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1 INLEDNING

Halsa och valmaende ar ett aktuellt amne i dagens samhalle, ett &mne som berdr oss
alla, ett &mne som det talas mycket om i olika sammanhang. Alla vill skota om sin
kropp och hélsa standigt, varje dag.

Tandkram &r nagonting som vi vant oss att anvanda dagligen, nagonting som vi
behdver, nagonting som alltid har funnits i en eller annan form. Att gora tanderna
flackfria och frascha har sedan flera tiotusen ar tillbaka astadkommits med hjalp av
olika vaxter. Méanniskan har i alla tider varit uppmarksam pa sin tandhygien och har
stravat efter att halla tandkottet friskt.

Hippokrates, lakekonstens fader, levde ungefar fran 460 f.Kr. till 370 f.Kr., var en av de
forsta som rekommenderade anvandning av tandkram, som da framstélldes av askan
fran moss och hare. Denna aska ansags innehalla @mnen som starkte tanderna for att
gnagarna hade starka tander. Han foreslog ocksa att tanderna skulle torkas med
honungsfuktat bomullsnystan och déarefter skéljas med ett kryddoftande munbad gjort
pa vitt vin.

Det finns bevis pa att kineserna anvéande sig av en blandning av muskot, lera och urin
for att halla tanderna rena, hela och vita och for att bevara tandkottet friskt. Kineserna
var dven kanda for att anvanda malet fiskben vid tandskotsel.

De gamla egyptierna anvande for 4000 ar sedan gront bly, arg (det grona fran koppar)
och rokelse.

Tandkrdm kallades tidigare tandpasta eller tandpulver. Det sades att tandpulver
stoppade tandréta och tog bort tandsten och smuts och pa sa satt fick man battre
tandhalsa. | gamla halso- och lakemedelsbocker finns flera recept innehallande
exempelvis trakol i saplosning eller en blandning av lindkol, kinabark och citronolja.
Man kan lugnt séga att uppfinningsrikedomen har varit stor med mer eller mindre
fantasifulla ingredienser!

(Forneheim & Gustavsson http://www.ki.se/odont/news/index_se.html )



1.1 Bakgrund

Vi ménniskor ar alla konsumenter och ar omringade av tusentals olika produkter.
Produkter som vi anvander, men kanske inte funderar extra mycket pa. Vi behover en
hel del basprodukter for att kunna skéta om oss och om var halsa. Tandkram ar en
produkt som knappast nagon kan leva utan i dagens samhalle. Anda fran tidig barndom
har vi lart oss att man skall skota om sina tander. Med goda vanor och god tandvard kan
man halla tanderna friska hela livet. Genom att ga till tandlakare regelbundet kan man fa
kontroll dver hur tanderna och tandkottet mar. En frisk mun och vélvardade tander
inverkar vasentligt pa manniskans allmanna tillstand.

Det ar inte latt att vélja i tandkramsdjungeln. Oftast tar konsumenten den tandkram som
hon tycker smakar bast. Manga kanske inte tanker pa att det i dag finns tandkram for
olika behov. Vissa har t.ex. bestandsdelar som verkar battre mot karies och andra &r
battre nar man har problem med tandsten och tandlossning.

Personligen har jag alltid haft ett intresse for kosmetik- och hélsoframjande produkter
och hur dessa framstalls. Idén till detta amnesval fick jag fran min arbetsplats. Min
arbetsgivare fragade om jag ville vara med i deras lanserings/marknadsféringsprojekt.
Sjalv tycker jag om att prova nya produkter som lanserats pa marknaden, sa jag blev
genast intresserad av detta nya tandkramsprojekt.

| dag &r marknaden for tandkrdmer oerhort stor. Marknaden ar full av en massa
“revolutionerande” tandvardsprodukter och nya produkter lanseras ut pa marknaden

hela tiden. Tillverkarna bombarderar oss via massmedier med sina nya unika produkter.

1.2 Problemformulering

Foretaget jag jobbar hos har i artionden haft olika tandkramer i sitt produktsortiment.
Deras aldsta tandvardsprodukt ar Teelak Whitening tandkram, men under de senaste
aren har Teelaks forsaljning sjunkit avsevart. Detta maste atgardas eftersom man vet att
det finns en efterfragan, det finns kunder som gillar produkten. Det maste hittas pa
nagonting nytt at den redan existerande produkten. Utgangslaget ar att det redan finns
en existerande produktfamilj med en produkt. Nu skall foretaget lansera en ny produkt,

en Teelak vardande och hélsobeframjande tandkram.



1.3 Syfte

Syftet med mitt arbete ar att beskriva en lyckad lansering av en ny tandkramssort pa
marknaden.

For en lyckad lansering behovs en exklusiv produkt med en bra produktutveckling som
grund. Grundforutsattningen for en lyckad ny produkt &r att den béttre &n
konkurrenterna kan besvara pa kundernas forvantningar. Den nya produkten blir
kommersiellt framgangsrik bara ifall den vinner konkurrenternas produkter med en

egenskap som kunden vill ha.

1.4 Metod

Eftersom syftet med mitt arbete &r att beskriva en lyckad produktlansering, en process
fran produktutveckling till lansering, har jag valt en kvalitativ forskningsmetod for att
utreda mitt arbete. Jag anvander mig av en fallstudie. Benamningen fallstudie eller
praktikfallsmetoden &ar en sa kallad “case studie” som grundar sig i att man studerar ett
specifikt fall. Detta for att djupare kunna observera och beskriva lanseringen samt
djupgdende undersoka hur man jobbar sig igenom ett helt projekt. Da jag viljer att
anvanda mig av en kvalitativ undersokning, far jag en béttre forstaelse kring ett riktigt
projekt, med ett konkret handelseforlopp. Inom kvalitativa undersokningar far man
fram resultat i form av ord istéllet for tal och siffror som inom de kvantitativa

undersokningarna. (Holme & Solvang, 1991, 98)

Med hjalp av en fallstudie far jag djupa kunskaper i det som jag undersoker och vill ha
svar pa. Jag deltog sjalv i processen av lanseringsarbetet. Genom att personligen delta i
projektet var jag i direkt kontakt med alla parter. Jag kunde skapa forstaelse och erhalla
information och kunskap om arbetets olika skeden, direkt via personliga kontakter. Jag
har talat med olika personer och grupper och varit med i intressanta diskussioner under

hela arbetets gang.

Produktutvecklingsgruppen var ett ganska litet team som jobbade tatt ihop. Jag anvénde

mig av en fallstudie som metod och kunde observera fallet i dess naturliga miljo.



Harmed kom jag at viktiga faktorer sa som tankar och kanslor, till skillnad fran infor-

mation som kunde ha harstammat fran experiment och annan typs undersékningar.

Sjalva lanseringen kommer att beskrivas enligt en modell (som finns pa sidan 14).
Enligt modellen, bit for bit, jobbar foretaget for att fa produkten lyckat ut pa marknaden.
Da man féljer en sadan modell kommer man ihag att ta med alla viktiga delar och ser

projektet som en helhet, med manga viktiga mindre delar.

1.5 Foretaget

Foretaget jag jobbar pa ar en finlandsk kontraktstillverkare av bl.a. kosmetik, hygien-
och rengoringsprodukter. Foretaget tillverkar och framstaller olika produkter och
forpackningar fran borjan till slut. Deras hemmamarknad bestar av de nordiska och
baltiska landerna.

Foretaget ar ett solvent, medelstort foretag, som har sysslat med private label-
produktion under mera an 40 ars tid.

Foretaget har bade ekonomiska och alla andra resurser att lansera en ny produkt. En
lyckad lansering &r en mangsidig och lang process. Det behdvs mycket sakkunnighet

inom den nya produktens marknadsféring samt inom produktutvecklingen.



2 LANSERINGEN | MARKNADSFORINGSPROCESSEN

Produktlansering betyder att man kommer ut med en ny produkt pd marknaden. Ordet
lansering kan &aven ersattas med att kommersialisera. 1dén med lansering ar att fa en
kommersiell framgang at en ny produkt.

Inom marknadsforing betraktas lansering ofta som det sista skedet i
produktutvecklingsprocessen. | dessa fall har lanseringsprocessen som uppgift att svara
pa féljande fragor: (Rope 1999:16)

» Nar forverkligas lanseringen?
> Vilka malgrupper véljer man?
» Vilken marknadsforingsstrategi valjer man?

» Hur forverkligar man lanseringen?

Om foretaget hanterar lanseringen enligt detta monster blir lanseringen likt en
kampanjartad fortsattning till produktutvecklingsprocessen, vars uppgift ar att fa den
nya produkten inom rackhall for de potentiella kunderna. Problemet med detta tankesatt
ar att man undermedvetet tror att produktutvecklingsprocessen automatiskt leder till en
lansering.

