WARCADA

Strategisk Marknadsforingsplan for
Meditekstiili Bradis Oy

Mikaela Laura Kristiina Kalmi

Foretagsekonomi
2016




EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Féretagsekonomi

Identifikationsnummer: 5477

Forfattare: Mikaela Kalmi

Arbetets namn: Strategisk marknadsforingsplan for Meditekstiili Bradis Oy
Handledare (Arcada): Christel Willfor

Uppdragsgivare: | Meditekstiili Bradis Oy

Sammandrag:

Detta examensarbete har gjorts som ett uppdrag till Meditekstiili Bradis Oy, och skriben-
ten har jobbat hos foretaget i tre ar. Foretaget sysslar med anstalts textilier, som linnekla-
der, patientklader och arbetsklader. Arbetet handlar om foretagets strategiska marknads-
foringplan och den har utférts som en fallstudie eftersom det ror sig kring om ett enda
organisation. Behovet att kartlagga ett nytt marknadsforingplan har uppstatt p.g.a. att den
sista planen har gjorts for tio ar sedan och endast vissa delar har uppdaterats. | examens-
arbetets teoridel tas upp vésentliga delar av teorin kring marknadsforingsplanen, inklu-
sive marknadsforingsmixen och dess 4 P:n (plats, paverkan, pris och produkt), affarsidé
och vision, nulagesanalysering, malséttningar och uppfdljning. Den teorin som tas i ar-
betet ar vald pa basis av foretagets behov. Som sekretesshelagd bilaga finns sjalva mark-
nadsforingsplanen, d.v.s. implementeringen av teorin, och en frageblankett som kommer
att anvands vid uppfdljningen. Meningen med examensarbetet &r att skapa en fullstandig
overblick over foretagets marknadsféring som kan anvands som stod vid kommande
marknadsforing och allmén beslutfattande. Dessutom, kommer planen att méjliggora ut-
veckling av marknadsforingens. Planen kommer ocksa att fungera som ett verktyg som
foljer med i utbildning av de nyanstallda i féretaget och stodverktyg i deras arbete.

Nyckelord: marknadsforingplan, Meditekstiili Bradis Oy, strategi, vards-
branschen i Finland, marknadsféring, 4 P:n, SWOT-analys

Sidantal: 21+13+1

Sprak: svenska

Datum for godkénnande:




DEGREE THESIS

Arcada

Degree Programme: | Business Administration

Identification number: 5477

Author: Mikaela Laura Kristiina Kalmi

Title: Strategic marketing plan for Meditekstiili Bradis Oy
Supervisor (Arcada): Christel Willfor

Commissioned by: | Meditekstiili Brédis Oy

Abstract:

This thesis has been commissioned by Meditekstiili Bradis Oy, and the author has been
working in the company for three years. The company is working with medical facility
textiles, like linens, patient clothing and workwear. The thesis revolves around the strategic
marketing plan and it has been executed as a case study since there is only one organization
in question. The need to gather a new marketing plan arouse because the latest marketing
plan was written ten years ago and has only been updated partly. The theory section of the
thesis takes up important parts of the theory of marketing planning, including the marketing
mix and its 4 P’s (price, place, product and process), business idea and vision, SWOT-
analysis, goals and follow-up. The theory which is taken up in the thesis is chosen based
on the needs of the company. As a secreted attachment, there is also the marketing plan in
itself, meaning the implementation of the theory, and a follow-up question form. The mean-
ing with this thesis is to create a complete summary of the marketing activities in the com-
pany, which can be used as support when planning future marketing and decision making
in general. Besides that the plan is also going to enable more effective marketing develop-
ment. The plan will also work as a tool in the training of new employees and in their further
work.

