Lasningsguide till Ordinarie tenta 20200114 (OBS! essafragor med typen
beskrivning/motivation/forklaring/exempel/osv. kraver utforligare svar an som ges har)

Ordinarie tenta: 14 jan 2020 kl. 08:30-12:30

1. Alternativfragor
Foljande alternativfragor ger +1p for ratt svar -1p for fel svar och Op for obesvarad
fraga. Minst Op ges pa hela fragan. 5p.

a. Kundanpassning, flexibilitet och produktutbud &r exempel pa tjanstevarden.
FALSKT (produktutbud ar exempel pa produktvarde, sid 48 i kurshoken).

b. Produktpaketering &r integration och forsaljning av tva eller flera separata produkter
till ett nytt pris. SANT (se sid 108 i kursboken)

c. Ur ett natverksperspektiv sa anser man att det finns fyra aspekter av relationer inom
B2B som skiljer sig fran B2C. Dessa fyra som ar typiska for B2B relationer ar:
kontinuitet, komplexitet, asymmetri och informalitet. FALSKT (ska vara symmetri, se
sid 144 i kursboken)

d. Enligt Kraljic-matrisen bor inkopsarbetet av havstangsprodukter fokusera pa aktivt
inkOpsarbete genom exempelvis volymsamordning, férhandling och letande av
substitut. SANT (se forelasningsunderlag)

e. De fyra generella tillvéxtstrategierna (enligt produkt-/marknadsmatrisen) &r:
marknadspenetrering, marknadsexponering, produktutveckling och diversifiering.
FALSKT (ej marknadsexponering, ska vara marknadsutveckling, se sid 259 i
kursboken).

2. Nétverk
a. Inom natverksteorin papekas ofta vikten av langa relationer mellan foretag.
Forklara skillnaden mellan en langvarig relation och en langsiktig relation mellan
foretag. (1p)

Langvarig — upprepade transaktioner
Langsiktigt — strategiska samarbeten mellan foretag

b. Marketing-mix har tidigare varit det dominerande synséttet inom marknadsforing.
Vilka huvudsakliga svagheter (kritik) finns mot att anvanda marketing-mix pa
industriella marknader? Fem exempel behdvs for 1p. (1p)

Exempel: 5 exempel behdvs for 1p.

«  Overlappande P:n

» Vilka P:n skall vara med och varfor?

» Saknas diskussion kring hur dessa P:n hanger ihop och &r integrerade

* Producentperspektiv

» Aktiv sdljare och passiv kopare

 Tar utgangspunkt i att utbyten sker som isolerade transaktioner snarare an
inom ramen for (ofta langvariga) relationer

» Missar det interaktiva mellan kdpare och séljare och relationers betydelse

* Betraktare 'marketing funktion’ och 'marketing department’ som isolerade
fran foretagets 6vriga funktioner

*  Missar betydelsen av 'part-time marketers’



» Kan aldrig inkludera alla element
» Foérenklad modell

» Passar inte varje situation

*  Varfor bérja pa 'P’?

Din granne har nyligen bérjat pa foretaget Ventilation AB som tillverkar
ventilationssystem till laborationsmiljéer. Ventilation AB brukar kopa in stalramar
till sina produkter men nu funderar man pa att kopa in ramar i ett annat material,
namligen aluminium. Din granne har fatt i uppgift att presentera vilka osakerheter
som kan finnas vid ett eventuellt materialbyte som dven innebar att man maste
byta leverantdr. Grannen har hort att du nyligen last marknadsféring och undrar
om du kan hjilpa till. Beskriv "koparens osékerheter” for din granne och analysera
Ventilations ABs specifika situation med konkreta exempel for varje osakerhet
som grannen kan presentera for sin chef. (3p)

1p for generell beskrivning

Behovsosakerhet — svart att formulera vad man vill ha om man ar oséaker pa vad
det faktiskt ar.

Marknadsoséakerhet — vilken teknik loser bast vart problem?
Transaktionsosakerhet — kan jag lita pa leverantoren?

2p for Ventilations specifika situation och exempel for varje oséakerhet.
Behovsosakerhet

Marknadsoséakerhet

Transaktionsosakerhet

3. Hallbarhet

a.

b.

