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Svar till Casefragor

Case 13 En olja med flyt

1. Behov av pasta och kolhydrater i matlagningen samt olja till dressing och att steka med.
Onskemal om variation i koket och att prova “riktig” italiensk pasta istillet for att bara ita
makaroner och nigon gang spagetti, som var de vanligaste alternativen, under 1970-talet. En
intressant aspekt ar att Barilla har en annan och mer exklusiv position nir pastan exporteras
och siljs utomlands (det kallas country-of-origin effekt). Den far med automatik en mer exklusiv
position pd en utlindsk marknad. Olivoljan blev en stor kategori pd den svenska marknaden
genom Zeta och deras marknadsforing. Olivoljan ansdgs som hilsomaissigt sundare och bittre pa

manga sdtt, an ett traditionellt alternativ som smor eller margarin.

2. Fernando di Luca kommunicerar sina produkter genom varderingar, sin historia och koppling

till den italienska mattraditionen och positionerar dem ocksa som hilsosamma och prisvirda:

?Familjen Di Luca ar sanna italienska matpatrioter och delar giarna med sig av
sin passion kring Medelhavets kok. Malet ar att lata s manga svenskar som
mojligt fd njuta av den goda, prisvarda och hilsosamma medelhavsmaten fran
Italien med omnejd. Mat som okar chanserna till ett gott, friskt och langt liv”

KALLA: WWW.ZETA.NU

Man lagger ocksa tonvikt pa hur olika produkter kan komplettera varandra i matlagningen och
olivoljans manga kvaliteter, enskilt eller i kombination med andra produkter. Varumarket har
byggts mycket kring ”personen” som varumarke, dar Fernando di Luca, som person, stallt sig

bakom produkterna.

3. Zeta har tagit den prisvarda kvalitetspositionen pd marknaden. Det finns andra leverantorer av
olivoljor for 500 kronor flaskan, och andra pastavarumarken med mycket exklusivare position,
men det dr inte pa den marknaden som Zeta konkurrerar. Malgruppen ar bred: familjer, par och
singlar i breda marknadssegment som vill unna sig kvalitetsprodukter till rimliga priser. Man

tillimpar bade demografisk segmentering och livsstilssegmentering i sin strategi.

4. Inledningsvis anvindes differentierad strategi, eftersom Fernando di Luca erbjod ndgonting helt
nytt och mer differentierat, bade genom sitt eget varumairke och dess olika produktlinjer och
genom Barilla, som pa den tiden var ett helt nytt och annorlunda varumarke pa den svenska
marknaden. Idag ar strategin bredare och mycket fokuserad pa prisvardhet. Strategin ar kopplad
till ett stort utbud av differentierade produkter som har kommit ut p4 marknaden i dagens
konkurrenssituation. Del Checco pasta dr ett exempel, det dr mycket mer exklusivt positionerat

jamfort med Barilla, och mer av en premiumprodukt med en smalare malgrupp.



Marknadsforing

- MODELLER OCH PRINCIPER

Svar till Casefragor

Case 14 Nya dick och begagnade prylar

1. Det finns en dimension av produktutveckling, men ocksd en dimension av diversifiering.
Inledningsvis var fokus inriktat pa en verkstad och man hade pa sa sitt ett djupare fokus i
denna verksamhet. Genom Alla tiders prylar utvecklade man produkterna mot en ny marknad
och mélgrupp. Genom att bildack och antikviteter dr sa pass olika, men dnda siljs av samma
entreprenoriella par (dock uppdelade mellan broderna) kan man siga att man dven har

diversifierat sin verksamhet.

2. Alla tiders prylar jobbar med differentiering, varje sak och antikvitet ar unik, annorlunda och
besjilad. Kronholms Bil & Gummi har ett differentierat “kunderbjudande” eftersom de anpassar
sin service och jobbar vildigt nira kunderna och deras behov. Om de bada broderna hade
fortsatt med sin traditionella verksamhet ar risken stor att de s smaningom gatt i konkurs.

De repositionerade och utvecklade dock sitt erbjudande innan detta hann hinda.

3. Bilverkstaden jobbar med situationsbaserad segmentering och demografiska segment. Nagon
far punktering, eller upptiacker pa vigen att det dr dags att byta vinterdick. Da handlar det om
att finga upp kundens behov och onskemal i situationen. Men det 4r ocksa kopplat till kvinnor/
man, deras bilar och behov av ritt typ av dack for olika siasonger, i dessa fall handlar det mer om
demografisk segmentering. Alla tiders prylar har tvd huvudsakliga segment: ett upplevelsesegment
av besokare som vill hitta ndgot speciellt, kanske pd semestern eller bara pa en spontan utflykt,
men de har ocksa ett viktigt leverantorssegment av privatpersoner som ar beredda att kopa allt

ifrdn en lampa till hela hem.