Fragorna som stalldes ar bara en del av den mangfaldiga processen som framarbetas
fore den lyckade egentliga produktlanseringen. Det racker alltsa inte att enbart svara pa
dessa fragor for att det skall resultera i en lyckad lansering. Lanseringen skall innehalla
namnda fragestallningar, men pa ett djupare plan. Lanseringen & en pa
produktutveckling féljande besluts- och handlingsprocess, dar man planerar och
forverkligar den nya produktens marknadsposition och féljer med forverkligandet for att
forsakra sig om en framgang. (Rope 1999:16)

En grundférutsattning for en framgangsrik ny produkt &r att den béattre &n
konkurrenterna kan besvara pa kundernas forvantningar och onskemal. Dessutom
forbattras produktens framgang med att den lanserade produkten passar ihop med
foretagets redan existerande produktsortiment. Via detta astadkommer man, som grund
for framgang, den erfarenhet och kunnande som foretaget genom sin nuvarande

affarsverksamhet har kunnat utveckla. Lanseringsprocessen och lanseringsbeslutet har
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direkt kontakt med foretagets langsiktsplaner och mal. Det kan alltsa inte handla om en
kampanj vars uppgift ar att fora en marknadsduglig produkt till marknaden. Fran
lanseringens synpunkt sett kan den nya produkten vara antingen en helt ny produkt, en
forbattrad version eller bara skenbart férnyad. De vésentliga ar att foretaget anser att

produkten &r ny, for endast da kan man tala om en lansering. (Rope 1999:18)

2.1 Produktutveckling som grund

Aven om man skiljer produktlanseringen fran produktutvecklingsprocessen skall man
inte gldomma vikten av analys- och utvecklingsverksamheten vid framstéllandet av den
nya produkten. Vid behandling av dessa separat for sig méarker man att
produktutvecklingsfasens mal &r att astadkomma en framgangsrik produkt. Pa
motsvarande satt har lanseringen som mal att fora resultatet fran produktutvecklingen
lyckat ut pa marknaden. Eftersom produktutvecklingens och lanseringens mal skiljer
sig helt fran varandra ar det lampligt att se dem som helt skilda fran varandra.

Produktutvecklingens féard fran en idé till en duglig produkt och dess olika faser visas i

foljande figur.
— > > —> e
Produkt- Iclé- Uppbyganing | Konceptet blir | Analysering av Produkt- Testad
ide granskning av koncept till prototyp prototyp testning marknadsdugdig

produkt

Lanserings-

process

Figur 1. Produktutvecklingsprocessen (Rope 1999:22).

En produktutvecklingsprocess som gors enligt figur 1. stravar till att astadkomma en

marknadsduglig produkt, som har eller till vilken man bygger en kommersiell
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konkurrensfordel. P& motsvarande satt satter produkten (resultatet fran
utvecklingsprocessen) igang lanseringsprocessen och beslut som forknippas med den.
For att produkten skall ha framgang pa marknaden bor den ha nagon fordel for sin
malgrupp, som inte de konkurrerande produkterna har. Denna fordel nar man inte ens
med ett systematiskt arbete, om man inte noggrannt k&nner till kundernas olika behov
och motiv. Dolda behov pa marknaderna kommer ofta fram da man hittar pa en
mojlighet att tillfredstalla dessa behov. Vid bedémning av forutsattningar och framgang
for produktutveckling och lanseringen ar det viktigt att komma ihag att forutom att
efterfrdgan skapar utbud, skapar aven utbud efterfragan. (Rope 1999:22)

For en lyckad lansering och en bra produktutveckling ar foljande punkter vasentliga:
(Rope 1999:28)

kontakt med produktanvéndarna

bra kontakt med kunderna inom nya produktens omrade
kanner till anvandarnas behov

passande utvecklingspersonal

mojlighet att fa ny produktutvecklingspersonal

bra kontakt mellan produktutveckling och marknadsféring
sakkunnighet inom den nya produktens marknadsféring

lamplig marknadsforingsorganisation for den nya produkten

V V V V V V VYV VYV V

bra ekonomisk styrning i foretaget

Lyckad produktutveckling ligger som grund for hela planeringen av lanseringen. Via det
forsakrar man sig om att den nya produkten, som skall lanseras ut pad marknaden,
grundar sig pa kundernas behov och erbjuder kunderna nagonting speciellt som inte
konkurrenternas produktsortiment kan erbjuda. Bara da dessa kriterier uppfylls har
foretaget forutsattningar att borja planera och genomféra produktens lansering. Det
centrala ar att strava efter att hitta produktegenskaper som motsvarar malgruppens
onskemal. Malgruppens Onskemal &r faktorer som paverkar pa den utvecklade
produktens egenskaper, fungerande och darmed efterfragan. | arbetet med
produktegenskaper funderar man pa produktens anvandningsomrade och
funktionskraven. Aven priskrav, kvalitetskrav, produktens utseende och ergonomi har
stor betydelse. (Rope 1999:29)
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| produktutvecklingens preliminara beddmning reder foretaget ut om den nya
produktidén l&mpar sig till produktionen. Efter det bedéms hur produktionen inverkar
pa produktutvecklings-, investerings- och produktionskostnaderna. Efter det formulerar
man ett produktbegrepp d.v.s. den visar produktens anvandningsandamal, egenskaper
och nyttor jamfort med gamla existerande produkter.

I konceptets bearbetningsfas borjar egentliga utvecklandet av produkten som resulterar i
en prototyp dar produktinnehallet blir mer konkret. Prototypen maste alltid analyseras
med tanke pa tekniska och ekonomiska grunder samt produktionsgrunder som
foretagsekonomin forutséatter.

Efter tekniska-, ekonomiska- och produktionsanalyserna testar man prototypen pa en
valvald testgrupp pa malmarknaden. Pa basis av testresultaten kartlagger man eventuella
forandringsbehov och efter eventuell forandring annu en ny testning. D produkten
genomgatt alla dessa test och godkénts ar produkten klar att forflyttas till
lanseringsprocessen. (Rope 1999:28)

2.2 Lansering

Efter att produktutvecklingen har resulterat i en marknadsduglig produkt kan foretaget
borja fundera pa sjalva lanseringen. Lanseringsprocessen avgor om produkten slapps
lyckat ut pa marknaden och ligger som grund for produktens kommersiella framgang.
Fastdan man har en marknadsduglig produkt som skall lanseras kan ett misslyckande ske
bade inom lanseringsplaneringen och i forverkligandet av lanseringen. Ett lyckande
betyder att man lyckas bade i lanseringsplaneringen och férverkligande. For att man
skall kunna na en bra kommersialisering ar det livsviktigt att grundligt planera och
noggrant genomfora lanseringen. En lyckad lanseringsplan och forverkligande kréver
tydliga och systematiska faser och arbetsférdelningar som leder till lanseringen.

(Rope 1999:30)
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Produktutvecklingsprocessen

Testad marknadsdugliz produkt

U

/— Definition pa lanserdngens utgangslage

_\\

-Tidtabell och budget
-Utgdngsanalys

Lanserngens grundhbesut

-Fdretagets strategiska grundldsningar

& -Produkt/marknadsheslut __/

U

r ™

Marknadsfénngens grundbeslut

-Marknadsfdringselementens definition

-Testning av elementen

U

[ Lanserngshesiut

(/ Lansernngsarbetet \\‘

-Lanseringens malsgttningar

-Lanseringsplan
-Férverkligande av lanseringen

-Uppféljning

. J

Figur 2. Lanseringens huvudfaser (Rope 1999:31).
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3 TEORI BAKOM LANSERINGEN

3.1 Lanseringens utgangslage

Lanseringsprocessens grundforutsattning ar att man har en testad marknadsduglig
produkt (se figur 2). Produkten har genomgatt alla tester och bedomningar och blivit
godkand. Sjalva lanseringsprocessen borjar med att man definierar utgangslaget
innehallande tidtabeller, preliminar budget samt utgangsanalyser. Med hjalp av
analyserna bestammer man lanseringens grundldsningar. Lanseringens tidtabell och

budget bygger ramarna for hela planeringen och forverkligande. (Rope 1999:31)

3.2 Tidtabell och budgetering

Lanseringsprocessen borjar med att foretaget gor upp en tidtabell. Man gor
tidsbestammelser gallande alla lanseringsfaser. Man uppskattar hur mycket tid man
behover for varje fas. Vid faststdllande av lanseringstidtabellen méarker man att en del
lanseringshandlingar kan och maste forverkligas samtidigt. Som grund till lanserings
tidtabellen valjer man alltid tillvagagangssattet enligt den tid som den langsta
handlingskedjan kraver. (Rope 1999:35)

| praktiken beror lanseringsprocessens langd pa foretagets planeringssystem och pa
foretagets tidigare erfarenhet av produktlanseringar. Desto snabbare lanseringsprocessen
ar desto storre blir riskerna att nagra av faserna behandlas pa ett ytligt plan eller gloms
helt bort. Men & andra sidan desto langre man drar ut pa tiden inom planeringen av
lanseringen desto storre blir faran att produkten dr “i fotterna” pa konkurrenterna da den

kommer ut pa marknaden. (Rope 1999:36)
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3.3 Utgangsanalyser

