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Om skrivningen
1. Max 20p. 10p kravs for godként

2. Flervalsfragorna ger 1p per korrekt svar. Kryssa for det svar du tror ar ratt, endast ett
alternativ ar ratt. Inga avdrag for felaktiga svar

3. Kortsvarsfragornas maxpoang anges vid uppgiften. Besvara uppgifterna i svarsrutan
efter respektive uppgift. Svara kort och koncist

Lycka till!
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Vad stammer inte om kundvérde?

Kundvardet &r ofta lika hogt for alla kunder

Nyttan skiljer sig ofta fran priset som betalas for ett erbjudande

Reklam kan skapa 6verdrivna forvantningar pa vardet av ett erbjudande

Det brukar beskrivas som skillnaden mellan upplevd nytta och upplevda uppoffringar

o O O O

Vad karaktériserar introduktionsstadiet i produktlivscykeln?

Produkten &r differentierad

Det strategiska malet ar lonsamhet

Priset sétt i relation till konkurrenter

Kommunikationen fokuserar pa att skapa medvetenhet

0O O O O

Vad ar en vanlig nackdel med att kdpa produkter fran etablerade varuméarken?
o Det minskar palitligheten hos produkten
o Hoga marknadsféringskostnader hojer priset
o Varumarken kan inte skapa nagot symboliskt varde
o Det ar svart att avgora produktens egenskaper eller fordelar
Vad menar en person troligen som pastar att tjanster ar forgangliga (perishable)?
o De tar lang tid att utféra
o De utfors bast av storre grupper
o De kan inte lagras for att konsumeras senare
o De gar inte att rikta till ett specifikt kundsegment
Vilken fordel stammer bést in pa annonsering (advertising)
o Har ett personligt tilltal
o Visar pa foretagets ansvarstagande for det lokala samhallet
o Skapar snabbt medvetenhet om ett foretag eller erbjudande
o Hog formaga avsluta en affar, far potentiella kunder att fatta ett képbeslut

Vad innehaller kommunikationsprocessen, som ofta anvands for att beskriva hur
marknadskommunikation sker fran en kélla till en mottagare?

o Val, utférande, utvérdering

o 70 procent kroppsprak, 30 procent talat sprak

o Kaodning och avkodning av ett budskap, med omgivande brus

o AIDA: Attention, interest, desire, action (uppméarksamhet, intresse, 6nskan, handling)
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Vilken distributionskanal &r generellt sett langst (flest antal aktorer)
o E-handel

o Produkter till foretag (B2B)
o Produkter till konsumenter (B2C)
o Tjanster till konsumenter eller foretag (B2C/B2B)

Nér anvands lampligen vardebaserad prissattning?
o For lockvaror

o Vid hog konkurrens
o Vid marknadspenetration
o Nar efterfragan pa erbjudandet ar hégre an utbudet

Kunders forhandlingsmakt &r stor nar... (rakade smyga in tva korrekta svar, bada alternativen
har gett poéng)

o Branschen &r viktig for kunderna

o Det finns fa kunder och manga saljare

o Branschens erbjudanden &r differentierade

o Kunder kan utféra branschens uppgifter pa egen hand

Ett differentierat urval av segment (differentiated marketing) innebar att
o Ett erbjudande riktas till ett segment
o Ett erbjudande riktas till flera segment
o Olika erbjudanden riktas till olika segment
o At ett unikt erbjudande tas fram for varje kund

Vilken kopsituation kraver mest anstrangning och tidsatgang for ett kopande foretag?
o New task (nytt kdp)
o Straight re-buy (rent aterkop)
o Variety-seeking (variationssékande)
o Modified re-buy (modifierat aterkop)

| en artikel om uppmarksam konsumtion (mindful consumption) namns tre typer av mattlighet
(temperence) som leder till minskad konsumtion. Vilken av dessa ndmns inte

o Repetitiv konsumtion (Repetitive)

o Obestandig konsumtion (Transient)

o Samlande konsumtion (Acquisitive)

o Strdvande konsumtion (Aspirational)
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Beskriv kommunikationsverktyget sponsring, samt dess fordelar. [3p]

Att betala for att ett varumaérke/foretag/erbjudande ska associeras med ett event, en person
eller en organisation (1p)

e Skapar hog medvetenhet om varumarket

e Skapar positiv bild/kénsla av varumarket, nar det associeras med populért
event/person/organisation

e Kan anvandas for att underhalla affarspartners (genom att de far delta pa
sponsrade event)

e Skapar positivt rykte genom att stétta lokala féreningar

e Skapar mojlighet till mer uppmarksamhet genom att lansera anpassade
erbjudanden kopplade till det som sponsras

(1p for varje korrekt fordel, max 2p. )

Vad kéannetecknar en effektiv och framgangsrik positionering av ett varumarke? Utga garna
fran de fyra kriterier som ofta anvands for att beskriva en framgangsrik positionering, men
forklara i sa fall kort vad dessa innebér [3p]

Tydlig

Fordelen ska formedlas pa enkelt och Gvertygande satt

Konsekvent

Fordelen ska kommuniceras 6ver lang tid

Trovardig

Fordelen ska stimma ¢verens med kundernas upplevelse

Konkurrenskraftig

Fordelen ska vara efterfragad av kunderna, samtidigt som konkurrenter eller substitut har
svart att kopiera den (att bara saga att det ska vara differentierat racker inte, maste
tydliggora att det har nagot som efterfragas av kunder och som konkurrenter saknar)

1p for varje korrekt beskrivet kriterium, max 3p
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En BCG-matris kategoriserar produkter baserat pa marknadstillvaxt (market growth) och

marknadsandel (market share). Vilka svagheter finns i denna modell och vilka problem kan
associeras med att lata denna modell influera verksamheten? [2p]

Svaghet med modell
e Marknadstillvdxt garanterar inte att marknaden &r attraktiv, marknadsandel
garanterar inte att vi ar konkurrenskraftiga
e Tar ej hansyn till Ionsamhet, ohédlsosam fokusering pa marknadsandelar
Problem i tillampning

e Svart att definiera vad som utgér marknaden och darmed faststalla var
marknadsandel
e Ignorerar beroenden mellan produkter, att vissa produkter ar viktiga som stod till
mer framgangsrika produkter, eller att kunder forvantar sig en komplett
produktkatalog
Aven andra relevanta problem och svagheter kan ge poéng
1p per korrekt beskriven svaghet/problem




