla medlemmar far ett utrymme pa organisationens hemsida och de har
aven mojlighet att mot en extra kostnad ha en lank till sin egen hemsida.

Organisationen tillhandahaller dven ett marknadsforingspaket.”

De olika verksamheternas lokala turistbyraer erbjuder information om Bed and
Breakfastverksamheterna. Som vi tidigare namnt gar det aven for gardarna att
anvanda sig av Turistbyrans bokningssystem mot en summa pengar. En viktig
uppgift for turistbyraerna ar att arbeta for att 6ka lokal, regional och nationell
samverkan. De arbetar dven med att starka regionens varumarke i saval Sverige
som utomlands, sa att fler besdkare hittar till orten och darmed kan fortsatta att

utvecklas som turistmal.®

2.3 Familjeagda mikroforetag

| den samhallsvetenskapliga forskningen finns det uttalanden om att de minsta
foretagen, mikroféretagen, skulle ha mindre betydelse for samhallsekonomin an de
stora och medelstora foretagen. Denna foretagskategori har dessutom varit
uppmarksammad inom forskningen. Men faktum ar att mikroféretagen inte bara har
stor betydelse for sysselsattningen lokalt, utan ocksa ar mycket viktiga for ekonomin

och tillvaxten i samhallet.”

Till begreppet mikroféretag brukar man rakna foretag med 0-9 anstallda, dar en,
ibland tva personer ar agare och dar foretagaren ar installd pa att foretaget ocksa i
framtiden ska behalla sin nuvarande storlek. | manga fall ar mikroféretag aven
familjeforetag, vilket ar den kategori av féretag som vi har tillampat var undersdkning
pa. Definitionen av begreppet familjeféretag ar "ett féretag som &gs eller Ggarméssigt
kontrolleras av en eller ett fatal personer och deras familjer som ocksa é&r aktivt

engagerade i ledningen av foretaget’. ® Nagot som sarskiljer familjeféretag fran icke

5 http://www.bopalantgard.org/, Last 2007-04-27

® http://www.olandsturist.se/, Last 2007-04-25, jfr

http://www.turistbyra.simrishamn.se/Vad soker du/Turism/

" Getz, D; Carlsen, J; Morrison, A. (2004), The Family Business in Tourism and Hospitality, CABI
Publishing, Wallingford

8 Johansson, S-E. (2005), sid. 26
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familjeagda foretag ar att det kan ses som en unik kombination av tva uppsattningar
av regler, varderingar och férvantningar. Dessa uppsattningar bestar av saval
familiens som foretagets.” Att som familjeféretagare leva och arbeta i samma milj®
innebar darfor att det kan bli svart att sarskilja dessa uppsattningar fran varandra. |
ett familjeforetag blir dessutom familjekanslan en opataglig del av det som kunden
erbjuds.”® Till skillnad fran ett storre foéretag kan darmed de inblandade

familjemedlemmarna i storre utstrackning formedla sin personliga livsstil till gasterna.

% Naldi, L. et al. (2007) “Entrepreneurial Orientation, Risk Taking, and Performance in Family Firms”,
Family Business Review, Vol. 20 Nr. 1, sid. 33-47

10 Tokarczyk, J. et al (2007) “A Resource-Based View and Market Orientation Theory Examination of
the Role of “Familiness” in Family Business Success”, Family Business Review, Vol. 20, Nr. 1, sid. 17-
31
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3. Tillvagagangssatt

| detta kapitel kommer vi att redogéra for vara valda metoder. Vart tillvdgagangssatt
redovisas i form av forberedelser, insamling samt sammanstéllningen av vart

empiriska material, vilket bestar av fem kvalitativa intervjuer och observationer.

Under denna uppsats har vi valt att anvanda oss av tva olika empiriska
tillvagagangssatt for att kunna besvara var fragestallning. Dessa bestar av intervjuer

och observationer, vilka ar utforda efter en kvalitativ metod.

| en kvalitativ intervju ar intresset riktat mot den intervjuades synpunkter. Det ar med
andra ord respondenternas perspektiv, vad de tycker ar viktigt och betydelsefullt,
som ar utgangspunkten for var forskning. Vid genomférandet av intervjuerna har vi
arbetat efter en semi- strukturerad intervjumetod. Detta innebar att vi anvant oss av
specifika teman som vi byggt upp fragorna kring under intervjuerna med vara
respondenter.'” Vi ansag att detta var ett bra tillvidgagangssatt eftersom det skulle ge

mer frihet till intervjupersonen att sjalv formulera sina svar.

Vi ville vid sidan av intervjuerna aven redovisa det material som inte uttalades i ord.
Den fysiska miljon eller det personliga bemoétandet ar exempel pa tva faktorer som
maste betraktas som lika viktiga i serviceverksamheter. Eftersom vi i uppsatsen har
fokus pa familiedagda mikroféretag som driver Bed and Breakfastverksamhet och
deras marknadsforing, ville vi genom observationer studera vad som karaktariserar
de enskilda familjeverksamheterna. Da vi ville studera respondenternas beteende
och samspel med sin omgivning valde vi att anvanda observationer som ett
komplement till intervjuerna. Det ger vanligen mer valgrundad information an att

enbart intervjua respondenterna om deras handlande'.

3.1 Forberedelser

| det inledande stadiet av var undersokning valde vi ut fem likvardiga respondenter
genom att sdka efter verksamheters hemsidor pa Internet. Dar hade vi som ett
kriterium att verksamheterna skulle ha fyra till sex rum tillgangliga for uthyrning. Vi
ville dessutom att det skulle framga pa hemsidan att verksamheten var driven som ett

familjeféretag. Verksamheternas lokalisering skulle aven vara spridda over sddra

" Bryman, A. (2002) Samhéllsvetenskapliga metoder, Malmg, Liber, sid. 300
'2 Kvale, S. (1997) Den kvalitativa forskningsintervjun, Studentlitteratur, Lund, sid.100
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Sverige, for att undvika att synen pa exempelvis partnerskap skulle fargas av enbart
en sarskild regions karaktarsdrag. Pa sa satt hade vi klara direktiv att ga efter, och
kunde avgransa vart urval av verksamheter. Gemensamt fér samtliga respondenter
ar att de agnar sig at Bed and Breakfastverksamhet. Vissa av dem har dock aven
andra tjanster att erbjuda kunden, exempelvis ett spa eller en restaurang. Detta

eftersom det bidrog till att ge oss en diversifiering av respondenter.

Vi kontaktade intervjupersonerna via telefon for att ta reda pa om de var intresserade
att stalla upp i en kvalitativ intervju. Vi fragade dven om vi fick tillstand att studera
verksamheterna genom att utféra en observation. Samtliga tillfragade ville delta i var
undersokning. Under samtalet bokade vi tid och datum, och konfirmerade sedan via
e-post nar intervjuerna skulle aga rum. | e-posten angav vi aven vilka teman vi skulle
stalla fragor kring under intervjuerna. Vi ville inte skicka alla fragor i férvag eftersom
vi d& skulle kunna ga miste om de mer spontana svaren. Vi gav ocksa
respondenterna ytterligare information om oss sjalva, varfor vi valt deras verksamhet
och mer utforlig information om var utbildning. Detta for att skapa ett fértroende for

oss hos vara intervjupersoner.

Som ett forberedande moment infér vara observationer studerade vi foretagens
hemsidor. Vi ville var och en skapa oss en uppfattning om verksamheternas karaktar,
och forsokte darfér undvika att diskutera vara intryck med varandra. Innan vara
besok enades vi dock om en definition av begreppet familjekansla, sa att vi alla skulle
veta vad vi skulle studera. Var definition av begreppet ar att familjelivet dels ska vara
synligt, men aven att kanslan ska infinna sig hos oss av att det ar en familj som

arbetar i nara anslutning till hemmet.

3.2 Insamling av det empiriska materialet
Insamlingen av vart empiriska material agde rum mellan den 18: de och 20: de april

2007. Vi genomforde observationer och intervjuer vid samma tillfalle.

3.2.1 Intervjuer
Vi hade forberett en intervjuguide (Se bilaga 1) som stdd under véra intervjuer. | en
sadan anges de dmnen som anses vara viktiga for undersokningen.”®  Var

intervjuguide var uppbyggd kring de teoretiska teman som vi ville beréra. Vi hade

¥ Kvale, S. (1997) sid. 121
13



formulerat fragor kring varje tema innan intervjuerna dgde rum, men eftersom varje
intervjutillfalle skilide sig fran det andra forsOkte vi anpassa oss efter varje situation.
Detta innebar att intervjuguiden inte foljdes fullstandigt, utan det gavs utrymme for
flexibilitet. Flexibilitet ar viktigt nar det galler fragornas ordningsfoljd, uppféljning av ett
svar eller nar vi som intervjuare behover reda ut oklarheter och motsagelser i
svaren.' Det vi tankte pa under formuleringen av fragorna var att anvinda oss av ett
sa enkelt och vardagligt sprak som maijligt. Detta fér att undvika missuppfattningar

eller riskera att fa respondenten att kdnna sig obekvam.

Det ar viktigt att vara medveten om att de forsta minuterna av en intervju ar
avgorande. Den intervjuade vill ha en uppfattning om intervjuaren innan
respondenten tillater sig att tala helt fritt om saval erfarenheter som kanslor'®. Vara
intervjuer inleddes darféor med allmanna fragor kring verksamheten och
intervjupersonens bakgrund. Samtliga tre skribenter till uppsatsen var narvarande
under intervjuerna, men det var enbart en av oss som var ansvarig for att stalla
fragorna, medan de oOvriga tva forde anteckningar. Vi hade denna arbetsférdelning

for att undvika att intervjusituationen skulle upplevas som rorig for respondenten.

For att inte ga miste om nagot vardefullt material under intervjutilifallena genomférdes
samtliga intervjuer med diktafon. Vid kvalitativ forskning brukar intervjuerna alltid
spelas in pa band och sedan skrivas ut. Det ar viktigt dd man ska fanga
intervjupersonens egna uttryck och svar. Om vi endast fort anteckningar under
intervjuerna skulle material Iatt ha gatt forlorat '® och svaren hade i storre grad
kunnat farga vara uppfattningar vid sammanstallningen av intervjuunderlaget. Genom

att anvanda oss av diktafon anser vi aven att intervjumaterialets reliabilitet 6kar.

3.2.2 Observationer

Att genomféra en observation innebar att forskare under en langre eller kortare tid ar
tillsammans med de objekt som ska studeras."” Vi utférde deltagande observationer
under samtliga besdk genom att gora en rundvandring i verksamheten tillsammans
med agaren. Vi valde att utféra observationerna direkt nar vi anlande Htill

verksamheterna, det vill sdga innan vi genomférde intervjuerna. Anledningen till

" Bryman, A. (2002) sid. 312

® Kvale, S. (1997) sid. 120

'® Bryman, A. (2002) sid. 306

"Holme, | M; Solvang, B K. (1997) Forskningsmetod om kvalitativa och kvantitativa metoder, 2: a
upplagan, Studentlitteratur, Lund, sid. 110
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denna ordningsfoljd var att vi inte ville paverkas av respondenternas svar fran
intervjuerna angaende verksamheten. Intervjupersonen behdvde da inte heller leva
upp till tidigare uttalanden fran intervjun.”® Vi fotograferade &ven under sjilva

besoken.

