Marknadsforing

- MODELLER OCH PRINCIPER

Svar till Casefragor

Case 21 Kronan pa verket

1. Satsningen och strategierna internationellt pAiminner om varandra men ar beroende av
vilken kategori man ar verksam inom. Vissa kategorier har mer inneboende sjilvuttryckande
associationer, till exempel kldder, medan exklusiva klockor har premium och lyxassociationer
som bidrar till deras positionering. Innan man lanserar ett klockvarumarke internationellt bor
man gora en internationell PEST-analys, en marknadsanalys och kanske dven titta narmare pa
hur andra premiumvarumarken inom kategorin dr positionerade i andra linder. Dessutom bor

foretaget gora en noggrann analys av internetmognaden i olika linder och pa olika marknader.

2. De mest attraktiva marknaderna for Kronaby dr formodligen mogna marknader dir internet-
utvecklingen natt en mognad och dar mdnga konsumenter attraheras av tanken pa the internet of
things. UsA, Japan och vissa europeiska lander har denna internetmognad parallellt med en stark
konsumentnyfikenhet. Det ar mojligt att malgruppen ser helt annorlunda ut i Indien jamfort
med Kina eller Japan. Kronaby méste dd vilja om man 4dnda vill tillhéra denna marknad och i
sa fall kanske lansera en enklare modell av sin klocka, eller om man ska satsa allt pA mer mogna
marknader som kan svara mot positioneringen. Distributionen kan fungera olika i olika linder

beroende pa lagar och kulturella synsatt pa distributionskanalerna.

3. Kanalvalet varierar beroende pa hur utvecklad en viss marknad ar. I vissa lander siljs klockor
med premium- och lyxpositionering, fortfarande i varuhus. I minga andra linder siljs premium-
och lyxvaror i specialbutiker och genom selektiv distribution. Den absolut basta strategin 4r om
man kan dga sin distributionskanal. Om Kronaby hade kunnat 6ppna egna butiker sd hade de
kunnat styra distributionen 4annu starkare och dessutom lita butiksmiljon avspegla varumarkets
personlighet, ungefir som Rolex gor. Aterforsiljare dr en mycket bra strategi i ett inledningsskede
och det ar ju ocksa denna strategi som Kronaby har valt i 15 linder. Genom webbshopen har
man storre kontroll over distributionen och en attraktiv strategi kan vara att inspirera webb-

shoppens kunder att aven handla i det fysiska butiksledet.
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Case 22 Vassaste kniven i 1ddan

1. Den internationella etableringen foljer tre faser: sonderingsfasen, marknadsanalysfasen och
genomforandefasen. 1 sonderingsfasen ska Vikingsun gora en noggrann omvarldsanalys,
branschanalys och swoT-analys samt en geografisk avgransning till ett land, region eller
virldsdel och slutligen uppritta relevanta mal och strategier. I marknadsanalysfasen ska man
skapa sig en noggrann 6verblick 6ver marknader och marknadsandelar for olika typer av knivar
pd olika geografiska marknader, men ocksa titta pd makroekonomiska faktorer som eventuella
handelshinder och tullar. Kina ar ett exempel och UsA ett annat pd stora viktiga marknader som
borjat dterintroducera tullar och handelshinder av olika slag. Man ska ocksa studera lokala och
nationella affirskulturer och forsoka att fa unika konsumentinsikter frin de olika linderna. I
denna fas ska Vikingsun dven genomfora en marknadscheck, det vill siaga ett siljtest av sina
knivar. Dessutom bor man gora en exportkalkyl genom att utarbeta en marknadsforingsmix med
pris, paverkan, produkt och plats for respektive geografisk marknad samt utveckla ett detaljerat
val av olika distributionskanaler. Man bor vidare anpassa marknadskommunikationen till den
lokala marknaden, utveckla en exportoffert och avtal. I genomforandefasen ska Vikingsun
lansera sina knivar pd de olika marknaderna och samtidigt bedriva relevanta kampanjer och
integrerad marknadskommunikation. Till exempel genom sociala medier, print annonsering,
pr-aktiviteter i olika ldnder, in-store promotion och vacker skyltdesign display samt siljtraning.
Dessutom bor man implementera ett system for returer, och kundcenter for fragor rorande

produkterna pa respektive marknad.

2. Att Japan har en annan affarskultur, att japanska foretag och varumirken bottnar i starka
kollektiva varderingar och att man har en helt annan syn dn i vastvarlden pa individens roll i
samhillet. Samtidigt bor Vikingsun addera en stark country of origin-effekt genom sina knivar
vid export till Japan, da Japan attraheras av skandinavisk design, minimalistiskt formsprdk och

kvalitet.

