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INTRODUKTION OCH

MAL

Nd&r det slutha kretsloppets produkter
och fjanster har utarbetats enligt den-
na utbildnings andra moduler: energi,
affarsmodell, innovation och designtén-
kande dr det dags att ta reda p& hur
dessa produkter och fjé@nster ska mark-
nadsféras. Syftet med denna modul &r
att presentera mdjligheter att anvénda
PDCA-metoden (Plan-Do-Check-Act —
planera-genomféra-kontrollera-agera)
ur marknadsforingsperspektiv.

Kom ih&g att en produkt eller tjdnst ska
vdljas och omvandlas i den cirkuldra
ekonomins produkter eller tjGnster under

AMNE

de andra modulerna. Med andra ord,
fokusera inte p& att bestimma viken
produkt eller tjanst ska valjas under mar-
knadsféringsmodulen. Fokusera pd vilket
sétt man kan sldppa den cirkuldra eko-
nomins bestdmda produkt eller tjénst ut
pd& marknaden. Marknadsféringsmodu-
lens mal ar alltsé att marknadsféra pro-
dukter och fjanster. Inte alla produkter
som man har méste vara cirkuldra. Om
s& ar fallet introduceras dem pd mark-
naden med fraditionella marknadsforin-
gsmetoder.

CIRKULAR EKONOMI -

MARKNADSFORINGSPERSPEKTIV

Nufértiden har turismen en betydiig paver-
kan pd& milién och en 6vergdng till cirkuldr
ekonomi &r en svér utmaning. Overgdn-
gen till den cirkuldra ekonomin innebdr att
en grundldggande féréndring i fdnkande
om turistforetags verksamhet mdste in-
féras. For den cirkuléra ekonomin spelar
marknadsféring en nyckelroll. | turistbran-

schen satsar man mycket p& utveckling
av det aktuella marknadsféringskoncep-
tet och en strategisk marknadsféringspla-
nering for framtiden. | vissa féretag anses
den cirkuldra ekonomins utmaning vara
en frdga om féretagens sociala ansvar. En
féréndring i riktning mot den cirkuléra eko-
nomins marknadsféring medfér positiva

Zmiana w kierunku marketingu obiegu zamknietego niesie pozytywne zmiany

zaréwno dla konsumentéw, jak i przedsiebiorstw.
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forandringar béde fér konsumenter och
féretag. Som visas pd bild 1 omfattar det
sociala marknadsféringskonceptet konsu-
menters framtida valsténd, det strategiska
planeringskonceptet omfattar féretagets
framtida behov medan den cirkul@ra eko-
nomins marknadsféringskoncept omfattar
bd&da frédgorna.

) ]

R
Det kréver en fulstndig och alterativa
I6sningar under produkternas och tjdnster-
nas hela livscykel. Det &r inte ett "ungefdr
samma” tillvaigdngsatt som bara betyder
en stérre implementering av "gréna” tek-
nologier.

Det kr@ver dven interaktion med miljon, samhdallet och ekonomin dér dessa pro-
cesser ar forankrade. | detta sammanhang gar aterstalining ut pé att forbattra
hela livs- och ekonomisk modell jémfért med den tidigare ekonomin och hante-
ringen av resurser (dér aterstélining har &tervinning av material och energi i fokus).

CIRTCINNO .. H

Verksamhet

Framtid

Konsument Nutid

Den cirkuldra ekonomins

Framfid marknadsféringskoncept

Bild 1. Mot den cirkuldra ekonomins marknadsféringskoncept
(adaptation fran Kotler, Armstrong & Parment, 2016).
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NYCKELORD AV I\/\ARKNADSF_@RING

7P AV MARKNADSMIX |

Det finns nagra nyckelord for marknadsféring som &r varda att lara kénna innan du

Iaser vidare.

Product (Produkt): En produkt i mark-
nadsféringens tjdnstemix ar immateriell i
sin natur. En marknadsférare maste ge-
nomféra en omfattande undersékning
om livscykel av den tjénst som hen skapar.
Hen mast stdlla sig en fréga "vad kan jag
gora for att erbjuda en konsumentgrupp
en battre produkt &n mina konkurrenter”.
* Vad férvantar sig kunden av en
fjénst eller produkt?
¢ Vilken kund kommer att anvénda
dem?
e Var kommer kund att anvénda
dem?
* Vilka egenskaper ska produkten ha
for att fillfredsstalla kundens behov?e
» Finns det ndgra egenskaper som du
missate
e Skapar du funktioner som kunden
inte behdvere
Vad heter produkten?2
Arnamnet klatschigt?e
Vilka storlekar och férger finnse
Vad skilier produkten frédn konkur-
rensens produkte
e Hur ser produkten ute

&
B

X
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People (Personal): Intressentgrupper (kun-
der, mdlmarknad, medarbetare m.m.).
Det &r viktigt att upptécka om det finns
tillraickligt mycket manniskor p& den mail-
marknad dér det finns efterfrdgan pd dina
produkter och tjanster.

Foretagets anstdllda &r en viktig faktor i
marknadsforing darfér att de tillhandhdl-
ler tj&nster. Det @r viktigt aft anlita och ut-
bilda Impliga manniskor f&r att ge kunder
hogsta kvalitet av fjéanster, oavsett om det
handlar om kundfjénstens personal, kund-
fjénst, copywriters, programmerare... m.m.

Place (Plats): En plats i sammanhang av
tjanster &r en plats for tilhandahdllande av
tjénster. Detta beror p& en djup forstéelse
av mélmarknaden. Forstéelse av malmar-
knaden g&r att de mest effektiva positio-
nerings- och distributionskanaler som "ta-
lar" direkt till en marknad kan skapas.

Det finns en rad distributionsstrategier, in-
klusive:

Intensiv distribution
Exklusiv distribution
Selektiv distribution
Franchise

Har finns nagra frégor som du borde svéra
pd vid bearbetning av distributionsstrate-
gi:
¢ Letar dina kunder efter din tjanst el-
ler produkte
* Vilka butiker bestker de potentiel-
la kunderna2 Handlar dem i eft
kdpcentrum, en vanlig detaljhan-
delsbutik, ett snabbkop eller pd na-
tet?e
e Hur f&rman tillgéng till olika distribu-
fionskanalere
e Vad dr skillnaden mellan din distri-
butionsstrategi och konkurrensstra-
tegie
* Behdver du starka forséljiningste-
am?
e Villdu deltaimdssore
* Villdu sdlja genom en webbutik2

Promotion (Pdaverkan): En pdverkan ar
en mycket viktig del av marknadsféring
darfér att den kan 6ka varumarkets igen-
k&nnbarhet och férsdlining. Den visar vad
man ska goéra for att lansera en ny tjdnst.
(marknadsforing i sociala medier, digital
marknadsféring, varumdarkestjdnster m.m.)
Organizacja sprzedazy
e Forsdliningsorganisation
* Public Relations: en kommunikation
som man inte betalar fér ofta. Press-
meddelande, utstdliningar, spon-
sringsavtal, seminarier, konferenser
och evenemang
¢ Reklam: en betald kommunikations-

metod, t.ex. fv-annonser, radioan-
nonser, tryckta medier och online-
annonser.

Sales promotion (sdlifrdmjande &t-
gdarder)

Ett satt att framja en produkt dr ocksé
mun-fill-mun-marknadsféring. Den
gdr ut pd att fordelar med en produkt
sprids av ndjda kunder och vanliga
mdanniskor. Férsaliningspersonalen spe-
lar en mycket viktig roll i PR-tjénster och
mun-till-mun-marknadsforing.

Hur kan du séinda marknadsférings-
meddelanden till potentiella kdpa-
re?

Nd&r &r bdsta fiden att frdmja en
produkt?

Kommer du att n& potentiella mot-
tagare och kdépare genom tv-an-
nonsers

Ar det bast att utnyttja sociala me-
dier for att frdmja en produkte

Vad har din konkurrens fér mark-
nadsfoéringsstrategi?
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Pricing (Pris):Ett pris for en tjdnst och erfa-
renhet och inte produkt. N&r en ett pris satts
pd en produkt bér marknadsférare ta hén-
syn till den erbjudna produktens uppfat-
fade vdrde. Det finns tre huvudsirategier
for prissattning: att sétta pris enligt mark-
nadspenetration, marknadsskumning och
sattning av neutrala priser.
Prissattningssteg:
*  Val av mdlpriset
¢ Faststallande av efterfrdgan
¢ Uppskattning av kostnader
* Analys av konkurrenternas kostna-
der, pris och erbjudanden
* Val av en prissattningsmetod
*  Marknadspenetration
* Vdardering
¢ Val av slutpriset
Har finn nagra viktiga frdgor som ska stal-
las vid prissattning pé en produkt:
* Hur mycket kostade det att fillverka
produkten?g
¢ Hur uppfattar kunderna produktens
varde?
e Tycker du att din marknadsandel
skulle 6ka om priserna sanks litee
e Kan produktens aktuella pris f6lja
efter konkurrenternas prise
Process (Proces): En process av utférande
av fjénsten, hur den férbereds och levere-
ras till slutkunden. Det &r ocks@ en kritisk del
i tjnsteplanen dar féretaget definierar en

process hur en tjansteprodukt nér slutkun-
den noga innan tjansten uppratthdlias.

En 1&mpligt anpassad process som gor
att kostnaderna kan minimeras ska alltsé
sAkerstdllas. Det kan vara din hela sdljtrat-
fen, ersdttningssystemet, distributionssys-
femet och andra systemprocedurer och
steg som ska sdkerstalla att féretaget fun-
gerar effektivt.

Physical evidence (Fysiska bevis): Ticinster
ar immateriella i sin natur. Men vid fillhan-
dhdllande av vissa tjtinster levereras Gven
négra pdatagliga element. Det dr ocksd
vikfigt hur féretaget och dess produkter
uppfattas p& marknaden.

Det &r ett fysiskt bevis pd att foretaget finns
och &rndrvarande. Det ar férknippat med
varumdrkestjanster (branding). Till exem-
pel ndr du ténker "snablbmat” t&nker du
om McDonalds.

Nar du ténker om idrott ténker du p& nam-
nen Nike och Adidas. Du vet p& en géng
viken position de har p& marknaden for
att de generellt &r marknadsledare och
skapade fysiska och psykologiska bevis i
sin marknadsféring.

"

¥ T

o

Branding (varumarkespolitik): Det &r ett
resultat av 7P-modellen. En marknadsmix
(7P) &r eft verktyg som hjdlper att faststalla
ett varumdarkes erbjudande. Ditt varumar-
ke &r en verklig representation av vem du
&r som ett féretag och hur du vill uppfat-
tas av dina kunder. D&rfér &r branding en
marknadsféringspraxis och en process att
skapa ditt féretags unika image i kundens
sinne. Det &r ett satt att skilja féretaget fréin
konkurrensen och férklara vad ditt erbju-
dandes unika karaktar beror pa.
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GENOMFORANDE AV 7P | [

PROJEKT

Fére deltagande i en marknadsférings-
session bdr varje féretag utféra sitt
uppdrag i samband med PDCA (an-
visningar om PCDA finns i den inledan-
de delen till PDCA) i tidigare moduler
om energi, innovation i affdrsmodellen
och designt@nkandet. Det antas aft
efter att ha utfért detta har féretag-
et valt en eller fler produkter/tjanster
for omvandling enligt den cirkuldra
ekonomins regler. Produkten ar alltsé
faststallt, vilket minskar 7P fill 6P.

Senare nd&r det gdller tjanster: plats

och fysiska bevis &r mycket lika men
négra sma skillnader kan férkomma. |
samband med detta, fér att underlatta
detta anses placering och fysiska bevis
som en del. Féljaktligen 7P reduceras till
5P: personal (people), pdverkan (pro-
motion), pris (pricing), process (pro-
cess), plats (place).




TILLAI\/\PIO\IING AV
PCDA PA 7P AV MARK-
NADSFORING
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OBSERVATIONS- OCH
PLANERING§DEL -

1. Observationsdel

En definition och nyckelord finns i den
forsta delen. D3r beskrivs 7P frdn mark-
nadsmix detaljerat. Dessa element ska
utnyttjas i detta avsnitt f6r mappning av
foretagets  markmarknadsféringsatgar-
der. Observation &r ett skede i mappning
av processer. Mappning kan genomfdras
i fre steg. | forsta steget ska marknadsforin-
gsatgarder faststallas. | det andra steget
ska dessa &tgdrders resultat beddémas. |
det sista ska dessa processer som inte ger
eft mervérde och kréver en féréndring
identifieras for att vidta vidare atgdrder.

I samband med detta ska féljande fra-
gor besvaras:

e Vilka marknadsféringsatgdrder
vidtar féretaget idag?

» Vilka resultat ger dessa atgarder?

¢ Vika av dessa atgarder madste
foréndrase

Produkt

En produkt kan vara fysisk eller i form
av en tjanst. Malet ar aft utnyttja de re-
kommenderade fragorna ovan for att
vdlja produkter som har ett varde och
sdlja dem kunderna senare. Till exem-
pel: produkterna som Hiltons madrass

lnterreg “
| South saltie

(light stay) eller en atervinningsbar tval,
eller tjanster som elbilar for transport av
gaster.

Personal

Om en produkts marknadsféring kom-
mer atft vara framgdngsrik beror pd
mdanniskor. | det har fallet menas med
manniskor olika intressentgrupper, som
anstallda och kunder. Till exempel: infor-
mation om karridr och yrkesutbildningar
fér unga manniskor som kan anséka om
praktik i hotellbranschen i Hilton. http://
cr.hilton.com

Gruppen QHotels forsdker begrdnsa an-
stalldas resor genom att utveckla webi-
nars, kommunikation genom skype/te-
lekonferenser och 6ka antal hotell med
majlighet att hyra ut bil per minut.
https://www.ghotels.co.uk/about-us/
responsible-business/people-engage-
ment/

Placering

Malet ar att arbeta pd placering, pre-
sentation och tillgénglighet av en pro-
dukt i fysisk form eller p& internet. Till
exempel att frémja anvéndning av lo-
kala produkter genom produktstall med

kaffe och information om det i hotellet
Plaza Colén i Granada.
http://hotelplazacolon.com/wp-con-
tent/uploads/2017/10/Disefio-Sostenibi-
lidad-3-01.jpg

Eller energimdrkning i hotellet Statler i
Cornell.
http://www.greenhotelier.org/wp-con-
tent/uploads/2015/06/com-sust-lights-
-e1435050881414.jpg

Paverkan

Ett exempel p& pdverkan dr en kommu-
nicering av atgdrder i samband med
féretagets sociala ansvar bland hotel-
lens medarbetare, som en del av vdl-
komstpaket, och instruktioner i Oulton
Hall, Slaley Hall, Mottram Hall, Belton
Woods och Dunston Hall.
https://www.ghotels.co.uk/about-us/
responsible-business/people-engage-
ment/

Eft annat exempel &r att frdmja en farsk
ideologi och héllbara livsmedel av Swe-
etgreen genom kampanjer i sociala
medier.
https://thrivehive.com/wp-content/
uploads/2017/07/examples-of-social-
-media-campaigns-sweetgreen-copy-
-min.png

Pris

Syfte med detta ar varken att sétta eft
hogt pris (som f& kunder accepterar)
eller ett Iagt pris som ger féretaget en
I&g vinst. Vid prissattning bor foretaget
ta hdansyn till kostnader, de andra ak-
térerna p& marknaden och kunderna.
Syftet &r ocksd att utnyttja den cirkuldra
ekonomin fér att minska kostnaderna
p& 1&ng sikt. Till exempel att engage-
ra konsumenterna genom aft anvdn-
da tecken om vidareutnyttjande av en
handduk.