Under observationerna har deltagarna, det vill saga representanterna for Bed and
Breakfastverksamheterna, accepterat och varit medvetna om var roll som
observatorer. Detta innebar att vi har genomfért Gppna observationer. Under
rundvandringen kom vi narmare deltagarnas vardag. Vara observationer
genomfordes under en begransad tid, vilket dock innebar att vi aldrig kom sa nara att
vi skulle kunna bli en av dem. Detta hade i storre utstrackning skulle ske om vi hade
utfort en dold observation, exempelvis i form av att vara gast. ' Under bestken i de
olika verksamheterna har vi forsokt att lyssna till deltagarna, iaktta dem och stélla

fragor, detta for att kunna ge en sa rattvis bild av verksamheterna som mgjligt.

Vart syfte ar att anvanda observationerna som ett komplement till vara intervjuer,
detta for att kunna ge en sa tillforlitlig helhetsbild av verksamheterna som mgjligt. Vi
vile ocksad observera hur val hemsidans profii av verksamheten speglade
verkligheten av garden. | vara observationer undersokte vi hur agarna agerade i sin
hemmilj6. Pa sa satt kunde vi studera ifall vi ansag att familjekanslan infann sig samt
hur den fysiska miljon var utformad. Under observationerna anvande vi oss av en
gemensam faltdagbok, dar vi kontinuerligt forde anteckningar kring det vi iakttog pa
plats. Detta material ar en forutsattning for att senare kunna géra en meningsfall

analys® och ar darfor av stor vikt.

3.3 Sammanstallning av det insamlade materialet

Efter att vart empiriska material samlats in, sammanstalldes detta. En viktig del av
sammanstallningen ar att transkribera samtliga intervjuer som hade genomforts.
Detta utskriftsarbete vacker samtalet till liv igen, och ar en stor tillgang nar intervjuer
anvands som metod for att samla in kvalitativa data.?’ Det kan vara en férdel om

samma person transkriberar samtliga intervjuer, eftersom det annars finns en risk for

'® Widerberg, K. (2002) Kvalitativ forskning i praktiken, Studentlitteratur, Lund, sid.128
' Holme, | M; Solvang, B K. (1997) sid.112

2 |bid.

I Denscombe, M. (2000) Forskningshandboken: fér smaskaliga forskningsprojekt inom
samhaéllsvetenskaperna, Studentlitteratur, Lund, sid. 155
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att meningar kan tolkas olika.?? Eftersom transkribering ar en tidskravande uppgift,
har dock samtliga skribenter deltagit i denna process. Vi ansag att det fanns en fordel
med detta eftersom det ibland kan vara svart att tolka vad som berattas under
inspelningen. Detta kunde da underlattas av att vi tillsammans lyssnade pa
respondenternas uttalanden. Aven anteckningarna fran observationerna
sammanstalldes och skrevs ut i sin helhet. Det ar viktigt att tiden mellan observation
och nedskrivning inte blir for lang®, darfor gjordes detta sa fort vi genomfort samtliga
observationer. For att behalla anonymiteten pa respondenterna och deras
verksamheter har vi anvant oss av fiktiva namn, vilka ar valda utefter alfabetisk
ordningsfoljd. Denna ordningsfoljd speglar aven den turordning som intervjuerna

genomfordes i.

3.4 Kallkritik

Eftersom vi innan besdken hade tagit kontakt med vara respondenter var de val
medvetna om att vi var studenter och att materialet skulle anvandas som empiri i en
kandidatuppsats. Detta kan ha paverkat de svar som gavs i intervjuerna, i form av att
de gav en forskdnande bild av sina verksamheter. Nar det géller vara genomférda
intervjuer, upplevde vi tva av dem som svarare an de andra. Detta pa grund av att en
av respondenterna, Bertil, var mycket faordig i sina svar. Situationen paverkade oss
genom vi till viss del borjade stélla ledande fragor for att fa mer uttbmmande svar. Vi
ar medvetna om att reliabiliteten i denna intervju ar lagre. Intervjun med Dagny
genomférdes i en bullrig miljo, vilket paverkade ljudkvaliteten pa inspelningen. Vi har
efter basta formaga forsokt att utféra transkriberingen korrekt, men vissa ord kan

tyvarr ha fallit bort.

Aven véra observationer kan ha paverkats i den mening att vi blev bemétta som
studenter och inte som gaster. Vi ar aven medvetna om att eftersom vi genomférde
var materialinsamling under en kort och intensiv period, kan vi omedvetet ha jamfort
de olika verksamheterna under vara observationer. Nar vi intog rollen som
deltagande observatorer fick vi heller inte tilltrade att studera lokaler och miljGer i
verksamheterna pa egen hand. Om vi ensamma fatt studera verksamheterna skulle
vi ha blivit mindre styrda av deltagarnas intressen under rundvandringen. Vi skulle
darfor ha haft ett bredare utbud av information, vilket skulle ha innefattat delar av

verksamheterna respondenterna inte ville visa oss.

22 Bryman, A. (2002) sid. 312
» Holme, | M; Solvang, B K. (1997)
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4. Teoretiska utgangspunkter

| detta teoriavsnitt kommer vi att inleda med en beskrivning av var dvergripande
modell, Mal med Relationsmarknadsféring, vilken vi sedan har kombinerat med den
Utbkade Marknadsféringsmixen. Kapitlet varvas I6pande med teori och exempel

géllande familjeféretag.

Vara huvudsakliga teorier i denna uppsats ar relationsmarknadsféring och den
utbkade marknadsféringsmixen. FoOr att skapa en enhetlig bild och fortydliga hur vi
anser att dessa teorier kan sammanlénkas har vi valt att anvanda oss av en
overgripande modell. Denna modell beskriver malen med relationsmarknadsforing
kombinerad med teorin den utokade marknadsforingsmixen (se figur 1). Den utOkade
marknadsforingsmixen fokuserar pa tjansteféretag®®, vilket ar en orsak till att vi valt
att utga fran denna teori. | varje steg av modellen har vi sedan placerat de delar ur
den utdékade marknadsféringsmixen som ar relevanta for vart valda

forskningsomrade. Denna kombination ar exempel pa hur familjedgda mikroféretag

........................................................................................................................

4. Att stirka - 4. People
kundrelationen N Y,
-
3. Physical
3. Att behalla kunden Evidence
NG _J
( )
2. Att tillfredsstilla kunden 2. Process, (Produkt)
\ J
( N
1. Att attrahera kunden 1. Promotion, (Plats,
: Pris)
H \ Y,

Figur 1: Malen med Relationsmarknadsfiiring25 kombinerad med den Utdkade
Marknadsforingsmixen (modellen ska lasas nedifran och upp)

2 Hill, E; O’Sullivan T. (1999) Marketing, 2: a upplagan, Longham, London, sid. 36, jfr Arnerup-
Cooper, B; Edvardsson, B. (1998) Tjdnstemarknadsféring | teori och praktik, Studentlitteratur, Lund

% Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000) Services Marketing: Integrating Costumer Focus Across the Firm, 2;
a upplagan, McGraw-Hill Higher Education, Boston, sid. 139
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som bedriver Bed and Breakfastverksamhet kan arbeta for att skapa varaktiga

relationer med sina kunder.

Modellen beskriver malen med relationsmarknadsforing, vilka ar att skapa och
bevara en kundbas av lojala kunder som ar lonsamma for verksamheten. For att
uppna detta mal maste foretaget fokusera pa att attrahera, tillfredsstalla, behalla och
slutligen starka kundrelationerna.?® Vi &r medvetna om att det finns alternativa
samband mellan den utékade marknadsféringsmixens sju delar och den modell som
visar malen med relationsmarknadsféring. Var valda kombination &r dock den vi
anser vara bast lampad for var forskning. | den utdkade marknadsféringsmixen har vi
valt att lagga vart huvudsakliga fokus pa promotion, process, physical evidence och
people, vilka ar markerade i modellen. Tillhorande dessa delar kommer vi aven att ge
en djupare beskrivning av vissa centrala begrepp sa som sanningens 6gonblick,

partnerskap och foretagets ryktesspridning.

Anledningen till att vi har valt att inte beskriva begreppet produkt narmare ar att den i
vart fall ar en tjanst som vi sjalva inte har konsumerat. Darfér anser vi oss inte heller
ha tillrackligt med underlag for att bedéma den. Vi har valt att inte fokusera pa pris
eftersom prissattning i sig ar ett komplext begrepp och innebar en rad olika strategier,
som i vara fall de familjedgda mikroféretagen inte agnar sig at. Eftersom vi har valt att
behalla deltagarna i denna uppsats anonyma har vi inte heller valt att beskriva
platsens karaktar. Vi vill betona att dessa begrepp inte ar betydelseldésa. Den
utdkade marknadsforingsmixens olika delar ar fortfarande vasentliga for att skapa en
helhet. Vi anser dock att dessa tre delar har mindre relevans i vart valda

forskningsomrade.

4.1 Relationsmarknadsforing

Begreppet relationsmarknadsforing innebar marknadsforing uppfattad som relationer,
natverk och interaktioner mellan kunden och foretaget.?” Relationen mellan foretaget
och kunden upphér sallan nar sjalva transaktionen ar avslutad, tvartom kan den
intensifieras och fa stor betydelse nar kunden fattar sitt nasta inkdpsbeslut. For
familjedgda mikroforetag som bedriver Bed and Breakfastverksamhet kan det vara

avgorande for foretagets dverlevnad pa marknaden att skapa en fungerande relation

% Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000) sid. 139
" Grénroos, C. (2002) Service Management och Marknadsféring — en CRM Ansats, Liber Ekonomi,
Malmo, sid. 269
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med gasten. Om gasten trivs och kanner sig val omhandertagen av personalen leder
detta ofta till att gasten stannar i relationen. Har foretaget genom sin
relationsmarknadsforing skaffat sig en lojal kund ar denne aven mindre benagen att

vanda sig till en konkurrent, &ven om denne skulle erbjuda ett lagre pris.?

Skillnaden mot den traditionella marknadsféringen ar att relationsmarknadsféringen
vander sig emot individen och inte till en anonym massa. Varje enskild kund kan i
relationsmarknadsféring ses som ett eget segment. Saledes handlar
relationsmarknadsforing om att knyta kunderna narmare foretaget. 29 Malet ar att
skapa mervarde for kunderna, inte enbart i en transaktion vid ett eller nagra enstaka
tillfallen, utan att lyckas skapa en relation pa lang sikt. °° Det sker genom émsesidigt
utbyte mellan kund och séljare och genom att uppfylla alla givna I6ften till kunden.?’
Foretaget kan starka relationen med kunden genom att anpassa sin tjanst och
service efter denne. Foretaget maste darfor arbeta for att 6ka kunskapen om den
enskilde kundens specifika 6nskemal.*? | familjedgda mikroféretag som &gnar sig at
Bed and Breakfastverksamhet ar det av stor vikt att se varje gast som en enskild
individ och standigt forsoka tillfredstalla dennes sarskilda intressen. Ett exempel kan
vara att stalla upp med specifik service, som att hamta och skjutsa gaster fran
narliggande turistattraktioner. Detta kan hjalpa agarna att knyta gasten narmre

verksamheten.