Keywords: marketing plan, Meditekstiili Bradis Oy, strategy, healthcare
industry in Finland, marketing, 4 P:s, SWOT-analysis

Number of pages: 21+13+1

Language: Swedish

Date of acceptance:




INNEHALL

1 BAKGRUND ... e e e e e et e et e e e e ea 6
2 PROBLEMFORMULERING ... e e e 7
2.1 Sy e 8
2.2 1Y/ (o o PR 8

3 TEORIBESKRIVNING ...t e e e e e aans 9
3.1 Strategiska marknadsforingsplanen ... 9
3.2 AFFArsidé 0Ch VISION .......coooiiiiiic 10
3.3 NUIBGESANAIYS ...ttt e e s e eeesseeeeenennes 11
3.3.1 SWOT-ANAIYS. ..o 11

3.4 MAISALNINGAT ... ueieitieieiiee ettt ettt e st e et e e st e e st e e e etaeeebeeessbeeessseeanbaeesnbaeeanaaaans 12
3.5 UPPTOLNING 1ttt s 13

4 KONKURRENSFORDELAR/OPERATIV MARKNADSFORING ........cc..ccvene.n. 14
4.1 MarknNadsSfOrNGSMIXEN ........uiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt aaeeeeeaseaseeseseseeeeeenne 14
41.1 L 0T [0 o [P PPPPPPPRPPPN 14
41.2 1S PP PPPRPPRPPPN 15
413 g o £ =T o TSP PRPPRPPPN 16
4.1.4 PAVETKAN ...ttt ettt et e e e e nns 17

5 AVSLUTANDE KOMMENTARER ..ottt 18
KB O e 20
B BILAGOR oo 21
6.1 Strategisk marknadsforingplan at Meditekstiili Bradis Oy (sekretessbelagd) ............. 21
6.2 Frageblankett vid UPPFOlINING ......oooievieie it 21



Figurer

FIQUE 1. SWOT-ANAIYS. ...c.veiviieieiie sttt et s.12
Figur 2. Produktens olika nivaer, Kotler et al, 2005...........c.ccccvevmieeeieieeeieeeereeane, s.15
FIQUr 3. PriStriangeln........coo oo s.16
Figur 4. Klassisk distributionskedja ur ett producentperspektiv............c.cccovvvevrrrenenn. s.16
Tabeller

Tabell 1. Meditekstiilis produktgrupper med exemplar...........ccocooeiieiinieninieinees s.7

Tabell 2. Strategiska marknadsforingsplanens struktur.............cccoceviininiciciicneee s.9



1 BAKGRUND

Som mitt examensarbete fick jag mojligheten att skapa en ny strategisk marknadsforings-
plan for Meditekstiili Bradis Oy, dar jag jobbat under de tre senaste aren. Detta var ett
optimalt tillfalle eftersom den tidigare Overgripande marknadsféringsplanen utfordes i

borjan av 2000-talet och en uppdatering var pa sin plats.

Pa grund av den forsamrade situationen pa marknaden, och forandrade omstandigheter
inom foretaget, har det ansetts vara nddvéndigt att kartlagga foretagets marknadsforing
och dess delmoment i sin helhet. Detta visade sig vara en perfekt mojlighet for mig, som
en erfaren arbetstagare, att tillfora nytta till foretagets verksamhet och samtidigt avlagga

mitt examensarbete.

Mitt examensarbete skall bli en strategisk marknadsforingsplan for Meditekstiili Bradis
Oy (i fortsattningen Meditekstiili), vilket ocksa ar syftet med mitt arbete. Marknadsfo-
ringsplanen skall utformas och redovisas enligt arbetsgivarens instruktioner, och forvan-
tas att tas i bruk fran och med februari 2017. Malet och syftet med marknadsforingsplanen

ar i grund och botten att utvidga foretagets marknadsandel.

Orsaken till varfor jag 6verhuvudtaget ar intresserad av att utfora en strategisk marknads-
foringsplan for Meditekstiili, ar att det inte har utforts nagot liknande pa ett tag inom
foretaget. Jag tycker att det finns en potential i utformningen av ett utforlig plan, trots att
foretaget ar litet. FOretaget har tidigare anvént sig av ett modifierat och forenklat tillva-
gagangssatt med marknadsplanen, for att minska arbetshordan. Den tidigare marknads-
planen har i for sig fungerat bra, men jag tycker att en grundligare genomford plan skulle

ge ett battre stod at foretagets forsaljningspersonal.