Planeringen forutsatter grundlig information om sjélva foretaget och om omgivningen
som foretaget utdvar sin verksamhet i. Utan tillrdcklig information grundar sig
produktens lansering pa en hel del antaganden. Omraden som bor undersokas fore
lanseringsprocessen dr marknaden, konkurrenterna, omgivningen och foretaget.
Insamlade informationen, den helhetshild man far av verkligheten anvands darefter i

alla faser i lanseringsprocessen. (Rope 1999:38)

3.4 Lanseringens strategiska ldsningar

En forutsdttning for den nyskapade produktens lansering &r att produkten passar in i
foretagets nuvarande strategi och malsattning. | dagens affarsvarld, dar konkurrensen &r
stor, &r det viktigt att kunna centrera sina styrkor och sitt kunnande véldigt noggrant till
affarsverksamhetens tyngdpunktsomrade. De vasentliga ar att lanseringslésningarna
forverkligar de av foretaget utsatta strategiska malsattningar som grundar sig pa

foretagets kommande framgangar i framtiden. (Rope 1999:48)

3.4.1 Konkurrensstrategier

For att foretaget skall kunna klara sig pa marknaden bor det ha en egenskap som
upplevs som attraktiv pa marknaden. Lanserade produkter bor ha nagonting av intresse

jamfort med andra produkter pa marknaden. Déarefter galler grundfragan:
Varfor kommer malgruppen att vélja just denna produkt?

Bara genom att besvara denna fraga kan foretaget styra sin verksamhet mot att kunna
fungera med tanke pa konkurrensfordelarna och planerna kring marknadsféringen. Man
maste ha nagonting sarskilt som malgruppen ser och som ligger som grund for att den
blivande kunden i malgruppen skall vélja just denna produkt framom konkurrerande
produkter. (Rope 1999:49)
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3.4.2 Strategiska malsattningar

Foretagets strategiska malsattningar sasom bevarande av marknadsandelar och
forstarkande av marknadspositionen ligger bada som grund for lanseringar. De styr till
en viss del besluten som foretaget gér om lanseringen. Samtidigt maste foretaget
komma ihag att vara battre an alla konkurrenter. Den viktigaste malsattningen ar att
halla konkurrenterna borta fran marknadssegmentet. (Rope 1999:52)

3.4.3 Lanseringens strategiska risker

En lansering har alltid sina risker. Med en noggrann lanseringsmarknadsforing forsoker
man givetvis undvika dem, men man kan inte avldgsna dem helt.
Produktutvecklingsrisker, inriktningsrisker, synergirisker samt kannibalismrisker ar alla

strategiska risker foérknippade med lanseringen. (Rope 1999:57)

Produktutvecklingsriskerna kommer fran att produktutvecklingen har misslyckats.
Storsta orsaken till produktutvecklingsrisker ar att se produkten fran en
produktionskoncentrerad synvinkel, att man i produktutvecklingen stannar pa
karnproduktens niva. Man har fa kontakter med kundgruppen da man bygger upp
produkten eller Ilamnar produkten helt otestad. (Rope 1999:58)

Det finns tva typer av inriktningsrisker, antingen beror de pa en otillracklig marknad
eller pa att foretaget inte har inriktat sig pa nagon. Ofta &ar foretag radda for att
segmentera eller rama in malgruppen. Man tror att ett smalt segment bildar ett staket,
over vilket kunderna inte kommer.

Om man inte riktar in produkten pa ett tillrackligt smalt omrade kan produkten inte fa
en bra position i ett speciellt segment. Kommunikationen nar inte heller fram och
foretagets resurser racker inte till for att kunna skota alla segmenten bra. (Rope
1999:58)

Synergirisker betyder att produkten inte passar ihop med foretagets nuvarande affarsidé.
Foretagets nya produkt forhindrar gamla produkters atgang inom foretagets kundkrets.
Sa gar det speciellt da foretaget lanserar en produkt som leder till en utvidgning i
produktsortimentet. Foretagets nya produkt kraver ett annorlunda tillvagagangssatt i

t.ex. produktion och forséljning, till skillnad fran gamla produkter. (Rope 1999:60)
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Kannibalismrisker uppstar da den nya produkten positioneras sa nara den gamla
produkten att man &ter mera av gamla produktens marknader &n av konkurrenternas
marknader. Speciellt stor blir denna risk da foretaget har en stor marknadsandel och

sétter ut nya produkter vid sidan om de gamla produkterna. (Rope 1999:60)

3.5 Marknadsféringens grundbeslut

Inom lanseringsmarknadsféringens  grundbeslut  gérs  besluten om  vilka
konkurrensmedel som skall anvéndas. Efter valet av konkurrensmedlen testas
marknadsforingselementen. Testningen leder antingen till att projektet fortsatter eller
avslutas eller omformulering av elementen, om inte elementen passar ihop med

malgruppen. Detta visas i féljande figurl(Figur 3)

Produkt «— Pris =+  Marknadsfdringskanal - Marknadskommunikation
|

| l
[ Testning av marknadsfaringselement I
A
Uppskjutning av Lanseringshesiut Lanseringsprojekiet
lanseringen avslutas

Figur 3. Lanseringsmarknadsforingens grundbeslut (Rope 1999:72).

3.5.1 Konkurrensmedel

| foljande forklaras de olika konkurrensmedlen och deras samverkan. Den slutliga
produktlésningen ar exempelvis starkt forknippad med prislésningen. Beslut om
konkurrensmedlen kan inte goras skilt for sig, utan de maste beaktas som en helhet.
Planeringen av konkurrensmedlen maste goras med tanke pa malgruppen, inrikta arbetet

och lésningarna pa kundgruppen. (Rope 1999:73)
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3.5.2 Produkt

Produktutvecklingens resultat d.v.s. den marknadsdugliga produkten ligger som grund
for marknadsforingen. Produkten ligger som grund da foretaget valjer sina
konkurrensmedel. Produktlosningens uppgift ar att astadkomma en konkurrensfordel,
som den skall forknippas med. Det géller att skilja produkten fran konkurrenters utbud.
Marknadssegmentets uppskattning ligger som grund vid val av konkurrensfordelar.
(Rope 1999:74)

Vid arbetet med att utveckla kunderbjudandet maste tre olika produktnivaer
uppmérksammas. Basen &r karnprodukten som tillfredsstéller det grundldggande
behovet. Vad som &r karnprodukten kan besvaras med hjalp av fragan: vilket behov ar
det som produkten egentligen tillfredsstaller? Det forsta steget ar saledes att identifiera
den problemlésning eller nytta som kunden soker nar hon kdper produkten. Nésta steg
ar att bygga upp den konkreta produkten runt k@rnprodukten. Har uppméarksammas
kundens specifika 6nskemal och foretagets onskade plats i kundens medvetande. Olika
egenskaper kan laggas till eller dras ifran. Utseendet skall tilltala kunden, men
produkten maste ocksa vara latt och saker att anvanda. Nér konkurrensen hardnar blir
produktens utseende och anvandbarhet ett allt viktigare konkurrensmedel. Aven
forpackningen har fatt en 6kad betydelse, speciellt vid forséljning av varor. Traditionellt
har forpackningar syftat till att skydda en vara fran att ga sonder under transporten, men
i dag skall den dra till sig uppmarksamhet och beskriva produkten sa att den saljer.
Produkten skall ocksa ha en kvalitetsniva som stodjer dess position pa marknaden. Att
forsoka ha hogsta mojliga kvalitetsniva ar sallan effektivt da de flesta kunderna inte kan
eller vill betala for det. Istallet galler det att vélja en kvalitetsniva som matchar
kundgruppens 6nskemal och konkurrerande produkters niva. En tanke bor ocksa dgnas
at produktens namn och/eller symboler som de skall forknippas med. Det galler att
skilja produkten fran konkurrenternas utbud. Slutligen skall produkten byggas pa med
kundservice och andra nyttigheter. Det galler att erbjuda kunden en komplett I16sning pa
hennes problem. (Fasth 2003:65)
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Kérnprodukt

Forpackning

’ Service

Figur 4. Produktens olika produktnivaer (Albertsson & Lundqvist 1997:151).

3.5.3 Pris

Prissattning véacker séllan nagon entusiasm hos foretagsledaren. Det upplevs vara svart.
Men priset ar en av tre vinstdrivande faktorer. Tillsammans med forsaljningsvolymen
och kostnaderna bestammer det lonsamheten. Ofta hamnar prisséttningsfragorna i
skuggan av volym- och kostnadsdiskussioner. Priset &r emellertid avgorande for
I[onsamheten och maste &gnas samma energi och tid som volymokningar och
kostnadsjakter. Priset &r en grundldggande del i ett vinstdrivande system. (Rope
1999:88)

Foretaget kan valja priset till konkurrensmedel. Foretagets prisséttning bygger sig pa
kunderna, konkurrenterna och kostnaderna. Kunderna paverkar prissattningen med sin
efterfragan.