Det ar svart att pa ett tydligt satt definiera en kundrelation. Det lattaste ar att géra en
definition inom det egna foretaget av nar relationen inleds. Det ar viktigt att ha en
gemensam definition som alla i foéretaget arbetar mot. Kunden kan i sin relation till
foretaget ha en positiv, negativ eller oberérd installning. Utifran detta kan féretagen

sedan utveckla hur de arbetar med relationsmarknadsféringen.®?

Inom relationsmarknadsféringen har relationer och interaktioner mellan manniskor

vuxit fram som nyckelbegrepp. Relationerna galler inte bara marknadsféring utan

%8 Kim Byeong, Y; Oh, H; Gregoire, M. (2006) “Effects of Firms Relationship-Oriented Behaviors on
Financial Performance: A Case of the Restaurant Industry”, Journal of Hospitality & Tourism
Research, Vol. 30, Nr. 1, sid. 50-75

* Gummesson, E. (2000) Relationsmarknadsforing: Fran 4 P till 30 R, 2: a upplagan, Liber Ekonomi,
Malm@, sid. 21

% Christopher, M; Payne, A; Ballantyne, D. (1991)

1 Grénroos, C. (2002)

%2 Armstrong G; Kotler P. (2000) Marketing An Introduction. 5:e upplagan, Prentice-Hall, New Jersey
%% Echeverri, P; Edvardsson, B. (2002) Marknadsféring i tidnsteekonomin, Studentlitteratur, Lund,
sid. 88
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ocksd utveckling och leverans av tjanster fran individen som bedriver
serviceverksamhet. Det ar viktigt att vara medveten om att det ar tjansteleverantéren
och kunden som skapar varde tillsammans. Den marknadsféring som ager rum under
interaktionen ar ofta den allra viktigaste. Den kan dessutom vara den enda som

tiansteforetaget agnar sig at.>*

Ett exempel pa detta ar att personalen i en Bed and
Breakfastverksamhet kan hjalpa till att tipsa om historiska platser eller andra

sevardheter, vilket da verkar som en positiv interaktion.

4.2 Att attrahera kunden

For att foretaget i langden ska vara framgangsrikt bor det satsa pa att attrahera
kunder som foretaget kan skapa langsiktiga och Idnsamma relationer med.>® Att
attrahera gasten till familjeforetaget ar det forsta steget for att inleda en relation med
kunden. Foretagets promotion ar en avgorande faktor for att attrahera kunden Htill
verksamheten. En del av foretags promotion kan vara att dgna sig at samarbete, i
form av partnerskap, med liknande verksamheter och organisationer. Verksamhetens
lokalisering, det vill sdga platsen dar féretaget verkar, kan ocksa attrahera kunden till
konsumtion. Avslutningsvis ar priset ocksa en faktor som kan locka kunden att

konsumera en tjanst eller vara hos verksamheten.

4.2.1 Promotion

Tjansten som ett foretag erbjuder kommuniceras med hjalp av promotion for att locka
kunden till konsumtion.*® Begreppet kan innebéra allt fran massmarknadsforing till
personliga meddelanden riktat till en specifik individ. Ofta férknippar manniskor
begreppet marknadsforing med enbart tryckt reklam, men i realiteten ar det endast
en liten del av ett stérre sammanhang. Det ar viktigt att vara medveten om att reklam
kan innebara all sorters kommunikation mellan kund och féretag.’” P& grund av
manga foretags begransade resurser maste de ofta vala ut ett fatal
marknadsforingsaktiviteter som val representerar foretaget och samtidigt ger den
basta effekten for att na ut till kunden.®® Fér en Bed and Breakfastverksamhet ar
dess broschyrer, visitkort samt verksamhetens hemsida exempel pa tryckt reklam

som utformats for att attrahera kunden. Tidningsreportage ar ocksa exempel pa

¥ Gummesson, E. (2000), sid. 80

% Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000), sid. 139

% Armstrong G; Kotler P. (2000) sid. 56

% Fyall, A; Garrod, B. (2005) Tourism Marketing-A Collaborative Approach, Channel View
Publications, Clevedon, sid. 119

% Lee, SY; Reynolds, J S; Kennon, L R. (2003) “Bed and Breakfast Industries: Successful Marketing
Strategies”, Journal of Travel and Tourism Marketing, Vol. 14, Nr. 1, sid. 37-53
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promotion for verksamheten. Promotion kan aven innebara all kommunikation som

sker mellan vard och gast fore, under och efter vistelsen pa verksamheten.

4.2.1.1 Partnerskap

Utbudet av varor och tjanster blir stdrre och konkurrensen hardnar, vilket har
resulterat i att det uppkommit allt fler partnerskap mellan féretag och organisationer.
Att delta i ett samarbete med andra foretag eller organisationer innebar att
verksamheten kan dra nytta av ett gemensamt arbete som leder till stérre fordelar an
om foretaget hade valt att arbeta helt pa egen hand.* Detta kréver inte heller sa stor
erfarenhet av marknadsforing hos agarfamiljen, utan de i kan storre utstrackning dra
nytta av kunskaperna som redan finns i organisationen.40 Exempel pa partnerskap
for Bed and Breakfastverksamheter kan vara att samarbeta med kommunen eller
organisationer som Bo pa Lantgard och den lokala Turistbyran. En nackdel kan dock
vara att det familjedgda mikroforetaget kan komma i andra hand i samarbeten dar de
har en mindre roll. Exempel pa detta nar verksamheten deltar i samarbeten dar syftet

ar att attrahera kunder till en storre region.*’

For sma familjeforetag ar det viktigt att samarbeta genom partnerskap, saval ur
marknadsféringssynpunkt som for att kunna fortsatta att utvecklas som foretag. Ett
fungerande partnerskap kan dessutom innebara bade ett finansiellt och socialt stéd
fran foretagets omgivning. Familjeféretag har en unik mdjlighet att utveckla ett socialt
natverk.*’ Ett exempel ar att ta vara pa de kontakter som skapas i méten med
omgivande grannar och besdkande gaster. Samarbetet kan utnyttjas som en form av
promotion, dar den samarbetande partnern tillsammans med verksamheten arbetar

for att attrahera kunden till foretaget.

4.2.2 Plats

Platsen ar lokaliseringen dar utbytet sker mellan kund och féretag. Nar verksamheten
bestammer den mest Ionsamma strategin ar det viktigt att ta hansyn till marknadens
karakteristik och platsens omgivande konkurrens.*® Platsen inkluderar de aktiviteter

som gor produkten tillganglig for konsumenten, exempelvis produktens lokalisering

% Fyall, A; Garrod, B. (2005) sid. 108

%0 Evans, N J; libery, B W. (1992) “Advertising and Farm-based Accommodation: A British Case
Study”, Tourism Management, Vol. 13, Nr. 4, sid. 415-422

*! Getz, D; Carlsen, J. (2005) sid. 73

*2 Getz, D; Carlsen, J; Morrison, A. (2004), sid. 72

3 Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000), sid. 116
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och distributionskanaler.** Vi har dock valt att inte férdjupa oss i platsens karaktar da

vara utvalda verksamheter dnskat att vara anonyma.

4.2.3 Pris

Priset behover inte alltid vara en direkt utrakning av kostnader och intaktsmarginaler,
utan kan aven reflektera kopbeteende och kundkrets.*® Hur priset uppfattas av
kunden beror pa flera faktorer som exempelvis kvalitet, funktion, personliga
varderingar och finansiella mojligheter.*® Eftersom en verksamhets service ar nagot
som inte gar att lagra ar det aven priset som manga storre féretag laborerar med for
att utnyttja kapaciteten och maximera forsaljningen.*’ Vi har valt att inte fordjupa oss
narmre i denna del av den utékade marknadsféringsmixen. Detta pa grund av att vi i
denna uppsats utgar fran relationsmarknadsféring, vilket handlar om att bygga en
relation som generar mervarde till kunden och inte huvudsakligen fokuserar pa

prissattning.

4.3 Att tillfredsstalla kunden

Nar kunden har attraherats till verksamheten galler det att se till att kundens behov
blir tilgodosedda. For att lyckas med att bevara en langsiktig relation med kunden ar
det viktigt att foretaget arbetar med att standigt tillfredsstalla denne genom att
erbjuda god kvalitet och service.*® Kunden maste vara ndjd med den process som
tiansten levereras genom. Under processen har tjansteleverantoren mojlighet att
genom flertalet sanningens &gonblick tillfredstalla gasten. Det ar vasentligt att
kunden ar ndjd med foretagets produkt eller tjanst. Att gasten ar néjd med
personalens agerande i den familjeagda Bed and Breakfastverksamheten ar av stor

vikt for att kunna starka kundrelationen.

4.3.1 Process

Processen innebar det faktiska flode av aktiviteter som innefattas i tjansten nar den
levereras till kunden. Malet ar att kunden ska vara ndéjd med processen och
darigenom valja att stanna kvar i relationen med verksamheten.** Processen

innefattar exempelvis specifika serviceaktiviteter for verksamheterna som

4 Armstrong G; Kotler P. (2000) sid. 54

* Brassington, F; Pettitt, S. (1997) Principles of Marketing, Pitman Publishing, London, sid. 25
*® Fyall, A; Garrod, B. (2005) sid. 108

* Brassington, F; Pettitt, S. (1997) sid. 378

*8 Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000), sid. 139
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bokningssystem och kunddatabaser.”® P& grund av att processen bestar av tjanster
kan det dock vara svart att styra produktionen och kvaliteten. Detta beror delvis pa att
kunden definierar kvaliteten genom att utga fran sina forvantningar.>’ Exempel pa
Bed and Breakfastverksamhetens process kan vara gastens forsta moéte med
verksamheten genom hemsidan, deras bokning av vistelsen, gastens utcheckning
samt verksamhetens eventuella uppfoljning av gastens besok. Det ar vasentligt for
verksamheter att identifiera de interaktioner och handelseforlopp som sker under
processen for att kunden ska vara sa tillfredstalld som mojligt. Om Bed and
Breakfastverksamheten har en tydlig och enkel bokningsprocess kan detta innebara
en konkurrensfordel for verksamheten.®? Detta kan tillfredsstélla kunder som soker

en effektiv service.