Meditekstiili Bradis Oy é&r ett foretag som medverkar i vardstextils-branschen, och har
grundats 1971. Meditekstiili erbjuder linneklader, patientklader och personalkladsel at
sjukvardspersonal. Ett grundligt samarbete med experter inom sjukvardsbranschen och

konstruktiv respons, har hjalpt Meditekstiili att utveckla de basta mdjliga produkterna for
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sina kunder, som motsvarar deras specifika krav. Foretaget ar verksamt inom saval B2B
(business-to-business) som B2C (business-to-consumer) marknaden, med framsta fokus
pa B2B-marknaden.

e Lakan, * Pyjamas, » Skyddsrockar,
baddskydd, nattlinnen skyddsbyxor
orngott e Morgonrockar, e Vistar,

e Tacken, kuddar tossor hushallsplagg

Tabell 1. Meditekstiilis produktgrupper med exemplar. Framstélld av skribenten.

Meditekstiili har anlagt en del av sin produktion i Satakunda och sitt lager i sin helhet.
Det egna produktionsenheten mojliggor att foretaget &r anpassat till att erbjuda sina kun-
der personifierade produkter som t.ex. arbetskléder enligt foretagets fargschema med bro-

derad logo.

Examensarbetet bestar av fem delar, varav detta ar bakgrunden som aven fungerar som
en inledning till arbetet. Dérefter foljer en problemformuleringen, en teoribeskrivningen
och en implementering av teorin finns som bilaga. Arbetet utmynnar i avslutande kom-

mentarer och en diskussion kring amnet i fraga.

2 PROBLEMFORMULERING

Uppdraget som jag skall utfora ar en strategisk marknadsforingsplan, vilken till sin ka-
raktar skall anpassa sig till ett mikroféretag som for tillfallet sysselsétter cirka 15 perso-
ner. Den skall dven innehalla en omfattande analys av den nuvarande marknadssituat-
ionen for foretaget. Den centrala utmaningen med arbetet &r att verkstélla en plan som
innefattar all central information géllande foretaget och dess omstéandigheter. Dessutom

skall den i framtiden vara till nytta for foretagets verksamhet.



Marknadsforingsplanen ska forst och framst kartldgga fOretagets existerande strategier
och resurser. Eftersom detta ar den forsta plan som gjorts under de senaste tio aren, har
foretaget inte haft en skriftlig och komplett 6verblick av sin marknadsforing pa ett bra
tag. De nyanstéllda har blivit tranade av erfarna forsaljare och informationen har gatt di-
rekt fran anstalld till anstalld utan att ndgot dokumenterats. Denna kartlaggning skall vara
till hjalp da man tranar nyanstallda i foretagets marknadsforing. Sjalva planen kan delas
ut till alla anstéllda sa att man far en battre 6verblick 6ver marknadsforingen sa att man
kan sjalv arbeta mer effektivt. Kartlaggning ar ocksa till hjalp vid prioritering av mark-
nadsforing resurser, sa att man regelbundet inom foretaget kan optimera sina marknads-

foringsatgarder.

2.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att skapa och implementera en fungerande strategisk

marknadsforingsplan for Meditekstiili Bradis Oy.

2.2 Metod

Forskningsmetoden som anvénds i denna examensarbetet ar en fallstudie. Avsikten ar att
forvarva en okad forstaelse kring vem, hur, vad, pa vilket satt och varfor nagonting sker.
Ansatsen avser att belysa och upptacka den komplexitet och de utmaningar som ar under-
liggande och som annars eventuellt inte hade upptéckts. Verkligheten kan uppfattas olika
och foljaktligen finns det ingen absolut sanning, det kan finnas flera. Studien har saledes
byggt pa ett induktivt arbetssatt da teorin, dess monster och kategorisering har utvecklats

utifran forskningskontexten (Bryman, 2011).

Information till arbetet samlas via litteraturforskning, och uppgifter av uppdragsgivaren.
Jag sjalv, i egenskap av skribent, bidrar ocksa till en del av informationen eftersom jag
arbetat dar som ledningens assistent under cirka tva ar. Eftersom detta examensarbete
handlar om ett enda foretag, och dess marknadsforingsplan ar fallstudiemetoden lamplig

for detta andamal.