C.

Inom hallbar marknadsforing ar greenwashing ett kant begrepp. Vad menas med
greenwashing? (1p)

1p Beskrivning.
Foretag anvander marknadskommunikation for att pasta att produkten ar mer
miljovanlig an den egentligen &r. Vilseledande kommunikation.

Varfor ar greenwashing problematiskt? (1p)

1p: minst tva exempel, sa som:

For kunder: vad kan man lita pa?

For tillverkare: hur kan man visa for kunder att man inte sysslar med
greenwashing?

Ventilation AB har utvecklat en ny ventilationsmodul som kan flyttas mellan
lokaler med hjélp av en truck. Den nya ventilationsmodulen gor att kunder enkelt
kan flytta modulen och da kan genomfora tester utanfor laborationsmiljoer. Detta
ar en flexibilitet som Ventilation AB tror att kunder énskar. Nar din granne
berattar om Ventilation ABs nya produkt sa papekar du att produkten verkar
lamplig att hyra ut istallet for att sélja. Din granne ber dig berétta mer. Forklara



vilka mojligheter och hinder som finns fér uthyrning av ventilationsmodulen.
Resonera dven kring hallbarhetsaspekterna kring uthyrning av
ventilationsmodulen. (3p)

Forklara och resonera kring foljande:
Majligheter och hinder (2p)

¢ Vill kunderna ha den nya produkten (modulen?)

e Vill kunderna hyra den?

e Modjlighet att prova ny affarsmodell med ny produkt — men aven mer
problematiskt (kanske) att évertyga kunderna att bade prova ny produkt
och ny affarsmodell (hyra produkten)

Hallbarhetsaspekter kring uthyrning jamfort med forsaljning (1p)
e Dela anvandandet — hogre utnyttjandegrad?
e Mer produkter i lager (lagre utnyttjandegrad) — samre for hallbarheten

4. Gastfo.

a. Traditionellt sett s har distributérer kopt produkter fran tillverkare for att sedan
sédlja till kunder. Distribut6rer letar idag efter olika satt for att addera vérde och
inte bara kopa och salja produkter. Var gastforelasare fran Ingram Micro som
koper och séljer mobiltelefoner har flera satt att addera varde. Ge exempel pa hur
en distributér av mobiltelefoner kan addera vérde. Tre exempel ger 1p. (1p)

1p: Tre exempel.

Addera produkter, tjanster, kompetenser, reparationer, ta hand om returer,
aterkop av produkter, uppdatera mjukvara, skicka paket i aterforsaljarens namn
och atervinning

b. Ventilation AB anvander sig av en egen saljkar men 6vervager nu om man istéllet
ska anvanda sig av distributérer. Din granne ar tveksam till iden att anvanda sig av
distributdrer. Forklara fordelar samt nackdelar med att anvénda sig av distributorer
jamfort med en egen saljkar. (2p)

1p: Fordel och nackdel med distributdrer: 2 av varje.
1p: Fordel och nackdel med egen saljkar: 2 av varje.

c. Enav kursens gastforelésare pratade om marknadsundersokningar. Innan man
genomfor en marknadsundersokning finns det tre fragestallningar som avgor om
en undersokning bor genomforas samt vilken storlek det bor vara pa
undersokningen. Vilka ar de tre fragestallningarna som ett foretag bor stalla sig?

(1p)

1p for foljande tre fragor:
e Behovs beslutsunderlaget?
e Tiden tills beslutet maste fattas?
e Vad ar storleken pa beslutets ekonomiska risk? Alltsa hur stor far
kostanden for undersokningen vara?

d. I marknadsundersokningar fragar ofta foretag hur néjda deras kunder ar med en
viss produkt eller tjanst. Ventilation AB genomforde nyligen en



kundnéjdhetsundersokning med hjalp av enkater och fick snittbetyget 4,3 (av 5) pa
néjdheten med service. Var det ett bra betyg? Forklara! (1p)

1p: Det vet man inte. Man maste jamfora med tidigare undersokningar,
branschstandard eller konkurrenter.

