Lanseringar
som lyckats

En forsta och ofrankomlig regel for en lyckad
produktlansering sdgs vara att man har den
ratta produkten vid ritt tidpunkt och till ritt
pris. En bok om hur féretagen praktiskt beter
sig ndr de soker lansera en ny produkt p& mark-
naden och de athdvor man anvénder sig av for
att vinna konsumenternas respons (Leif Lindh:
Framgangsrika produktlanseringar, Wahlstrom
& Widstrand, Sthlm 1968, 239 s, 38:50) ar otvi-
velaktigt den rdtta produkten vid rdtt tidpunkt
med tanke pa den livaktiga konsumtionsdebatt
som fn pagar. Av priset att déma &4r malgrup-
pen vid bokens lansering sddana personer som
mera aktivt sysslar med marknadsféring inom
foretagen. Med stérre flexibilitet i lanseringen
— en annan viktig huvudregel — hade man
kanske dragit konsekvenser av den nu pagaende
debatten genom ett ldgre pris som skulle verka
attraktivt ocksd pa en bredare grupp av poli-
tiskt intresserade.

Trots att boken i férsta hand torde vara skri-
ven for sddana som har ett mera aktivt intresse
fér marknadsféringens praktiska sidor dr den
inte nagon larobok. Tvirtom 4r det en i manga
delar spannande bok, ddr man far folja fére-
tagens forsok att pé ett oftast mycket ofullstian-
digt bakgrundsmaterial stka finna medlen for
en tillfredsstillande avsittning for sina produk-
ter. Det faktiska skeendet, de svara beslutssitua-
conerna, forhoppningarna och valet av knep
varvas med sidana fragment ur den teoretiska
litteraturen som har speciell tillimpning pa de
beskrivna situationerna.

© Inga marknadsundersékningar

De nio behandlade fallen kinnetecknas alla
av att de lyckats vil. Forfattarens syfte har va-
rit att finna nigra skolexempel pa hur ett mark-
nadsorienterat foretag bor bete sig om det skall
lyckas — andra foretag till lirdom och upp-
byggelse. De féretag som svarat for produkter-
nas introduktion p4 marknaden tillhér ocksa de
mera serisa ndr det giller marknadsféringen,
varfér man borde forvinta att relativt ingdende
marknadsundersékningar hade foregatt lanse-
ringarna. S& har i flertalet fall ingalunda skett.
Tvartom ar de ”pé kdnn” gjorda dvervigandena
och approximationerna en genomgaende tendens
i materialet. Beslutsfattandet har i flertalet fall



skett 1 en kdnsla av att man har med en osdker
och nyckfull omvarld att gora, vilket naturligt-
vis inte utesluter att féretagen haft relativt klart
for sig vad som var de kinsliga punkterna for
om introduktionen skulle lyckas eller misslyckas.

Att de behandlade produktlanseringarna lyc-
kats sammanhénger naturligtvis — trots forfat-
tarens betoning pd marknadsforingsaspekterna
— i forsta hand med att det varit fraga om bra
produkter i den meningen att de fyllt ett behov
battre dn andra varor som redan tidigare fun-
nits pa marknaden. Innebérden av denna extra
tillfredsstéllelse kan givetvis diskuteras. I flerta-
let fall har det varit fragan om otvetydig kvali-
tativ forbéttring jamfért med vad som tidigare
funnits. Detta géller kanske framfor allt den
enda producentvaran som behandlas, namligen
Sandvikens Ejektor-borrar, dir man kan visa
pé klara rationaliseringsvinster inom borrens an-
vandningsomraden.

o Konkurrenskraftiga priser

Mot bakgrund av den senaste tidens diskus-
sion kring féretagens val av konkurrensmedel —
priskonkurrens eller andra konkurrensmedel —
ar det intressant att se den prisfilosofi som legat
bakom produktlanseringarna. Man forestéller
sig ofta att en vara med nyhetsvirde kommer
att lanseras till ett forhallandevis hégt pris och
att foretagens anstrdngningar i stdllet kommer
att inriktas pd att med andra medel vinna all-
méanhetens uppmirksamhet. Denna teoretiska
modell visar sig stimma ganska daligt pa de be-
handlade varorna. De har — med ett eller méj-
ligen ett par undantag — lanserats till klart kon-
kurrenskraftiga priser i forhallande till de pro-
dukter som redan fanns pd marknaden. En av
anledningarna till att foretagen valt en prispoli-
tik som sdkerligen ligger under den som skulle
ha maximerat deras vinst pa produkten ar na-
turligtvis att man kénner osdkerhet infér hur
lanseringen kommer att sld. Man viljer att spela
med sdkra kort framfér chanstagningar. En an-
nan dr foretagens ambition att sd effektivt som
mojligt nd en s stor tickning av marknadens
olika kanaler att eventuella konkurrenter inte
finner det mddan virt att reagera. Behovet att
snabbt f& en vara accepterad i s& manga varu-
huskedjor och butiker som moéjligt ser ut att
fungera som en garanti fér den aktiva priskon-
kurrensen. Samma konkurrens om en plats pa
butikernas Gverfulla hyllor fungerar sikerligen
ocksd som en garanti for att de varor som fin-
ner sin vdg till konsumenterna blir av en god
kvalitet. —
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