Empirins innehall har jag anskaffat i samband med mina vanliga arbetsuppgifter under
aret 2016, da jag jobbat heltid som ledningens assistent och sekreterare. Marknadsforings-
planen har varit som ett projekt som jag har kunnat bearbeta vid sidan om arbetsuppgif-
terna och dragit nytta av dem. Min chef och jag har tillsammans vid borjan av projektet
gatt igenom vasentliga delar som bér vara med, och under projektets gang har hon vid

behov hjélpt till med avgérande information, om t.ex. foretagets omvarld.

Under aret har mina arbetsuppgifter varit bl. a. att ansvara 6ver de offentliga upphand-
lingarna, marknadsforing av nya produkter, skapat sdsongerbjudanden, olika administra-
tiva uppgifter och att halla koll pa bestallningsreskontran. Alla dessa arbetsuppgifter har
hjalpt mig att kartldgga information till empirin, och mojliggjort en mycket detaljerad
marknadsforingsplan. Alla asikter och antagande i empirin & mina egna som jag formu-

lerat pa basen av narmare tre ars erfarenhet av textilindustrin i Finland.

3 TEORIBESKRIVNING

| denna del av examensarbetet beskrivs den teori som baserar sig pa foretagets strategiska

marknadsforingsplan och dess delmoment. Teorin &r vald pa basis av foretagets behov.

3.1 Strategiska marknadsforingsplanen

Den strategiska marknadsforingsplanen utgérs av ett schema som kartlagger foretaget och
dess verksamhet som omfattar bl.a. affarsidé, vision, mal och strategi. Dess huvudsakliga
syfte &r att vara till nytta vid bade den lang- och kortsiktiga planeringen av strategier, samt
systematisering och implementering av information angdende foretaget. (Mossberg,
Sundstrom 2011)

Enligt Marknadsforingsboken (Mossberg, Sundstrom 2011) 6verspanner den strategiska
marknadsforingsplanen ca 3-5 ar, medan Ottoson i sin bok Strategic Marketing planning
(2013) havdar att den skall 6verspanner omkring 1-3 ar. Visserligen pastar bagge att pla-

nen i forsta hand skall anpassas till foretagets tidsaxel.



Den strategiska marknadsforingsplanen skall fungera som en dverblick 6ver den fullstan-
diga marknadsforingen i hela foretaget, och kompletteras med taktiska marknadsforings-
planer som omfattar kortare tidsaxlar och inriktar sig pa snavare omraden. Om man be-
sluter sig for att arbeta utan en strategisk marknadsforingsplan, kan det ha en negativ
effekt pa marknadsforingen och atgarder angaende beslutsfattandet (Mossberg, Sund-
strom 2011).

Eliasson och Andberg hévdar i sin bok Marknadsplanen (2011) att det yttersta skalet till
att skapa en marknadsplan ar mojligheten att pa ett maximalt satt tillvarata foretagets
potentiella mojligheter pa marknaden. Genom marknadsplanering forvantas man kunna
identifiera de potentialen pa marknaden, behovs anpassa foretagets utbud till kraven som
kunderna stéller och skapa balans mellan olika konkurrensfordelar. (Eliasson, Andberg
2011).

Affarsidé och Vision  Nuldgesanalys Malsattning Konkurrensférdelar
m] 10 | ] | =] ]
D SWOT-analys D Marknadsforingsmixen

D Handlingsplan

Tabell 2. Strategiska marknadsforingsplanens struktur. Framstalld av skribenten.

3.2 Affarsidé och Vision

Som benamningen antyder, &r visionen en avbild av foretagsledningens syn pa foretagets
framtida malsattningar. Formen av den nedtecknade visionen varierar kraftigt, fran punkt-
listor till I6pande texter. For att bedriva sitt framsta syfte som en motiverande resurs till
foretaget skall visionen vara formulerad klart och tydligt, utan desto mer komplicerade
antaganden (Eliason, Andberg 2011).