4.3.1.1 Sanningens ogonblick

Begreppet sanningens dgonblick innebar den tid och plats da kdparen och saljaren
mots. Detta sker standigt i processen dar kunden moter verksamheten och dess
personal. Det inbyggda vardet som férmedlas i denna interaktion kan avgéra om
kunden valjer att acceptera erbjudandet fran saljaren och darmed vill aterkomma och
fortsatta relationen med verksamheten.”®> Gasten kommer att uppleva flertalet
sanningens &gonblick® under sin vistelse pa Bed and Breakfastverksamheten. | vara
valda verksamheter intraffar exempelvis sanningens dgonblick nar gasten vill boka
ett rum. Ar kunden missndjd med interaktionen har sanningens &gonblick gatt
forlorat, och gasten kan valja att boka sitt boende nagon annanstans. For att ratta till
misstaget maste ett nytt sanningens égonblick skapas, det vill sdga en ny interaktion
mellan agaren och gasten. Misstaget som intraffade under bokningen ar dock mycket
svarare att atgarda an om agaren har lyckats skoéta sanningens ogonblick pa ett

korrekt satt fran borjan.*®

4.3.2 Produkt
Begreppet produkt ar varan eller tjansten kombinerad med den service som foretaget
erbjuder kunden.*® Verksamheterna kan diversifiera sig fran konkurrenterna genom

sin produkt. De kan dessutom arbeta for att anpassa den efter kundens 6nskemal

% Fyall, A; Garrod, B. (2005) sid.123
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och darigenom goéra denne tillfredstalld. Om produkten inte lever upp till kundens
forvantningar kan detta leda till besvikelse hos kunden. D& kan de &vriga
anstrangningarna fran tjansteleverantérens sida vara forgaves. Produkten ar ett bra
test pa om foretaget har forstatt sina kunders behov.”” | vara valda foretag ar
exempel pa produkt 6vernattning med i vissa fall tillhérande alternativ som spa och
restaurang. For att ytterligare fortydliga kommer vi inte att fordjupa oss i denna del av

den utdkade marknadsforingsmixen eftersom vi sjalva inte utnyttjat tjansten.

4.4 Att behalla kunden

Det ar troligare att kunderna kommer att stanna kvar i relationen om de blir erbjudna
tjianster med god kvalitet, eftersom detta bidrar till ett varde som varar éver tiden. Om
kunderna kanner att foretaget investerar i relationen genom att forsta deras behov, ar

det mindre troligt att kunden vander sig till en konkurrent.?®

Lyckas en familjeagd Bed
and Breakfastverksamhet att i forsta fasen av relationen attrahera gasten till foretaget

kan deras physical evidence vara en bidragande orsak till att relationen bibehalls.

4.4.1 Physical Evidence

Med physical evidence menas den fysiska miljé eller omgivning, som omger kunden
och foretaget nar servicemdtet ager rum. Denna del av den utdkade
marknadsféringsmixen innefattar designen pa verksamhetens invandiga samt
utvandiga miljo.>® Exempel pa exteriér miljé kan vara landskapet saval som tillgang
till resurser som parkering eller skyltar. Invandig design kan vara utformning av koket
och rummen.®® Verksamheten kan anvidnda sig av fysiska bevis for att forsakra
gasten om att de har en hdg standard och kvalitetsniva. ®' Ett exempelvis genom att

halla verksamhetens rum ar valskotta.

Innan gasten valjer att konsumera en tjanst i en Bed and Breakfastverksamhet
skapar sig denne ofta en uppfattning om den fysiska miljé som visas pa hemsidan.
Under och efter vistelsen jamfor sedan gasten hur den upplevt boendet med sina
tidigare skapade forvantningar. Den fysiska miljon innefattar forutom designen alla
patagliga delar av servicen. Exempel pa detta kan vara sma detaljer som kan bidra

till ett skapa mervarde for kunden och ar darfor mycket viktiga for tjansteforetag.

°" Brassington, F; Pettitt, S. (1997), sid 253
%8 Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000), sid. 139
% Fyall, A; Garrod, B. (2005) sid.123

€0 Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000) sid. 253
1 Hill, E; O"Sullivan, T. (1999) sid. 36
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Verksamhetens fysiska miljo ger en bra mojlighet for foretaget att sanda ut, budskap
gallande foretaget och dess varderingar, samt vad kunden kan férvanta sig av

tjansten.®?

For familjeféretag paverkar miljon det vardagliga livet eftersom verksamheten ofta
bedrivs i nara anslutning till hemmet. Det inverkar pa familjens sociala liv da gasterna
standigt ar narvarande. Att behalla sitt privatliv kan darfor bli svart.®®> Den fysiska
miljon hjalper ocksa till i socialiseringen mellan de anstallda och kunderna i fraga om
att uttrycka roller, beteenden och relationer.®* | en Bed and Breakfastverksamhet dar
agarna vill profilera sig som ett familjeféretag kan exempelvis bostadshuset och den
omgivande fysiska miljon hjalpa till att uttrycka en familjeatmosfar. For att kunna
anvanda verksamhetens fysiska milj6 som ett konkurrensmedel ar det viktigt att
féretaget &r medveten om dess kommunikationseffekt till kunder och anstallda.®® Ett
exempel ar om foretaget lyckas tillfredstalla kunden med sin fysiska miljo, darigenom

kan de behalla denne.

4.5 Att starka kundrelationen

Lojala kunder utgér inte endast en stabil kundbas for foretaget utan kan ocksa verka
som en faktor fér foéretagets framtida tillvaxtmaojligheter. Att starka de redan
etablerade kundrelationerna, kan i slutandan visa sig vara mer |dnsamt an att lagga
alltfor mycket resurser pa att attrahera nya kunder till foretaget.®® Den utdkade
marknadsféringsmixens people, det vill sdga personalen, arbetar med att leverera
tjansten till kunden. De ar darfor mycket viktiga for att starka relationen med kunden.
| Bed and Breakfastverksamheten kan gasten i sin tur bidra med positiva referenser

om foretaget i form av positiv ryktesspridning till nya potentiella kunder.

4.5.1 People
Begreppet people innebar alla narvarande deltagare i levererandet av tjansten ftill
kunden. Samtliga individer paverkar kundens uppfattning av den huvudsakliga

tjiansten,®” exempelvis boendet i en Bed and Breakfastverksamhet. Detta innefattar

62 7eithaml, V; Bitner, M J. (2000), sid. 20

® Getz, F; Carlsen, J. (2005) “An Family Business in Tourism State of the Art”, Journals of Tourism
Research, Vol. 32, No. 1, sid. 237-258

84 Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000) sid. 259

% |bid. sid. 273

% |bid. sid. 139

®7 Ibid. sid. 19
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interaktioner mellan exempelvis besoOkare, personal och anstallda i

turistorganisationer som &r narvarande i servicemiljon.®®

Det finns en mangd olika faktorer som bidrar till hur kunden uppfattar tjansten och
darfor ar det exempelvis viktigt att verksamhetens personal har ratt attityd och
beteende.®® Om den personal som levererar servicen till kunden lyckas med att
bygga upp ett fortroende och tillit hos kunden ar detta en konkurrensférdel, eftersom
det ar svart for konkurrenterna att imitera.”® Det ar dven viktigt att all personal i
verksamheten standigt ser sig sjalva som marknadsforare vid sidan av de ordinarie
arbetsuppgifterna och inte har installningen att marknadsféring ar en uppgift som
endast ror en person i verksamheten.”' Detta ar relevant i familjedgda mikroféretag
som bedriver Bed and Breakfastverksamhet eftersom samtliga i personalen ar i

standig interaktion med gasten.

| de familjedgda Bed and Breakfastverksamheterna spelar familjiemedlemmarna en
sarskild roll eftersom verksamheten bjuder in gasterna i hemmiljon. Familjen blir
saledes en del av gastens upplevelse av tjansten. | manga familjedgda
turismverksamheter blandas familj och arbete samman pa grund av den hoéga
interaktionen mellan manniskor som tjansteverksamheter kraver. Att skapa djupa
relationer med gasterna behoéver dock inte alltid vara nagot positivt. Det kan leda till
stress,’® exempelvis pa grund av bristen pa privatliv, héga krav eller klagomal. Det
personliga vardskapet i Bed and Breakfastverksamheten bidrar till att gora vistelsen
unik. Manga av dem som valjer att starta familjedgda mikroféretag gor det inte framst
pa grund av ett ekonomiskt vinstintresse, utan for att de da har maojligheten att traffa

nya manniskor och att skapa nya kontakter.”

Nar en kund ar missnojd ar det vasentligt att manniskorna i verksamheten arbetar
snabbt och effektivt for att aterstalla och starka relationen med kunden. Detta

eftersom en negativ bild av foretaget genom ryktesspridning, sa kallad word-of-

% Eyall, A; Garrod, B. (2005) sid.121

%9 Zeithaml, V; Bitner, M J. (2000) sid. 19

® Getz, D; Carlsen, J; Morrison, A. (2004) sid. 13

" Gummesson, E. (2000) sid. 73

2 Getz, D; Carlsen, J; Morrison, A. (2004) sid.13

"3 Dawson C P; Brown T L. (1989) “BNB's: A Matter of Choice”, Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, Vol. 29, Nr.1, sid.17-22
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mouth, riskerar att spridas mycket snabbt om inte personalen effektivt vidtar atgarder

for att géra kunden nojd.”

4.5.1.1 Ryktesspridning

Den muntliga kommunikationen ar ytterst viktig i relationsmarknadsforing eftersom
tjanster ofta baseras pa kundrelationer. Den effekt som muntliga referenser skapar
ar ocksa storre an vad den planerade kommunikationen astadkommer. Christian
Gronroos menar att ryktesspridning innebar alla muntliga referenser som anges fran
en person till en annan om foretaget. Kunden kommunicerar hur de har upplevt
servicemotet och dess varde till manniskor i sin omgivning. Skapar foretaget en bra
relation med kunden kan denne bli féresprakare for foretagets erbjudande. ° Lyckas
foretaget att astadkomma detta, ar det en billig och effektiv metod att marknadsféra
sig. For att marknadsfora Bed and Breakfastverksamheter har ryktesspridning ofta
varit en av de mest effektiva metoderna.”® Detta &r ett bra alternativ eftersom det

kraver mindre finansiella resurser.

™ Gummesson, E. (2000), sid. 108
> Grénroos, C. (2002) sid. 296-297
"% Lee, S Y; Reynolds, J S; Kennon, L R. (2003)
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5. De utvalda Bed and Breakfastverksamheterna

| detta kapitel presenteras vart empiriska material, i form av fem kvalitativa intervjuer
och observationer. Det empiriska materialet varvas I6pande, och presenteras utifran
varje Bed and Breakfastverksamhet. Fér att 6ka forstaelsen hos lasaren har vi valt att

dven anvénda oss av bildmaterial fran vara observationer.

5.1 ”... man far vara lite service”

Utifran de bilder vi tidigare sett pa verksamhetens hemsida hade vi skapat oss
forvantningar om vad vi skulle fa uppleva under vart forsta besok. Nar vi kommer
gaende mot garden blir vi moétta av agaren sjalv, har kallad Adam, vilket ger oss ett
personligt forsta intryck. Garden ar belagen en bit utanfér samhallet, men inom
synhall finns en stdrre vag, ortens jarnvagsstation och ett flertal narliggande hus.
Verksamheten bestar av ett antal mindre hus omgivna av en valskott tradgard, (Se

bild 1) vilket bidrar till en trivsam exterior miljo.

Bild 1: Verksamhetens omgivande tradgard.