Foretagens benagenhet att anvanda sig av priset som konkurrensmedel varierar ocksa.
Priset &r ett snabbt konkurrensmedel. Det gar att andra pa med snabb verkan. Samtidigt
maste man folja en langsiktig prispolitik. Ett foretag maste bestamma sig for om man
skall ligga pa en exklusiv prisniva eller om man skall ha en lagprislinje eller mojligtvis
ligga nagonstans mitt emellan. Kostnaderna maste ocksa tackas for att foretaget skall
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kunna Overleva. Pa kort sikt racker det vid ledig kapacitet att man tacker de rorliga
kostnaderna. Men pa lang sikt maste man se till att dven técka de fasta kostnaderna.
(Dotevall 1997:92)

Viktigt vid lanseringsarbetet ar att man vid sjalva prissattningen av den nya produkten
lagger marke till konkurrenssituation (nuldge och framtiden) och produktegenskaper.
Kvalitet jamfort med konkurrenterna d.v.s. imagemal &r framtradande. Aven
kostnadseffektiviteten maste beaktas sa att foretaget har mojlighet att konkurrera med
hjalp av priset. Produktens strategiska mal innehallande marknadsandelar och erévrande
av nya marknader maste ocksa bearbetas noggrannt. (Rope 1999:93)

3.5.4 Marknadsféringskanal

Kanalplaneringen ar den del i kommunikationsprocessen som vanligen upptar mest tid
och som ocksa utgor den stérsta posten i kommunikationsbudgeten. Kanalplaneringen
ar en pagaende process som aldrig upphor. Till skillnad fran budskapsformuleringen,
som genomfdrs under en koncentrerad tidsperiod och foérvéantas vara oféréandrad en
langre tid, sa maste kanalvalet hela tiden géras om, genast da man vill kommunicera
med malgruppen. (Dahlén & Lange 2003:383)

En lyckad lansering har en bra faststalld marknadsforingskanal i bakgrunden. Kanalens
uppgift ar att sakra produktens tillganglighet for malgruppen. Kanalvalen faststaller hur
foretaget stravar till att nd sitt malsegment och hur uppgifter forknippade till
distributionen skots. Utgangspunkten till val av kanal ar alltid den slutliga malgruppen.
Uppgifter om malgruppen, som man maste kanna till da man besluter om distributionen
ar: antalet potentiella kunder, kundernas geografiska lage, hur ofta de kdper, vem fattar
kopbeslutet, vem koper och varifran man haft som vana att kopa och vilka tjanster
kunden vill att skall forknippas med produkten. (Rope 1999:93)
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3.5.5 Marknadskommunikation

Vid valet avkommunikationskanal l0nar det sig att borja med tanken om att
utgangslaget ar att ingen vantar pa foretagets budskap. Dessutom skall foretaget
formedla ett budskap i konkurrens med andras budskap. Foretaget ska fa kunden att
lyssna, och lyssna pa just dem.

De tre viktigaste fragorna foretaget bor kunna svara pa for att lyckas i sin
marknadskommunikation ar: (Fasth 2003:95)

> Vem vill foretaget na?
» Vilket budskap har foretaget?

» Vilka metoder och kanaler ska foretaget anvanda?

Forstaelsen for att olika manniskor har olika behov gor att man delar in dem i grupper
eller segment. Marknadsforarens uppgift ar att sedan skilja ut och identifiera de
malgrupper som kan vara l6nsamma att inrikta sig pa och att kommunicera med.
Fordelen med att vélja ut specifika malgrupper ar att det blir lattare att utforma sitt
budskap efter malgruppens behov. (Rope 1999:103)

Marknadskommunikationen skall ha f6ljande effekter:

1. Kannedom, da man kanner produkten vid namn.

2. Kunskap, da malgruppen kéanner produktens egenskaper.

3. Attityd, produkten medfor positiva sinnesbilder och vécker intresse samt lust att
prova.

4. Provning, da man forsoker fa personen i malgruppen att prova/anvanda

produkten for forsta gangen.

Vid planeringen bor man komma ihag att f6lja marknadskommunikationens “gyllene
linje”. Det viktiga i kommunikationsarbetet inom lanseringen dr hur bra man med
kommunikationen kan paverka malgruppens motiv. Med hjalp av “gyllene linjen”
bygger man upp en fungerande kommunikation. For att kunna faststalla malgruppen
maste man ta reda pa vem/vilka som hor till den specifika malgruppen, hurudana de &r

och var man far tag pa dem. Om motiven bér man veta vad personen vill ha och vad hon
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vill undvika, nar hon koper den nya produkten, som skall lanseras. FOr att kunna
formulera motiven bor man kanna till malgruppens egenskaper och med hjalp av dem
kan man tolka vad som ligger som grund for valet som leder till kdpbeslutet. Sjalva
budskapet bygger sig alltid pA malgruppens motiv. (Rope 1999:105)

Reklam &r det vanligaste sattet att kommunicera med kunder. Det kan vara annonser,
kataloger, broschyrer, brev och annonsblad, hemsida, internet, tv- och radioreklam eller
affischer. Nackdelen med reklam &r att det kan vara dyrt och opersonligt och har relativt
lag  trovardighet  jamfort med andra  metoder. (Fasth 2003:96)
Saljstodjande aktiviteter syftar till att 6ka forséljningen till den som redan kommit langt
I kopprocessen, har som avsikt att kdpa. Det &r aktiviteter som inbjuder till och belénar
snabba responser, som rabatter, gratisprov och paketpris. De fangar kundens
uppmérksamhet och uppmuntrar for inkdp. Nér annonseringen sénder budskapet ’kop
var produkt”, sdnder séljstodjande aktiviteter budskapet “kop den nu”. Dagens
marknadsforing anvander sig ganska mycket av séljstodjande aktiviteter och det okar
allt mer. (Fasth 2003:100)

Personlig forséljning innehaller en personlig kommunikation mellan saljare och kund.
Det gor att forsdljaren kan observera kundens behov, géra snabba bedémningar och
argumentera for produkten. Samtidigt kanner kunden ett storre krav pa att lyssna och ge
en respons. Den personliga kommunikationen skapar ocksa forutséttningar for en
fortroendefull relation och fortsatta affarer. (Fasth 2003:105)

Varje kanal har sina for- och nackdelar. Det géller att blanda aktiviteterna noggrant till
en mix som stodjer det valda budskapet och ger énskvéard respons pa marknaden. (Fasth
2003:96)

Testfasen &r viktig for lanseringsmarknadsforingen. Enligt den borde varje
marknadsforingselement kontrolleras, och ifall fel upptacks ska atgarder vidtas. Tack
vare dessa produktkorrigeringar har man battre mojligheter att lyckas med lanseringen. |
bakgrunden foér denna testning har man en kartlaggning av marknadssituationen och
malgruppen, som bada hor ihop med utgangsanalysen man gjort tidigare. | testet
undersoker man produktidén, produktegenskaper, séaljargument, produktens namn,
produktens forpackning, produktens pris och marknadsféring. (Rope 1999:112)
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Det I0nar sig alltid att testa elementen i marknadsféringen, eftersom testernas kostnader
ar relativt sma jamfort med de fel som kan handa inom beslut som gors i
marknadsforingen. (Rope 1999:115)

3.6 Lanseringsbeslutet

Efter att man gatt igenom marknadsforingselementen gors sjalva beslutet om
lanseringen. Lanseringsbeslutet kan skjutas upp om det i testfasen uppkommit fel som
maste atgardas for att produktens framgang inte skall bli osaker eller omojlig.
Lanseringsprojektet kan avslutas ifall testningen av marknadsforingselementen bevisar
att det inte finns efterfraga for produkten, eller att priset inte tacker kostnaderna. Beslut
om att lansera produkten gors efter att testerna gett positivt resultat och planeringen
stammer.