4. Marknaden har ldga etableringshinder for att 6ppna en prylbod, det gir att gora ute pa landet
eller i ett garage. Att fran grunden bygga upp en gummiverkstad har hogre etableringshinder,
men i detta fall dr det en historisk verksamhet som funnits linge. Differentieringsgraden och
integrationen i marknaden 4r inte extremt hoga och det finns egentligen inga omedelbara

intridesbarriarer.

5. Man kommunicerar med humor och med folklig ton i kommunikationen. Alla tiders prylar
kommuniceras med en slogan: ”Antligen en antikvitetsaffir som finns p4 riktigt och inte bara
pa natet”. Omedelbarhet, funktion, tillginglighet och humor ar viktiga och dterkommande

teman i kommunikationen.
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Case 15 Ladugard 206 — garden med anor

1. Ett behov och en lingtan bort till en mer fantasifull, lantlig och romantisk varld, till smorgasar
med fantasifulla namn och trad dar Dumleklubborna tycks vixa fram. P4 sitt och vis dr det
ett behov och en ldngtan till att dteruppleva barndomens bista stunder som vuxen och samtidigt

uppleva ett spinnande dventyr ur barnets perspektiv.

2. Kunderna ar viktigast. Men ocksa leverantorerna och ldngivaren Landshypotek, som

mojliggjorde verksamheten och trodde pd den affirsidé som Staffan presenterade.

3. Man skulle ldtt kunna hamna i slutsatsen att omvarldsforutsittningarna ekonomiskt,
sociokulturellt, juridiskt och teknologiskt ar for svaga for att forverkliga den har typen av
projekt. Som tur dr sd fingar inte PEST-analysen upp de starka drommar och visioner som

bidragit till att forverkliga projektet.

4. Det finns visioner och malsittningar fran dgarnas sida att man skulle kunna bli ledande pa
service och affarsutveckla sin verksamhet i denna riktning. Det finns ocksd en stark kinsla
for kundbemotande och kunderbjudande och en originell och suggestiv inramning av
kunderbjudandet.
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Case 16 Lensway

1. P4 manga sitt kan man sidga att Lensway brutit in och revolutionerat optikerbranschen. Man
jobbar med en kvalitetsprodukt (produkten) till ett pris som levererar mycket virde (pris/varde).
Man anvinder sig av integrerad marknadskommunikation (paverkan), men sociala medier ar
ett viktigt ledmotiv i paverkansprocessen for Lensway och interaktivitet som skapar energi for

kunderna. Platsen dr i huvudsak virtuell, med fokus pa internetkanalen och forsiljning dar.

2. Genom en starkare destinationsmarknadsforing: en espresso eller kaffebar i butiken, aktiviteter
som gor att det hander ndgonting. Kanske utlottning av bio/teaterbiljetter eller andra kreativa
initiativ som starker relationen. En traditionell optiker skulle ocksd kunna utnyttja Instagram,
Snapchat eller Facebook for att ligga ut berittelser eller dagens citat och nya modeller som bars

av olika personligheter for att pa detta sitt bredda sin kundbas och na fler kunder samtidigt.
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Case 17 Key Account Management

1. En nyckelkund 4r en av foretagets viktigaste bidrag till kassaflodet, en kund i en langsiktig
relation, ibland livslang. De kunder som inte definieras som nyckelkunder far inte samma
uppmairksamhet och relationsmarknadsforingsinsatser riktade mot sig. Sodra Cell, Yamaha
Scandinavia, Sandvik och 0EM Electronics har olika definitioner av nyckelkunder, men
gemensamt for dem ar att de delar samma vardegrund kring affarsverksamhet som sina
nyckelkunder, och att deras respektive nyckelkunder dr foretagets mest prioriterade och

ges mest resurser.

2. Det finns flera kritiska modeller inom Supply Chain Management och leverantorspositionering
som ar viktiga att kdnna till ur ett Key Account Management perspektiv. En viktig modell
for att ringa in och avgransa nyckelkunder ar Positionering av leverantorer. Modellen
utvecklar olika leverantorsprofiler utifrdn Risk/Signifikans och Relativa inkopskostnader.
I olika filt i en kvadrat utkristalliseras sedan olika typer av affarer i relation till 1dg/hog risk
och ldg/hog inkopskostnad. De andra modellerna som presenteras i boken visar att olika
sidor av sdljprocessen ocksa ar centrala for att forstd granssnitt mellan KAM-perspektivet
och inkopschefsperspektivet. De hiar modellerna tranar siljchefer och saljkar i empati kring

inkopsprocesser och ger en 6kad forstaelse.