Nar vi under intervjun fragar om verksamheten genomfdr nagra satsningar pa
marknadsforing svarar Adam att de viktigaste verktygen ar deras hemsida, samt den
reklam de far genom att vara med i Bo pa Lantgard. Han berattar vidare att de har
fatt fem veteax av Bo pa Lantgards eget klassificeringssystem, vilket ocksa ger bra
reklam till verksamheten. Pa en vagg ser vi mycket riktigt att certifikatet fran Bo pa
Lantgard ar uppsatt. Férutom samarbetet med Bo pa Lantgard uppskattar Adam
aven deras partnerskap med Turistbyran, och sager att det ar verksamhetens basta

samarbetspartner.

Verksamheten erbjuder Bed and Breakfast och gasterna har mogjlighet till
sjalvhushall. Under var rundvandring pa garden blir vi positivt éverraskade av den

héga standard som rummen har. Ett exempel pa detta ar att vi under observationen
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lagger marke till att manga rum har nya kék och badrum. Dessutom byggs det
ytterligare tva rum i en lokal som tidigare har anvants som garage. Det finns tva
dubbelrum inne i vardparets bostadshus. Under intervjun berattar dock Adam att
dessa rum i férsta hand fungerar som en reserv. Nar dessa rum hyrs ut, maste de
sjalva dela badrum med géasterna. Adam sager att han garna vill behalla sitt hem
privat: “Ja, vi vill inte ha folk i huset. Vi har ju bara ett badrum och da ska man dela
det med gésterna. Vi vill ha lite frid sjdlva”. Pa garden finns aven tva lagenheter med
sjalvhushall, samt en fristaende stuga. Pa baksidan av vardparets bostadshus finns

en altan dar gasterna brukar serveras frukost.

Nar vi fragar om verksamhetens processer, berattar Adam att han sjalv tar emot
bokningar via telefon och e-post. Eftersom verksamheten inte har nagra anstallda ar
det alltid Adam eller hans hustru som besdkarna har kontakt med pa garden. Vidare
berattar han att om han har tid, och om kunderna vill, brukar han skicka ut en
bokningsbekraftelse via e-post. Adam erbjuder aven bokningsmojligheter via
samarbetspartners som Bo pa Lantgard, Turistbyran, Stugnet och Citybreak. Dessa
organisationer har fortur till rummen, vilket har nackdelen att det ibland blir
dubbelbokningar. Adam anser dock att han har en bra relation till ett flertal liknande
Bed and Breakfastverksamheter i narheten, vilket gor att de kan hjalpas at att

Overnatta gaster om den egna verksamheten skulle vara fullbelagd.

Pa grund av att verksamhetens storlek och att manga gaster bara stannar en natt har

Adam och hans fru valt att inte ha nagon uppféljning eller feedbacksystem:

Ja, vi har inga formular eller s&. Jag har varit p4 manga kurser och det ska man
ju géra. Nej, det blir jobbigt om man ska springa runt fér det. De flesta stannar

bara en natt och reser vidare sen.

Vidare berattar Adam att de har broschyrer som de satt upp i affarer samt pa ett par
turistmal i nadromradet. Dessa foldrar delar Adam och hans hustru aven ut fill
kunderna om de efterfragar det. Adam anser att marknadsféring ar en komplicerad
del av att driva en Bed and Breakfastverksamhet. Han berattar: "Ja, det &r dyrt med

marknadsféring, det &r svart att avvéga det dér vilket som man ska och inte ska satsa

L1

pa”.
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Adam berattar att de pa sin hemsida har lankar till méjliga aktiviteter i naromradet,
exempelvis ett katolskt kloster. Adam menar aven att han upplever att manga av de
gaster som besoker garden har hort talas om den via ryktesspridning, eller pa grund
av att gasterna ska bestka nagon som bor i trakten. Om sitt forhallningssatt till
potentiella gaster berattar Adam: "/---/man vet aldrig vem som kommer, man far vara
lika vénlig mot alla”. Om kunden har nagra speciella énskemal brukar Adam och
hans fru vara tillmétesgaende och forsdka att hjalpa dem. Ett exempel pa detta var
nar gaster till verksamheten kom resande med tag. Han berattar: "De var lite éldre sa

Jag kérde och hdmtade dem vid stationen, man far vara lite service.”

5.2 Lang erfarenhet i branschen

Vi upplever det som svart att hitta till denna Bed and Breakfastverksamhet, detta pa
grund av att en vagbeskrivning saknas pa hemsidan. Det visar sig dock att boendet
ar centralt belaget i det lilla samhallet, men eftersom vi inte har besdkt platsen
tidigare blir den daliga vagbeskrivningen anda ett hinder. Under intervjun berattar
agaren, har kallad Bertil, att kommunen inte samarbetar med turismnaringen. Bertil
berattar vidare att det har funnits planer pa att bygga golfbanor i narheten, men
eftersom kommunen inte stéttade ekonomiskt uteblev projektet. Han tycker att detta

ar trakigt eftersom en sadan attraktion hade lockat manga turister.

Fran utsidan ser huset ut att vara ett vanligt bostadshus. Efter att Bertil bjudit in oss
pa innergarden forandras dock var uppfattning. Alla rum har en egen ingdng med

tillhérande veranda samt utsikt mot en stor och vacker tradgard. (Se bild 2)

Bild 2: Lugn innergard

| den avskilda tradgarden finns det méjlighet for gasterna att grilla och att sysselsatta
sig med utomhusaktiviteter. Aven i denna verksamhet noterar vi att dgarna arbetar

med att utdka kapaciteten. Bertil berattar att de till sommaren ska ha en separat
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lagenhet med badrum och kok fardigbyggd. Samtliga rum har eget badrum,
gemensamt kok och ar mycket frascha. Totalt finns det fyra dubbelrum i
verksamheten. Vardparet bor i ett intiliggande hus och har darmed inga
Overnattande gaster i sin bostad. Bertil visar oss verandan som tillhér familjens
bostadshus, dar de brukar servera frukost till gasterna. Verandan &ar personligt

inredd, vilket ger oss en 6kad familjekansla hos verksamheten.

Vid vara fragor om verksamhetens process, berattar Bertil att kunderna ofta ringer
och fragar om boendet innan de genomfér sjalva bokningen. Férutom att ta emot
bokningar personligen utnyttjar han aven Turistbyrdn som en bokningsmdjlighet. Om
gasterna vill skickar Bertil ut en bokningsbekraftelse via e-post. For tillfallet har de
inget feedbacksystem i verksamheten, men planerar att inféra ett pappersformular
dar gasterna kan fylla i sina asikter om vistelsen. Detta goér de eftersom Bertil och

hans hustru garna vill veta mer om vad gasterna anser om sitt besok.

Bertil berattar att han har en lang erfarenhet av hotellbranschen. Vidare beskriver
han det personliga bemoétandet av gasterna som mycket viktigt. Han anser sig aven
ha en klar uppfattning av vad gasterna vill ha under sin vistelse. Bertil forsoker tala
med samtliga kunder och berattar att han dessutom blivit nara van med manga av
sina aterkommande gaster. De haller kontakt genom att skicka vykort och e-post.
Han berattar:” Vi far mycket personlig kontakt med vara géster. Vi brukar bjuda alla

pa kaffe ndr de kommer och sa.”

Bertil berattar att vissa gaster kommer till verksamheten for att de har sett en av de
skyltar som finns pa framsidan av huset. Han tror aven att manga finner foretaget pa
Internet eller genom tidigare kunders ryktesspridning: “Jag vet att det mesta faktiskt
gér med att folk gér fran den ena till den andra./---/de blir rekommenderade.” Som ett
litet foretag anser han dock att det finns begransningar ur marknadsféringssynpunkt.
"Man fér inte ha hur mycket annonser som helst, det kostar sa mycket/---/man kan
inte satsa for mycket, man maste dra in dem ocksa.” Verksamhetens marknadsféring
bestar till stor del av deras hemsida. Vid vart besdk fanns inte nagra tillgangliga

broschyrer, men Bertil berattar att de haller pa att ta fram sadant material.
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5.3 ”"Det ar viktigt att sélja upplevelser”

Nar vi narmar oss garden finns det skyltar fran Vagverket uppsatta och tillsammans
med en tydlig vagbeskrivning pa hemsidan, blir det enkelt for oss att hitta dit. Efter att
ha kort pa en enskild vag, 6ppnar sig skogen och vi kommer fram till ett stort lantbruk
med flera separata hus. Vi lagger marke till att en parkeringsplats finns inrattad och vi
kan aven se en informationsskylt om de olika byggnaderna och deras funktioner. (Se
bild 3)

Bild 3: Tydlig information om garden

Cecilia, var respondent, berattar under intervjun att de i verksamheten fokuserar pa
olika aktiviteter beroende pa arstid. Under sex till atta veckor pa sommaren ar det i
forsta hand Bed and Breakfast som erbjuds. Under det dvriga aret ar det i stallet
spapaket och konferenser som verksamheten fokuserar pa. Hon anser att det ar
viktigt att kunden far valuta for pengarna. Cecilia berattar: "Sen har vi verksamhet
som man inte behéver betala for men som finns dér anda. /---/Det &r viktigt att sélja

upplevelser’.

Den huvudsakliga Bed and Breakfastverksamheten bedrivs i ett separat hus med fem
dubbelrum, tre badrum och en matsal. Under var observation lagger vi marke till att
rummen ar frascha och inredda i en aldre tidsenlig stil, vilket 6verensstammer med
huset som byggdes pa mitten av 1800-talet. | boningshuset finns det ytterligare tre
dubbelrum. Cecilia berattar dock att dessa enbart anvands vid behov. Mitt emot Bed
and Breakfastverksamheten ligger ett gardsmuseum. Cecilia berattar att det ar ett
historiskt museum och i anslutning till det finns aven vandringsleder. Pa garden finns
aven ett relativt nybyggt spa med tva behandlingsrum, bastu, omkladningsrum samt
en bubbelpool med plats fér 16 personer. Overlag ar allt prydligt och kanns val

genomtankt. Cecilias personliga och vanliga bemédtande ger oss en o6kad
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familjekansla. Cecilia berattar om hur hon vill att verksamheten ska uppfattas av

gasten: 7.../Né&r det géller profileringen ska man kédnna att man kommer in i ett hem”.

Cecilia berattar under intervjun att hon i princip skoéter all bokning sjalv. Hon berattar
vidare att hon inte har nagon kunddatabas, vilket hon anser ar en brist i den egna
verksamheten. Cecilia har precis boérjat med tre rum pa on-line bokning pa prov,
men eftersom detta ar nagot nytt vet hon inte hur det kommer fungera. Cecilia
berattar att hon har tidigare negativa erfarenheter med missférstand kring gasters
bokning. Hon har darfor lart sig att alltid vara extra tydlig och upprepa datum, pris
och vad som ingar i gastens erbjudande. Helst vill hon ha personlig kontakt med alla
kunder innan de anlander sa att det inte blir missuppfattningar. Kunderna far aven
ett e-post som bekraftar bokningen. | verksamheten arbetar Cecilia med ett

feedbackformular dar kunden kan uttrycka sin asikt om besoket.