Process

Malet &r mappning av den aktuella pro-
cessen for tillhandhdllande av produk-
ter eller tjanster till kunderna med hjdlp

av medarbetarna och leverantérerna.
Till exempel har Hilton Worldwide ett
atervinningsprogram for fjadermadras-
ser och Sefra. Till féljid av genomférande
av detta program A&tervinns ndstan 85
% madrasser som tidigare hamnade p&
deponier.
http://www.greenhotelier.org/our-the-
mes/waste/hilton-worldwide-announ-
ces-mattress-recycling-program/

Ett annat exempel ar &tervinning av
madrasser genom ett donationspro-
gram for madrasser https://www.tuck.
com/mattress-disposal/

Fysiska bevis

Fysiska bevis kravs fér aft ge kunder
mer direkta kdanslor. Det &r det viktiga-
ste i marknadsféring av fjanster. Hotellet
Movenpick har en miljdvanlig prispolitik
som ocks& Gverensstimmer med Fair-
trade-kriterier. Till exempel har kaffepro-
dukter FAIRTRADE-certifiering.
https://www.movenpick.com/filead-
min/files/Hotels/Saudi_Arabia/Yanbu/
Overview/Sustainability_Plan_2017.pdf

Eft annat exempel &r att presentera
certifikat fér héllbar utveckling i hotellet
Intercontinental i San Francisco.
http://4.bp.blogspot.com/-
-pBVgQpeK9wM/TobéVAefOG-I/
AAAAAAAAAKK/MpcKQQg4CeVs/s1600/
IMG_0554.JPG

2. Planeringsdel

| detta avsnitt presenteras planeringssatt
for att genomféra mappningsatgdarder.
Svaret p& den férsta frgan, som gor
att marknadsféringsétgdrder kan fast-
stallas, ar 7P frdn marknadsmix. Tabellen
nedan innehdller marknadsmixens sju
element och frdgorna som féreslas for
att beddma resultat av marknadsférin-
gsatgarderna.

Observation och planering av sju mar-
knadsféringselement finns i tabellform i
avsnittet PDCA-tabeller.
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IMPLEMENTERING:

Implementeringssteget borjar efter att en process har planerats noga enligt den cir-

kuldra ekonomin. Elementen nedan presenterar implementering av marknadsférin-
gsprocesser. Marknadsféring bér vara cirkuldr i sin natur!!!

| en marknadsféringsmodul blir resultatet av genomférande av planerna bear-

betning eller forbattring av varumarket.

Genomférande av sju marknadsféringselement finns i tabellform i avsnittet PDCA-

-tabeller.

KONTROLL OCH OVERSIKT:

Dessa skeden ar olika. Det forsta skedet ar kontroll. De &r personer som &r vtsedda
for de pa planeringssteget som utfér kontrollen.

Bristerna som konstaterats p& kontro-
listeget &r en utgdngspunkt for ndsta
skede. Men en analys av de olika atgar-
derna kan det faststdllas om en &tgard
bor stoppas eller inte; om beslutat om
att stoppa atgdrden inte fattas fortsatts
den. Nasta &tgard pd detta skede dr do-
kumentation; den hjdlper organisationen
inte bara att besluta om &tgdrderna en-
ligt resultaten utan dven gor att kunsko-
pen kan samlas inom organisationen.
Den sista &tgdrden pd detta skede &r ut-

Reglonal

ment
Fun
South Baltic  FuRoEA UON

bildning. Denna &tgard &ér nddvandig for
att reglera PDCA-politik i organisationen.
Utbildningen &r dven nddvandig for att
sGkerstdlla kontinuerlig utveckling som
ligger fill grund f6r PDCA.

e Hur genomfér man egenkontroll /
extern revision av marknadsférin-
gsprocessermna resultate

e Hur identifierar man marknadsférin-
gsprocesser som borde féréndras el-
ler forbattrase

Hur upprattar och uppdaterar man

enkontrollista fér &tgérder som vidtas
for att inféra cirkulér marknadsféring
samt en lista for engagerade perso-
ner regelbundet?

Hur utbildar man engagerade per-
soner och aktérer om den cirkuléra
marknadsféringen?

De planerade resultaten jamfors
med de uppnddda resultaten. Skill-
naden mellan resultaten dr en avvi-
kelse fran planen. | samband med
avvikelsen fattas i sin tur beslut om

de atgdrder som behdvs. Besluten
om atgdrderna fattas enligt skill-
naden mellan de planerade och
uppnddda resultaten.
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OVNINGAR. FALLSTUDIE

en uppgift fran marketingmodulen fér ditt foretag

Mal: Mé&let med denna studie @r att bérja PDCA-metodologi och marknadsmixens
7P-modell som verktyg fér att marknadsféra cirkuléra produkter och fjdnster.

Zadania:

1.

CIRTZINNO 2.

Ett grundkrav f&r denna uppagift
ar att valja en eller fler produkter/
fjdnster f&r omvandling enligt kret-
sloppssamhdllets regler i denna
utbildnings andra moduler, t.ex.
modulerna Energi, Innovation av
affarsmodell eller Designtdnkan-
de. | marknadsféringsmodulen
ska du anvé@nda marknadsmixens

7P p& PDCA-metoden.

. Anvandningen av  marknad-

smixens 7P p& PDCA-metoden gor
det mojligt att fastst@lla hur man
ska "observera”, "planera”, "ut-
féra"”, "kontrollera”, "agera” med
hdnsyn till "process”, "personal”,
"plats™ och "pris".

3. Anvand PDCA-tabellen for att f&

veta hur att anvénda PDCA-regler
i ditt foretags marknadsféringsdt-
gdrder.

. Om du redan har utarbetat en

marknadsféring gér du  bara
en beddmning av planen. Du
beddmer din plan for att kontro-
llera om du maste férandra dina
marknadsféringsatgarder for att
utveckla dina produkter/tjan-

ster. Det ar ocks& nddvandigt att
faststalla ett satt p& viket mark-
nadsféringstjignsterna  ska  férén-
dras.
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PDCA-TABELLER

Detta avsnitt innehdller tabeller som visar hur PDCA-metodologi bér tilléiimpas pd
7P-modellen. En beskrivning av marknadsféringens 7P och PDCA-metodologi anges
tidigare. Den forsta kolumnen innehdller marknadsféringens 7P medan i den vanstra
kolumnen finns exempelfrgor om hur resultat av olika "P” faststalls. Antal dtgarder
arinte fast och kan vara sé stort som det ar nédvandigt.

CIRTZINNO . H




Tabell 1: Observationsdelen i PDCA

Marknadsféringsmail Resultatbeddmning

Produkt

En produkt/tjanst bér valjas frén de tidigare
utbildningsmodulerna (designt&nkande, innovation av
afférsmodell och energi). En viss produkt/fjanst ska vara varda
att for slidppas ut p& marknaden.
Tank p&:
* Vilka egenskaper av produkten dr attraktiva fér kunderna?
e Hurlénsam &r produkten?
e Vad &r skillnaden mellan produkten och konkurrensen?

Personal

Vem &r produktens huvudintressentgrupper?

Vem kdper produkten idag?

Vem kommer att képa den nya cirkuldra produkten?2
Hur mycket engagerade i produkten &r personalen?

P&verkan

 Vika olika marknadsféringskanaler har vi tilgéng till for att
nd& konsumenter?

* Hur effektiva kan de aktuella marknadsféringsstrategierna
vara?

Pris

Hur ser produktens prissattningspolitik ute

Ar prisséttningen baserad p& den systematiska strategin@
Accepterar kunden ditt prissystem?

P& vilket satt j@mfors priserna med de andra
marknadsaktdrernas prisere

e Ger den aktuella prissGttningsmodellen vinst for féretagete
* Hur mycket paverkar foretagets prissaittning
leverantdrernas prisséttning?2

Process

P& vilket satt levereras den aktuella produkten till kunden?g
* Hur mycket &r leverantdrerna engagerade i produktens
leveransprocesse
* Hur mycket &r personalen engagerade i produktens
forberedelseprocess?

Fysiska bevis / plats

Hur presenteras de fysiska bevis som gdiller produkten?
Hur bra vdljs produktplacering?

P& vilket saitt ar produkterna tillgéngliga for kunderna?
Hur effektiva dr de aktuella bevisen ur konsumenternas
perspekfive

CIRTCINNO

En &tgdrd enligt
7P (Gndring,
dvergivande,
behdlining)

e

=

) Interreg
vl

European
Develo;
Fung

P& slutet, efter beddmning av produkt/tjénst pd olika
observationssteg ska det slutliga beslutet fattas. Det kan vara
behdlining av en produkt/tjanst, andring eller dvergivande av
den och val av en annan produkt/tjdnst.
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Tabell 2: Planeringsdelen i PDCA

Marknadsféringens /Z\Tgéjrder: Engagerade
7P Vilka atgarder personal:
ar Vilken
nddvandiga medarbetargrupp
for att uppnd dr engagerad i
det arbetet
efterstrivade pd ett visst m&2
Vem ska utféra
detfta arbete?
Vem ska
évervaka
processen?

malet?

Férandringar i
samband med
personalen

Zaangazowani
pracownicy:
Ktéra grupa

pracownikéw

jest
zaangazowana

w prace nad

danym celem?

Kto wykona te

prace?
Kto bedzie
monitorowat
procese

Férandringar i
samband med
paverkan

Foéréndringarii
samband med
prissattningen

Férandringar i
samband med
processen

Foéréndringari
samband med
plats / fysiska bevis




Tabell 4: Kontrolldelen i PDCA
Tabell 3: Planeringsdelen i PDCA Uppnddda Planerade resultat Avvikelser /

resultat / verkliga / onskade brister

TIDSLINJE Personal for Personal for Personal for

implementering oévervakning datasamling Kontroll av resultaten av atgarder i samband med personalférandring
. Avhjdlpande
Atgdarder i samband med personalférandring ATGARD 1
ATGARD 1 Avhjdlpande
. atgard 2
ATGARD 2
. . Avhj@lpande
ATGARD 3 Atgdrd 3
ATGARD 4 Kontroll av resultaten av &tgérder i samband med féréndring av pdverkan
/Z\ngrder i samband med férandring av paverkan Avhjdlpande
. . tadrd 1
ATGARD 1 atgard
. . Avhjdlpande
ATGARD 2 &tgard 2
ATGARD 3 Avhjdlpande
ATGARD 4 atgard 3
f\’rgdrder i samband med prisférandring Kontroll av resultaten av atgdrder i samband med prisférandring
ATGARD 1 Avhidlpande
atgdrd 1
ATGARD 2 Avhjdlpande
ATGARD 3 &tgdrd 2
ATGARD 4 Avhjélpande
- atgard 3
Atgdrder i samband med processforandring o ) L
- Kontroll av resultaten av atgdrder i samband med processforandring
ATGARD 1
— Avhjdlpande
ATGARD 2 &tgard 1
ATGARD 3 Avhjdlpande
e &tgérd 2
ATGARD 4
. Avhjdlpande
Atgdrder i samband med andring av plats / fysiska bevis Atgérd 3
ATGARD 1 Kontroll av resultaten av &tgdrder i samband med féréndring av plats / fysiska bevis
ATGARD 2 Avhjdlpande
. . atgdrd 1
ATGARD 3
. . Avhjdlpande
ATGARD 4 atgérd 2
CIRTCINNO = - Avhjdlpande
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Tabell 5: Oversikisdelen i PDCA

Analys av brister Fortsattning / Overgivande / Dokumentation Utbildning
Varfor finns det en skillnad mellan Upprepning Dokumentation av resultaten Ndar resultaten kan accepteras
de planerade och uppnadda Fortsattning av atgdrder om de och férberedelse av rapport fran ska de standardiseras och de
resultaten? planerade resultaten ar nara de verksamheten underordnade ska utbildas om hur
uppnddda resultaten de uppnas.
Overgivande av atgarder om vissa

atgarder inte har nagot varde eller
kommer aldrig att ge nagra resultat.
Upprepning av atgarder om
skillnaden mellan de planerade och
uppndadda resultaten inte @r sa stor.

Oversikt av resultaten av atgdrderna i samband med personalféréndring

Avhjdlpande atgard 1

Avhjdlpande &tgard 2

Avhjdlpande &tgard 3

Oversikt av resultaten av &tgérderna i samband med féréindring av péverkan

Avhjdlpande atgard 1

Avhjdlpande atgdrd 2

Avhjdlpande atgérd 3

Oversikt av resultaten av &tgdrderna i samband med processféréndring

Avhjdlpande atgard 1

Avhjdlpande &tgard 2

Avhjdlpande &tgard 3

Oversikt av resultaten av &tgérderna i samband med prisfdréndring

Avhjdlpande atgard 1

Avhjdlpande atgdrd 2

Avhjdlpande &tgard 3

Oversikt av resultaten av atgérderna i samband med féréndring av placering / fysiska bevis

Avhjdlpande atgard 1

Avhjdlpande &tgard 2

Avhjdlpande atgdrd 3

e urop
Reglonal
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FALLSTUDIE. 2 usll

Eft exempel pa den cirkuldra ekonomins marknadsfdring: hotellet Guldsmeden Arhus - Danmark

_}

-

Guldsmeden &r en hotellkedja som har sina anléggningar i Arhus, Bali, Berlin, Képen-
hamn, Oslo, Reykjavik och pd& Franska rivieran. Guldsmeden &r med i "l love eco ho-
tels” ddr man kan leta efter ekohotell. Detta natverk utnyttjar olika online och of-
fline-marknadsféringskanaler for att informera sina kunder om hél[bor utveckling och
hur man féljer kretsloppssamhdillets regler. Hotellet Guldsmeden i Arhus erbjuder olika
rum som finns i huvudbyggnaden eller i ett annex med delat eller privat badrum.

Hemsidans projekt:

Hotellet har en webbplats som utnyttjar
naturdesign. Nar en besdkare klickar p&
hotellets logo hérs det fagelséng. Dessu-
tom, p& hemsidan finns det stora bilder
som uppmanar till att klicka p& dem och
I&ra k&nna hoftellet. Till exempel visar en
av bilderna en frodig tradgdrd, ljus och
pdlstdcken, viket antyder att hotellet &r
en plats f6r avkoppling. En annan bild
visar hotelrummen med |&tta farger och
solljus i fransk kolonialstil eller balinesisk stil.

Nd&sta bild visar en frukost som ddéljer my-
cket information om utbudet av matrat-
ter.

Stédning, drycker, mat, belysning, mate-
rial, fransport:

Det finns en rad olika uppgifter om livsme-
delsval, badrumsutrustning och héllbara
fransportmedel.

Enligt uppgifterna &r utbudet av livsme-
del och drycker 100 % ekologiskt, sésong-
smdssigt och anvdnds [2] i hotellets

tradgdrd. Hotellet har policy fér noll avfall
frén restaurangen och kdket. Smé tallirikar
i buffén uppmanar till att &ta mindre och
vAaga noga samt sortera alla matavfall.
Dessutom har rummen sma skép med
valda organiska snacks och drycker.

| badrummen finns organiska och mil-
jévanligaprodukter “ILove Eco Essentials”.
Deras badrumsartiklar ar fria frén mikro-
plaster; kosmetikaflaskor dr tillverkade i
Atervunnen plast. Samtliga sangklader i
badrummen och sovrummen d&r fillverk-
ade i organisk bomull. Belysningen i offen-
fliga platser &r utrustad med rdrelsesen-
sorer; g@sterna uppmanas till att spara
energi genom att sténga av ljuset och
varmen ndr de inte behdvs. Belysningen i
offentliga platser &r utrustad med rérelse-
sensorer; gdsterna uppmanas fill aft spa-
ra energi genom att stinga av ljuset och

varmen ndr de inte behovs.

