
Eftersom tendensen är att antalet lagerplatser 
i handeln minskar, bör den rimliga konsekven
sen vara att lagerstorleken ökar i hushållen och 
att 'köp per gång öka~. 

Själva lagerstorleken är en fråga om hushål
lens ekonomiska förutsättningar och i mindre 
grad om de rent tekniska förutsättningarna. Nu 
måste man emellertid konstatera att för största 
delen av Sveriges ca 2,6 milj hushåll är den eko
nomiska situationen sådan att de tekniska förut
sättningarna - ökad lagerplats t ex - inte för
ändras i den takt som detaljhandelsutbudet be
tingar under rådande strukturella förändringar. 

• Konsumentens risksituation 

I brevkursen överväger M-familjen förändra 
sina lagerförutsättningar med hjälp av kylskåp. 
Den ekonomiska osäkerheten är emellertid så 
stor att modellfamiljen inte vågar att ta ett så
dant steg. Detta exempel är alldeles förträffligt 
sett som belysning av ett underskattat förhållan
de i debatten om konsumentupplysning och de
taljhandelsutbud : Konsumenterna upplever sin 
risksituation så konkret att endast marginella 
förändringar är möjliga i deras situation. Det 
är kanske detta som först och främst bidrar till 
att förändringstakten nu är långsammare i hus
hållssektorn än i detaljhandelssektorn. 

Tyvärr är denna verklighet dåligt belyst i den 
offentliga statistiken. Man skulle t ex önska en 
sammankoppling av konsumenternas ekonomis
ka och tekniska resurser och deras marknadsbe
teende. (Denna möjlighet fanns då Statistiska 
Centralbyråns hushållsbudgetundersökning 1969 
planerades. Information om efterfrågan efter 
distributionstjänster betraktades emellertid som 
irrelevant vid en undersökning av kons]JIntion-
en!) / 

På en punkt tror jag det är viktigt att vidga 
brevkursens perspektiv. Analysen av livsmedels
försörjningen bör inte genomföras under det 
antagandet att hushållen skall vara givna 10-
kaliseringsmässigt sett. Med full rörlighet på bo
stadsmarknaden förefaller det naturligt att livs
medelsförsörjningen skulle komma att bli star
kare påverkad än vad fallet är nu. 

Redan i dag är det klart att hushållen värde
rar hela servicefrågan olika och ger den olika 
stor vikt i efterfrågan efter bostad och detalj
handelsutbud. A priori synes det inte orimligt 
att anta att förändringar i hushållens lokalise
ring skulle kunna minska - eiler kanske klara 
av - en del av de problem som nu upplevs som 
akuta, bl a därför att hushållen är låsta i en gi
ven bostadsstruktur. 

John Skår 
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Lanseringar 
som-lyckats 

En första och ofrånkomlig regel för en lyckad 
produktlansering sägs vara att man har den 
rätta produkten vid rätt tidpunkt och till rätt 
pris. En bok om hur företagen praktiskt beter 
sig när de söker lansera en ny produkt på mark
naden och de åthävor man använder sig av för 
att vinna konsumenternas respons (Leif Lindh: 
Framgångsrika produkt lanseringar) Wahlström 
& Widstrand, Sthlm 1968, 239 s, 38:50) är otvi
velaktigt den rätta produkten vid rätt tidpunkt 
med tanke på den livaktiga konsumtionsdebatt 
som f n pågår. Av priset att döma är målgrup
pen vid bokens lansering sådana personer som 
mera aktivt sysslar med marknadsföring inom 
företagen. Med större flexibilitet i lanseringen 
- en annan viktig huvudregel - hade man 
kanske dragit konsekvenser av den nu pågående 
debatten genom ett lägre pris som skulle verka 
attraktivt också på en bredare grupp av poli
tiskt intresserade. 

Trots att boken i första hand torde vara skri
ven för sådana som har ett mera aktivt intresse 
för marknadsföringens praktiska sidor är den 
inte någon lärobok. Tvärtom är det en i många 
delar spännande bok, där man får följa före
tagens försök att på ett oftast mycket ofullstän
digt bakgrundsmaterial söka finna medlen för 
en tillfredsställande avsättning för sina produk
ter. Det faktiska skeendet, de svåra beslutssitua
(ionerna, förhoppningarna och valet av knep 
varvas med sådana fragment ur den teoretiska 
litteraturen som har speciell tillämpning på de 
beskrivna situationerna. 

• Inga marknadsundersökningar 

De nio behandlade fallen kännetecknas alla 
av att de lyckats väl. Författarens syfte har va
rit att finna några skolexempel på hur ett mark
nadsorienterat företag bör bete sig om det skall 
lyckas - andra företag till lärdom och upp
byggelse. De företag som svarat för produkter
nas introduktion på marknaden tillhör också de 
mera seriösa när det gäller marknadsföringen, 
varför man borde förvänta att relativt ingående 
marknadsundersökningar hade föregått lanse
ringarna. Så har i flertalet fall ingalunda skett. 
Tvärtom är de "på känn" gjorda övervägandena 
och approximationerna en genomgående tendens 
i materialet. Beslutsfattandet har i flertalet fall 
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skett i en känsla av att man har med en osäker 
och nyckfull omvärld att göra, vilket naturligt" 
vis inte utesluter att företagen haft relativt klart 
för sig vad som var de känsliga punkterna för 
oIll introduktionen skulle lyckas eller misslyckas. 