For att lanseringsbeslutet gors pa ett fungerande satt kan man gora en analys om
lanseringsriskerna. Har géller det att kartlagga alla tankbara risker samt vad de har for
foljder. (Rope 1999:119)

Produktrisker &r risker som dar starkt forknippade med sjalva karnprodukten. Dessa
risker forknippas speciellt med produktutvecklingslosningar och beslut som gjorts dar.
Produktriskerna ar: (Rope 1999:120)

» produktens funktionsduglighetsrisk (produkten fungerar ej)

» risker forknippade med ekonomiskt genomférande

» risker forknippade med sjalva produktionen
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Risker forknippade med kommersialiseringen ar risker som kan avbryta ett projekt som
rent tekniskt och ekonomiskt skulle vara mojligt att genomféra. | det foljande
uppraknas kommersialiserings risker och varje riskgrupps grundinnehall: (Rope
1999:121)
» tajmning
o recessionsrisk och forsening,
> referens
o avsaknad av referens och risker att referenserna inte fungerar,
» branding/varumarke
o namnrisk och visuellrisk,
» prisséttning
o prisnivarisk och risk i tekniken hur man prissatter,
> dalig planering
o analysrisk och lanseringsprocessens hanteringsrisk,
» forbindelse
o marknadsforingskanalens forbindelse, forsaljningspersonalens
forbindelserisk och lanseringsansvariges forbindelserisk,
» lanseringsprocessens automatisering
o tanken om produkten och risken for att bli stdmplad av ett misslyckande,
» satsning
o sparbendgenshetsrisk och utspridningsrisk,
» kommunikation

o ett icke fungerande budskap och ensidig kommunikation.
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4 FORVERKLIGANDE AV LANSERINGEN

4.1 Teelak Plus/Care

Utgangspunkten i foretagets projekt ar att de har en existerande produktfamilj med den
gamla traditionella Teelak Whitening tandkramen. Denna blekande tandkram forbattras
och de utdkar dessutom sortimentet med en helt ny unik produkt, Teelak Plus/Care.
Foretaget anvander sig av NovaMin teknologin fran USA. Idén for denna nya unika
produkt fick de fran en massa inom hélso- och kosmetikbranschen. Liknande produkter
anvands i USA och Europa, t.ex. i Frankrike lanserades en liknande produkt i oktober
2009. Inget land i Norden har annu den hér typens produkter. Teelak Plus/Care kommer
att bli en ny revolutionerande tandkrdm eftersom det inte finns en direkt liknande

produkt pa marknaden.

4.2 Vad gor NovaMin at tanderna?

NovaMin (Calcium Sodium Phosphosilicate) ar ett aktivt &mne som anvénds speciellt i
professionella tandvardsprodukter. Amnet ar ett smaklost vitt pulver som forstarker de
naturliga skydds- och reparationsmekanismerna fér tanderna. NovaMin bestar av
kalcium, natrium, fosfor och kisel, alla naturliga @mnen som finns i kroppen.

Trots det enorma anvandandet av fluor, fortsatter karies att vara dagens stora hélsofraga.
Kalcium och fosfor finns naturligt i saliv, och dessa viktiga mineraler ansvarar for att
reparera tandytan.

D& NovaMin kommer i kontakt med saliv, utséndrar amnet snabbt kalcium och fosfor.
Det leder direkt till bildandet av ett nytt tandmineral (Hydroxy Carbonate Apatite eller
HCA). NovaMin paskyndar processen genom att 6ka pH vardet i salivet.

Bilden nedan beskriver effekterna med NovaMin. (Figur 5)
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Figur 5. Positiva effekter med NovaMin (Tooth Care Technology).

1. Reparerar och forbattrar sar och skador pa tandytan. Bildar ett HCA lager pa
tandytan och emaljerar ytskador.

2. Minskar kénslighet t.ex. ilningar tack vare HCA lagret pa tandytan.

3. Forbattrar tandkottet, hjalper mot tandkottsproblem. Antimikrobiska egenskaper

och anti inflammatoriska egenskaper som minskar tandkéttsproblem.

NovaMin &r ett unikt &mne eftersom det hjalper mot alla tandproblem. Amnet forstarker
tdndernas och tandkottets naturliga skydds- och reparationsmekanismer. Det rengér och
vardar tanderna och tandkottet. Det minskar sjukdomar i munhalan, amnet ar

antimikrobiskt d.v.s. minskar pa bakterievaxten i munnen, minskar ilningar och

reparerar skador pa emaljen.
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5 LANSERINGENS HUVUDFASER

Produktutvecklingsprocessen

Testad marknadsduglig produlkt

_\\

/_ Definition pa lanserngens utgangslaze

-Tidtakbell och budget
-Utgdngsanalys

Lanseringens srundbes ut

-Fdretagets strategiska grundldsningar

\\ -Produkt/marknadsbeslut _/

Il

4 ™

Marknadsfdrineens orundbeslut

-Marknadsfaringselementens definition

-Testning av elementen

|

Lanseringshes ut

4 N
Lanserngsarbetet

-Lanseringens malsattningar
-Lanseringsplan
-Férverkligande av lanseringen

-Uppfalining

\ J

Figur 6. Lanseringens huvudfaser (kopia av figur 2.).
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Jag kommer att beskriva praktikfallet enligt modellen ovan. (Figur 6)

Produktutvecklingen ligger som grund for hela planeringen av lanseringen. Via den
forsakrar foretaget sig om att den nya produkten, som skall lanseras, har en efterfragan
och erbjuder kunderna nagonting speciellt. Bara da dessa kriterier uppfylls har foretaget

forutsattningar att borja planera och genomfoéra lanseringen.

5.1 Omgivningsanalys

Omgivnings- MMarknads- Konkurrens- M Alsattning Budget Marknads- Lansering

analys analys strategi Tidtahell lasningar

Figur 7. Lanseringsarbetets delomraden. Omgivningsanalysen i processen.

I omgivningsanalysen skaffade foretaget information och kdnnedom om omgivningen
de fungerar i. Fragor som diskuterades var nationalekonomins och teknologins
utveckling, forandringar inom lagstiftningen och inom kulturvanor.

Nationalekonomin har direkt inverkan pa malgruppens kopkraft. Foretaget maste
noggrant Overvaga hur t.ex. konjunktursvaxlingar inverkar pa olika kundgruppers
kopvilja. Satsningskostnader som arbetskraft, ravaror och energins prisutveckling kan
ocksa dndra pa foretagets handlande.

Teknologins utveckling skapar stdndigt nya mojligheter att tillverka nya och béttre
produkter. Foretaget bor dven tanka pa den mojligheten att andra foretag med nyare
produktionsteknik utvidgar sin verksamhet till samma affarsomraden. Foretaget bor akta
sig for att lansera en produkt som redan ar gammal, genom att folja med teknologins
snabba utveckling. Forandringar inom lagstiftningen kan upplevas som begrénsande
faktorer for foretagets verksamhet. Vid sjalva marknadsforingsarbetet maste laggas
marke till produktansvarslagen och miljoskyddslagen. Samtidigt maste undersokas vilka
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forandringar inom lag och ratt pagar eller kommer att inféras inom narmaste framtid
och pa férhand fundera hur de paverkar den nya produkten.

Kulturella forandringar och forandringar inom manniskors varderingar inverkar pa
produktens efterfragan. Varderingarnas forandringar speglar sig pa manniskornas syn pa

vad som egentligen &r centralt i livet t.ex. jobb, familj, fritid och hobbyn.

5.2 Marknadsanalys

Omgivnings-

analys

Iarknads-

Konlourrens-

strateq

Il attning

Budget

Tidtabell

Iarknads-

lastingar

Lansering

analys

Figur 8. Lanseringsarbetets delomraden. Marknadsanalysen i processen.

I marknadsanalysen tog foretaget reda pa potentiella marknader for den nya produkten
och utsikterna for framtiden. Marknaden analyserades for den nya produkten och teamet
undersokte de potentiella kundgrupperna. (Se bilaga 1 och 2)

Foretagets malkunder ar konsumentmarknaden och darfor bor man kanna till féljande
om marknadens uppbyggnad: kon, alder, utbildningsgrad, yrkesgrupper, inkomstklasser,
familjens livsfas och livsstil. Aven kopbeteende reds ut, vem koper/vem deltar i
kopprocessen och i vilken roll. Hurudana kdpvanor har kdparen nér det handlar om en
viss typs produkter d.v.s. varifran kdper man och hur ofta koper man.

Teelak Plus/Care tandkrdam har tva malgrupper. Den ena malgruppen ar experterna,
tandhygienisterna och tandldkarna. Den andra viktigaste malgruppen &r &nda
konsumenterna. Teelak Plus/Care skall anvandas av alla. Den lampar sig fran barn till

aldringar, till man och kvinnor, ungdomar och unga vuxna, till alla som vill skota om
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sin hélsa och sina tdnder. En familjemamma som vill skéta om sin familjs halsa véljer

Teelak Plus/Care. Alla vill skota om sina tander, alla vill ha vardade friska tander.

5.3 Konkurrensstrategier

Oimgivnings- Ilarknads- K onlourrens- MAlsattning Budget Marknads- Lansering

analys analys Tidtabell losmingar

strategt

Figur 9. Lanseringsarbetets delomraden. Konkurrensstrategierna i processen.

For att foretaget skall kunna klara sig pa marknaden bor det ha en egenskap som
upplevs som attraktiv pa marknaden. Lanserade produkter bor ha nagonting av intresse

jamfort med andra produkter pa marknaden.

Varfor kommer malgruppen att vélja just denna produkt?