Det &r vart att lagga till att ndr foretaget
renoverade det gamla huset kom néstan
alla inredningsdelar frdn atervinning. Ho-
tellet ser ocksd till att ange alla produk-
ter som placerades i hotellets restaurang
och sjélva hotellet i kommunikationen (in-
klusive sociala medier).

Hantering av héllbar utveckling:

Hotellkedjan som beskrivs publicerar inte
en vanlig rapport om hdllbar utveck-
ling. Den genomfér en plan for héllbar
utveckling som bestdr av olika sektorer
istallet. Den publiceras och ar tillgénglig
pd natet. Det &r ett &rs hanteringsplan
for den hélloara utvecklingen och gdller
kedjans samftliga anlGggningar, den
omfattar 4 huvudkategorier: 1 — Milj¢ 2 —
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Samhdlle och kultur 3 - Kvalitet — 4 — Halsa
och sdkerhet. Dessa fyra omrdden utgdr
féretagets langsiktiga planering.

Kedjan framjar Green Globe-certifiering.
Certifieringskommittén  genomfor  arlig
granskning av hotell och kréver 5 % for-
battring pd& olika omréden for att séker-
stélla ett kontinuerligt arbete for hallbar
utveckling. Hotellet har ocks& den dans-
ka regeringens cerfifikat Golden @ som
bevisar att minst 90 % av den serverade
maten dr av ekologiskt ursprung. Denna
nivé har ocksé uppndtts i andra lander.
Dessutom kan man se kedjans ink&p-
spolicy som har den cirkul&ra ekonomins
regler tydligt i fokus, omfattar anvdna-
ning av férnybara resurser, cirkuldr mo-
terialanvdndning, systemtdnkande och
eft flexibelt samarbete med leverantorer,
regeringen och andra infressentgrupper.

Social marknadsféring:

Foretaget stodjer barn som &r i en svar sit-
uation och motverkar frafficking genom
insatser fréin bokningssida, inkomster fré&n
cykeluthyrning; ger ocksd stod fér Dan-
marks Idrottsférbund och andra organisa-
fioner.

Foretaget deltar i olika forskningsprojekt,
som Green Conversion, som bearbeta-
des av Alexanders Institut, som sysslar med

lnterreg -
| South saltie

forskning om vilka erfarenheter i samband
med hdllbar utveckling gasterna tar hem.
Forskningen visar bl.a. hur viktigt det &r aft
ledningen visar en utvecklingsvdg mot
ekologiska varden. Frémjandet av det
hdllbara tankesattet &r bara en av des-
sa andamdl som har lyckats att uppnds i
Guldsmeden-hotellen, férst och framst p&
personalnivan.

Marknadsforing i sociala medier och pub-
lic relations:

Hotellkedjan &r populdr pd sociala
natverk. Den delar aktivt med sig de so-
ciala, politiska och miliéfrégor som den
tycker @r viktiga p& olika sociala natverks
plattformar. En person som &r ansvarig for
kommunikation, sociala medier och PR &r
ocksd ansvarig for milidackreditering och
certifiering av Green Globe Ceritification,
vilket tar bort risken for bristande infor-
mation om gruppens insatser for halloar
utveckling for intressentgrupper, sdarskilt
gaster och md&imarknaden. Hotellets ar-
betsledning deltar i olika intervjuer regel-
bundet och informerar publiken om sin
hallbara proxis.

Gruppens profil har 11 000 foliare p&
Facebook och 17 500 p& Instagram. Pro-
flen pd& Pinterest besdks av Gver 3 400
personer per ménad. Hotellkedjan delar
aktivt med sig information p& webbpor-

talen Linkedin. Dar publiceras affdrsny-
heter, f.ex. om joint venture och nya fe-
knologier. Statistik for den 6 februari 2019.
Guldsmeden-kedjan betraktar reklam
infe som eft marknadsféringsverktyg.
Kedjan fokuserar pd& redaktionsryktet,
webbplatsen och sociala medier. Den
utfér natverksarbete och ingér partner-
skap med liknande ekologiska hotell, t.ex.
Green Solution House pd& Bornholm.

Kundengagemang

Kunderna engagerar sig i Gulds-
meden-hotellens verksamhet akfivi. Ked-
jan uppmanar sina gdster att stédja sa-
marbetet med Stiftelsen Barnhjdrta som
de har samarbetat med sedan 2008.
Den delar ut ett hotellmagasin som inne-
héller praktisk information om hur att géra
sin hotellvistelse milidvanlig till gdsterna.
Ledningen ber ocksd gdasterna om att
dela med sig sina forslag och idéer om
atervinning och hélloar utveckling for
att stdndigt férbattra den praxis som an-
vands fill hotellet. Den hdlloara utveck-
lingspraxisen skapas alltsé  fillsammans
med gdsterna.

P& botten av sidan finns en sektion som

anvands fér att 6ka gdasternas kunskap
och informera dem om "10 tips for héll-
bararesor”. Dessutom presenteras initiativ
for héllbar utveckling ocksd vid bokning
av rum; bland dem anges: cykeluthyrn-
ing, ekologiska stadprodukter, Iadgener-
gilampor, rérelsesensorer for belysning,
handduksbyte pd begdran, &tervinning
av avfall och iddesbegrénsare.

Mer information om hotellkedjan Guldsmeden (tillgang: 2019-03-25):

Hotellen Guldsmeden: hitps://guldsmedenhotels.com

I Love Hotels: hitps://www.iloveecohotels.com/

Gruppens forsorjningspolitik: hitps://guldsmedenhotels.com/wp-content/

uploads/2018/07/Guldsmeden-Hotels-purchasing-policy-final.pdf

Plan fér hallbar férvaltning: hitps://guldsmedenhotels.com/wp-content/

uploads/2018/07/GuldsmedenHotelsSustainableManage mentPlan.pdf

https://tellingnesager.com/hip-hotel-taenker-miljoevenligt/

https://greencitytrips.com/lulu-guldsmeden-hotel-berlin-interview-marc -

lorenz/

https://www.mochni.com/eco-hotel-axel-guldsmeden-located-in-downtown-

copenhagen/




OVNINGSDEL 2.

Férestall dig en restaurang som serverar s@songsratter i kustregionen. Denna restau-
rang planerar att omvandla sin hantering av matavfall fill den cirkul&ra modellen.
Tabellerna nedan visar pd viket satt bor restaurangens ledning tilldmpa PDCA-regler
for att dndra denna process fill den cirkul@ra. Atgdrden som beskrivs i tabellerna
nedan &r selektiv och infe omfattar alla nédvandiga aspekter for fullstndig tillmp-
ning av PDCA. Syftet ar endast att visa hur planerare bor tanka pd varje planer-
ings-, genomfdrande-, konftroll-, dversikts- och utbildningsfas. Den restaurangen som
ndmnts har fillr&ckligt mycket personal, tid och resurser f6r att inféra féréndringar.
Ett av exemplen ar att bygga kompost for vaxter i byggnaden frdn restaurangens
avfall; de gér dven granola av de frallor som inte &fits.

CIRTZINNO . H




Tabell 2: Planeringsdelen i PDCA

Marknadsféringens 7P

Féréndringar i samband med
personalen

Atgarder:
Vilka &tgdrder ar nddvandiga
for att uppnd det efterstréivade
malet?

Utbildning om avfallshantering
och &teranvandning av rester av
restaurangens personal

Tidslinje:
Na&r borjar planen?
Hur ldnge tar genomférandet av
planeng?
N&r slutar planen?

Fore hdgsdsongen — fr&n januari
fill mars

Engagerade personal:
Vilken medarbetargrupp ar
engagerad i arbetet pd ett visst
ma?2
Vem ska utféra detta arbete?
Vem ska dvervaka processen?

En medarbetare blir ansvarig for
att hantera féretagets public
relatfions och sociala medier

Resurser:
Finansiella resurser, andra resurser

X euro — 30 timmar for
kdksmdstaren och kockarna - 10
timmar for servitdrer

Féréndringar i samband med
p&verkan

Att starta féretagssidor pd sociala
medier och annonsera innovativa
idéer for dteranvéndning och
&tervinning av livsmedel som
implementeras p& restaurangen
fillsammans med dagliga
rapporter/nyheter/bilder och
videor

P& 16pande basis

2 timmar per dag fér en
medarbetare

Féréndringar i samband med
prisséttningen

Inga féréndringar av matpriset
darfor att matavfall kan
anvandas som en inkomstkdalla for
aftt técka utgifter i samband med
matavfallshantering

Atervinningsforetag

Féréndringar i samband med
processen

Att vdlja féretag som sysslar med
matavfallshantering, som ska
samla och transportera matavfall

I bdrjan av planen

Restaurangens personal

Ekonomiska resurser

Féréndringar i samband med
plats / fysiska bevis

Att placera restaurangens skyltar
som informerar kunderna om
livsmedels ursprung och pé& vilket
satt restaurangen forsdker att
begrénsa avfallsm&ngden och
Ateranvanda resterna

Gors en gang, anvands
fortldpande

Restaurangens personal

Personal

Varje dag

Mdé&nskliga resurser — krittavlor,
mdrkpennor och anteckningar

CIRTCINNO ., E[=
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Tabell 3: Planeringsdelen i PDCA

TIDSLINJE

Personal fér implementering

;\ngrder i samband med personalférandring

Personal fér 6vervakning

Personal fér datasamling

En expert frén ett externt féretag inom

Restaurangens chef /

Utbildning av k&kschef och kockar Januari minimering av k&ksavfall och innovativa utbildare Restaurangens chef
idéer om anvdandning av rester
En expert frén ett externt féretag inom
Utbildning av servitérer och servitriser Januari atervinning av aviall fran bord pa eft Restaurangens chef / Restaurangens chef

satt som gér att de kan ateranvandas utbildare

eller &tervinnas IGmpligt

/Z\ngrder i samband med férandring av pdverkan

Att starta foretagssidor pd sociala medier
och informera om det som h&nder i
restaurangen inom innovationer i samband
med &teranvdndning och &tervinning av
mat

Frén februari

En ansvarig for offentliga kontakter och

- R En medarbetare
sociala medier

En medarbetare

Att bjuda lédmpliga influerare i sociala

medier till restaurangen foér att frdmja den Fran februari

En ansvarig for offentliga kontakter och

- ’ En medarbetare
sociala medier

Jeden pracownik

Inga férandringar

Inga férandringar

Z\ngrder i samband med férandring av prislistor

Aft vdlja féretag som sysslar med
matavfallshantering, som ska samla och Januari
fransportera matavfall

Ett féretag som sysslar med hantering
av matavfall, personalen sorterar
matavfall

En medarbetare

En medarbetare

Afgdrder i samband med andring av plats / fysiska bevis

Att kdpa krittavlor for att informera om
matratter i restaurangen och pa vilket satt
resterna hanteras

Frén januari

Restaurangens personal

Restaurangens chef

Restaurangens personal

Omarbetning av menyn pd ett st som

; e S Frén januari
visar att matratter ar cirkuléra J

Kdkschefen med tryckeri och
projektfirma

Restaurangens chef

Restaurangens personal

-
- B
| soutn sattie PEAN UNIOH
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Tabell 4: Kontrolldelen i PDCA

Uppnadda resultat / verkliga

Planerade resultat / onskade Avvikelser / brister

Odchylenia/luki

Konftroll av resultaten av atgdrder i samband med personalférandring

Utbildning av kékschef och kockar

Deltagande av 80 % personal i utbildningar Det skulle ha deltagit 100 % personal

Avvikelse 20 %

Kontroll av resultaten av &tgdrder i samband med férandring av pdverkan

Att starta féretagssidor pé sociala medier
och informera om det som h&nder i
restaurangen inom innovationer i samband
med &teranvdandning och &tervinning av
mat

Att f& 5000 foljare av féretagets profil p&
Instagram

Att £& 5000 foljare av féretagets profil p&
Instagram

Saknas

Att 6ka antal kunder som &r infresserade
av féretaget genom dess sidor pd sociala
medier

Att f& 20 1ill 30 kunder per mdnad frén
personer som foljer féretaget pd sociala
medier

Att f& 50 kunder per méanad frén personer
som foljer féretaget pd sociala medier

Man ska locka fler @n 20 fill 30 foljare av
foretaget for att omvandla dem till verkliga
kunder

Konftroll av resultaten av atgdrder i samband med prisféréndring

Avhjdlpande atgard 1

Inga féréndringar

Konftroll av resultaten av atgdrder i samband med processforandring

Ett val av ett féretag som sysslar med
hantering av matavfall

Forvantade resultat inom pris p& tjdnster,
punktlighet och miljdskydd av ett féretag
som sysslar med avfallshantering

Verkliga resultat inom pris pd tiénster,
punkilighet och milijdskydd av ett féretag
som sysslar med avfallshantering

Forbattringsmaojligheter: att anvénda
férnybara energikdllor i &tervunna
fordon, férbattring av effektivitet av
avfallsmottagning genom att anvénda
mer avancerade maskiner, sénkning av
priser med hjdlp av upphandling

Kontroll av resultaten av &tgdrderna i samband med fordndring av placering / fysiska bevis

Attlagga till nya metoder att informera
kunderna om att restaurangens matratter
ar cirkuldra

Efter kunderna har l&dmnat restaurangens
bor de alla forstd den cirkuldra ekonomins
k&rna genom olika metoder att dela
information (servitérernas forklaring,
tavlorna, kdkschefens rekommendationer
m.m.)

En grupp av servitérer forklarar den
cirkul@ra livsmedelsekonomin f&r alla
kunder i restaurangen

N&gra extra metoder att upplysa kunder
ska laggas fill

CIRTCINNO




Tabell 5: Kontrolldelen i PDCA

Dokumentation
Dokumentation av resultaten
och forberedelse av rapport fran
verksamheten

Forisattning / Overgivande / Upprepning
Fortsattning av atgérder om de planerade
resultaten dr ndra de uppnadda resultaten

Overgivande av atgarder om vissa atgdrder

Analys av brister
Varfor finns det en skillnad
mellan de planerade och

uppndadda resultaten?

inte har nagot varde eller kommer aldrig att
ge ndagra resultat.
Upprepning av atgarden om skillnaden
mellan de planerade och uppnadda
resultaten inte &r sa stor.

Utbildning
Ndr resultaten kan accepteras ska de
standardiseras och de underordnade
ska utbildas om hur de uppnas.

Oversikt av resultaten av &tgérderna i samband med personalféréndring

Utbildning av kdkschef
och kockar

Féretaget hade inte tillréckliga
mdanskliga resurser for att
fylla p& personalen under
personalutbildning

Utbildningsmaterialen ska vara en del av
foretagets guide och regler fér den nya
kdkspersonalen

Fortsattning av utbildningar fér den dvriga
personalen

Utbildningsmaterialen ska anvéndas for
att utbilda den nya kdkspersonalen; det
ar ocksé den nuvarande personalen
som ska utbildas om framsteg och
innovationer inom &teranvéandning av
avfall och matrester regeloundet

Oversikt av resultaten av atgérderna i samband med féréindring av péverkan

Aft &ka antal kunder
som dr infresserade av
féretaget genom dess
sidor pd& sociala medier

Gor det om.
Gor brainstorming om nddvéndiga étgérder
med medarbetarna.

Agna mer fid &t kolla bilder och information i

sociala medier.
Fréga kundema om fdretagets profiler pd

sociala medier och hur man kan éka deras

engagemang

Forbered en rapport frén de avhjdlpande
Atgdrderna for att 6ka antal kunder som
kommer att f& veta om restaurangen frén
sociala medier

Denna brist framgdr av brist p&
tiden for att f& nya kunder frén
sociala medier

Dela ut rapporten till medarbetamna,
utbilda personalen om den bearbetade
strategin

Oversikt av resultaten av &tgérdemna i samband med processféréndring

Ett val av eft féretag
som sysslar med
hantering av matavfall

Forbered en
upphandlingsdokumentation enligt
resultaten som forvéntas frain foretaget
och de befintliga I6sningarna p&
marknaden

Avstd.
Behdll upphandlingen och hitta ett annat
avfallshanteringsféretag

De verkliga resultaten avviker
frén de forvéntade pga.
avfallshanteringsféretaget.