3. Forsoka att ladda butiken med viss svenskt ursprung och en stark personlighet. Samtidigt
kanske 6verviga franchising eller en annan l6sning, dir en japansk aktor delar pa den finansiella
risken och betalar en viss 6verenskommen procent av sin omsattning for marknadsforingsstod,
varumirkesvdrd och en firdig affiarsidé med ett produktsortiment, som affirsmodell. Valet och
typen av incoterms (E — D-gruppen) skulle i sin tur bero pd hur mycket risk den lokala aktoren
ar beredd att ta i sjalva affirsuppgorelsen. Alternativ E i incoterms ar attraktivt pA manga satt da

det innebdr minst risk for siljaren.
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Case 23 Kan man marknadsfora en hel region?

1. Marknadsforingen av Are handlar mycket om att skapa ett upplevelsekoncept kring en
destination, sd kallad destination branding. Att bygga varumarket och dess personlighet kring
den energi och inspiration som Are kan ge till individer, par, singlar och familjer som besoker
Are. Samtidigt giller det att marknadsféra spanningen och vuxenheten pa ett starkare sitt i

jamforelsevis med Salen och likande koncept.

2. Arbeta med ursprunget, upplevelserna, balansen mellan natur och kultur, storstad och natur.
Forsoka att arbeta med hela erbjudandet och visa, och pavisa allt man kan fa och bli en del av
genom att flytta till eller bo i staden. Om staden ligger nidra Stockholm (o-1o mil) kan man jobba
med avstandet (att det kan vara modan virt att bositta sig i Sigtuna om man kan dtervianda
hem pa kvillen). Det galler att positionera staden och jobba med hela erbjudandet kring den for
att attrahera nya besokare och manniskor som onskar bo i staden. Vilka linder det skulle vara
lampligt att marknadsfora staden till 4r beroende av vilken stad det dr och hur pass differentierad
den dr. Gotland ar ett bra exempel. Gotland kan med fordel lanseras i flera varldsdelar da den ar
en del av varldsarvet och har en exotisk prigel i Skandinavien. En mindre stad som Sigtuna kan

lanseras mer pa historiska attribut och andra kvaliteter som dess kulturella dimension.

3. Modeller for kulturell marknadsfoéring, modeller for corporate branding, samt starka och tydliga
modeller for hur man laddar ett varumirke med mening, till exempel David Aakers Brand

Identity Modell och Kapferers Brand Identity Prisma modell.
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Case 24 Ge med latthet

1. Utgangspunkten nar du (gruppen) gor denna del av analysen ar insikten att Pennybridge dr en
tjanst och inte en traditionell produkt. Behov, 6nskemal och efterfragan skiljer sig darfor at pa
ett grundldggande sitt. Det finns dven andra aspekter att ta hansyn till bortom positioneringen
av Pennybridge som givarvarumairke. En viktig sidan adr it-sdkerhet vid betalningslosningar i

olika linder.

2. Man kan ha olika syn pa individens frihet och flexibilitet i de olika linderna och det ar inte 100
procent sakert att den givarlogik som fungerar i Sverige skulle passa lika bra i Kina, Brasilien och
UsA. Hir ska du gd in och forsoka titta pd liknande initiativ i dessa linder (vad de har och vad
de saknar och vilka dimensioner av Pennybridge som man bor lyfta upp extra starkt i de olika
linderna och kulturerna). Tank ocksd pa att individens ekonomiska forutsattningar skiljer sig

mycket at i Kina, Brasilien och Australien.

3. Det beror pa marknadens storlek, struktur och mognad. Det kan handla om en allians med ett
foretag pa den nya marknaden for att etablera sig. Eller att etablera en ren digital organisation
med webbplatser pad olika sprak som backas upp av marknadsforing i sociala medier i de olika

landerna.

4. Pennybridge har ett gott rykte och jobbar for en god sak, vilket kan vara ett starkt skal att ga
in pa nya marknader for att forenkla och mojligora givande dar, demokratisera och samtidigt

avdramatisera nya typer av givarprocesser.
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Case 25 Arets livsmedelsexportor

1. Man bor gora en grundlig marknadsanalys och omvirldsanalys av den aktuella marknaden. Dessutom
bor man identifiera strategiska, potentiella, realistiska och attraktiva segment och befintliga varumarkens
och produkters positionering pa den aktuella marknaden. Det som kravs for att ett foretag ska bli
framgangsrikt pa en ny marknad dr ofta att det finns ett tomrum som man kan fylla med sina produkter
och varumarken. Alternativt att man har en mer differentierad produkt av battre kvalitet eller en annan

konkurrensfordel, som effektivare leveranser eller en battre siljprocess.