Varfor just Teelak Plus/Care ar sa effektiv beror pa den revolutionerande ravaran
NovaMin. Tandkramens egenskaper ar valdigt mangsidiga. Den passar alla, motverkar
ilningar och bakterier, plack och karies. Tandkrdmen dar aftakanslig, gor andedrakten
frasch, vardar blodande tandkott och forhindrar tandkéttsproblem. Den passar bra
kénsliga slemhinnor for den loddrar ej och svider ej. Den hér nya produkten rengor
tanderna skonsamt, har frisk smak och innehaller fluor och kalcium. Tandkramen

hjalper mot alla problem och kan anvandas dagligen for god munhygien.
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5.4 Strategiska malsattningar

Ormgivnings-
analys

Iarknads-

analys

Konlaurrens-

strateg

IAlsattning

Budget

Tidtahell

Matknads-

lisningar

Lansering

Figur 10. Lanseringsarbetets delomraden. Malsattningarna i processen.

Bevarande av marknadsandelar motiverar till lansering speciellt da foretaget har en
gammal produkt som natt slutskedet i sin livscykel. Foretaget klarar inte av att behalla
sin nuvarande position pa marknaden. Foretaget loser problemet med att fundera pa
olika alternativ. Skall foretaget slappa ut en ny produkt pa marknaden som ersatter den
gamla? Borde man utveckla en ny produkt som skall finnas pd marknaden vid sidan av
den gamla existerande produkten? Skall foretaget fornya den gamla produkten?
Fragorna & manga, men foretaget sag det smartast att lanserar en helt ny produkt som
skall finnas pa marknaden vid sidan av den gamla produkten.

Foretaget vill starka sin position pa marknaden genom att lansera en ny produkt och
sahar bygga upp en hel produktfamilj. Foretaget stravar efter att kunna erbjuda mera
utbud och pa sa vis starka positionen pa marknaden. Man starker inte foretagets position
pa marknaden med att enbart ersatta en gammal produkt med en ny eller genom att
fornya och frascha upp gamla produkter. Konsumenterna vill ha nagonting nytt och
unikt.

Att vara battre dn konkurrenterna och att halla konkurrenterna borta fran
marknadssegmentet dr det viktigaste motivet for lanseringen. Foretaget kan effektivt
halla konkurrenter borta genom att vara den forsta som lanserar produkten och kan da
aven dra nytta av prisfragorna. Det ger foretaget en majlighet att skapa en situation dar

konkurrenterna ser att det inte ar lonsamt att ga in pa dessa marknader. Med en
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tillrackligt tidig lansering forsakrar man sig om att det inte I6nar sig for andra foretag att
ens i ett senare skede satta ut sina produkter pa denna marknad. Genom detta har
foretaget storre mojlighet att mer effektivt an bara med produktegenskaper erévra

marknaderna.

5.5 Tidtabell och budget

Omgivnings- IMarknads- Konkurrens- MAlsattning Marknads- Latisering

Budget

analys analys strateg lisningar

Tidtabell

Figur 11. Lanseringsarbetets delomraden. Budgeten och tidtabellen i processen.

Lanseringsprocessen borjade med att foretaget gjorde upp en tidtabell. Man gjorde
tidsbestammelser géllande alla lanseringsfaser. Man uppskattade hur mycket tid man
behdvde for alla arbetsfaser. Man raknade ut att varje fas behéver ungefar en méanad
arbetstid. Med det som grund borde hela lanseringsprocessen racka ett halvt ar, men
andringar i tidtabellen gors hela tiden under arbetets gang. | samband med tidtabellen
gjordes aven den prelimindra budgeten. Lanseringens prelimindra budget anvénds for att
redovisa de olika fasernas kostnader. Budgeten utarbetas sa detaljerat som mojligt.
Lanseringsbudgeten bor innehalla planerings- och handlingskostnader samt de
kostnader som foretagets personal med sitt deltagande medfor.

Med budgeteringen stravar man till att forsédkra sig om att foretaget tar hansyn till hur
lanseringen paverkar foretagets ekonomi. Foretagsledningen vill veta att de finansiella
forutsattningarna finns for lanseringen. | tandkramsprojektet importeras dyra ravaror
fran t.ex. USA. Detta maste beaktas ocksa i budgeten, eftersom foretaget ar starkt

beroende av t.ex. i hur stora mangder (kg) rdvarorna maste kdpas. Exempelvis vid
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prissattningsstrategin  togs hansyn till ravarukostnader, egna kostnader och
utsaljningspriset (raknades med en 20 000 enheter/produktion). Slutsatsen var den att
priset for Teelak Plus/Care i apoteket kommer att ligga omkring 8-11 €, beroende pa

distributionskanalernas effektiva arbete.

5.6 Konkurrensmedel

Ormgivnings- Iarknads- Konkurrens- M&lsattning Budget Warkmads Langering

analys analys strategi Tidtabell l6sningar

Figur 12. Lanseringsarbetets delomraden. Marknadslosningarna i processen.

Fore foretaget gor lanseringsbeslutet maste elementen enligt figur 3 testas.
Konkurrensmedel maste planeras noggrant fore man gor grundbesluten for att kunna

fortsétta lanseringsprojektet.

5.6.1 Produkt

Produkten kan delas in i tre nivaer enligt figur 4. | det har fallet ar karnprodukten den

fysiska  tandkrdmen, som  konsumenterna  tvédttar sina  tdnder  med.

34



Tandkramsférpackningen ligger pa andra produktnivan. Forpackningen skall vara
inbjudande och se trevlig ut. Kunderna maste vilja just den framom andra tandkramer.
Forpackningen maste pa nagot satt vara unik. Den tredje produktnivan &r service. | detta
fall kommer tandkramen att siljas pa apoteket d.v.s. dar det finns personal som
personligen beréattar at kunden om tandkramen. Farmaceuterna kanner till produkten, vet
vad den innehdller, vet vem som skall anvanda den, vet varfér den skall anvandas och
vet vilken nytta den har for kunden. For kunden &r detta oerhort viktiga delar av den

totala produkten. Darfor valjer kunden just denna produkt.

5.6.2 Pris

Priset mater produktens vérde, priset visar produktens varde for kunden. Om foretaget
vill att kunden skall forknippa produkten med kvalitet maste detta synas aven i priset.
Om kvaliteten inte framtrader i priset astadkommer man inte heller en hégklassig bild
av produkten. Priset formar produktens vérde, forutom att priset méater produktens
varde, bygger och utgor aven priset dnskad sinnesbild. Priset ar ett grundelement nar det
kommer till konkurrensen. Om produktens pris ar hogt, kan det forhindra uppkomsten
av volymen. Men om priset ar lagt, forhindrar det andra foretags intrangande pa samma
marknad, om inte de klarar av samma formanliga prisniva. Priset ar ett element som
inverkar pa I6nsamheten. Det &ar en faktor som inverkar pa produktens position och
priset bor godkannas av malgruppen. Bade for 1agt och for hogt pris hindrar produktens
atgang. Eftersom Teelak Plus/Care kops enbart pa apotek, syns detta dven i priset. Priset

pa tandkramen ligger pa 8-11 € eftersom rdvarorna i produkten dr unika och dyra.

Priset pa foretagets produkter har stor betydelse for den bild foretaget visar for
omvérlden. Den som tar “rdtt” pris fir nog mer respekt om man ser till hela
kundkretsen. Ett alltfor l1agt pris vacker misstankar om att kvaliteten inte dr den basta.
(Bjorn Lundén 2008:16)
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5.6.3 Marknadsféringskanal

Foretaget funderade pa den centrala fragan vilket ar formanligare, skota distributionen
sjalv eller lata mellanhanderna skota den? Anvandning av direktforsaljning orsakar
betydande kostnader for foretaget, som man delvis kan undvika genom att anvénda
mellanhander i distributionen. Men mellanhanderna kraver ocksa sin beléning.

En direkt kanal ar vanligtvis det basta alternativet da man har fa och stora kunder som ar
geografiskt centrerade. En vasentlig fraga da man begrundar direkt distribution ar om
foretaget har tillrdckligt med tid for att skapa ett eget forsaljningsnat forrén
konkurrenterna kommer in pa marknaden. Anvéandning av mellanhander, i samband
med distributionen, ar effektivast da man séljer produkter som ar enkla, bestélls ofta och
har anvandare pa ett vidstrackt marknadsomrade. Distribution med mellanhander ar en
sjalvklar l6sning for foretaget som till sina tidigare produkter har en fungerande
marknadsforingskanal, som grundar sig pa mellanhander, som &ven passar for den nya
lanserade produkten.

Med intensiv distribution stravar man efter att fa produkten till s& manga
forsaljningspunkter som majligt. Distributionen anvands da den lanserade produktens
kunder finns pa ett vidstrackt geografiskt omrade.

Vid valet av marknadsforingskanal valde foretaget samma distributionssystem som for
deras tidigare produkter. De har andra produkter som ocksa distribueras till apotek sa

det var ett ratt enkelt beslut.