Utbilda en medarbetare inom de krav
som stalls for ett avfallshanteringsforetag
och satt att offentliggéra anbudsinfordran

Oversikt av resultaten av atgdrdermna i samband med prisféréndring

Avhjdlpande atgard 1

Inga féréndringar

Oversikt av resultaten av &tgérdema i samband med féréndring av placering / fysiska bevis

Attlagga fill nya
metoder att informera
kunderna om att
restaurangens
matr&tter &r cirkuldra

=z
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Denna brist férorsakas

av en stor belastning fér
restaurangens medarbetare,

att det ibland inte finns

filr&ekligt mycket tid for

att férklara restaurangens

cirkularitet eller att kundermna
inte drintresserade av dmnet

Gor det om.

Gor brainstorming med personalen om andra
innovativa metoder som kan anvandas for
att presentera cirkularitet av restaurangens

matratter fér kunderna, utbilda dem om den

och vacka deras intresse av dmnet.

Skapa en handlingsplan om att Idgga il
fysiska bevis pd cirkularitet i restaurangen
s& att de blir mer synliga for kunderna,
bearbeta fips om hur att upplysa
kunderna pd ett intressant och inte
fidskréivande s&tt f6r servitbrerna.

Reglonal

prment

Utbilda restaurangens personal och &ven
kunder.
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Projektet CIRTOINNO

Riktlinjer for

handledare —

marknadsféringsmodul

Modul 4 Marknadsforing for cirkuldra tjanster
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INTRODUKTION OCH MAL

Ndr det slutna kretsloppets produkter och tjcinster har vtarbetats med hjalp av
energi, affarsmodell, innovation och designtdnkande enligt denna utbildnings
andra moduler &r det dags aft ta reda pa& hur dessa produkter och tjénster ska
marknadsféras av sma och medelstora féretag. Syftet med denna modul ar att
presentera implementering av PDCA-metoden (Plan-Do-Check-Act - plane-
ra-genomfora-kontrollera-agera) ur marknadsféringsperspektiv.

Uppgifter:

1.

CIRTCINNO

For att gbraldrandet avimplementer-
ing av PDCA-metoden ur marknads-
féringsperspektiv effektivt bor vare
féretag genomféra PDCA-process
frdn de andra modulerna: energ,
innovation av afférsmodell och pro-
jektténkande. Det antas att efter att
ha utfért detta har fdretaget valt en
eller fler produkter/tjanster fér omvan-
diing enligt den cirkuléra ekonomins
regler. | marknadsféringsmodulen ska
foretagen anvénda marknadsmixens
7P med PDCA-metoden.
Anvandningen av marknadsmixens
7P med PDCA-metoden gor det mo-
jigt att faststdlla hur man ska "ob-
servera”, "planera”, "genomféra”,
"kontrollera”, "agera” med hdnsyn
til "pdverkan”, "process”, "personal”,
"plats” och "pris”.

At lara sig fréin Hitons praxis och
tilimpa den pd sitt eget foretag samt
forsdka faststalla vika element ar vikti-
ga for egen verksamhet.

Anvand PDCA-tabellen for att fa veta
hur aff anvénda PDCA-regler i ditt
foretags marknadsforingsétgdrder.
Om smé& och medelstora foretag re-
dan har utarbetat en marknadsféring
gors det bara en beddmning av
planen. Delfagarma beddmer sin plan
for att faststélla om en dndring av sina
marknadsforingsatgarder ar nbdvan-
dig for att utveckla sina produkter/
tidnster. Det &r ocksé nddvandigt att
faststélla ett satt pd viket marknads-
féringstj@nsterna ska andras.

“ b et
Fund

lnterreg
I south eattic  mumorean uvon

Anmdrkning 1: Se fill aft delfagama vet
att processen i marknadsfoéring skilier sig
frdn processen i de andra modulemna. |
marknadsféring gdller processen mark-
nadsféring av det slutna kretsloppets pro-
dukt eller fjiainst som har bearbetats i detta
projekts andra moduler.

Anmdrkning 2: Eft grundkrav fér denna
uppgift @r att valja en eller fler produkter/
fjénster fér omvandling enligt kretslopps-
samhdllets regler i denna utbildnings
andra moduler, t.ex. modulerna Energi,
Innovation av affarsmodell eller Design-
t&nkande. | marknadsféringsmodulen ska
du anvénda marknadsmixens 7P med PD-
CA-metoden.

Anmdrkning 3: Som det ndmnfs ovan
ar alitséd  marknadsféringsmodulens  up-
pgift att marknadsféra (sldppa ut pd
marknaden) produkter och tjé@nster. Inte
alla produkter som man har maste vara
cirkuldra. Om s& &r fallet introduceras
dem pd& marknaden med traditionella
marknadsféringsmetoder.

Handbok: bilder, exempel och fall (case)
Beskrivning av méalgruppen: Smé och me-
delstora féretag i turistoranschen (som
representerar kustturismen och den gréna
ekonomin -turistféretag som fungerar en-
ligt den hallbara utvecklingens regler).

Ungefarlig tid som modulen tar (fimmar) och programférsiag

Tid Introduktion till marknadsféringsmodulen
9.00-10:30 Den forsta marknadsféringssessionen
10:30 - 10:45 Kaffepaus
10:45-13:00 Den andra marknadsféringssessionen
Fallstudie: Bli den férandring som du vill se i affdrslivet
13:00 - 13:40 Lunchpaus
13:40 - 15:00 Fallstudie: Bli den férandring som du vill se i afférslivet (forts.)

Sammanfattning
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BESKRIVNING
AV BILDER

CIRTOINNO: CIRcle TO INNOvate

Marknadsféringsmodulen —workshop

K&ra Handledare,

Kom indg att en dvergang fill cirkulér ekonomin krdver en mycket noggrann tillémp-
ning av PDCA-metodologin i alla skeden, ddribland p& marknadsféring. Med hén-
syn till detta innehdller denna handbok dver 90 bilder som gor det méjligt att ta
reda pd alla detalier om PDCA och marknadsféringens 7P enligt upphovsmdannens
kunskap och tillgdng. En process for att utbilda och fdnga mottagarmnas uppmark-
samhet samt atft f& de forstd kan visa sig inte vara s& enkel. Materialen omfattar
s@ledes exempel och fallstudier fér att géra utbildningen rikare. Som du kommer att
f& veta forenklade vi marknadsféringens 7P och reducerade vi det till 5P, vilket goér
utbildningen snabbare for delfagarna.

Om du dock vet eller tror att det inte finns tillrdckligt med tid for att g& genom alla
bilder rekommenderar vi att férklara de inledande bilderna med egna ord och sen-
are hoppa &ver direkt fill 7P, berdtta om varje "P" och ddrefter ber&tta om mark-
nadsforingsstrategier detaljerat. Din forklaring méste omfatta praktiska frdgor och
olika exempel. Gor ocksé den tilldelade uppgiften med deltagarna. Paverkan ar
inte viktigare dn de andra strategierna. Strategierna 6verlappar varandra i princip-
en. En orsak till att valjo en marknadsforingsstrategi dr ibland att féretag vill & snab-
baresultat. Dessutom ska deltagarna identifiera en produkt, personal och processer
p& de tidigare skedena.

Kom indg att det bara ar ett férslag for det mojliga slutliga laget. Var rekommenda-
tion &r att g& genom samtliga bilder enligt upphovsmannens avsikt.

CIRTZINNO . H




Handledarens inledning

Programférslag. Bilden har be-
arbetats enligt en av workshop-
parna pd Litauen. Pga. tids-
begransningar och resstrécka
startades workshoppen kl. 9:00.
En marknadsféringssession

ar fullstdndig och uppdelad i
tvé delar. Man bad om korta
kaffepauser. Ldnga kaffepauser
rekommenderas s& att delta-
garna kan I&ra k&nna varandra.
Eftermiddagssession dgnas &t
fallstudier. Deltagarna arbetar
med ett eller fler falli gruppen.
Fallet ska gdlla deras eget

Handledaren inbjuder alla fill
att presentera sig. P& workshop-
pen ska mycket mdrke 18ggas
fill samarbete, det ar bra att
brytaisen. Vi féresldr att be
deltagarna om att skriva sina
namn och placera dem pd
bordets framdel.

Senare ska PDCA-process for-
klaras (se den inledande delen
1ill PDCA). Ddrefter ska handle-
daren framhd&va hur viktigt ett
fallstudie a@r och hur viktigt det
ar att godra ett eget fallstudie (se
beskrivningar av bilder nr 2).
Det &r vasentligt att handleda-
ren frégar deltagarna om vad
de férvantar sig av workshop-
pen. Utbildningen kommer att
ge battre resultat om handle-
daren fér tillgéng fill information
om deltagarna fére utbildnin-
gssessionen for att 1ara kdnna
deltagarna och férbereda

e

CIRTCINNO i

féretag. Om de visar intresse
att arbetar pd alla sina féretag
ska det géras maojligt fér dem.
Det rekommenderas att det ar
ett par behdriga personer frén
varje féretag som deltar i att
fatta operativa beslut. Planer for
omvandling 1ill cirkulér ekonomi
ska bearbetas. En eller fler plo-
ner kan vdljas for att presentera
dem fér de andra deltagarna.
Planerna kan upprattas pd
Al-papper for att presentera
dem fér de andra grupperna.

material.

Den sista modulen &r en mark-
nadsféringsmodul. Den har valts
som den sista s& att deltagarna
kan g& éver modulerna om
affarsinnovationer, designtén-
kande och energi. P& s& satt
kommer de att veta vad de

vill sldppa ut p&d marknaden
och sdlja nér de deltari mark-
nadsfdringssessionen.
Betydelse av n&tverkande (se
beskrivningen pd bild 2).
Marknadsmixens 7P (se nycke-
lord av marknadsmixens 7P).
Det fallstudie som diskuteras ar
Hilton, exemplen kommer mest
frén Hilton.

Obs: Ditt fall: handledaren ska
foérklara kort att fallstudien ér
viktig for att den ar ett praktiskt
satt att arbeta med utbildnin-
gsmaterialen. Den hjdlper &ven
féretag att fortsatta arbetet

med fallet efter avslutad utbild-

ning. Arbetet av workshoppens
deltagare &r férdelaktig for att
de kan hjélpa varandra. P&
slutet av utbildningen kan vi
publicera bra fall som exempel
p& den cirkuléra ekonomi som
stodjer féretagsmarknadsféring.
Det &r bra att gésterna har
Al-papper och tuschpennor fér
att uppratta en plan pd dem.

Bild 4: Obs:

PDCA-p&minnelse: Om han-
dledarna inte p&dminner om
PDCA kommer deltagarna att
gldbmma om den och eftersom
de ocksd ska arbeta pd egna
fall &r det nddvandigt att foku-
sera p& PDCA-processen och
.,. —_ B presentera observations- och
planeringstabeller fér dem samt
be deltagarna om att tillémpa
dem pd egna fall. Vi foreslar

- e g
e ey peert g
- Epem——r P e e e ey

Bild 5: Obs:

“ Det &r bra att séga att mark-
nadsféring har i sin natur egen-
eI et skaper av slutet kretslopp. Visa

- féretag vélier ett linjért tillvéga-

- e R ek e i i et e
s by i i

e

Bild 7: Obs:

Vimaste ge feedback. Delta-
garna, en efter en, ska férklara

ot sina planer och sdga pa vilket
el satt de planerar tillimpa den
cirkul@ra ekonominii sin verk-
samhet.
. ~ mm De maste veta vad &r vart

projekts ndsta skede, hur de kan

Bild 8:

t.ex. att skriva ut tomma tabel-
ler och ge alla grupper dem.
(Tomma tabeller finns i avsnittet
PDCA-fabeller)

Tillooka titt p& eget fall: att
pdminna om den férsta mark-
nadsféringslésningen om PDCA
och begdran om implemente-
ring.

gdngssatt och sdljer bara sina
produkter men andra bér lyssna
pd kundernas rost och arbeta
med deras &sikter.

Beskrivning av en detaljerad plan under en tilldelad tid

n& oss, pd vilket satt de kan f&
feedback om sina planer. Var
de kan hitta mer information
om projektet

presentation av utbildningsstruk-
turen och en fallstudie. Det blir
bd&st om deltagaren har avslu-
tat de tidigare modulerna, dvs.
projektténkande, innovation av
affédrsmodell och energi, innan
-~ mm henbodriar denna modul. Sena-
re, under marknadsféringsses-
sionen, ska PDCA-metodologi
filédmpas p& marknadsféringens

Sudium proypadios

—

7P fér att utbilda om den cir-
kuléra ekonomin. Varje féretag
bor valjas av en representant
for féretaget som analyseras i
fallstudien med tilldmpning av
PDCA och 7P.
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Bild 9:

denna bild férklarar vad en
fallstudie ar och hur deltagarna
ska tanka pé sina féretag som
ett fall.

Obs: En detaljerad, intensiv stu-
die av en aktér, som ett bolag
eller en bolagsavdelning, som
ar fokuserad pé faktorer som

bidrar till dess framgdéng eller
misslyckande.

En detaljerad analys av en
person eller grupp, i synnerhet
som en modell av medicinska,
psykiatriska, psykologiska och
samhdllsfenomen.

Bild 10: Obs:

Det &rnédvandigt i varje fall-
studie. Dessa punkter forklarar
rétt fankes&tt om en fallstudie.
Eftersom det diskuterade fallet
b&r orsaka implementering av
planen ska féliande ordning

(en detaljerad beskrivning finns
pd bild 3, 4). Obs: En standig
forbattring betyder att PDCA
&r en cyklisk process som
mdsta genomféras under en

Denna bild bérjas med PDCA-
-planens observationsdel. Obs:
Mappning &r mycket viktig dar-

fér att vissa smd& och medelstora

féretag inte kan vara intresse-
rade av eller ha resurser som
ar nédvandiga for omvandling

e
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s sy

av alla processer till cirkuldra.
Mappning anvands alltsé fér att
valja best&dmda processer.

Coghé abssrwacyjn w ramsch POCA

Slajd 13, 14:

Tabala 1. Czgid cbamrwacyina w ramach POCA

Bilder 13, 14: Tabellen &r samma
som tabellen i avsnittet PD-
CA-tabeller. Att fylla i tabellen
resulterar i en atgdrd som gar

ut p& att en process/produkt/
fjanst behdlls, dndras eller ges
Sver. Om resultatet bibehdlls be-

andras, dé blir den cirkuldra
ekonomin anvandbar. Ett dver-
givande ar ett offarsbeslut som
bor fattas nér ndgot inte &r vart
att behdllas och inte skapar ett
fillréckligt varde for att fatta ett
beslut om &ndring.

tyder det att beddmningen har
visat att en &tgdrd fungerar och
inte ska &ndras. Om beddmnin-
gen har visat att en &ndring
ar nddvandig ska atgdrden

Bild 16:

ramach POCA

)
§ T g gty s —

e = ararrry -

- m il - m

s sy

Tabellen &r samma som tabelleni avsnittet
PDCA-tabeller.

Denna bilda presenterar PDCA:s planeringsdel.

Bild 17:

Denna bilda presenterar PDCA:s implementeringsdel. Orden
"fidsschema’ och "personal” understryks for att visa hur viktiga
de dr. Tidscheman och personalen &r samma i bade planering-
och implementeringsdelen. Det &r darfér att de ska planeras som
forsta. limplementeringsdelen kan dock tidschema och personal
vara olika. Med andra ord kan &tgérder och planer vara olika.