Att de behandlade produktlanseringarna lyc
kats sammanhänger naturligtvis - trots förfat
tarens betoning på marknadsföringsaspekterna 
_ i första hand med att det varit fråga om bra 
produkter i den meningen att de fyllt ett behov 
bättre än andra varor som redan tidigare fun
nits på marknaden. Innebörden av denna extra 
tillfredsställelse kan givetvis diskuteras. I flerta
let fall har det varit frågan om otvetydig kvali
tativ förbättring jämfört med vad som tidigare 
funnits. Detta gäller kanske framför allt den 
enda producentvaran som behandlas, nämligen 
Sandvikens Ejektor-borrar, där man kan visa 
på klara rationaliseringsvinster inom borrens an
vändningsområden. 

• Konkurrenskraftiga priser 

Mot bakgrund av den senaste tidens diskus
sion kring företagens val av konkurrensmedel -
priskonkurrens eller andra konkurrensmedel -
är det intressant att se den prisfilo~ofi som legat 
bakom produktlanseringarna. Man föreställer 
sig ofta att en vara med nyhetsvärde kommer 
att lanseras till ett förhållandevis högt pris och 
att företagens ansträngningar i stället kommer 
att inriktas på att med andra medel vinna all
mänhetens uppmärksamhet. Denna teoretiska 
modell visar sig stämma ganska dåligt på de be
handlade varorna. De har - med ett eller möj
ligen ett par undantag -lanserats till klart kon
kurrenskraftiga priser i förhållande till de pro
dukter som redan fanns på marknaden. En av 
anledningarna till att företagen valt en prispoli
tik som säkerligen ligger under den som skulle 
ha maximerat deras vinst på produkten är na
turligtvis att man känner osäkerhet inför hur 
lanseringen kommer att slå. Man väljer att spela 
med säkra kort framför chanstagningar. En an
nan är företagens ambition att så effektivt som 
möjligt nå en så stor täckning av marknadens 
olika kanaler att eventuella konkurrenter inte 
finner det mödan värt att reagera. Behovet att 
snabbt få en vara accepterad i så många varu
huskedjor och butiker som möjligt ser ut att 
fungera som en garanti för den aktiva priskon
kurrensen. Samma konkurrens om en plats på 
butikernas överfulla hyllor fungerar säkerligen 
också som en garanti för att de varor som fin
ner sin väg till konsumenterna blir aven god 
kvalitet. 

Jan Bröms 

Kommuner 
som konsumenter 
Den offentliga upphandlingen har sina speciella 
problem. Dels vill vi på det offentliga ställa 
mycket höga krav på rättssäkerhet och immuni
tet i handläggningen av skilda ärenden, och dels 
vill vi i ekonomiska angelägenheter ge de offent
liga instanserna en smidighet och anpassnings
förmåga som gör det möjligt för dem att hålla 
kostnaderna nere. Dessa bägge krav anses ofta 
stå i ett visst motsatsförhållande till varandra. 
Ett utryck för denna tro är den benägenhet som 
på senare tid har accentuerats att sätta olika 
offentliga - framför allt kommunala - akti
viteter på bolagsform. Härigenom befrias man 
från offentlighetsprincipen och kan, sägs det, 
mera fritt ~älja, vraka och förhandla mellan 
olika lö§ri.ingar på ekonomiska problem. Vad 
som di;ifigenom vinns tål att diskuteras. Vilket 
betyder på lång sikt mest för kommunerna i 
deras möjligheter att göra de mest rationella 
inköpen - en i varje ögonblick större frihet att 
i skydd av sekretessbestämmelser laborera fram 
så förmånliga avtal som möjligt eller en mera 
långsiktig inköpspolitik utsatt för offentlighet 
och insyn, där leverantörerna känner till de 
principer och regler som tillämpas? Kortsiktiga 
fördelar får här bedömas mot de mera långsik
tiga som kan följa av att offentlighetsprincipen 
bör vara ägnad att främja intresset från företa
gen att mera seriöst tänka över sådana lämnade 
anbud som sedan kommer till offentlig känne
dom, det ökade intresse från företagens sida som 
bör följa av att de redan från början vet att de 
kommer att bli rättvist behandlade o s v. 

Den kommunala upphandlingen har kritise
rats från två helt skilda utgångspunkter. Dels 
menar man att kommunerna ofta är mycket 
oskickliga inköpare. De stora befogenheter som 
åvilar förtroendevalda utan egentlig erfarenhet 
av inköpsverksamhet skulle göra dem dåligt 

Framgångsrika produktlan
seringar "är otvivelaktigt 
den rätta produkten vid 
rätt tidpunkt med tanke 
på den livaktiga konsum
tionsdebatt som f n pågår". 
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