Cecilia har fatt erfara att moétet mellan de olika gasterna kan farga upplevelsen av
deras vistelse. Hon anser att det exempelvis inte fungerar att placera en barnfamilj
nara ett aldre par eftersom detta kan resultera i att bada parter blir missbelatna. Hon
namner ocksa att hon ofta bygger upp en relation med gasterna. Cecilia berattar
dock att det ar viktigt att relationen inte blir alltfér djup da den kan bli kravande, vilket
innebar att det kan bli svart att orka i langden. Hon férklarar: "Jag engagerar mig inte
sa mycket pa djupet langre, jag hoppas inte kunden mérker det. Det tror jag bara ar
en férdel och ett maste”. Samtidigt berattar Cecilia att det personliga bemétandet ar
viktigt. Hennes asikt ar att det maste det finnas en viss grundsyn och varderingar hos
agaren som kommer till nytta nar man moéter sina kunder. Cecilia betonar att det ar

viktigt att alla ska behandlas lika.

Pa var fraga om verksamhetens marknadsféring svarar Cecilia;

Jag har provat mig fram péa olika sétt och forsékt att vara sa& smart som mdjligt.
Ibland har det varit véldigt daligt det jag gjort. Nétet &r ju helt fantastiskt, det &r
outstanding. Och jag Overvéger aftt bara anvdnda mig av det i framtiden och

hoppa 6ver pappersreklam. Tidningar annonserar jag aldrig i nufértiden.

Cecilia berattar dock att hon tycker att det ar en sjalvklarhet att ha en tryckt broschyr
som kunderna kan ta med sig nar de lamnar garden. Hon papekar att hon daremot

borde bli battre pa att lagga ut den pa olika turistmal i omradet, eftersom det ibland ar
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en uppgift som hon inte har tid med. Samtidigt menar hon att broschyrer ar mindre
effektiva verktyg. Hon forklarar: "Alla ska ju ut pa samma stéllen med sina grejer.
Man férsvinner ju i médngden, det &r ju en uppsjé/.../”. Cecilia har uppfattningen att
hennes kunder antingen har hort talas om verksamheten via ryktesspridning eller via
hemsidan. Hemsidan anser hon dock sjalv &r mindre bra. Detta framst pa grund av
att den saknar en 6versattning till engelska och tyska, vilket hon anser maste finnas

med.

5.4 ”Gor man nagot med hjértat sa blir det bra”

Garden vi besOkte ar belagen i slutet av en langre grusvag och omgiven av
appeltrad. Verksamheten erbjuder Bed and Breakfast och har finns aven en
gardskrog, dar det serveras stenugnsbakade pizzor. Pa den lilla innergarden finns
det ett flertal bord och par stolar utstallda, detta ger oss intrycket av att de har
mojlighet att ta emot ett stérre antal matgaster. Efter att ha kommit in i restaurangen

blir vi positivt 6verraskade av vad vi far se. (Se bild 4 och 5)

- iR

A

Bild 4 och 5: Restaurangens kék och matsal

Restaurangen har en ny utbyggnad med fler bord, stora fénster och aven en éppen
spis. Miljon ar bohemiskt inredd med udda stolar och bord, vilket 6verensstammer
med det intryck vi tidigare fatt av verksamheten. Dagny, var respondent, berattar
under intervjun att de bedriver en pizzarestaurang med flera féranderliga faktorer,

vilket komplicerar processerna i verksamheten.

/---/alla tror att bara for att det &r pizza gar det pa fem minuter men sa ér det inte
med véra pizzor. Det hér &ar liksom ett hantverk. Elden &r levande, degen &r

levande, min man &r levande. Det ér tre faktorer det hdnger pa
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Detta bidrar till att allt inte gar att planera och att de ibland far missndjda kunder,
vilket ofta paverkar henne personligen. Dagny beskriver det som psykiskt knackande.
Hon anser att det finns manga fordelar med att vara ett litet foretag, men detta ar
definitivt en av nackdelarna. En annan nackdel anser hon vara att det pa sommaren
ar sa stor genomstrdmning av gaster i restaurangen att de inte hinner tala med
nagon av dem. Dagny kanner att hon garna skulle vilja ha tid att samtala med sina

gaster for att kunna skapa en mer personlig kontakt, men tiden racker inte till.

Dagny uppskattar det faktum att det under hésten och varen framst ar besoékare fran
trakten som kommer till verksamheten. Under sommaren ar det daremot mest
turister, och da brukar i stallet grannarna halla sig borta. Gasterna moéter framst
Dagny och hennes man pa garden samt nagra extra anstallda som arbetar under

hogsasong.

Dagny skoéter all bokning sjalv via e-post eller telefon. Hon anser att det ar for dyrt
med de avgifter som tillkommer om de ska ha ett bokningssamarbete med
exempelvis Turistbyran. Hon beréttar vidare att nar de startade verksamheten hade
de planer pa att ha ett kunddatasystem, men pa grund av tidsbrist har det inte blivit
av. Dagny talar om att de har valt att inte heller anvanda sig av nagot
feedbacksystem. Detta beror pa att de har sa stor genomstromning av kunder i

restaurangen och darfor inte anser sig ha tid och mgjlighet.

Dagny berattar att verksamhetens marknadsféring bestar av handskrivna skyltar vid
vagen samt ett utformat visitkort som gasterna kan ta med sig vid besdket. Vidare
menar hon att de i dvrigt har gjort ett medvetet stallningstagande att inte satsa pa

marknadsféring. Om hennes syn pa marknadsféring sager hon;

/---/det handlar liksom att locka och lura konsumenterna att tycka nagonting/---/
det var pa nagot sétt grundidén att hitta ett stélle som Iag lite off, déar folk snackar
hellre. Det éar ju fantastiskt att folk kommer hit och blir positivt éverraskade. De

har ju inga férvantningar mer &n att folk har snackat om det.

Vidare berattar Dagny att de har en hemsida, men att hennes uppfattning ar att de
flesta besOkare kommer till verksamheten for att de har hort talas om den via
ryktesspridning. En annan form av marknadsforing som verksamheten delvis gynnats

av ar gratis reklam genom olika tidningsreportage. Hon berattar: "Sen har vi ju haft
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den otroliga turen att tidningar har skrivit om oss/---/det &r ju den bé&sta
marknadsféringen man kan fa.” Dagny anser dock att det samtidigt finns en risk for
att manniskor kan fa en felaktig uppfattning om verksamheten nar tidningar gor ett
reportage. Hon menar att deras verksamhet inte passar alla, och darmed kan gora
vissa besOkare besvikna da deras forvantningar inte infrias nar de kommer till

garden.

Under var observation upplever vi att verksamheten starkt praglas av att en familj bor
dar och inte bara har garden som arbetsplats. Vi kénner alla att vi kommer till nAgons
hem, detta pa grund av att miljon inte ar tillrattalagd och att det pa garden ligger mer
personliga agodelar utspridda. Eftersom de bor och driver verksamheten pa samma
stalle tror Dagny att de kan uppfattas som sma och lite udda. Hon betonar att de inte
vill expandera, da hon anser att verksamheten skulle riskera att foérlora den
personliga atmosfar som hon vill ska infinna sig pa garden. Enligt Dagny och hennes
man ar det viktigt att deras personliga kansla genomsyrar verksamheten. Hon
berattar: "Ja men du vet vi har ju inget genomténkt, vi bara kér pa nagon slags
magkénsla, sa hér gér vi och sa vill vi ha det. Gér man nagot med hjértat sa blir det

”

bra’.

5.5 En liten gava till gasten

Denna verksamhet ar belagen utanfor ett mindre samhalle, och ar omgiven av akrar
och 6ppna falt. Vart forsta intryck ar att den yttre miljon kring garden ar mycket
prydlig. Nar var respondent, Erik, visar oss in i huvudbyggnaden uppfattar vi
verksamheten som valordnad. Erik berattar under intervjun att de ar oerhort noga
med att det ska vara rent och snyggt i rummen. Vidare berattar han att de hyr
sanglinne, och tillhandahaller alla gaster med morgonrockar. Verksamheten bestar
av sex dubbelrum, tre gemensamma badrum och ett allrum. Under observationen
noterar vi att samtliga rum har en romantisk och tidlos inredning. Erik berattar att det i
allrummet utdver frukostbuffé aven serveras kaffe och kaka om gasterna sa énskar.
Pa flera stallen i lokalen finns mindre bord med information utstallda om saval sjalva

verksamheten, som om narliggande platser och aktiviteter. (Se bild 6)
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Bild 6: Tillgéngliga broschyrer for gasterna i allrummet

Var respondent berattar att de ofta har aterkommande gaster till verksamheten. For
att visa sin uppskattning mot dessa tummar de aldrig pa priset, men har daremot som
vana att ge en mindre gava till gasten vid avresan. Det kan vara nagot lokalt
producerat, eller en bok om trakten. De brukar aven skicka julkort till sina trogna
gaster. Verksamheten erbjuder huvudsakligen Bed and Breakfast, men har aven
paketerbjudanden som exempelvis inkluderar treratters middag pa en narliggande
restaurang som de samarbetar med. Om vardparets interaktion med gasterna anser

han: ”/.../Jag tycker det &r ganska kul och man tréffar manga trevliga manniskor.”

Erik berattar att han ar mycket noga med bokningsprocessen for att pa satt minimera
riskerna for misstag. Trots att bade han och hans hustru ar involverade i
verksamheten har Erik valt att alltid skéta all bokning sjalv. Han berattar att manga
gaster vill ha en bekraftelse av bokningen, och utdver detta upprepar han aven
detaljerna gallande bokningen under telefonsamtalet. Erik berattar vidare att
gastboken fungerar som deras feedbacksystem. Vid vara fragor om verksamhetens
kundkontakt berattar Erik:

Det dér far man kdnna av, manga vill ju komma hit och bérja prata om bade det
ena eller det andra, och da far man vél stélla upp pa det tycker jag. Det dér far
man kdnna av lite, vissa kanske inte vill prata, men det har vi ju upptéackt. Men det
har ju utvecklats s& att vissa blivit riktiga personliga vénner, det ar ju ganska

mysigt.

Nar vi fragar om verksamhetens marknadsféring berattar Erik att han anser att det
framforallt &r via hemsidan och genom ryktesspridning som de nar ut till sina kunder.
| verksamheten samarbetar de aven med den lokala Turistbyran och har en annons i

deras broschyr.
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Annars har vi satsat véldigt lite pa reklam. Bara f6ér att man kommer fran den
branschen sa vet man hur mycket pengar man kastar bort/---/Ska man géra nagot
ska man ga ut sé att det blir nagon effekt pé det. Vi tycker att hemsidan i dag &r
sa pass, vad ska jag sdga, den ger sa mycket att det inte finns ndgon anledning

till nagot annat.