Bild 18:

Denna bild presenterar PDCA:s implementeringsdel som innehdller
mer detaljer om ndsta tabeller i bildspelet.
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Bilder 19, 20, 21:

[ bt i st b, [ Talintn 3. Cayié rabnims s ramssch FOCA QI Tabials 3. Capié rdrsbniinms w semacls FOCA

R ==

Planen ar fordelad pd tre bilder for att framhdva hur viktigt det ar att ha tillkdckligt med atgarder for
att uppnd var och en av de markerade malen.

Denna bilda presenterar kontrolldelen. De planerade och
uppnddda resultaten understryks for att visa att de inte nddvan- 2
digtvis sammanfaller. Aven avhjéloande atgérder understryks. Des- s e s bt et

sa atgdrder &r ndédvandiga fér att nérma de uppnadda resultaten et ki e e iy e i
fill de planerade. piterure it stk xmsarec Y

B e L
= L g et s s

Crgid SPRAWDIZAMIA w ramach POCA

e ey B

Bilder 23, 24, 25:

Tabala 4. Crgéd sprawntzania w ramach FOCA Tabails 4. Crgidd aprawdiania w ramach FOCA Talimla 4. Cagdd sprawdiania w ramach FOCA

[— = [ = P

Kontrolldelen &r férdelad pd tre bilder pga. dess volym. Den gar ut pd att faststélla en brist. Pga.
rumsliga/praktiska aspekter presenteras kontroll- och Gversiktsdelen pd olika tabeller.

Bilder 26, 27:

Oversiktens viktiga skeden &r
beslut om &tgarder, dokumen-
tation och utbildning.

Cagie preegladown w ramsch POCA Crgdé presglydown w ramach POCA

+ Dt s ey s
g S
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Bilder 28, 29, 30:

% Crmit prawgigdows w ramach POCA Tabeis 5. Conéd prosghydows w ramach POCA

RS =

Ett fattat beslut kan gdalla fortséttning, dvergivande eller upprepning av atgarder — det I&ter
liknande som ett beslut som fattas i observationsdelen. Narimplementeringen har lyckats och
&tgarderna har dokumenterats ska personalen utbildas.

Férklaring av marknadsmixens 7P. Mer information kan hittas i av-
snittet om nyckelord av marknadsmixens 7P

Denna bild innehdller frdgor om en produkt, som deltagarna vill
gbra cirkuldr, som de ska stdlla sig.

Obs: Denna bild ska faststélla om deltagarna kd&nner den produkt
som de vill géra cirkuldr. Den &r dven en inledning il SWOT-analys.
SWOT ar ett strategiskt verktyg som ska hjdlpa féretag att anpas-

sa sina processer efter deras starka och svaga sidor, chanser och
* mm faror. Till exempel: ett foretag kan vara bra pd att hantera order, ett
annat pé relationer med kunder, ndsta pé relationer med leveran-
térer och nésta pd produkt- eller fiansteinnovationer. SWOT &r alltsé
ett strategiskt verktyg for att fatta beslut om nyckelprocesser.
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Bild 33: Obs:

Ett tankesdtt om en produkt ska &ndras frén att bara ténka p&
soppan eller handduken. Dessa ar produkter men om man bérjar

Procukt heryalyil sblegu zamkniglaga

med dem leder det ofta fill dndring av leverantéren, &ndring av I
leveransprocessen och kundernas tankar, vilket resulterar i en storre i
férandring. Det ar alltsé ett av satten att fitta pd en produkt som oo
inte ofta leder till att uppnd den cirkuldra ekonomin.

Ett annat satt &r att t&nka pd en stérre produkt. Till exempel ska _ .

man té&nka pd& hotellet Marriott Sopot (Polen) som har en rad olika
faciliteter, som en fitnessal, spa, pub, restaurang och tillgangsmajli-
gheter fill dessa produkter, dvs. via Gdansk flygplats, med tag, bat
och taxi.

Man kan aven ténka p& en mindre produkt, t.ex. spai Marriott So-
pot som har en rad olika faciliteter, som en pool, dngbastu, forrba-
stu, jacuzz, flyttoar pool. Man fér tillgéng genom att boka ett rum,
en massage eller ett spaset i rum. (mer information om det finns
under "obs” pd bilden)

Definitioner:

Olbs: En turistprodukt ar "en uppsatining tillgdngar och tjanster
som arrangeras i samband med en eller fler attraktioner fér att
fillfredsstalla besdkarnas behov”.

En nyckeldel av en turistprodukt dr:

Attraktion: turistproduktens "ré&varor” som kan besté av valfria
resurser, platser och hdndelser som lockar besékare och motiverar
fill handling.

Faciliteter och fjanster: Tjnster och infrastruktur som gdr det mojligt
att driva turistverksamhet

Tillganglighet: Ti@nster som gér tillgdng fill turistorter méjlig fér
besdkare, t.ex. fransport och kommunikation.

En utveckling av den cirkuléra turismens produkter ska dka in-
komster i sektorn genom att fokusera pé en langsiktig halloar
utveckling och beakta behov och intressen av det turistiska syste-
mets alla intressentgrupper, som turister, lokalt samhdlle, regering,
féretagare och andra intresserade aktérer.

Syftet med utvecklingen av turistprodukter ér den I&ngsiktiga
hallbara utvecklingen som uppnds genom att genomféra en rad
strategier. Strategierna fokuserar p& en allmdn idé att dka konkur-
renskraft, bygga en bransch som gynnar social integration genom
att fradmja en t&tare integration av ménniskor och utveckling samt
bevarande av naturmiljén.

Med hallbara turistprodukter "avses i vid bemdrkelse produkter
som utnyttjar resurser pd ett ansvarigt, ekologiskt, socialt réttvist
och ekonomiskt I6nsamt sétt sé att produktens anvéndare kunde
fillfredsstalla sina behov utan att utsétta kommande generationer
fér en majlighet att anvénda samma resurser.” En métning av hall-
barhet ar en komplicerad frdga och kriterierna skiljer sig beroende
pd& produkttyp och lokala férhdllanden. Att faststélla vad som &r
hallbart till slut fér en hel gemenskap kréver det att faststélla en
balanspunkt mellan lokala forhéllanden, forvantningar och den
bdsta praxisen inom teknologi och miljidhantering. (UNEP, 2005)

I

Bild 34: Obs:

: Deltagarnas uppmarksam-
het ska fastas till hur viktigt

Det finns fyra huvudstadier i
produktlivscykeln:

det ar att dvervéga en turi- ¢ intfroduktionsstadiet
stattraktions livscykelinnan o fillvaxtstadiet

man bdrjar &ndra den. En * mognadsstadiet
produkts livscykel &r ett verk- ¢ nedgdngsstadiet

tyg som hjdlper att forsté
pd& vilket mognadsstadium
produkten @r. Om produk-
tens attrakftivitet minskar ska
den definitivt &dndras for att
Oka férsaliningsmajligheter.
Produktens livscykel bestér
av olika utvecklingsfaser.

Varje féretags utmaning &r att
undvika nedgdngsstadiet.

Bild 35: Obs:

Syftet &r att gdra deltagarna medvetna om hur viktigt det &r att
samarbeta med kunderna och &ven konkurrensen for att bear-
beta battre produkter. Med kundernas dsikter kan man férbéttra
produkten med hdnsyn till deras behov. Exemplen nedan ar Light-
stay i programmet "resor med mening"” som Hilton bearbetade i sa-
marbete med sina kunder. DArmed beaktades kundernas &sikter.
Programmet "mdten med mening” (Meeting with purpose), som &r
en B2B-produkt, bearbetades i samarbete med festarrangdrer och
blev saledes ett exempel p& ett samskapande av en produkt.

S-D logic (Service-Dominant logic — den tjdnstedominanta logiken)
som en avvikelse frén den traditionella varudominanta logiken
(goods-dominant), dar utbyte av varor stod i centrum. Den tjén-
stedominanta logiken (service-dominant) aren ny typ av mark-
nadsféringsparadigm, ddr specialiserade fardigheter och kunskap
ar féremal fér ekonomiskt utbyte och en av grundpelarna som
samhdllet bygger pd (Vargo & Lusch, 2006).

Den fjgnstedominanta logiken betyder att en tjanst ligger till grund
for alla utbytesprocesser, dar varor bara &r ett specialfall av fillhan-
dahdllande av tjanster, dess lilla undergrupp, medan varors hu-
vudfunktion ar att majliggéra tillnandahdllande av tidgnster (Vargo
& Lusch, 2006).

Den fjgnstedominanta logiken &r "en logik som &r baserad i sin
filosofi pd ett engagemang i samarbete med kunder, partners,
medarbetare; (...) en logik, eller ett perspektiv, som erkénner fore-
tag och dess handelspartners som &r engagerade i ett gemen-
samt vardeskapande genom ett msesidigt tillhandahdllande av
fjéinster. Det handlar alltsé om en battre férstdelse, internalisering
och fungerande enligt denna logik &n konkurrensen” (Lusch et al.,
2007: 5).
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Bild 36: Obs:

Syftet &r att férklara en tjdnsts
skapandeprocess med olika
intressentgrupper. Situationen
skilier sig lite fréin den nar en tjdnst
endast skapas av en producent.
| detta fall &r tiden mycket viktig.
Tiden fére start av, under och
efter tillhandahdllandet.

Det &r ocksd informationsk&llor
och process for informationsut-
byte som &r viktiga. Det &r ocks
nddvandigt att uppratta policy
som &r formella regler.

Exempel:

Bild 37: Obs:

Fére tilhandahdliandet:
Online-bokningsplattfor-
mair, t.ex. Booking, Airnb-
nb, Tripadvisor m.m.
Under fillhandahdllan-
det: Applikationer som
gor det majligt fér smé
och medelstora féretag
att hélla kontakt med
resendrer under resan.
Efter fillhandahdllondet:
Sociala natverk, web-
bplatser eller plattfor-
mar, dér anv&ndarna

Syftet med bilden &r att 8ka me-
dvetande om hur m&nniskor ar
viktiga i en marknadsféringspro-
cess. Dessutom tillhdr manniskor
ocksd tillintressentgrupper, och
intressentgrupper ar samtliga
processer och saker, &ven anlég-
gningar, i samband med turist-
produkt.

Bild 38:

Intresserade aktdrer (in-
tressentgrupper), (turister,
besdkare, andra aktdrer
i leveranskedjan, som
leverantdrer av turist-
tjénster, reseférmediare,
transportdrer m.m.)

uttrycker sina &sikter och
omddmen pd web-
bplatsen, t.ex. Instagram,
Facebook, Tripadvisor,
m.m.

Operanda: Konkreta
material som smé och
medelstora féretag, som
ar verksammaii turist-
ndaringen, tillhandahdller
anvdéndarna

Operanta: Information,
know-how, kunskap, er-
farenhet, feedback och
kompetenser som v&rdar
och besdkare delar med
sig efter, under och fére
besdket.

Formella regler: Sédana
som planer férincheck-
ning och utcheckning,
frukostplan eller politikens
allm&nna regler
Informella och sociala
regler: samhdllsnormer,
omddémen, &sikter och
vardefdrslag

Andra privata féretag
(restauranger, kdpcen-
frumm.m.)

Offentliga féretag (mu-
seer eller kommuner som
arrangerar kulturfester)
Hjdlptianster (telekom-
munikation, betaltjinster
m.m.)
Regleringsmyndigheter
(forknippade med turist-
n&ringen eller den lokala
férvaltningen)
Icke-statliga organisatio-
ner

Betona betydelsen av personal, deras utbildning, medvetenhet,
valbefinnande m.m. fér framgdng av cirkuldra ekonomiska planer.

CIRTCINNO
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Bild 39:

| denna bild utnyttjade man exempel som visar att Hilton tar hand
om sina anstéllda genom att bjuda dem pd& Oreokakor, frémija
olikheter, forbereda utbildningskurser, tilhandahalla sociala férma-
ner och resor for familjer.

Bild 40:

Paverkan &r en process som ska informera potentiella kunder
(besdkare) om den erbjudna turistprodukten eller -tjénsten, dela
sina unika varden och de mest innovativa attributen med dem.
Den omfattar kommunikations&tgarder som reklam.

Olbs: Be deltagarna om att ange nyckelfrdgor i samband med
kvalitet av deras verksamhet/tjénster (deras unika vérde som de

~ mm SAlier eller konkurrensférdel) som de vill att deras kunder kommer
ihdg och rekommenderar till andra potentiella kunder.

Be deltagarna om att ange de marknadsféringskanaler som de
kan identifiera p& den lokala/regionala, nationella och internatio-
nella nivaén, b&dde de som finns online och offline. De ska bearbeta
en "handlingsplan” for varje identifierade kanal a) kanal; b) vad
de ska gora (t.ex. ringa, skicka ett mejl, bérjia en kampanji sociala
medier); c) n&r de ska gdra det; d) vad de férvéntar sig (resultat).

Bild 41:

m Man ska inte bland ihop marknadsmix med promotionmix. Fore-
tagets fullsténdiga promotionmix, som ocksa kallas fér mark-

— Ay sem nadskommunikationens mix, bestér av en specifik blandning av
N | reklam, public relations, personlig férsdljning, sales promotion
16 j (saliframjande &tgarder) och direkt marknadsféring som féretaget
\-\__ et utnyttjar fér att kommunicera det varde som erbjuds for kunden
PRI “—™_  mm ochbyggarelationer med kunder p& ett Gvertygande sétt.
Obs:

e Reklom: Varje betald form av en icke-personlig presen-
tation och frdmjande av idéer, varor och tiénster av en
bestédmd sponsor

¢ Sales promotion (sdlifrdmjande atgdrder): Kortsiktiga incita-
ment for att kdpa eller sdlja en produkt eller tjénst

¢ Personlig forsalining: Personlig presentation av foretagets
aterférsaljare for att géra en férsalining och bygga relatio-
ner med kunderna

* Public relations: Att bygga bra relationer med féretagets
intressentgrupper for att f& en positiv instalining, skapa fére-
tagets bra anseende.

¢ Direkt och digital marknadsféring: En direkt kontakt med
intressentgrupperna, sarskilt kunderna, for att f& en direkt
reaktion och bevara ldngvariga relationer med kunderna

455



CIRTCINNO =, H

Syftet med denna bild &r att
presentera grundldggande
frdgor som gdller reklam. Den
beskriver budskap, m&nniskor
m.m.

Obs:

¢ Vem? Vdlj befolkningen
i allm&nhet eller en
malgrupp.

e Vad? Vad &r kampan-
jens syften2 Att satta
tydliga, konkreta och
pdtagliga mal.

¢ Hure Vad ér nyckelbud-
skapet? Vad dr en nyc-
kelfaktor som sarskiljer
en produkt/tjénste

¢ Nare Vilken tid arratte

For en effektiv kommunikation
mdste marknadsférare férsté hur
den fungerar. Kommunikationsme-
kanismer presenteras pd bilden.
Obs: Tvd av de presenterade
komponenterna-sdndare och
mottagare &r deltagare i kommu-
nikationsprocessens. Nésta tvé ér
kommunikationens huvudverktyg —
budskap och medier. Nasta fyra ér
huvudkommunikationsfunktioner —
kodning, avkodning, meddelande
och respons. Det sista elementet &r
brus i processen
¢ S&ndare: Den som skic-
kar ett meddelande fill
den andra
¢ Kodning: En process fér
omvandling av tankar fill
en symbolisk form
e Budskap: En rad symbo-
ler som s&ndaren sénder
¢ Medier: Kommunikation-
skanaler dar meddelan-
det vidarebefordras frén

Reklam &r ett omfattande be-
grepp. Syftet med denna bild &r
att hjdlpa deltagarna forstd att
de borde ha méll. Till exempel
ger Hiltons erbjudande Con-
nected Room gdsterna en full-
stéindig erfarenhet som gor det
majligt fér Hilton att annonsera
sig som ett digitaliserat och mo-

I =

Bild 42:

Faststdlining av en
period ndr kampanjens
paverkan kommer att
vara mest effektiv och
dess varaktighet.

e Var? Vikka medier ochi
vilken omfattning?