5.6.4 Marknadskommunikation

Budskapet foretaget valjer i marknadskommunikation &r 16ftet de ger sina blivande
kunder.

Med tanke pa marknadsforingsstrategin ser man den nya tandkram som en fungerande
produkt dven i framtiden. Foretaget vill inte att Teelak Plus/Care blir en korttids hitt.
Man maste lyssna pa marknaden, halla ett 6ga pa konkurrenterna och agera darefter.

For att lyckas i marknadskommunikationen maste tre grundfragor besvaras: Vem vill
foretaget na? Vilket ar budskapet och vilka metoder och kanaler skall foretaget

anvanda?
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Foretaget vill na kunder som forvantar sig att fa en bra tandkram. En tandkram som
fungerar och &r battre dn vanliga billigare tandkrdmer. Manniskorna som koper sin
tandkram pa apoteket har en orsak, ett behov som maste tillfredsstallas pa mest effektiva
satt. De som koper sina kosmetikprodukter pa apotek vill skota om sig och sin halsa.
Tanderna inverkar ocksa pa det allmanna halsotillstdndet. Om tanderna mar bra, kan
hela kroppen ma bra. Foretagets budskap ar att alla behéver en bra tandkram och for att
kunna vélja ratt metod och kanal maste man arbeta med kundens behov och motiv som
grund. Varje beslut som gors maste speglas med kundens behov. Den fungerande

helheten maste ses ur kundens synvinkel.

Teelak Whitening och Teelak Plus/Care skall bada saljas pa apotek. Foretaget vet att
Teelak Whitening har en kundgrupp som gillar produkten och anvéander den
regelbundet. Extra marknadsforingsatgarder maste arbetas fram for att dessa kunder
skall bli medvetna om den nya produkten Teelak Plus/Care. Detta gors via sma testtuber
av den nya produkten. Den som koper en Teelak Whitening tandkram far en mindre
Teelak Plus/Care att prova pa. ldén ar att kunden forst rengor effektivt sina tander med
Teelak Whitening (2-3 veckors kur) och darefter fortsatter tandvarden med Teelak
Plus/Care. Efter att kunden marker den enorma skillnaden i tdnderna och munnen vill
hon/han inte byta ut tandkramen till vanliga tandkramer. D& kunden koper Teelak
Plus/Care for forsta gangen har hon kanske ett problem som hon vill bota. Nér kunden
marker att problemet har forsvunnit och munnen mar béttre vill hon inte ens tanka pa att
byta ut den unika produkten mot nagon annan. Teelak Plus/Care ar enkel att anvénda
eftersom den passar hela familjen, en tandkram som alla kan anvénda.

Eftersom foretaget har bra forsaljningsmaterial och bra vetenskapligt fakta kan detta
anvandas i marknadsforingen. | apoteken laggs fram sma lappar, broschyrer som
beréttar om produkterna samt fakta och vetenskapliga bevis hur tandkrdmerna fungerar i
verkligheten.

Annonser och reklamer satts ocksa upp i apotekets egen tidning. En gratis tidning finns
vid kassorna i apoteken och de flesta kunderna bl&ddrar i den eller tar hem och l&ser
noggrannare. Det som star i en apotekstidning maste ju stamma, det maste man ju kunna
lita pa. Tidningsreklamer ar ett bra satt att vacka kundernas intresse for nya Teelak
Plus/Care och paminna om Teelak Whitening. Andra tidningar som anvands for

reklamen dar t.ex. kosmetik- och hélsotidningar som kops av ménniskor som &r
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intresserade av dessa produkter. Det ar ett enkelt satt att na just den ratta, exakta
malgruppen.

Tandldkarna och tandhygienisterna kan aven berdtta om Teelak Plus/Care for sina
patienter. De kan rekommendera anvandandet av tandkramen eftersom den hjalper mot
alla tankbara problem. Patienten behover inte ens ha nagot speciellt problem med sina
tander, det skadar aldrig att anvanda en bra tandkrdm som t.o.m. kan forebygga problem

som kan uppkomma med tiden.

Ormngivnings- Marlmads- Konlurens- MAlsattning Budget Marknads- Lansering

analys analys strategl Tidtabell lésningar

Figur 13. Lanseringsarbetets delomraden. Lyckad lansering i processen.

5.7 Parternai lanseringsprocessen

For att kunna forklara hur de olika parterna arbetar med lanseringsprocessen samt

sambandet mellan dem som deltar i projektet har jag gjort foljande figur: (Figur 7)
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Figur 14. Parterna i lanseringsprocessen.

1. Trekos Oy har idén om en ny produkt. Foretaget jobbar med produktutvecklingen
d.v.s. producerar och framstéller produkten helt fysiskt. Har gors undersokningar hur
tandkramen helt fysiskt skall se ut, hurudan konsistens den skall ha, vilken farg den
skall ha, vad den skall smaka osv. Skall den vara trogflytande? Skall den vara flytande?
Kemisterna kokar ihop den ratta produkten. Nar tandkramen &r féardigt utvecklad,
fysiska egenskaper godkanda, Klar, testad och tillverkad flyttas den d&ver till
produktionen i Trekos egna fabriksutrymmen. Hér packas den forst i tuber, sedan i
forpackningar och till sist i ladorna som skall distribueras till apoteken.
Fabrikspersonalen har ansvaret om att allting gar réatt till under produktionen och att

produkterna &r primavaror.

2. Reklambyran har huvudansvaret om marknadsforingen. Reklambyran arbetar tatt
ihop med foretag X och Y. De fixar marknadsféringsmaterial t.ex. affischer, annonser
och broschyrer med vetenskaplig fakta som finns i apoteken. Reklambyran ansvarar for
designen pa tandkramstuben och férpackningen. Da tub och férpackning planeras maste
de planeras sa att de passar ihop med den fysiska tandkramen. Forpackningen skall se

trevlig ut och vara lattanvandlig. Konsumenten skall tydligt kunna urskilja vad som &r
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det viktigaste man vill sdga. Informationen skall vara tydlig, ratt och inte missvisande.
Forpackningen skall vara inbjudande, den skall ha nagonting som kunden mérker och
blir intresserad av. Tuben skall vara anvandarvénlig. Tuben skall ha passlig storlek,
passlig att hantera och passlig att ta med sig pa t.ex. semesterresan. Tubens kork
planeras dven sa att tandkramstuben halls och st i skapet bredvid tandborstarna. Tuben
skall se begriplig ut. Tandkramstuben skall vara tilltalande, trevlig och tydlig. Farg, stil,
design, namn, text och bild ar alla element som testas fore lanseringen. Ifall nagot ele-
ment &r opassligt maste det andras genast, eftersom foretaget inte vill ta extra risker som
tex. att produkten inte har atgang pa marknaden. Eftersom alla vetenskapliga
undersokningar anvands dven i marknadsforingen och férsaljningen, innehaller &dven
tandkramsforpackningen en bruksanvisning. Bruksanvisningslappen, med vetenskaplig
fakta, vetenskapliga undersokningar, bor ha rétt storlek. Den far inte vara stor och tjock
eftersom konsumenterna blir latt irriterade pa sadant. Den maste vara tydlig och latt att
forsta.

3. Foretag X dr ett finskt foretag som utvecklar och marknadsfor kosmetiska produkter.
Trekos Oy har samarbetat med dem d&ven tidigare. Darfor valdes de till en av
distributérerna. Deras uppgift ar att se till att tandkrdamen finns i alla tankbara apotek
och att farmaceuterna vet, kan och kénner till produktens egenskaper och fakta.
Farmaceuterna skall ha kunskap om produkten sa att de kan svara pa alla tankbara
fragor av kunderna. Foretaget har 2-3 personer som personligen aker runt till apoteken i
Finland (800 st.) och beréttar och informerar personalen. Deras arbete inleds redan
nagra manader fore sjilva stunden for lanseringen. D& vet man att personalen pa
apoteken redan dr medvetna om den nya tandkramen. Detta medfor att genast da den
nya produkten satts upp pa deras hyllor kan de direkt borja beratta om den unika
tandkramen for kunderna. Foretag X samarbetar med foretag Y vars uppgift ar att
distribuera nya produkten. Foretag Y:s strategiska mal ar att i Finland vara det ledande
bolaget inom distribution av handel med ldkemedel samt vid marknadsforing och
forsédljning av produkter inom halso- och tandvard. Foretag Y ser till att den nya
tandkramen finns pa ratt stalle i ratt tid. Foretag X ser till att alla apotek halls

uppdaterade géllande forskningsmaterial och marknadsforing.
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4. Tandlakarens expertis behovs ocksa i arbetet. Tandlakaren hjalper till vid
produktutvecklingen och kan ge bra, grundlaggande information om munvard.
Marknadsforingen skots alltsd dven via tandlakarstationerna. Tandlakaren berattar
vidare at sina kolleger om denna unika produkt. Tandlakarna i sin tur berattar at sina
patienter och rekommenderar anvandandet av denna vardande tandkram, for att fa en
valvardad mun. Annonser och reklamer i tidningar, som patienterna laser i
vanterummet, hittar man hos sin tandldkare. Lappar och reklamer med vetenskaplig
fakta om tandkramen kan placeras aven pa borden i vanterummet.