Erik berattar aven att de lade ner mycket tid pa hemsidan nar de startade
verksamheten for att fa den bra. | nulaget lagger de daremot ner betydligt mindre
resurser pa den, och anvander sig i stort sett av. samma annonser som tidigare. Vi
lagger under observationen marke till att de har tryckt reklam i form av vykort och
visitkort. Detta material kan gasterna ta del av under besotket. Angaende Internets

paverkan pa féretagets majlighet att na ut till kunder berattar Erik:

/.../ forut nér det inte fanns sa skulle du ga in och skaffa nagon broschyr eller
négonting sant dér, och i broschyrerna &r det ju i allménhet bara bra stéllen allt &r

super, super, super, och sa& kommer du dit och sa &r det ndgot helt annat.
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6. Analys av verksamheternas marknadsforing

| detta kapitel kommer vi att analysera vart tidigare redovisade empiriska material om
vara Bed and Breakfastverksamheter. Analysen tar sin utgangspunkt i var

Overgripande teoretiska modell, mal med relationsmarknadsféring.

6.1 Att attrahera kunden

Samtliga av vara respondenter namner deras hemsida som en av de mest effektiva
metoderna for att attrahera kunden till verksamheten. Hemsidorna erbjuder de
familjedgda mikroféretagen ett bra marknadsféringsverktyg, eftersom det kraver
mindre resurser. Exempelvis ar de kostnadseffektiva samtidigt som de ar relativt
enkla att utforma och att underhédlla. Genom det text- och bildmaterial som familjen
valjer att anvanda sig av pa hemsidan har verksamheterna en unik chans att skapa
ett positivt forsta intryck och paverka gasternas forvantningar. Vi anser att det ar
mycket viktigt for de familiedgda mikroforetagen att de utnyttjar detta
marknadsfoéringsverktyg till fullo. Ett exempel pa nar detta inte gors ar Bertils
hemsida. Eftersom hemsidan saknade vagbeskrivning tog det langre tid an
nodvandigt att hitta dit, vilket ar nagot som verksamheten latt kunde ha atgardat
genom att bistd med denna information. Om kunden far detta som forsta erfarenhet
av verksamheten finns det risk for att den paborjade relationen avslutas redan efter
det forsta besdket. Hemsidan erbjuder aven en bra majlighet att formedla foretagets
profil till kunden. P& samtliga hemsidor profilerar sig vara verksamheter som
familjeféretag. Lyckas de sedan med att férmedla denna kansla till gasten under
besoket, anser vi att de har goda forutsattningar for en fungerande
relationsmarknadsforing. Vi ar medvetna om att en “familjekansla” ar ett abstrakt
begrepp och darmed kan uppfattas olika av var och en. Under vara observationer fick
vi dock uppfattningen att om familjekanslan finns, infinner den sig forhallandevis
snabbt.

Gratis reklam ar ytterligare ett exempel pa marknadsféring for de familjedgda
mikroféretagen som inte kraver stora resurser. Foretagen kan exempelvis utnyttja
detta genom tidningsreportage. Det kan attrahera nya kunder till verksamheten utan
att behova kosta foretagen mer resurser an i form av tid. Féretagen maste dock vara
medvetna om att budskapet som sprids genom exempelvis ett tidningsreportage kan

vara svart att sjalv styra over. Ett tydligt exempel pa detta ar de artiklar som skrivits

39



om Dagnys verksamhet. Samtidigt som denna form av marknadsforing erbjuder
effektiv reklam, skapar de ocksa forvantningar hos lasaren som verksamheten inte
kan paverka. Om budskapet som ges i artikeln inte éverensstammer med kundens
verkliga upplevelse under vistelsen kan det i stallet leda till besvikelse. Detta kan
resultera i negativ ryktesspridning, vilket kan innebara att ett reportage i slutandan

har gjort mer skada an nytta for vissa kundrelationer.

Samtliga verksamheter deltar i nagon form av partnerskap. De flesta samarbetar med
organisationer som Bo pa Lantgard och Turistbyran. Vi tror att dessa typer av
partnerskap ar en effektiv metod for att attrahera kunder. Framfoérallt kan det vara ett
bra alternativ for féretag som nyligen startat sin verksamhet eller som saknar tidigare
erfarenhet av marknadsféring. Dessa organisationer kan da bistd med kunskap och
erfarenhet. Okanda familieagda mikroforetag kan dra nytta av ett valkant
organisationsnamn vilket kan bidra till att attrahera nya kunder. Det ar dock viktigt att
verksamheterna reflekterar 6ver vilkken samarbetspartner som ar bast lampad for det
egna foretaget. Detta eftersom de formedlar information till potentiella kunder och
kan verka som en bokningskanal for verksamheten. Ger samarbetspartnern en
missvisande bild av verksamheten kommer kunden inte att bli ndjd, vilket kan leda till
att relationen dem emellan férsvagas. Verksamheterna har aven samarbeten med
liknande foretag i omgivningen. Ingen av vara respondenter ser dessa verksamheter
som konkurrenter utan i stéllet som en majlighet att locka fler kunder till omradet. Vi
anser att detta ar en bra installning eftersom det ger magjligheter till ett socialt stod
fran omgivande verksamheter som arbetar efter liknande forutsattningar. Ett exempel
pa detta ar var respondent Erik som har ett bra samarbete med ett narliggande
gastgiveri. Han kan pa sa satt erbjuda sina gaster ett paketerbjudande med saval

boende som middag, vilket kan 6ka mojligheterna till att attrahera kunder.

Gemensamt for samtliga av vara respondenter ar att de anser att tryckt reklam ar dyrt
samtidigt som det ger en liten effekt. Ett exempel ar Cecilia som har provat olika satt
att marknadsféra sig pa. Hon har pa sa satt kommit fram till att Internet ar den mest
effektiva marknadsforingsverktyget for henne, darfor har hon beslutat sig for att helt
sluta med pappersreklam. Att ha nagon form av tryckt reklam anses dock fortfarande
av samtliga respondenter vara en nddvandighet for att attrahera kunden till
verksamheten. Vid observationerna lade vi marke till att visitkort och foldrar var

vanligt forekommande.
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Nagot vi uppmarksammade under vara intervjuer var att samtliga respondenter hade
uppfattningen att begreppet marknadsforing enbart innebar tryckt reklam. Fa verkar
reflektera Over att deras eget agerande ocksa innebar marknadsforing. Nagot som
exemplifierar detta ar Dagnys uttalande om att de har gjort ett medvetet
stallningstagande att inte satsa pa marknadsféring. Med detta uttalande menar hon
att de inte vill anvanda sig av nagon form av tryckt reklam. Detta ar ett tankesatt som
aterspeglas i manga av vara verksamheter. Vi anser att genom att oka
medvetenheten om begreppet marknadsfoéring i ett vidare perspektiv skulle de
familjeagda mikroforetagen battre kunna utnyttja relationsmarknadsforing for att

attrahera kunder.

6.2 Att tillfredsstalla kunden

For de familjedgda mikroféretagen med Bed and Breakfastverksamheter ar
processen for verksamheten liknande ett storre foretags process. Vi anser dock att
skillnaden ar att en betydligt personligare relation har mojlighet att inledas mellan
gast och familjeféretaget. Detta eftersom kunden redan vid bokningen far kontakt
med agaren da denne oftast skoter bokningsprocessen. Under anlandandet och
sjalva vistelsen kommer gasten ocksa i kontakt med agarna pa ett annat satt an i
exempelvis ett storre hotell. | Bertils verksamhet exemplifieras detta genom att han
tillsammans med hustrun bjuder samtliga gaster pa kaffe vid ankomst, vilket kan vara
borjan pa eller fordjupning av en mer personlig relation. Genom moéjligheten for de
familjedgda mikroféretagen att personligen kunna interagera med kunden anser vi att

relationen mellan foretaget och gasten har battre forutsattningar att bli starkare.

Att ha en val fungerande process ar viktigt for att tillfredstalla kunden. Ett viktigt steg i
processen ar bokningen, dar nagra av respondenterna har beslutat sig for att sjalva
ansvara for hela bokningsprocessen. Att &garna har kontroll och kunskap om
processen i verksamheten ar vasentligt for att minska risken att misslyckas med
sanningens ogonblick. Respondenten Erik har helt valt bort andra mdjligheter for
kunderna att boka sin vistelse och skoter i stallet all bokning sjalv. En férdel med
detta ar att han pa sa vis far en naturlig kontakt med gasten samtidigt som han har
kontroll dver denna del av processen. En nackdel kan dock vara att han gar miste om
potentiella kunder som han annars kunde ha natt genom samarbete med en storre
organisation. Respondenten Adam anvander till skillnad fran Erik sig av flera
bokningskanaler genom sina samarbetspartners. Att anvanda sig av detta alternativ

behdver dock inte alltid leda till att kunden blir tillfredsstalld. En nackdel har visat sig
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vara att det finns storre risk for dubbelbokning, vilket kan ge upphov till att kunden blir
missndjd. Ett samarbete innebar saledes inte bara férdelar och det ar darfor viktigt att
inte enbart forlita sig pa samarbetspartnern utan i stallet se till att behalla kontrollen

over sin egen verksamhet.

Vi anser aven att det ar viktigt att arbeta med en kunddatabas i verksamheten
eftersom det kan underlatta arbetet med att tillfredstalla kunden i den langsiktiga
relationen. Ingen av vara respondenter arbetar aktivt med kunddatabaser, detta for
att de anser att det tar alltfor mycket tid. Vi tror dock att om kunden ger sitt samtycke
kan denna typ av information vara Iénsamt fér verksamheten pa langre sikt. Nagot
annat som kan bidra till att forbattra processen ar att utforma feedbackformular dar
gasterna far uttrycka sina asikter. Tre av vara valda verksamheter arbetade inte med
ett sadant skriftligt formular. Agarna i dessa verksamheter utgick endast fran de
asikter de fatt genom interaktion med gasten. Vi tror dock att detta inte ger en
helhetsbild av gasternas verkliga asikter. | processer som daremot praglas av en stor
genomstromning av gaster, exempelvis Dagnys restaurang, ar vi dock medvetna om
att feedbackformular ar tidskravande for personalen samtidigt som det kan uppfattas

som storande av gasterna.

6.3 Att behalla kunden

Som vi tidigare namnt ar hemsidan en av de basta modjligheterna for familjeagda
mikroforetag att attrahera nya kunder. Nar kunden kommer till verksamheten kan
forvantningarna som skapats innan besdket infrias genom den fysiska miljon. Lyckas
foretaget med detta ar det storre chans att kunden valjer att stanna kvar i relationen.
Innan vi genomférde vara observationer hade aven vi skapat oss férvantningar
genom att studera hemsidorna. Nagra av verksamheternas fysiska miljo
overrensstamde inte med den bild vi hade skapat oss av verksamheten, vilket ledde
till att vi fick saval positiva som negativa upplevelser. Ett exempel pa en hemsida
vars skapade forvantningar inte éverensstamde med upplevelsen under besoket var
respondenten Cecilias. Hemsidan var aterhallsamt designad med mycket text, vilket
innan besoket inte hade gett oss nagra storre forvantningar pa den fysiska miljon.
Detta andrades dock nar vi kom till platsen, dar den fysiska miljon var mycket
tilltalande, personlig och val genomtankt. Saval den yttre som inre miljon bidrog till att

gora var upplevelse positiv. De mer personliga inslagen i den fysiska miljén kan vara
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en anledning till att kunden soker sig till dessa mindre Bed and

Breakfastverksamheter.