¢ Hurmycket? Hur mycket
kostar &tgdrder?

¢ Beddmning. Vilka
resultat uppnaddes
avseende de faststall-
da maleng De ska
beddmas kvantitativt
(forsalining), kvalitativt
(rykte och anseende)
samt ndr det gdller for-
sorjningsplaner.

Bild 43:

séndaren till mottagaren

¢ Avkodning: En pro-
cess som mottagaren
anvander for att tilldelar
symbolerna som ko-
dades av séindaren en
betydelse

¢ Mottagare: Den som tar
emot budskapet som
skickades av den andra

¢ Respons: Mottagarens
reaktion efter mottagan-
de av budskapet

¢ Feedback: En delav
mottagarens respons
som férmedlas till séin-
daren

¢ Brus: En oférvéntad de-
formation under kom-
munikationsprocessen
som g&r att mottagaren
f&r ett annat meddelan-
de &n det som séndaren
skickat

Bild 44: Obs:

dernt hotell. Systemet kopplas till
smarttelefoner. Med dess hjdlp
kan gdsterna gora sina rum indi-
viduella, t.ex. med en bild som
de vill titta pd, tv-kanaler, musik
eller rummets temperatur. De
kan alltsé k&nna sig hemma.

Bild 45:

@ sprredaty » Merchandizing

Bild 46:

@ sprredaty » Merchandizing

Bild 47:
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Syftet med denna bild &r att
beskriva vad sales promotion
(s@liframjande &tgdrder) beror
pd. Det visas en skarmbild med
ett erbjudande som [6per ut i
48 timmar. Hilton satte upp mal
for sig att skapa incitament och
lockande perspektiv att valja
transaktioner.

Obs: Saliframjande atgarder
omfattar en del taktiska mar-
knadsforingstekniker som gér

Mdalet &r att bygga en medve-
tenhet p& exempel av Hiltons
Atgdrder for att framja kon-
ferensmilider for B2B-sektorn.
Programmet "m&ten med me-
ning” erbjuder nya och hallbara
faciliteter for arrangérer av fester
och méten.

Obs: Frén Hilton: Som ledare och
innovatdrinom globalt féretaga-
ransvar fortsdtter Hilton World-
wide en utveckling av program
som Meet with Purpose ("mdten
med mening") och ger féretag
majlighet att boka mdten som ar
socialt och miljidmassigt ansvars-
fulla. Programmet ska minska
avfallsmangden, forbattra effek-
fivitet med hdnsyn fill vélbefin-
nande genom tre grundpelare:
medvetna mdten, medveten
mat och att vara medveten. De
medvetna métenas majligheter
och praxis minskar resursanvan-
dning och avfallsproduktion p&

Handledaren bérinformera
gdsterna om hur vikfig en forsalj-
ning mellan fyra dgon &r, som ar
mycket effektiv men ocksé dyr.
Nasta del av bilden ar mun-fill-
-mun-marknadsforing. Denna
fréga utgdr ett helt annat kapitel.
Som bilden visar har Hilton mycket
personal pd receptionen men
aven mdnga sdlirepresentanter
som man kan prata med person-
ligen.

Obs: En mun-till-mun-mark-
nadsféring &ren av de nyckelfak-
torerna som pdaverkar det slutliga
valet av anléggningen.

Turisten ska kunna anpassa alla

ut pd att lagga till varde pd

en produkt eller tjanst for att
uppnd konkreta forsalinings- el-
ler marknadsféringsmail.
Merchandising &r varje praxis
som bidrar ill att sGlja produkter
fill privatkonsumenter.

md&ten och konferenser, t.ex.
genom att drycker serveras i
kannor och glasprodukter, att
lokala och s@songsingredienser
samt l&dgenergilampor anvands.
Det beldnade programmet
erbjuder &ven en mdjlighet att
berdkna koldioxidavtryck av ett
m&te med kalkylatorn LightStay
Meeting Calculator. Fér att
stddja den hdllbara utvecklin-
gens strategi for kunden genom
,»gréna mdten™, har Hilton Hotels
Austria boérjat ett samarbete
med en leverantdr som ar cer-
fifierat av EMAS — AV Bernhard
och har &ven TripAdvisor Green
Leaders certifikat i guld- och
platinaversion.

aspekter av sina erfarenheter.
Hilton gér det tack vare teknologi,
hotelltiénster, rum, fransfers, priser
och kommunikation.
Hilton tror artt:
¢ Personens individualitet
ska uppmdarksammas
mer
¢ Omedelobar feedback
¢ Merchanser att dvertyga
kunden
o Storre interakfivitet
e Manniskor féredraribland
en fysisk interaktion fram-
fér elektronisk



Bild 48: Obs:

Mdalet &r att bygga en medve- mitten av bilden. Bilden inne-
tenhet runt sociala relationer haller ockséd en fraga pd vilket m
som &r en typ av p&verkan annat satt manniskor kan stédja -

som &r riktad mot stérre sam- lokala samhaéllen. P& sé& séitt e e el s s
hallsgrupper. Till exempel visas engagerar Hilton manniskori en TR
en bild som férestaller Hiltons diskussion och frdmijar sig sjalv

samhdllisinsats i form av en indirekt.
donation fér &lderdomshem i

Bild 49:

Att framhdva en betydelse av digitalisering i den digitala variden
for deltagarna. Gammaldags féretag kommer att ha problem

Warksting cyfrowy

med att bevara konkurrenskraft PROMOCJA
| "EE oAl

e e

Bild 50:

denna bild anger nagra férdelar med den digitala marknadsférin-
gen och évertygar deltagarna fill den

Discags marketing oyfrowy?
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denna bild anger férdelarna igen och uppmdarksammar att socia-
la medier &r ett av de digitaliseringssatt som fortfarande funge-
rar effektivt. Varje féretag bér vara med pdi sociala medier och o u——
filoringar timmar pd att svara pd frégor, klkagomdal m.m. En av de
inledande frédgorna boér vara: vem av er har sitt féretag i sociala
mediere Bara en webbplats rdicker inte.

presentation av dverraskande statistik. Den visar att manga inter-
netanvéndare och unika mobilanvéndare finns pd sociala medier.
Darfér ar sociala medier sé viktiga — b&de i webbldsaren och
genom mobila appar.

e
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Alla tal stiger och tendensen &r uppdtgdende. | synnerhet nér det
gdller mobilanvéndare. Riktning av den framtida utvecklingen ar
alltsé klar.

Bild 54:

Bilden visar en stafistik om marknadsféring i sociala medier. Sokfrekven-

s sen stiger p& onsdag och fredag. Onsdag &r ett slags "liten fredag” nar

PRIV mdadnniskor best&émmer sig fér ndje. Fredag &ri sin tur helg. Folk planerar
helgresor eller att g& pd restaurang eller spa dé.

1l I
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Denna bild har andra mal. Den visar en betydelse av mun-till-mun-
-marknadsfdring som ett alterdativ il ett arbete med olika kunder. Obs:
Viral marknadsféring &r en anvéndning av medier fér att fdrmedia
marknadsféringsmeddelanden. Buzzzmarketing: att skapa ett medie-
surr/medierykte (genom reklom, affischer, annonser, artiklari fidningar),
surr/rykten gér attinformation om produkten sprider sig sjélv med hjélp
av aktiva mdnniskor i samhdllet.

Bild 56: Obs:

En mun-tilk-mun-marknadsféring &r en anvéndboar strategi, hér félier
négra exempel p& den. Tid for jorden, dimning av belysning, bonusar

; ¥ |= forkunder, strandst&dning, ett samtal med kunden som ska stannaii
. a Hilton i London och att véilkomna hen. Dessa exempel visar betydelsen
F A
= ®

av mun-fil-mun-marknadsféring i sociala medier.

Markoling szaplang

Markoling uaplany

[Ty

Bild 57: Obs:

SimplyMeasured visar en statistik fér skilnad i innehdllet som férmedlas
av Hilton och anvdndarna. Hilton laddar fr det mesta upp bilder och

Plosemidaru sy videor men anvéndarna laddar fér det mesta upp bilder.

B i T )
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Bild: 58:

denna bild uppmanar att anvéinda Google AdWords. Den anger
férdelarna med Google AdWords. Under bildens "obs” finns ven
tips om AdWords.

Bild 59:

Lankar fér anvéndarna visar anvéndning av Google AdWords i
hotellbranschen.

Obs:  https://blog.wishpond.com/post/77711920097/why-does-
-my-small-business-need- google-adwords
https://www.business.com/articles/é-reasons-why-your-business-
-should-be-using-google-adwords/
http://mstravelmarketing.com/blog/why-should-you-use-google-
-adwords-in-the-travel- industry/

Bild 60:

Understryker innehdllets betydelse. Innehdllet ar viktigt i Adwords.

Bild 61:

Mdlet &r att definiera den interna marknadsféringen och fokusera
pd personalens roll i marknadsféringsplanernas framgdang. Om an-
stéllda samarbetar blir det mycket I&ttare att dvertyga kunderna.
Olbs: Cirkularitet i turistnaringen maste framjas av alla anstéllda.
Den méste vara en del av organisationskultur och -filosofi. De cir-
kuldra tjéinsternas och produkternas marknadsféringsfunktion bdr
genomféras av samiliga anstallda

Cheferna maste se fill att personalen kénner sina produkter och
tfjé@nster och tror att de &r av god kvalitet.

e

Bild 62:
m Mdlet &r att definiera produkiplo-
cering som frémjar dess paver-
i p———— T kan.
e s s Obs: Traditionell placering:
e Produktplacering sker genom

marknadasféring av varumérket
~ mm ienfim eller pd tv-program. En

Syftet med denna bild &r att hjal-
pa deltagarna férsté och skilia
mellan olika strategier fér plo-
cering av varumarke. Placering
av eget varumdarke och andra
varumarken.

Obs: Om ett varumdarke ska loc-
ka vissa demografiska grupper
ar dess placering avgdrande.
Andra varumdrken: T.ex. bilar av
bestémda varumdarken som ho-
tell erbjuder sina gdster att hyra
under vistelsen. Eller schampon,
balsam, tvél och andra kosmeti-
ska produkter som SPA anvénder
fér behandlingarna.

Eget varumdérke: Placering av
eget varumarke kan genomféras
av personalen eller genom fysisk
eller virtuell (online) placering. En
fér uppenbar placering véicker
ofta negativa reaktioner. Darfér
ska en subtil placering anvéndas

Mdlet &r att visa hur Hilton
anvander produktplacering i sitt
koncept "'mdten med mening”.
(Mer information om det finns
under "obs" pd bilden).

Obs: Det finns tre omréden:
valpar och glass, yoga och
yoghurt samt tips om medve-
ten kosthdlining, De férsta tva
ar for B2B-kunder, det tredje ar
fips tillgdngliga pd natet. Det

marknadsféring ér &dven majlig
i sportevenemang, bdcker och
sénger.

- placera produkter och tjdénster

av féretagets cirkuldra ekonomi
pd ett indirekt sétt som stimulerar
kunderna att léisa, frdga och
upptécka varumarket p& egen
hand

Fréin Hilton: Placering av Lightstay
gér ut pd att placera ldmplig
information i restaurangmeny
och pé belysning. Till exempel
att férbereda kalla matrétter
och uppmana gasterna att
ténda ljus under evenemanget
+Worldwide turn out the lights

for Earth hour™ i 2011. En klassisk
placering i medier gér ut p& att
Hilton placerar Lightstay i form
att finansiera festivalen Sundan-
ce Film. Sundance &r en festival
fér dokumentarfilmer om hélloar
utveckling.

Bild 64:

férsta gar ut pd en kanslomdas-
sig avlastning och avstressning
genom att hjidglpa husdjur pd
djurhem, det andra &r yoga
och yoghurt — en fysisk aktivitet
foér k&inslomdassig avlastning och
avstressning pd slutet av dagen.



Bilder 65, 66,67:

¢ e e e —mm s S
¢ s e et

| P et S s NP

[r——

Lankar till filmer i samband med produkiplacering.

Bilder 48, 69:

Mdlet &r att presentera en av de
enkla och samtidigt fullst&ndiga
prissattningsmodellerna. | denna
modell satter marknadsférare
pris pd sina tjidnster med hénsyn
fill konkurrenter, kostnader och
kundernas beredskap att betala.
Med I&ga priser dverger man sig
vinst medan héga priser begrén-
sar antal kunder.

Obs: Som det nédmnts i observa-
fions- och planeringsdelen ar
mdalet inte att ta ut ett hdgt pris
som inte négon kund kommer
att betala, inte heller att erbjuda
en billig produkt som kommer
att frénta féretaget dess vinst.
Vid prissattning bor féretaget ta
hansyn till kostnader, konkurren-

Bild 70:

terna och kunderna. Modellen
heter 3C modellen och visas p&
bilden nedan. Det I&gsta priset
saitts av kostnaden pd en tjainst
(avdragsgill kostnad) medan det
hdgsta—kundens uppfattning.
Vid prissattning bor féretaget ta
hansyn till yttre och inre faktorer.
| cirkular ekonomi bér mélet vara
attinte bara dvervéiga modellen
utan ocksé den cirkuléra ekono-
mins regler fér att minska kostna- P
derna pd l&ng sikt. Det finns olika g = E
tilvéigagdngssatt fér prisséttning
i samband med 3C modellen,
som har férklarats nedan.

Denna bild grundar sig p& den
tidigare bilden och visar mgjlig
prispolicy.

Obs: En prissattning som &r
baserad pd kostnader handlar
om att faststélla de avdrags-
gilla kosthnaderna (begreppet
avdragsgill kostnad &r liknande
som begreppet sélda varors
kostnad). Salda varors kostnad
ar en kostnad i samband med
férsaljining av varor, som for det
mesta framgdr av materialkost-
nader och mdanskliga resursers
kostnad. En avdragsgill kostnad
ar liknande men gdller tjdnste-
sektorn.

CIRTCINNO
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En prisséttning enligt vérde ar
ett tilvagagangssatt som ar
baserad p& mdating av kunder-
nas beredskap att betala fér en
tfjanst.

Priser baserade p& konkurren-
sen ar ett ndsta tillvégagan-
gssatt, dar marknadsféraren
fittar p& priserna som sattes av
andra konkurrenter.

En prissattning enligt vinstmalet
handlar om att marknadsfé-
raren faststéller kostnader och
senare raknar fill en viss vinst-
marginal for att faststalla den
dnskade vinsten.

Bild 71:
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Handledaren kan presentera
foérklaring av en formel fér noll-
punkt pd tavlan och senare rita
ett diagram fér att presentera
regeln for nollresultatpunkt.
Obs:

Vinst = intdkter — kostnader
Vinst = intdkter — fasta kostnader
+ rérliga kostnader

Vinst = antal sGlda enheter * for-
saljningspris — fasta kostnader +
rérliga kosthader * antal poster;
nollpunkt &r noll

0 = antal s&lda enheter (forsdl-
jningspris + rérliga kostnader)

- fasta kostnader; Antal sélda

Denna bild visar en kombination
av den cirkulé@ra ekonomins tanke
ochregler fér kostnadseffektivitet.
Obs: Som du ser besparingskost-
naden gdller den andra delen av
ekvationen: vinst = intékter —kost-
nader. Det minskar kostnaderna
och nollpunkten som uttrycksi tal
och varde.