Affarsidén ar en viktig resurs for foretagsledningen, som skall fungera som en samman-
fattning av foretagets framsta malsattning. Affarsidén betecknas av tre huvudsakliga sér-
drag, varav det forsta ar vilka behov foretaget skall rikta sig till pa marknaden. For det
andra hur kundernas behov skall tillfredsstallas, och till sist hur foretaget beskriver sin

unika kompetens som utgor dess kommersiella effekt (Eliasson, Andberg 2011).
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Affarsidén bidrar ocksa till foretagets identitet, som talar om vad som foretaget erbjuder,
gor och astadkommer. Den skall inte bara rora sig utom organisationen, utan ocksa inom,

for att ge en klarare bild av foretagets mission. (Skarvad, Olsson 2011)

3.3 Nulagesanalys

En central del av den strategiska marknadsforingsplaneringen ar utférandet av en nula-
gesanalys, vilken &r en gverblick av den situation foretaget for tillfallet befinner sig i. Den
innefattar en systematisk analys av foretagets mikro- och makromiljo, och mal och stra-
tegier som utfors i forsta hand for att kunna identifiera strategiska problem och mojlig-
heter. (Mossberg, Sundstrom 2011)

Nulagesanalysens innehall kan harledas fran tre 6vergripande fragestallningar; situat-
ionen som foretaget befinner sig i for tillfallet, hur den radande situationen uppstatt och
hur skall man ga tillvaga framdver? Dessa kan dven kompletteras med fragestallningar

som ar unika till foretagets intressenter. (Mossberg, Sundstrém 2011)

3.3.1 SWOT-analys

SWOT-analysen fungerar som en resurs for foretagsledningen vid nuldgesanalysen. Den
bygger pa en utredning pa intern niva och foretagets omvarld, alltsd den externa nivan,
genom att ta hansyn till styrkor (strengths), svagheter (weaknesses), mojligheter (op-
portunities) och hot (threats). Namnet pa analysen harleds ur de engelska orden. (Moss-
berg, Sundstrom 2011)

Som analysen redan antyder, utgors den positiva delen for analysen av styrkor och méj-
ligheter, medan den negativa delen utgdrs av hot och svagheter. Dessutom, kdannetecknas
sardragen av den interna nivan, d.v.s. styrkor och svagheter, som faktorer som foretaget
kan paverka, medan de externa sardragen, hot och méjligheter inte kan paverkas. (Moss-
berg, Sundstrom 2011)
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Med styrkor avser man interna fardigheter som kan hjalpa foretaget att uppna sina mal-
sattningar, t.ex. att foretaget innehar kunnande personal med flera ars erfarenhet. Svag-
heter hanfor sig & andra sidan till brister som foretaget har, vilka motverkar foretagets
framgang, t.ex. om man har for liten personal eller bristande kompetens. Med mdjligheter
avses externa faktorer som foretaget kan anvanda till sin férdel, som nya marknadsmoj-
ligheter t.ex. en ny kundgrupp som flyttar ndra foretagets lokaliteter. Som motsats avses
hot externa faktorer, nya eller aktuella, som kan utmana foretagets verksamhet, det kan

rora sig om nya konkurrenter eller brist pa kunder. (Ottoson, 2013)

Styrkor Moijligheter

>z2>Xxm-4A2Z2 —
> Z>0xm— X m

Svagheter

Figur 1. SWOT-analys, framstélld av skribenten.

3.4 Malsattningar

Efter utforandet av SWOT-analysen dar foretaget kartlagt de olika affarsmoéjligheterna i
foretagets omvarld, kan man paborja kartlaggningen av foretagets malsattningar och am-
bitioner. Med utférandet av malsattningen, gér man samtidigt en grund for anvandning
av resurser. Malsattningar for marknadsforingsplanen har givetvis olika utseende bero-
ende pa foretaget i fraga, men vissa delmoment tolkas som vasentliga. Dessa &r sjalva
malsattning och dess riktlinjer, malsattningens relevans, kartlaggningen av utmaningar
som fungerar som motiverande resurser och vad som mojliggor effektivt uppfoljning och

utvérdering (Eliasson, Andberg 2011).
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Foretaget skall anvénda sig av en kombination av dessa delmoment, vilket kan variera
beroende pa marknadsforingsplanens fas och utveckling. En av malséttningens centrala
uppgifter ar att fungera som ett styrinstrument, som mdojliggor uppfoljning och faststall-
ning av verksamhetens kvalité. (Eliasson, Andberg 2011)