2. Huvudorsaken och drivkraften bakom Umlax stora framgang ar expertisen och dedikation till forsaljning
av roding och lax. Finlands, Frankrikes och usa:s affirskulturer skiljer sig 4t pd manga olika sitt. Finskt
naringsliv ar hierarkiskt och uppgifter och ansvarsfordelning dr mycket vl preciserade och definierade.

I Finland upplevs tystnad sillan som pinsamt pa det satt som det kan gora i andra lander. Den som har
ndgot att siga siger detta och den som lyssnar ir tyst tills hen tankt ut ett svar. Det finns inte samma krav
pa kallprat och nitverkande som i den amerikanska affirskulturen. Finska forhandlare i affirssamman-

hang 4r kdnda for att vara harda och tydliga.

Den franska affarskulturen ar relativt formell, med kladkoder, titlar, artigt halsande, och det ar viktigt att
tilltala individen vid namn. Franska forhandlare ar effektiva, professionella, frigvisa och intresserade av
detaljer. Ett livligt kroppssprak ar vanligt, och en stark rostvolym sammanfaller med respekt. Att avbryta
nagon mitt i en mening och vidareutveckla vad talaren sager uppfattas som ett bevis pa intresse. Franska
foretag ar hierarkiska. Viktiga beslut fattas av chefen, vilket innebir att beslutsprocessen kan ta lang tid

om inte chefen deltar i motet. Muntliga 6verenskommelser bor bekriftas skriftligen.

Amerikansk affarskultur ar individualistisk, man forhandlar med en person och férhandlingarna kan vara
tuffa med relativt hoga utgdngsbud. Drivkrafterna i kulturen ar ekonomi och juridik, endast det som finns

pa papper giller, andra avtal kan brytas. Amerikaner forvintar sig svar pa sina fragor snabbt, tid ar pengar.
3. Genom export eller en egen marknadsorganisation i det aktuella landet.

4. ppr, FoB, CIF och Ex Works dr olika klausuler avseende transportoverenskommelser mellan siljare och

kopare till havs, sjoss och med flyg.

5. Klausul genom vilken ett foretag forsdkrar sig mot valutaforandringar genom att parterna kommer 6verens

om en viss valutakurs som giller vid Iopande betalningar under en viss tid eller vid en slutbetalning.
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Case 26 Det vimlar av agenter

1. Alla aktiva agenturforetag har en affarsidé for verksamheten men den ar langt ifran alltid
formaliserad och nedskriven. Agenter med en valutvecklad marknadsforing kan ha bade mal
och vision, men det varierar. Med stod av agenturforetagen kan agenter f& hjalp att utveckla
sin affirsstrategi, affirsplan, marknadsplan och varumarkesplattform samt gora dem mer tydliga

och konkreta att hantera.

2. Mycket tydliga och val avgransade skyldigheter avseende hantering av varumarketsidentitet,
kommunikation, distribution och marknadstackning. Skyldigheter varierar men kan omfatta
att stimma aktorer som kopierar det varumirke man representerar pd en viss landsmarknad.

Skyldigheter och rittigheter ska finnas tydligt definierade i kontrakt.

3. Grundliggande kunskaper inom ekonomi, juridik, export och importkompetens giller for bade
export och importmarknaden. Oavsett vilken sida man representerar i processen maste man ha
ett internationellt fokus och perspektiv pa verksamheten. Import kraver stora kunskaper om
lokala preferenser, behov och 6nskemadl av olika produkter och varumarken. Man behover ha

kunskap om vad som kan silja pa en viss marknad, i en viss stad och ett visst land.

4. Agenter kan ha olika typer av avtal som faststiller deras vinstmarginal pd olika produkter,
provision péa stora volymer eller andra 6verenskommelser. Grundprincipen dr att agenten koper

in en vara billigare och sedan siljer den vidare dyrare.

5. Ett foretag kan etablera och bygga upp en helt egen forsaljningsorganisation i ett nytt land, med
egna representanter for sina produkter och varumarken. Det dr dock klokare och smartare och

pd manga sitt mer kostnadseffektivt att dtminstone inledningsvis arbeta med en agent.
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Case 27 Styrkelabbet

Det hir ar ett avslutande Case dir du far mojlighet att sammanfatta det du lart dig under kursen.
Till det har Caset ger vi darfor inga forslag till svar. Vi foreslar istallet att du och dina kurskamrater

jamfor era svar och diskuterar er fram till en gemensam moijlig 1osning av Caset.