Det cirkuléra ekonomiska synséit-
tet kan leda till minskning av fasta
och rérliga kostnader i samband
med en tjénst. Reducering av
fasta kostnader gér att nollpunkt
uppnds snabbare. Dessutom
gbrreducering av rérliga kostna-
der per stycke att ekvationens
ndmnare &r hdgre och minskar
nollpunkten. Minskning av noll-
punkt ar varje féretags mal dérfér
att det betyder att man uppndr
nollresultat snabbare.

Nollpunkt (férsaljningspris + rorli-
ga kostnader) = fasta kostnader
Nollpunkt = fasta kostnader / (
férsaljiningspris + rérliga kostna-
der)

Nollpunkt som ett v&rde &r en
multiplikation av sélda stycken
och forsaljningspriset. Nollpunkt
som ett varde (dollars) = 16n-
samhet (i tal) * férsaljningspris

Vad med minskning av férsalinin-
gspriset och erbjudandet?

Svar: Féretag maéste hantera
frégan om férséliningspris med
férsikfighet. Ibland erbjuder hotell
I&gre priser for ett fillgangligt rum
for att 6ka hotellbel&ggning.
Minskning av férsaliningspriset
&kar nollpunkten. Det betyder att
antal rum som maste vara uppta-
gna &kar, vilket resulterar i fériuster
om hotellets rum inte &r belagda.
Sammanfattningsvis &r minskning
av kostnader ofta ett batre val &an
att ge rabatter.
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Bild 73:

Syftet med bilden &r att
férklara prisséittning som &r
baserad pd vérde. Detta
tilvégagdngssatt beror myc-
ket p& kunderna och deras
beredskap att betala. Annars
kommer det inte att fungera.
Tva fall pé bilden kan foljoktli-
gen betraktas som en fréga
till deltagarna.

Obs:

Fastst@lining hur mycket
kunderna &r bendgna att
betala:

det ar nasta prismodell som
beror mycket p& de andra
marknadsforingsstrategier-
na. Det &r ett resultat av
marknadsundersdkningar

i kundperspektiv och priset
faststalls enligt det senare. Till
exempel serveras espresso fill
ett l&gre pris i restaurangen
ani hotellobbyn eller en pre-
stigefylld restaurang. Féreto-
gségare maste vara medvet-
na hur mycket kunderna &r

Bild 74:

bendgna att betala fér en
viss tjanst eller produkt.
¢ Den cirkuléra ekonomins
egenskaper férorsakar minsk-
ning av kostnader
¢ Den cirkuléra ekonomins
egenskaper férorsakar extra
kostnader
Aven omimplementering av
den cirkuléra ekonomin leder
inte till kostnadsminskning bdr
marknadsférare faststélla en
kompromiss/balans mellan att
IGgga till och utesluta négra
egenskaper. Senare ska de fraga
kunderna om och hur mycket ér
de bendgna att betala fér den
cirkulé@ra ekonomins egenskap
for att faststélla om den kommer
att generera fér hdga kostnader
ellerinte. Om tilldggning av en
viss egenskap leder till besparing
av kostnader kommer mark-

nadsférarna att slédppa den ut pé&

marknaden med férdel som en
besparing av kundens kostnader.
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Denna bild visar att hantering
av intakter ar prissattnings
ndsta mal. Darfor ska man inte
endast fokusera pd kostnads-
besparingar. Nasta satt att
prata om vinst &r avkastning,
En avkastning &r ett brett be-

grepp som handledaren inte
behdver férdjupa sigi.
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Bild 75:

Denna bild visar indikatorer fér in-
téktshantering. Deltagaren borde
k&nna dem. De anvands oftai
hotelindringen.

Obs:

Bel&ggningsgrad eller utnyttion-
de:

Resultat av division av antal sélda
rum med antal rum som &r tillgdn-
dligaihotellet eller hotellgruppen.
Genomsnittligt pris per séit rum
(ADR - Average Daily Rate) och
genomsnittlig intdkt per tillgén-
dligt rum (RevPAR —Revenue per
available rum): €€€

Det ar tva verktyg for faststalining
av pris p& hotellrum. ADR gér att

e
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man kan méta en genomsnittiig
avkastning pd investering, vilket
omfattar ett bestdmt antal rum i
uppskattningar. RevPAR &ri sin tur
en uppskattning som gdller olika
rum separat.

ADR &r ett resultat av division av
int&kter frén hotellrum med totalt
antal sélda rum under en tidspe-
riod. RevPAR uppskattas genom
att dividera intakter fréin hotellrum
med logi som var filgénglig

for gster under en fidsperiod.
Forts&ittning av 8kning av ADR
ledde fill 8kning av intdkt per rum
(RevPAR) i kedjan Hilton.
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Bild 76:

Ett enkelt exempel som visar en majlighet att utnyttja RevPAR. P& den
nedre delen av bilden finns tal som visar framgdng av féretaget Hillon
Europe.

Bild 77:

Ett och enkelt exempel som kommer frén Investopedia visar tillimpning
av ADR och RevPAR.

Bild 78:

Denna bild &r eninledning fill teman som behandlas i 7P:s proces-
session.

Bild 79:
m Denna bild definierar en kanal, digitalisering och direkt-/indirekt
distribution.

_ Obs: En kanal &r eft satt p& vilket en tianst/produkt levereras fill kun-
der. Kanalen kan utgdras av olika organisationer. Kanalen omfattar

- tfj@nsteleverantéren och kunden i sin grundform.
Tillhandahdllande av en tjéanst kan ske direkt eller genom for-
’ _ ~ mm medlare. Digitalisering féréindrade distributionskanaler och blev

en konkurrensfrémjande faktor for stora féretag. Férmediare ar
inte nddvandigtvis ddliga. De kan minska antal kontakter som ar
nddvandiga sé att foretaget kan utfora sitt arbete. Férmedlare
kan ha den lokala marknadens know-how och hjdlpa féretag att
bedriva forsdlining for stdrre kundgrupper.
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Denna bild visar nivéer och
beroendeférnéllanden i pro-
cessen. | férhdllandet ovan
finns inga nivaer. | forhallandet
nedan finns tva nivaer.

Obs: En kanal &r ett satt pd
vilket en tjénst/produkt levereras
fill kunder. Kanalen kan utgéras
av olika organisationer. Kanalen
omfattar fjiéinsteleverantéren
och kunden i sin grundform. Till
exempel SPA och dess kund.

En kanal kan vara kanalen for
direkt marknadsforing om det
finns en fdrmedlare mellan SPA
och kunden. Kanalen kan inte
vara en ennivakanal om det
finns en fdrmedlare mellan tjan-
steleverantdren och kunden.

Till exempel finns det en extern
tj@nsteleverantdr fér bords-
bokning som bokar bord fér

en restaurangs gdster. Senare
finns det en fédrmedlare mellan
restaurangen och kunderna.

Denna bild visar turistbran-
schens tvé gemensamma
kanaler.
Obs: Hur manga nivaer finns
dete
. En niva
. Tvé nivaer
Vem &rresearrangdrer: det kan
vara en grossist. Hens verksam-
het beror i principen p& att
képa manga sittplatser, boka
mdanga rum. Hen sékerstaller
bokningar fér resebyraer. Hen
designar en turistupplevelse.

Kanalen kan bli mer komplice-
rad. Till exempel finns det lokala
bénder som tilhandahaller kétt,
sallader och vin till aterforsdlja-
re. Aterforsaljiarna forsdrjer hotell
och restauranger i ndrheten. Re-
staurangerna har &terférsdljare
som levererar dem bageripro-
dukter. Senare kan kdksverk-
samhet inom lagning av ma-
trétter och kundservice ges ett
cateringféretag i uppdrag. Ett
s&dant distributionssystem kan
vara mycket mer komplicerat
och svarare att kontrolleras.

Hur manga nivaer ser du i kana-
len nedang Tva nivaer mellan
kund och leverantdr. S& det
finns tva nivéer, medan det finns
en mellan fjansteleverantéren
och kunden.

Han kan férbereda flyg, logi,
madiltider, néjen, markiransport,
utflykter, speciella intrdesavgi-
fter.

Resebyrder ar: fér det mesta
detalihandlare. De hanterar
resebokningar. De tillhandhdller
information om resor.

Bild 80:

Bild 81:

Bild 82:

Lafiuch donlivw

Denna bild visar vad en tillgdng &r och hur detta begrepp galler
restauranger. Det finns ocksd ett exempel.

Obs: En kombination av féretagets olika distributionskanaler leder
fill att det uppstdr ndgot som kallas fér en leveranskedja. Leveran-
skedjor bestar av leverantérer och kedjans andra deltagare samt
affarsprocesser mellan dem. Att tillimpa den cirkuléra ekonomins
regler pd en leveranskedja kréver deltagande av leverantorer,
distributionspartners, féretag och kunder. Det cirkuldra systemets
framgdng beror mycket p& samarbetet av alla aktorer, sarskilt
leverantdrer och kunder.

Kedjan blir ett slutet kretslopp ndr vi har lyckats att sluta den.

Det betyder att man fungerari en cykel som &r som ett slutet
ekosystem. Det betyder ocksd noll avfall. Detta i samband med
anvandning av férnybara energikdllor i tfransport, kok, vid boknin-
gar. Det betyder ett systemtdnkande som gdr Gver en process och
en funktion eller en aktér. Det betyder att det inte &ren enkel en-
het eller en liten enhetsgrupp som blir cirkuldr, inte fills alla element
kombineras. P& den presenterade bilden mdaste leverantérerna,
samma som aterférsaljarna blir cirkulara. Annars kan ett slutet
kretslopp inte finnas. En mangfald goér att systemet klarar eventu-
ella stétar eller fall som férorsakas av férédndringar i systemet. Detta
begrepp kommer frén en idé om ett ekosystem som &terhamtar sig
efter att ndgra inre férandringar har skett. Om teknologiska system
lyckas diversifieras (varieras) beror p& anvéndare och anstdllda.
Utbildningar och engagemang i &dmnet cirkularitet diversifierar
leveranskedjor mellan olika platser, m&nniskor och processer.
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Bild 83:
Syftet med bilden &r att visa vad Hilton gér for att &ndra processerna [ recmwprabiyes |
ill cirkuldra. P& bilden anges ndgra exempel. [rocem reoviiom: Jmo, |
Obs: Frén Hilton: _ [ i |
Atervinningsprogram fér madrasser: E—— e
Hilton Worldwide har ett &tervinningsprogram or fidermadrasser e e
och Setra. Till félid av genomférande av detta program atervinns o ¥ .

ndstan 85 % madrasser som tidigare hamnade p& deponier.

http://www.greenhotelier.org/our-themes/waste/hilton-worldwide-announces-mattress- recycling-pro-
gram/

Program fér madrassdonation: Material&tervinning genom program fér madrassdonation: https://www.
tuck.com/mattress-disposal/

Ansvarig forsérining: Hilton samarbetar med vér leveranskedja nara fér att garantera att deras verksam-
het uppfyller vara férvéantningar som anges i var Policy fér ansvarsfull utvinning av révaror. Vi uppmanar
agare, chefer, byggherrar och leverantér till att bibehdlla tminstone den samma engagemangsnivan.
2015 genomférde vi mappning av vér globala leveranskedja med avseende p& ekonomisk, miljé- och
social risk, inklusive manskliga réttigheter. Samma &r skapade vi Globalt réd fér ansvarsfull férsérining som
bestod av representanter fér den regionala férsérjningsledningen och CSR (Corporate Social Responsibility
- Foretags samhdallsansvar) samt vi inférde Policy fér ansvarsfull férsérining som vi bériade férmedla fér vara
lokala leverantdrer. Vi bdrjade med att analysera kategorier av skaldjur, kdtt, protein, produkter, kiéider och
underklader. Efter granskningen bearbetade strategier och riktlinjer fér globala implementeringsbesiut.

Minskning av energifdriorukning: Vi samarbetar ocksé med véra strategiska leverantérer for att bdrja en
aggressivkampanj fér att minska energifériorukning genom en effektivare belysning. Granskningar av an-
ladggningar gér det méjligt att faststélla den bdsta belysningskonfigurering som kommer att minska energi-
férbrukning och kostnader. Detta program ar obligatoriskt f6r alla anl&ggningar som vi har och férvaltari
USA.

Atervinningsprogram fér tvél: Vi samarbetar dven med SoapCycling och Soap Aid samt vi &r engagera-
de i ett atervinningsprogram fér tval frén SealedAir/Diversey (en av vara strategiska tvalleverantérer) for
att stédja dver 75 hotelli omréiden av Asien och Stillahav, Afrika och Latinamerika. | véra alla partnerskap
forblir Hilton det stérsta hotellféretaget som nu deltar i dtervinning av tvali dver 1600 hotelli hela vériden.

Djurskydd: 2015 &tog vi oss att g& dver till burfria gg senast tills den 31 december 2017 i hotellen och resor-
terna Hilton, Waldorf Astoria, Conrad, Canopy by Hilton samt DoubleTree. Dessutom, fills den 31 december
2018 maste alla idskprodukter med samma egenskaper kpas fran leverantérer som f&ds grisar upp i
grupper och inte grisningsboxar.

Dessa andringar inférdes forst i 19 Iander dér dessa produkter ér tillgéngliga och ska ocksd implementeras
pd de Gvriga marknaderna nér de bilir tillgéngliga.

Hallbara program for skaldjur: att fokusera pé en héllbar utveckling och sparbarhet. Férbud att anvénda
hajfenor i meny, program fér réskor. Nér férbudet att anvanda hajfenor pd alla anléggningar i hela vérlden
inférdes i 2014 bérjade vi fokusera pd halloar utveckling och spdrbarhet av de skaldjur som vi anskaffar. Vi
fick certifiering for leveranskedja frén MSC (Marine Stewarship Council) och ASC (Aquaculture Stewardship
Council). 2016 meddelade vi ett fullstaindigt program fér rékor med féretaget Sysco och dess linje Portico
for att forbattra en ansvarsfull anskaffning av véra odlade rékor fér Nordamerika. Dessa Gtgarder har en
enorm paverkan pd regioner varifrdn vi anskaffar denna resurs med tanke pd arliga méangder.

Vi har ocksa pabériat ett samarbete med World Wildlife Fund (WWF — Véarldsnaturfonden) p& den halloara
utvecklingens mal fér skaldjursindustri som vi har infért pd sistone. Fram till 2022 ska vi férséria dtminstone 25
% total skaldjursmangd fér behov av de anlaggningar som vi har, frvaltar eller hyr ut fréin leverantérer som
har certifieringarna MSC och ASC.

Dessutom bérjade vi ett samarbete med organisationen Totally Green fér att erbjuda vara hotell ett system
fér hantering av organiskt matavfall - Orca. Denna teknologi hanterar matavfall pé plats, omvandiar dem
till milidvanligt vatten i 24 timmar och minskar mangd av vétt avfall som hamnar pd deponi.
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Hallbart skogsbruk Hilton férvéntar sig av sina leverantérer och leverantérer av timmer- och papperspro-
dukter att félja lagar och féreskrifter om deras verksamhet och produkter som de tillverkar. Hilton ska képa
varken timmer eller pappersprodukter som kommer fréin olaglig avverkning eller som sdilts olagligt.

Ansvarsfulla méten: ett ndsta satt f6r en ansvarsfull kundtjénst. Det &r samtidigt ett incitament for leveran-
térer att arrangera affarsmaéten i mer avkopplande och hélsoframjande férhdllanden. Ansvarsfulla evene-
mang / mdten férbereds i samarbete med handledare, matleverantérer och festarrangérer.