3.5 Uppfoljning

For att kunna pasta att en strategisk marknadsforingsplan kan gagna foretaget, ar det av
stor betydelse att den uppfoljs. Det forekommer ofta att denna del forsummas eller utfors
mindre bra. Genom att behalla noggrann kontroll 6ver marknadsféringsplanen och kom-
plettera den med vasentlig information gallande genomforandet av de bestamda atgar-
derna och statistik om foretagets handlingar — kan man utga ifran att marknadsféringspla-
nen utgor en fordelaktig databank for foretaget. (Eliasson, Andberg 2011)

En lyckad uppféljningsstrategi bestar av flera byggstenar, namligen uppféljningsparamet-
rar, uppfoljningssystem, periodicitet, aktivitetsuppfoljning och effektmétningar. Med
uppfoljningsparametrar avses olika matningar som kan utforas da marknadsféringsplanen
har pabodrijats och hunnit ge resultat. Det kan vara forséljningsresultat, saljareffektivitet,

olika kostnader, kundfordringar m.m. (Eliasson, Andberg 2011)

Uppfoljningssystemet utgor helt enkelt det tillvagagangssatt som foretaget bestammer sig
for att anvanda vid uppféljningen. Det finns flera olika typer, t.ex. skriftliga rapporter
som utfors regelbundet som redogor for resultat for planen och konstruktiva kommenta-
rer. Periodiciteten i uppfoljningen skall for sin del vara sa snabb som méjligt, for att moj-
liggora en tidig reaktion till potentiella avvikelser i planen. Med aktivitetsuppféljning av-
ser man en kvantitativ uppféljning av de aktiviteter som utforts och effektmatningar han-

for sig till utvardering av olika aktiviteter och dess effektivitet. (Eliasson, Andberg 2011)
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4 KONKURRENSFORDELAR/OPERATIV MARKNADSFORING

Med operativ marknadsforing avses enligt det klassiska synsatten anvandandet av foreta-
gets konkurrensfordelar. Atgarderna har ofta att géra med de fyra P:na, som tas upp i

foljande kapitel, d.v.s. produkt, pris, plats (distributionskanaler) och paverkan.

4.1 Marknadsféringsmixen

Konceptet kring marknadsféringsmixen harstammar fran 1940 och -50-talet, och utveck-
las bl.a. av Neil H. Borden och E. Jerome McCarthy och syftar pa den unika blandning
olika foretag i olika skeden tillampar de olika konkurrensparamentrarna. (Posner, 2011,
s. 40-41)

4.1.1 Produkten

Produkten &r det huvudsakliga konkurrensmedlet som féretag opererar med, samtidigt
utgor det ocksa foretagets utbud, saledes vad de har att erbjuda marknaden. Den skapar
varde for konsumenten genom att l6sa deras problem eller behov. Det behdver inte vara
fraga om nagot fysiskt patagligt. Tjanster, personer, aktiviteter, organisationer m.m. réak-

nas ocksa som produkter i detta sammanhang. (Skarvad, Olsson. 2011)

Produkten i sig kan indelas i tre olika nivaer, namligen karnprodukten, den faktiska pro-
dukten och den utvidgade produkten. Karnprodukten utgor den forsta nivan, det som mo-
tiverar till kopet och &r saledes det som konsumenten egentligen koper. Den faktiska pro-
dukten, den andra nivan bestar av flera olika faktorer. Detta kan vara kvalitén, utseendet,
forpackning m.m. som latt kan jamforas i fraga om konkurrerande produktegenskaper.
Tredje nivan ar den utvidgade produkten som medverkar till den totala nyttan som pro-
dukten tillfor konsumenten. Ett exempel ar kundsupporten, som hjalper konsumenten ef-
ter kopet, for att ge ett mervarde. Det kan ocksd handla om garantier, frakt eller olika

betalningsformer. (Mossberg, Sundstrom 2011)
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Utvidgad produkt

Faktiskt produkt

Karnprodukt

Figur 2. Produktens olika nivéer, Kotler et al, 2005.