5. Kundrelationer/prissattning
a. Tva prissattningsmetoder ar konkurrenshaserad och vardebaserad prisséttning.
Beskriv hur dessa tva prissattningsmetoder gar till. Ange aven vilka fordelar och
nackdelar som finns med dessa tva prissattningsmetoder. (Tva fordelar och tva
nackdelar for en prissattningsmetod ger 1p). (3p)

Se sid 116-119 i kursboken for hela fraga 5

1p: Beskrivning av de tva prissattningsmetoderna

Konkurrensbaserad prissattning = tar hansyn till interna aspekter samt
marknadens prisniva (konkurrenters prissattning)

Vardebaserad prissattning = Utgar fran kundens upplevda vérde

1p: Tva fordelar och tva nackdelar for Konkurrensbaserad prissattning.

Konkurrensbaserad prissattning

= tar hansyn till interna aspekter samt marknadens prisniva (konkurrenters

prissattning)

Fordelar

» Enkel att genomfora samtidigt som den ger en mer rattvis bild &n
kostnadsbaserad prissattning

« Ofta lattillganglig information

Nackdelar

« Tar inte hansyn till kundens uppfattning av varde eller betalningsvilja

» Tar inte hansyn till differentiella fordelar (som kan mojliggora ett hogre pris
jamfort med konkurrenterna)

» Antar att alla foretag har samma kostnadsstruktur (men kanske ar
konkurrenterna mer effektiva i sin produktion och kan da fa en hogre
marginal)

1p: Tva fordelar och tva nackdelar Vardebaserad prissattning

Vardebaserad prissattning
= Utgar fran kundens upplevda varde
Fordelar
Mer korrekt pris som bade kund och leverantér ar néjda med
» Potential for 6kad I6nsamhet
Nackdelar
* Kraver mycket av foretag i form av:
*  kompetenser,
* resurser,
» produktkunskap,
* kundforstaelse och



« forstéelse for kundens verksamhet

Vid vardebaserad prissattning bdr man segmentera kunder pa ett annorlunda satt
an vid traditionell segmentering. Hur gar denna segmentering till? Forklara och ge
exempel. (1p)

1p: Baserat pa kundbehov och kundens anvandning (inte storlek eller
industritillnorighet). Exemplifiera behov och/eller anvandningsomrade for kunden.

Det finns manga fordelar for foretag att ha nara relationer med sina kunder. Men
vilka nackdelar finns det med ndra relationer? Fyra exempel ger 1p. (1p)

1p: Fyra exempel

Exempel:

» Ignorerar 6vriga marknadsutvecklingen

 Laser in kunden i ett visst system

* Exklusivitetsavtal

« Kunden knyts till odnskade partners via natverk (daligt rykte)
* Missbruka fortroendet

« Sociala relationer, svart att bryta samarbeten

» Korruption och nepotism

6. Distribution/mellanhander

a.

Det finns tva grundlaggande strategier nar man pratar om marknadskanaler,
namligen push and pull (tryckande och sugande). Beskriv dessa tva strategier och
dess karaktaristik. (2p)

Se sid 173-4 i kursboken, forelasningsunderlag om distribution samt
gastforelasning om distribution

1p Push (speculation):

— Produkter produceras pa spekulation och forflyttas sedan framat i kanalen.
— Skapar tillganglighet (om rdtt...) produkter finns pa "hyllan’.

— Skapar kostnad for lagerhallning.

1p Pull (postponement):

— Kundordrar initierar produktionen

— Detta medger kundanspassningar av tex farg, form...
— Man slipper kostnad fér lagerhallning

Bara namnen ger inga poang.

Varfor ar det viktigt for distributorer att kanna till vilka trender som finns bland
slutkunderna? (1p)

1p: Viktigt att forsta slutkunden, veta vad som behdvs i lager, vilka produkter som
kommer sélja i framtiden etc.



C.

Varfor ar det viktigt for tillverkare (som anvander sig av distributdrer) att veta
vilka trender som finns bland deras slutkunder? Forklara ocksa hur distributorer
kan paverka tillverkares mojlighet att identifiera dessa trender. (2p)

1p: tillverkare behdver kénna sina kunder, veta vilka behov de har i framtiden,
vad kommer de efterfraga, vad kommer de se som vardefullt etc.