Bild 84:

Leverantérer &r en mycket viktig del av processer. Denna bild visar
program som genomférs av Hilton och som bidrar till ett framgdin-
B BEEEEEEN skt upprattande av cirkulér ekonomi.
Bl [ Obs: Fran Hilton:
[ | Ackrediteringsprogram for leverantdrer For att bekrafta en effektiv
m implementering och giltighet av programmet LightStay gav Hilton
== -~ mm  Worldwide féretaget KEMA-Registered Quality, Inc., ett féretag
som designar ledningssystem, i uppdrag att genomféra en serie av
granskningar av systemet LightStay
Program for méngfald av leverantérer Vi engagerar, stddjer och skapar affarsmaéjligheter i vara
gemenskaper fér véra viktigaste intressentgrupper, leverantérer, géster, gemenskapens medlemmar
och agare. Vi framjar méngfalden i branschen genom ett program fér méngfald av leverantérer, en
multikulturell marknadsféring fér olika kundsegment, ett samarbete med manga olika organisationer
som inte arinriktade pd& vinst och en utveckling av majligheter att dga anldggningar av kvinnor och
minoriteter hela tiden. 1550 women owned minorities and veteran owned minorities. [2] | 41 anl&g-
gningar fungerar Marine Stewardship Council. 25 % skaldjursmeny kommer frén MSC eller ASC.
Granskningar av leverantérer: Enligt var policy forbehdiller sig Hilton rétten att genomféra oanmalda
granskningar och inspektioner av anldggningarna fér att sdkerstalla att vara leverantérer gér rimliga
insatser for att félja policyns krav. Om policyn kréinks eller inte foljs kan det leda fill att vikommer att
avsluta samarbete med leverantéren.
Utbildning av leverantdrer: Ledare med interna nyckelfunktioner (t.ex. forsdrining, ménskliga resurser,
utveckling, design och byggande) och vara nyckelleverantérer utbildades om de risker som anses
vara hdga i branschen (fex. rekryteringsforetag och arbetsférmedlingar). | Storbritannien ber vi véra
leverantérer som tillhandhdaller anstaliningstiainster att genomféra en etisk granskning med en extern
granskare och/eller panelgranskning samt vidta rekommenderade atgdrder. 2016 skapade vi en ar-
betsgrupp fér att utéka och anpassa vart tillvégagdangssatt till andra I&nder, i synnerhet i Mellandstern.
Engagemangsprogram fér leverantdrer: Inkluderande férsérining — vart mél &r att skapa starka relatio-
ner med vara leverantérer, vilkket ska aterspegla méngfalden av var globala hotellportfélj och gdster.
Vart Program fér mangfald av leverantérer, som har belénats méanga gdnger, gor att vi tar hand om
Sver 1550 féretag som &gs av kvinnor, minoriteter och veteraner i USA. Nu analyserar vi pd vilket sait vi
kan utvidga programmet till de &vriga marknaderna.
Lokal férsérining: Medlemmar och leverantérer i Hiltons team letar ocksé efter lokala forsdriningsmajli-
gheter och skapar relationer med bdnder fér anskaffning och distribution av produkter till véra hotell.
Vi samarbetar med leverantorer for att bearbeta unika utbildningar om manipulation, riktlinjer om
sAkerhet och férsakringskrav som &r ndédvandiga for att férséria vara anlaggningar fér bénder. Fram
fillidag har &ver 40 hotelli 11 storstéder i Europa, Latinamerika, USA och Kanada deltagit i vara lokala
férsérinings- och utbildningsprogram.
Leverantérers rapportering GRI och Ecovadis: G4-21. Hilton skapar rapporter om vatten, leveranskedja
(P& begdran) och insatser fér Carbon Disclosure Project (CDP) samt standardrapporterna Ecovadis
och Ecodesk fér kunder och leverantérer.

[——
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Bild 85:

Denna bild anvénds fér att definiera en vertikal marknadsféring
och ge tips om hur vertikal marknadsféring ska se ut i turistioran-
schen. P& hoger sidan finns exempel pd marknadsféringskanalers
vertikala system.

Obs: Frén Hilton:

Marknadsféringskanalers vertikala system:

Ett traditionellt marknadsféringssystem ar ett system dér en aktoér
képer en produkt frdn en annan aktér och senare férsdker salja
den till nGsta aktdr. | ett vertikalt marknadsféringssystem samar-
betar ndgra aktérer pd att sélja en tjdinst och delar vinsten enligt en bestémd procent.

Better Buying Lab: Ett laboratorium som &gs av Hilton. Det finns ett séitt att dndra kundernas beteende
i riktning av féretagets preferenser. 2016 samskapade vi laboratoriet Better Buying Lalb under ledning
av World Resource Institute, vars syfte har varit att underséka och katalysera atgarder som gor det
maojligt for konsumenter att kdpa mer hdlloara livsmedel. Ledande féretag fran livsmedelsbranschen,
beteendeekonomi och marknadsféring férenar krafterna fér att férséka &ndra kost fér att sydda mil-
jon.

Clean the World: Hilton var det férsta stora foretaget fran turistndringen som blev partner till Global
Soap, en organisation som har férenat krafterna med Clean the World pé sistone, i 2011. Vi spelade
en nyckelrolli att tillhandahdlla operativa kunskaper och utdka omfattning av organisationen Global
Soap. Vi férblir det stérsta globala féretaget frén hotelloranschen som dverfér medel fér &tervinning
av tvél som genomférs av Clean the World P&G Tide: | samarbete med P&G i Tide Professional har vi
utdkat nagra partnerskap som erbjuder teknologi och tvattprodukter, inklusive P&G/Tide Professional
och Ecolab Aquanomic Low-Temp Laundry Programs som minskar vattenfériorukning med 40 % och
energiféribrukning mellan 50 och 75 %. Dessa program gér tvattprocesser enklare och har lett till en
begransning av byte av sénglinne.

Centrum fér héllbar forsérining och WWF: Vi samarbetar med Avdelning for avfallshantering och Cen-
trum fér hélloar férsérining for att beddma Idpande praxis for avfallshantering och diversifiering samt
bearbeta indikatorer fér spdrning, métning och rapportering av data

Serta, Simmons och Global Sustainability Solutions: | samarbete med Seta, Simmons och Global
Sustainability Solutions skickar vara hotell i USA madrasser och figdermadrasser frdn dessa féretag Hill
&tervinning istéllet fér deponi. Madrassernas komponenter omvandias till olika produkter och 95 %
komponenter omvandias till nya produkter. | &tervinningsprogram fér madrasser atervinns ocksd sén-
gramar.

Medlemskap i WEConnect: Med vart medlemskap i WEConnect International, en organisation som
gor de majligt for &igarinnor av féretag att bli framgéngsrika pd lokala och globala marknader,
uppmanar vi hotelli hela Asien till att ta hénsyn till en méjlighet av kdnsdiversifiering av leverantérer.
International Youth Foundation (IYF): Hiltons partner i ungdomsutveckling &r Internationella ungdoms-
stiftelsen (IYF). Som en fullstéindig strategi har vi utarbetat innovativa utvecklingsprogram och program
fére anstalining samt forskningsplattformar fér att identifiera hinder som avhdller unga ménniskor fréan
anstdlining i hotellbranschen. Vi samarbetar med IYF pd forskningar som kan hjélpa alla marknader
attidentifiera utmaningar som stér fére ungdomar i lénderna dar de driver sin verksamhet samt att
klara dessa utmaningar.

Dessutom skapade vi tillsammans med Internationella ungdomsstiftelsen Pass for framgdéng (PTS) for
hotellbranschen — ett initiativ fér utbildningar inom mjuka fardigheter. Vi driver ocksé praktikprogram i
Brasilien, Rumd&nien och Mexiko,

Girls2pioneer: | Singapore samarbetar vimed UN Women och dess program Girls2Pioneers fér att ge
ungdomar magjligheter och ta dem in i hotellbranschen. Till exempel arrangerar vi resor av ungdomar
pd vara hotell och fokuserar pd méngfald av karridrer i Hilton, sérskilt i finans- och ingenjérsfunktioner.
Partnerskap med Room to Read: Sedan 2012 har vi samarbetat med Room to Read, en global orgo-
nisation som arbetar for 1&s- och skrivkunnighet och jémstalldhet i hela varlden for att direkt stédja
utbildning av ungdomairr, sarskilt flickor. Som en av organisationens nyckelpartners har vi haft en viktig
pdverkan genom ett direkt stéd fér programmet "Room to Read” och ett kreativt engagemang av
teammedlemmar som hjdlper med att utveckla organisationens "Room to Read” sociala dtgdrder.
Tills idag har vért samarbete med Room to Read utrustats Gver 70 000 unga mdnniskor i Asien med
resurser som de behdver for att bli framgdangsrika. Inom ett ér frén ett utdkat partnerskap med Room
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to Read har vi gjort stora framsteg i att skapa majligheter fér unga mdnniskor, sarskilt i Indien och Sri
Lanka. Samarbetet mellan Room to Read och vara team har hjélpt att skapa mdanga utbildningsinsti-
tutioner och program fér I&s- och skrivkunnighet.

Partnerskap med Global Fund: Vi har bérjat ett samarbete med Global Fund for Children fér att stddja
anstrédngningar fér att motverka trafficking och n& 1500 barn i hela vérlden. 2015 har vi dven bérjat
samarbete med Metropolitanpolisen, Londons stadsdel Hammersmith och Fulham, den kungliga
stadsdelen Kensington och Chelsea London tillsammans med Westminsters kommunfullmaktige fér att
starta operationen MakeSafe. Dessa insatser fokuserade pd att 8ka medvetenhet om manniskohan-
del med barn och omfattade personliga utbildningar av hotellteam i hela London. | processen var
aven brittiska polischefer och véra partners frén ett bemanningsféretag engagerade.

Internationellt partnerskap for turism inom rekrytering av arbetstagare Hilton varken bygger hotell eller
engagerar sig i att anskaffa en arbetskraft for att bygga hotell eller anldggningar i anslutning till dem.
Vi arbetar dock pd att 8ka hotelldgares medvetenhet om faror i samband med rekryterings-, arbets-
och logiférhallanden fér byggarbetare. Vi samarbetar ocksé med organisationen International To-
urism Partnership for att 8ka medvetenhet, utbyta bdsta praxis och bearbeta positiva férebyggande
Atgdarder i detta omrade.

Stéd fér lokala aktérer som fungerar i fiyktingkrisen Véra hotell engagerar sig aktivt i att stédja personer
som skadades till félid av fiyktingkrisen. Over 20 hotell i hela Europa samarbetar med lokala aktérer fér
att stédja personer som flydde kriget och svarigheter.

Informationskampanjer: For att stédja en global kamp med sexuellt dvergrepp har vi startat program-
met Global Freedom Exchange i samarbete med Vital Voices, ett internationellt natverk

Det amerikanska energiministeriets partner (DOE): Vi har ett globalt certifikat fér energihantering ISO
50001, fortsétter samarbete med det amerikanska energiministeriet (DOE) for att inféra certifierin-
gsprogrammet DOE Superior Energy Performance (SEP) och ett stddprogram fér hotellbranschen. Tre
anl&ggningar fran Hilton ar nufértiden de férsta kommersiella byggnaderna som har féitt certifikatet
DOE SEP. Vi har &ven engagerat sig i initiativet DOE Better Buildings SEP Accelerator som det férsta
kommersiella medlemsféretaget i detta initiativ

Medlem i initiativet Hotel Carbon Measurement: Vi &r medlemmar i initiativet Hotel Carbon Measure-
ment. Detta initiativ skapades av organisationen International Tourism Partnership och World Travel &
Tourism Council (WTTC) som en branschstandard fér berékning av koldioxidutsi@pp i samband med
vistelser och méten i hotell. Alla av vara 4900 hotell uppfyller kraven i dessa standarder.

Medlem i WTTC:s arbetsgrupp for kimatuppgifter: Vi &r &dven medlemmari WTTC:s arbetsgrupp for
klimatuppgifter: Denna grupps mal &r att faststdlla prioriterade verksamhetsomréden fér branschen
fér framtiden och beddma branschens framsteg nar det galler dGtagandena mot klimatférandringar
som gjordes i 2009.



CIRTCINNO

Bild 86:

Horisontell marknadsféring gdr ut p& att knyta gemensamma
relationer mellan féretag i turistoranschen. Ett multikanalssystem

ar ett hybridsystem som bestar av horisontell och vertikal mark-
nadsféring.

Obs: Frén Hilton:

Foretag kan knyta affarsrelationer och erbjuda kunderna intressan-
ta tjdnster till nedsatt pris. Detta gér att man kan anvénda rabatter
fér minst tva kopplade tjanster. Till exempel, kan ett kreditkortsfére-
tag erbjuda rabatter fér skiduthyrning. Detta gér att man kan dela
kapital, majligheter och férstérka marknadsféringens effekftivitet.
Det férbattrar kommunikation genom att ta bort éverskottslager
mellan organisationer. Det forbattrar flexibilitet och rapportering.
Till exempel delar Coca-Cola och Nestle ut gratis kaffe och te i
hela varlden [2].

Hilton: Vi &r medlem i gruppen Business for Social Responsibility
(BSR) Procurement Leadership Group, dvs. en grupp av specialister
inom hallbar utveckling och férsérining frdn olika branscher, som
undersdker ett innovativt tillvigagdngssatt till leveranskedja

WWEF: 2016 fortsatte vi samarbetet med World Wildlife Fund for att
stédja vara milismal. Vi deltar i verksamheten av Corporate Rene-
wable Energy Buyers Principles som leds av WWF, som str&var efter
att dka maojligheter att kdpa férnybar energi. Vileder dven pro-
gram om hantering av vattenresurser enligt WWF:s antaganden.
International Tourism Partnership (ITP): Som medlemmar i Internatio-
nellt partnerskap for turism (ITP) samarbetar vi med andra ledande
hotellféretag som ITP:s arbetsgrupp for vatten, vi undersdker faror

i samband med vatten och satt att standardisera méatningar och
kommunikation om férorukning i vér bransch.

Multikanalssystem:

Digitalisering har givit méjlighet att marknadsféra och sdlja ticéinster
genom olika kanaler. Olika marknadsféringskanaler betyder storre
férsaljining for féretag. Till exempel anvénder hotell tredje parters,
resebyrders, egna webbplatser och reception for att sélja rum.
Samarbete med eTemp: Vi samarbetar med féretaget eTemp som
har bearbetat en teknologi som férkortar kompressorns cykeltid i
kylaggregat. Fran alla fastigheter som féretaget Hilton éiger och
férvaltari USA krévs det granskning, montering av tvatt- och kylap-
parater pd& alla de stéllen dér det &r ekonomiskt motiverat.
Partnerskap med festarrangdrer och métesplanerare: | utvalda
hotelli hela Nordamerika engagerar vi vara gdster i lokala samhdall-
sprojekt som erbjuds i form av méten och evenemang. Vi hdll dven
liknande fester med n&gra av vara stérsta kunder och vi samar-
betade med festarrangdrer for att integrera service
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Bild 87, 88:

Bilderna innehdller exempel p&
Hiltons arbeten p&d mangfald
och integration av minoriteteri
afférslivet. Exemplen omfattar
bdde horisontella och vertikala
samarbeten.

Bild 89:

Denna bild visar omfattande férmansmajligheter som Hilton erbju-
der sina anstalida. Det pdminner lite om App Store frén foretaget
Apple, dvs. en butik fér sékning, inkdp och anvdndning av appar.
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Bild 90:

_ Denna bild innehdller I&nkar fér personer som dr intresserade av
processerna som genomfdrs av Hilton.

HHHE = Tackbild. Efter bildspelet ska deltagarna analysera ett fall. Senare
- ) | samlar handledaren eller organisatérerna deltagarnas svar om
~ fallstudien och analyserar dem tillsammans.
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