4.1.2 Priset

Enligt grunden fér marknadsekonomisk prisbildningsteori, ar det samspelet mellan utbu-
det och efterfragan som i regel styr prisséattningen hos foretag. Priset kan saledes hojas
eller sankas enligt den radande efterfragan pa marknaden. Priset pa produkten varierar
ocksa utgaende fran produktens art, konkurrenssituationen pa marknaden, foretagets stor-
lek 0.s.v. (Mossberg, Sundstrom 2011)

Flera faktorer paverkar foretagets prissattning, och tre av dessa kan implementeras i en
s.k. pristriangel. Den bestar av kundens uppfattade varde, kostnaderna for att producera
varan och konkurrenternas erbjudanden. De namnda faktorerna har att géra med hur
mycket kunden ar villig att betala, hur mycket det kostar for foretaget att producera varan
samt behovet av att regelbundet bedéma konkurrenternas utbud och prissattning. (Moss-
berg, Sundstrom 2011)
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<
Kundens uppfattade

varde
/]

Kostander for att
producera produkten

Konkurrenternas
erbjudanden

Figur 3. Pristriangeln, Wilson, A., Zeithaml, V., Bitner, M-J., och Gremler, D. 2008

4.1.3 Platsen

Platsen ur ett marknadsforingsperspektiv omfattar olika definitioner, dér den vanligaste
ar distribution d.v.s. produktflodet, informationen och betalningarna. Produktflodet fran
producent till konsument gar under namnet distributionskedja, dar flera olika mellanhan-
der samverkar. Dessa kedjor kan vara olika till sin karaktér, en synnerligen stor skillnad
bestar av huruvida slutkunden &r en enskild konsument (B2C) eller ett foretag (B2B), men
principen ar anda den samma. Distributionskanaler anvands som benamning for dem som
medverkar i detta produktflode. (Mossberg, Sundstrém 2011)

Aterforsaljare/
Detaljhandel

Grossist/

Partihandel

Konsument/
Kund

Leverantérer Producent

Figur 4. Klassisk distributionskedja ur ett producentperspektiv. Mossberg. Sundstrom, 2011.

Da man pratar om platsen som ett konkurrensmedel &r det en redogdérelse for hur man lost
den fysiska hanteringen av varorna. Malet &r att utoka kostnadseffektiviteten och pa sa
satt konkurrenskraften. Man bor redogora for foljande moment; serviceniva och -grad,

oppethallningstider, logistik och ordermottagning.
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Man skall &ven ta hansyn till samspelet mellan dessa olika moment. Servicenivan och -
graden hanfor sig till leveranstiden, leveransberedskapen och bestéllningarnas processtid.
For att uppna god kvalité, bor man vara savél effektivt som snabb. Oppethallningstider
innebar tidpunkten da kunden kan na foretaget. Logistiken har att gora med materialflo-
den, lagerhallningspunkter och transportsystem, kompletterat med lokalisering av lager,
lagermangder, bestéllningspunkter och transportlésningar. Avslutningsvis, hanfor sig or-
dermottagningen till hur foretaget bearbetar och moter kundernas bestéllningar. Man skall
utga ifran att kopet skall underlattas sa mycket som majligt for kunden. (Eliasson, And-
berg 2011)

4.1.4 Paverkan

Med paverkan avses ett foretags aktiviteter gallande spridning av information och paverk-
ning av kunderna géllande de produkter de erbjuder pa marknaden. Denna aktivitet kallas
marknadskommunikation, vars framsta uppgift ar att astadkomma forsaljning.(Skarvad,
Olsson 2011)

Marknadskommunikation forekommer i flera olika former, t.ex. personlig forséljning, re-
klam, SP (sales promotion), PR (public relations), elektronisk kundkommunikation m.m.
Foretag skall helst anvénda sig av en lamplig kombination (promotion mix) av dessa
marknadskommunikationsmedel for att uppna énskad malséttning. (Skarvad, Olsson
2011)