1p: distributorer kan vara en barriar som hindrar tillverkare att lara kanna
kunden. Distributor kan ocksa vara en lank som for vidare information fran
kunden till tillverkaren (men da blir tillverkaren beroende av distributéren som
kan “kidnappa” informationen). Mm.

7. Forsdljning alt. Inkop

a.

Inom inkop skiljer man ofta pa tre olika inkOpssituationer. Vilka ar de och hur
skiljer sig inkOps agerande mellan dessa tre inkdpssituationer? Beskriv
inkopsarbetet for de tre olika inkdpssituationerna. (3p)

1p for bara namnen:

*  Nytt kop

« Rent aterkop

« Modifierat aterkop

3p om man kan namn + beskrivning

« Nytt kdp: produkt/tjanst som ar ny for foretaget. Utvéardera erbjudandet pa
marknaden, utvardera olika leverantorer (beror ocksa pa hur viktigt kopet ar,
ex enligt Kraljic matrisen)

 Rent aterkop: prisforhandla med existerande leverantorer, ev leta ny (ex
beroende pa Kraljic matrisen och hur néjd man &r)

« Modifierat aterkop: ex. samma produkt men med ytterligare tjanster (ex extra
serviceintervall). Liknande som ovan, men beroende pa vilken typ av produkt:
icke-kritisk, flaskhals, havstang, strategisk

For det séljande foretaget &r det viktigt att veta vilka inom det kdpande foretaget
som paverkar beslutet av inkop. Din granne som jobbar pa Ventilation AB vill
garna salja foretagets produkter till nya kunder men har inga kontakter hos
kunderna och vet darfér inte vem eller vilka individer (funktioner) hos kunderna
som paverkar kopbeslutet. Din granne ber dig om rad om hur Ventilation AB ska
ga tillvaga. Hjélp din granne reda ut vilka roller som kan finnas hos kunder och
hur Ventilation AB kan ga tillvaga for att lara sig vem eller vilka individer
(funktioner) som bor kontaktas. (2p)

Se sid 213 i kursboken

1p 7 roller:

Initierare — foreslar kop eller patalar problem som behdver atgardas
Paverkare — forsoker fa sina egna behov tillgodosedda

Gatekeepers — kontrollerar informationsflodet (vem som far veta vad)
Beslutsfattare — tar slutgiltiga beslutet

Kdpare — ansvarar for kontraktet

Betalare — den enhet fran vars konto leverantéren betalas



Anvandare — den som paverkas direkt eller indirekt av kopbeslutet i sin dagliga
verksamhet

1p Kreativt resonemang! Bygga relationer, benchmarking med liknande foretag,

8. Marknadsplanering alt. Marknadskommunikation

a. Din kusin arbetar pa foretaget Spolar AB som tillverkar plastspolar (rullar) av taligt
material. Dessa spolar saljs till (och anvands av) tillverkare av metalltrad. De rullar
den tillverkade metalltraden pa spolarna. Traden pa spolarna saljs och transporteras
sedan till kunder som anvéander metalltraden i olika tillverkningsprocesser (ex.
kabeltillverkning, bilindustrin, osv.). Din kusin funderar pa att foresla fér ledningen att
Spolar AB ska ga fran att sélja produkter till att salja tjanster istallet.

Hjalp din kusin forma argument for varfér Spolar AB borde ga fran att sélja produkter
till att sdlja tjanster. (1p)

Se sid 266 i kursboken
1p. koppla till Spolar AB och dess situation.

b. Din kusin ber dig nu att hjalpa till med att férklara varfor Spolar ABs kunder skulle
foredra att kopa foretagets tjanster istallet for produkter. (1p)

1p. koppla till Spolar AB och dess situation.

c. Du inser att transformationen fran att sélja produkter till att salja tjanster kan bli svar
for Spolar AB. Forklara varfor for din kusin. (3p)

3p. Kreativitet! Koppla till Spolar AB och dess situation.

Hur ser det ut i segmentet? Kunderna? Efterfragan? Konkurrenter?
Hur far man tillbaka spolarna? Kundernas-kund. Tillganglighet? Etc.
Hur 6vertyga kunderna om att kdpa en tjanst istéallet? Osv.