Det finns manga delar i den fysiska miljon som kan bidra till att bevara relationen
med kunden. | verksamheterna vi besdkte anser vi att skyltning, valskotta tradgardar
eller parkeringsplatser exemplifierar utvandiga fysiska attribut som kan bidra till att
skapa mervarde for kunden. Vi anser att den fysiska miljon dessutom inte bara ar en
viktig del féor kunden, utan aven fér de anstallda hos de familjeagda mikroféretagen.
Genom den fysiska miljon i familjeforetaget kan de anstalldas tillhorighet starkas,

vilket kan hjalpa dem att battre formedla familjekanslan till kunden.

Ett annat exempel pa hur de fysiska bevisen kan anvandas for att behalla kunden i
relationen ar respondenten Eriks satt att agera. Han ger en symbolisk gava till sina
trogna kunder, detta for att visa sin tacksamhet och uppmuntra dem till en langvarig
relation. Ett annat satt att skapa mervarde for kunden genom fysiska bevis ar att
exempelvis erbjuda en morgonrock under vistelsen. Att hdja standarden pa
verksamheten med dessa detaljer i den fysiska miljon ar nagot som familjedgda
mikroforetag som bedriver Bed and Breakfastverksamhet kan anvanda sig av for att

behalla kunden i relationen.

6.4 Att starka kundrelationen

Modellens avslutande del fokuserar pa att starka den skapade relationen med
gasten. Alla personer som kunden moéter under sin vistelse paverkar dennes relation
till verksamheten. Det kan vara de anstallda, agarna eller andra gaster. Det ar viktigt
att vardfamilien ar medveten om detta och exempelvis anpassar fordelning av
rummen efter gasternas intressen. Ett exempel pa detta ar Cecilias erfarenhet. Hon
placerade en barnfamilj bredvid ett aldre par, vilket resulterade i att ingen av gasterna
blev ndjda samtidigt som relationen till Cecilias verksamhet forsamrades. Detta kan
dessutom bidra till att de missndjda kunderna skapar en negativ ryktesspridning,

vilket innebar att verksamheten riskerar att ga miste om betydelsefulla relationer.

For att som familjeagt mikroforetag forbattra maojligheterna att starka relationen med
kunden, ar det viktigt att familjemedlemmarna skapar en mer personlig kontakt med
kunden. Precis som Erik papekar ar det viktigt att kunna kanna av hur djup relation

gasten vill ha med verksamheten. Det ar dock viktigt att som agare inte skapa en

43



alltfor personlig kontakt. Ett exempel ar respondenten Cecilia som menar att en for
djup relation med gasten kan bli krdvande i langden. Vi anser att det ar viktigt for
agarna att finna en balans for hur personlig kontakt de ska ha med gasten. Detta for
att familjeféretagarna bor och arbetar i samma miljo, vilket kan medféra att alltfor
djupa relationer gor det svarare att sarskilja arbete och privatliv. Detta gér de
familjeagda mikroféretagens vardagliga situation unik. Dessa féretag har inte rad att

lata privatlivet paverka verksamheten och darmed ocksa relationen med gasten.

Samtliga av vara respondenter namner ryktesspridning som en effektiv
marknadsforingsmetod. Bertil menar exempelvis att flera av deras gaster besoker
verksamheten pa grund av att de kommit i kontakt med nagon tidigare gast. | dessa
familjedagda mikroféretag ar det viktigt att alla som ar involverade i verksamheten ar
medvetna om sin roll som standiga marknadsforare. Vi anser att det i varje
interaktion med omgivningen finns en mojlighet for verksamheten att skapa en positiv

ryktesspridning. Detta kan bidra till férstarkta relationer i ett langsiktigt perspektiv.
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7. Slutsats

Nedan presenterar vi vara slutsatser med utgangspunkt i vart valda syfte. Detta &r att
undersbka hur familjedgda mikroféretag inom turismbranschen, i sddra Sverige,
arbetar med marknadsféring. Vi besvarar &ven vara fragestéllningar kring de

familjedgda mikroféretagens marknadsféring.

Ett av verksamheternas framsta marknadsféringsverktyg for att na ut till sina kunder
bestar i nulaget av deras hemsidor. Genom sin hemsida har féretagen mojlighet att
saval skapa en forsta kontakt, som att na ut till en storre marknad pa ett
kostnadseffektivt och relativt enkelt satt. Tillgangen till ett marknadsforingsverktyg
som ar atkomligt for ett sa stort antal individer maste utnyttjas effektivt av de
familjedgda mikroféretagen. Detta eftersom de annars riskerar att ga miste om
manga potentiella kundrelationer. Ett annat effektivt marknadsféringsverktyg som
Bed and Breakfastverksamheterna anvander sig av for att na ut till sina kunder ar
ryktesspridning. Personliga referenser ar den mest trovardiga marknadsféringen och
ger darfor ocksa starkast effekt. Negativ ryktesspridning kan vara mycket kostsamt
for verksamheterna och innebara att de gar miste om potentiella relationer. Det ar
viktigt att alla involverade i de familjedgda mikroféretagen ar medvetna om att de ar
standiga marknadsforare for verksamheten. Detta avser alla interaktioner saval med

kunden som med andra aktorer i omgivningen.

Ytterligare en metod som de familjeagda mikroféretagen anvander sig av for att na ut
till sina kunder ar genom partnerskap med organisationer som Bo pa Lantgard och
Turistbyran. Samarbetet bidrar till att verksamheterna har mojligheten att na ut till ett
storre antal kunder, vilket skulle vara svarare att lyckas med pa egen hand. Pa detta
vis far verksamheten mojlighet att inleda fler kundrelationer som i ett senare skede
kan starkas och bevaras. Det ar aven viktigt att inte underskatta de sociala natverk
som finns i verksamhetens omgivning. Att vid full belaggning i den egna
verksamheten rekommendera gasten en narliggande Bed and Breakfastverksamhet
behodver inte leda till en forlorad kundrelation. | stallet kan det ses som en mojlighet
till en n6jd kund och ett starkt samarbete. Det kan aven leda till att kunden valjer att

komma tillbaka till regionen.

Som vi tidigare namnt ar hemsida, partnerskap och ryktesspridning de mest effektiva

marknadsforingsverktygen vilka i nulaget anvands av de familjedgda mikroféretagen
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som bedriver Bed and Breakfastverksamhet. For att dessa verktyg ska f& basta
effekt, menar vi att de maste kombineras med en val fungerande
relationsmarknadsforing. For att tillfredstalla kunden ar bokningsprocessen en viktig
faktor, detta eftersom &garen av Bed and Breakfastverksamheten skoter
bokningsprocessen sjalv. Kunden far da en narmare relation till agaren jamfért med
bokningsprocessen pa ett storre hotell. Vi anser vidare att de familjedgda
mikroféretagen maste 6ka sin medvetenhet om relationens betydelse. Alla moéten
innebar majlighet till att skapa en ny relation, oavsett om det ar med en kund eller en
narliggande samarbetspartner. Vi anser att fa féretagskategorier har sa unika
forutsattningar till en fungerade relationsmarknadsforing som de familjeagda
mikroféretag som bedriver Bed and Breakfastverksamhet. Detta pa grund av att
familjemedlemmarna lever och arbetar i samma milj6, samtidigt som de ar i standig
interaktion med kunden. Att ta del av tjansten i nagons hemmiljé kan innebara en
unik upplevelse for kunden. Foretagen kan genom sin fysiska miljo bidra med en
Okad familjekansla som kan skapa varde for kundrelationen. Att fa kanslan av att
komma in i nagons hem ger en upplevelse for kunden som ar svar fér konkurrenterna

att imitera.

Efter var empiriska insamling ar vi av uppfattningen att begreppet marknadsféring
ofta uppfattas som enbart tryckt reklam, vilket ar felaktigt eftersom det aven innefattar
all kontakt med manniskor i verksamhetens omgivning. Vi anser darfor att en dkad
medvetenhet hos de familjeagda mikroforetagen kan bidra till att alla tillfallen med att
inleda, starka och bevara en relation battre kan tas till vara. Vid samtliga sanningens
ogonblick har verksamheterna potential till att skapa en langsiktig relation, vilket ar en

mojlighet som dessa familjeagda mikroféretag inte har rad att underskatta vikten av.
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8. Framtida forskning

Hér presenterar vi reflektioner kring ett méjligt framtida forskningsomrade, som har

véackt vart intresse under denna uppsats.

Att familjeagda mikroféretag ar viktiga for Sveriges turism rader det ingen tvekan om,
trots detta finns det faktorer som hindrar dem att utvecklas och bedriva sin
verksamhet. Samtliga foretag vi kom i kontakt med uttryckte en uppgivenhet 6ver den
lagstiftning som rader i Sverige i dag. En Bed and Breakfastverksamhet kan ha s3 lite
som nio baddar, och anda lyda under exakt samma lagar och regler som ett hotell
med 100 baddar. Detta trots att deras resurser ar vitt skilda. Detta var nagot som

fangade vart intresse, och ett omrade vi skulle vilja studera narmare i framtiden.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Verksamheten:

Nar startade ni verksamheten?

Hur fick ni idén att bedriva verksamheten?

Beratta om verksamheten och dess utveckling.

Har ni nagon tidigare erfarenhet av branschen?

Har ni nagon annan sysselsattning vid sidan av verksamheten?
Hur ser belaggningen ut under aret?

Vad erbjuder ni kunden i er verksamhet?

Marknadsforing
Pris:

Hur har ni prissatt er produkt?

Produkt:

Har ni satsat pa nagot specifikt for att locka kunder och sarskilja er fran liknande
verksamheter?

Vander ni er till nagon speciell malgrupp?

Vad tror ni ar den framsta anledningen till att kunder besoker er verksamhet?

Promotion:

Vad innebar marknadsforing for er?

Hur marknadsfor ni er?

Hur far kunderna information om att ni finns?

Har ni manga aterkommande kunder?

Hur vill ni profilera er utat?

Vad ser ni for for- och nackdelar med att vara ett litet féretag i samband med att na ut
till kunden?

Har ni nagot samarbete med andra aktérer i omgivningen?

Plats:
Vad har ni for anknytning till platsen?

Hur paverkar laget verksamheten?
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Kan ni utnyttja platsen for att locka kunder och i sa fall hur?

Physical evidence:
Hur anser ni att den omgivande miljéon bidrar till kundens upplevelse? (Ex
inredningen pa rummen etc.)

Har ni nagra visitkort eller reklamfoldrar att ge kunden?

People:

Vilka personer bedriver verksamheten?

Hur manga anstallda finns det?

Vilken kundkontakt vill ni ha med era kunder?

Hur agerar ni om en kund ar missnojd?

Process:

Hur gar processen till fran att kunden bokar sin vistelse till att kunden [dmnar
verksamheten?

Har ni nagon kontakt/uppféljning av kunderna nar de lamnat verksamheten?

Hur far ni feedback av kunderna?

Hur arbetar ni for att kunna férbattra verksamheten?

Hur arbetar ni med verksamheten under en vanlig dag?

Framtiden
Vill ni utdka verksamheten?
Finns det i sa fall nagra hinder for det?

Vad har ni for mal infor framtiden?
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