En mer specificerad synvinkel pa marknadskommunikationen &r fokus pa séljorganisat-
ionen och saledes foretagets personal, d.v.s. den egna saljorganisationen. Fordelen med
att ha en egen séljorganisation ar givetvis att dess styrning sker av foretaget och den kan
fullstandigt fokusera pa foretagets produkter. Den direkta kontakten med kunderna ger

aven vardefull information om marknadslaget som feedback. (Eliasson, Andberg 2011)
De flesta foretag tvingas anda att anvanda sig av en extern saljorganisation, d.v.s. distri-

butdrer och agenter, pd grund av de stora volymerna och kostnaderna som en egen salj-

organisation kréver. Nar man véljer en extern kanal bér man ta hansyn till marknadens
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storlek, lampligt sortiment, kompetens inom produkt-/tjansteomradet och formaga att er-
bjuda service. Om foretaget tillverkar t.ex. lyxvaror ar det synnerligen viktigt att saljor-
ganisationen dr av tillracklig kvalité for att inte stora produktens image. (Eliasson, And-
berg 2011)

Till marknadskommunikationen hér dven CRM (customer relationship management).
Det omfattar allt det arbete som utférs fora att fa, behalla och forstarka kundrelationerna.
Hit hor aven eliminering av kunder som anses icke I6nsamma. Ett foretag kan se allt fran
kundbesdk till publicering pa sociala media som en del av sin CRM (Peppers, Rogers
2011).

5 AVSLUTANDE KOMMENTARER

Det har varit en larorik och intressant process att skriva marknadsforingsplanen for ett
foretaget jag har insyn i. Att jag kunde utnyttja all information jag samlat pa mig under

arens lopp for att gagna mina kollegor och foretaget sjalvt, har varit en ara.

Redan fran borjan var vi 6verens om med min chef att examensarbetet skulle genomforas
som ett uppdrag av foretaget. Idén om att gora en strategisk marknadsféringsplan kom
efter att jag hade borjat studera marknadsforing som breddstudie, och gatt igenom forde-
larna som kommer med att ha en noggrant konstruerad och uppdaterad marknadsforings-
plan i foretaget. Eftersom endast delar av den gamla planen hade uppdaterats, visade det

sig att en helt ny plan skulle tjana féretaget bast.

Det var speciellt intressant att fa kartlagga alla delmoment i planen och erhalla en grund-
laggande 6verblick i allt som foretaget kan erbjuda sina kunder samt att forsta vilka moj-
ligheter foretaget har for att vidareutveckla sin marknadsforing. Sjalva planen har redan
anvants som ett stodverktyg for forséaljarna och nagra sma forbattringar har redan utforts;
nyttan med planen har visat sig snabbt. Uppdraget har for mig konkretiserat de verkliga
utmaningarna som galler i arbetslivet - att kunna utnyttja sitt teoretiska kunnande och

tillampa detta i saval vardagen som i den forestaende planeringen.
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Jag tror att foretaget kommer att gynnas av marknadsforingsplanen jag kartlagt, och kom-
mer att inspireras att i fortsattningen uppdatera planen i sin helhet mera regelbundet. Upp-
foljningen av planen kommer ocksa att gynna foretaget, och den fardiga enkaten gor pro-
cessen effektivare. Alla kommer att fa en chans att séga sina asikter och lagga sina idéer
pa bordet. Avslutningsvis, har det varit ett mycket gynnsamt tillfalle for mig att kunna

bekanta mig ndrmare med fOretaget och dess strategier. Jag hoppas att planet gynnar fo-
retaget lika vél.
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6 BILAGOR
6.1 Strategisk marknadsforingplan & Meditekstiili Bradis Oy

(sekretessbelagd)

6.2 Frageblankett vid uppfdljning

Svarsblankett - Uppfoljning

Hur skulle du betygsatta det senaste kvartalet/ ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vad har vi lyckats med?

Vad kunde forbattras?

Har planen varit till nytta?

Har planen foljts?