Awven fragan om att sélja produkten hos tandlakaren har diskuterats. Kanske den nya

revolutionerande tandkramen kan séljas pa tandlakarstationer i framtiden.

5. Den nya tandkramens unika ravara, NovaMin, kops och importeras fran USA.
Forutom det har de samarbetats med NovaMin under sjélva framstéllningen av
produkten. Foretag har fatt mycket hjalp fran USA gallande fragor om tillverkning och
ingredienser. Forutom det har foretaget tillgang till deras forskningsmaterial och
vetenskapliga  undersokningar. Dessa anvands dd  forsaljningsmaterial,

marknadsféringsmaterial och reklamer planeras och gors.

6. Tomma tandkramstuber och forpackningar kdps fran ett svenskt foretag, som
levererar aven andra produkter till Finland. | Finland sker sjalva tillverkningen och
packandet. Trekos Oy maste ha ett fungerande samarbete med dem sa att man skall fa
tuber och forpackningar som fungerar da de nar konsumenterna. Forpackningarnas ma-
terial, storlek, farg, bilder, text och anvéandarvanlighet kraver ett bra samarbete. Fore
man bestammer hur tub och forpackning exakt skall se ut maste detta annu diskuteras
med det svenska foretaget. Vissa onskemal kan vara dyra och svara att framstalla.
Darfor kravs ett bra gemensamt arbete sa att bada parterna ar néjda och kan forse

konsumenterna med fina hela produkter.

7. Teelak Plus/Care (NovaMin) &r en unik vardande tandkram. Den vardar inte bara
tanderna utan ocksa hela munnen. Tandkramen &r vattenfri men da tandkramen reagerar
med salivet i munnen frigors kalcium, natrium och fosfater. Vetenskapliga
undersokningar bevisar att kalcium och natrium remineraliserar. Tandkrdmen &r

antimikrobisk och eftersom tandkrdamen vardar, befrias munnen fran problem som
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karies, plack, tandkottsproblem, irritationer, sar i munnen, aftor, kansliga tandhalsar,
dalig andedrékt, muntorrhet d.v.s. allting.

Med tanke pa framtiden borde alla skota sina tander béattre. Vara stackars tander tycker
inte helt enkelt om vara levnadsvanor och matvanor. | dagens varld ar utseendet allt
viktigare och alla vill ha vackra fina tdnder. Manniskor bleker sina tander, dricker
energidrycker som forstor tanderna, ater nar det passar och tanderna far stryk.
Ungdomar gillar munpiercingar, men ar knappast medvetna om hur det paverkar
tanderna och munnen, risken om en svar inflammation finns alltid. Allt detta lamnar
sina spar pa tanderna, sparen maste lappas och tickas. TeelakPlus/Care passar allas

tander och varje mun behdver en hdlsosam tandkram.

5.8 Lyckad lansering

Lanseringsarbetet &r gjort, produkten &r fungerande, bra och unik. Tandkrdmen, den nya
produkten, &ar klar att lanseras ut pd marknaden. Trekos Oy lyckades bade i
lanseringsplaneringen och forverkligandet.

Foretaget nar en bra kommersialisering genom att noggrant genomfora lanseringen.
Man trader in pa marknaden, man ar pa marknaden, man tanker stanna pa marknaden.
Darefter, da den nya tandkramen Teelak Plus/Care finns pa hyllan i apoteken, géller det
for hela foretaget, med hela teamet, att folja med och halla den viktiga platsen pa
marknaden. Foretaget hoppas kunna undvika oférvéntade problem.

Man maste vara forberedd pa att vad som helst kan handa. Foretagets ekonomiska
situation kan kritiskt andra. Ifall problem upptacks maste foretaget vara fardiga att agera
genast. Man kan absolut inte forlora.

Det géller att vinna eller férsvinna!
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6 SAMMANDRAG

Syftet med mitt examensarbete har varit att beskriva en lyckad lanseringsprocess. Som
metod anvénde jag praktikfallsmetoden eftersom jag inte hade direkt konkreta méatbara
variabler. Metoden var lamplig for fallstudier som i mitt fall krdvde en direkt kontakt

med projektet. Metoden var lamplig och gav rikligt med data.

Vid sjalva metodvalet dvervagde jag anvandningen av en kvantitativ undersokning som
metod. Jag ansdg dock att metoden inte kunde ha gett en djupare inblick i
produktlanseringen, eftersom jag da hade fatt fram resultat i form av tal och siffror. Det
som jag vill papeka ar att jag inte gjort detta arbete ur foretagets synvinkel. Jag har
jobbat som en deltagande observatdr och iakttagit hela handelseférloppet i dess egna

naturliga miljo.
Jag anser att malet med arbetet uppfyllts och lanseringsprocessen for Teelak Plus/Care

klargjorts pa ett vasentligt satt. Den nylanserade produkten ar ensam i sitt slag och

kunderna ar villiga att valja just denna framom konkurrenternas produkter.
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7 AVSLUTNING

Jag har fatt en bra inblick i vad planering av en lansering handlar om, samt vilka olika
faser man arbetar igenom. For att kunna planera, genomfdra och lansera produkter
behdver man en massa kunskap. Kunskap om varfor en malgrupp kommer att valja just
denna produkt?

Med den ratta kunskapen jobbade Trekos Oy fram lanseringen. Planerandet samt
genomforandet av lanseringen var en mycket intressant samt en larorik process fér mig.
Jag fick en massa ny kunskap och information om hur en lansering gors i praktiken.
Fore, under och efter lanseringsprojektet insdg jag hur otroligt viktigt ett bra
grundarbete ar. Utan ett noggrannt grundarbete och planeringar in i minsta lilla detalj

dverlever inte nya produkter pd dagens harda marknad.

Det har varit intressant med ett riktigt praktikfall och att personligen hora till ett
“lanseringsteam”. Jag har dven lart mig om mig sjélv, hur jag jobbar ensam och ihop
med andra manniskor. Det var trevligt att mérka hur fullt engagerade alla var med sina
uppgifter. For att fa ett bra team maste personkemin i gruppen fungera. Att arbeta med
examensarbetet vid sidan om mina egna arbetsuppgifter har varit tungt och kravande,

men aven av stor nytta.

Efter att ha deltagit i projektet, tar jag en titt bakat i tiden och méarker hur tidskravande
allt har varit. Det behovs tid, tid och tid. Jag har lart mig att jobba med nya ménniskor i
nya projekt. Jag larde mig ocksa hur viktigt samspelet ar. Detta har gett mig en bra
grund for kommande arbetsuppgifter och projekt, férhoppningsvis inom samma
bransch.

Lanseringsmodellen som jag hade som grund fungerade rétt sa bra, med nagra sma
forandringar. Teamet jobbade systematiskt igenom alla etapper. Alla olika delar togs
fram i ratt ordning for bearbetning och diskuterades under arbetets gang. Det som jag
lade extra méarke vid var att det inte gavs lika mycket tid at alla delar, fastan tidtabellen
fanns och tidtabellen &r oerhort viktig. Det finns ingen genvdg. Modellen kunde
utvecklas lite, forkortas, beroende pa foretagens storlek och beroende pa vilken typs

produkt som skall lanseras. Léattare produkter kunde ha en kortare tidtabell, men anda
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innehallande all viktig bakgrundsarbete och information. Végen fran produktutveckling

till lanseringen &r relativt lang sa det galler att inte glomma viktiga arbetsfaser.

Avslutningsvis vill jag framhéva att projektet skulle kunna fortsattas med lanseringens
uppfoljning. Nar sjalva fysiska lanseringen ar gjord, betyder det dock inte att allting ar
klart och avslutat. Under uppfoljningen foéljer man med hur den nya produkten blir
placerad pa marknaden. Vad kan man gora for att fa nya kunder, mera efterfragan som

resulterar i 6kad forséljning. Det galler att vara vaken, aktiv och leva med sin tid.
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BILAGOR

Bilaga 1/ 1(3) Konkurrensanalys. Vardande tandkramer.

KONKURRENSANALYS

Vardande tandkramer

Bilaga 1/1 (3)

Produkt: Egenskaper: Eg 1| Eg2| Eg3|Eg4| Eg5| Egb| Eg7| Eg8| Eg9|Eg10Eg1l| Pris (€) [Argument
Air-lift X | X X | X | X X 5,75 |Frasch andedrakt
Biotene Antibakteerinen hammastahna | X | X X | X X X 6,7 Mild smak
BioteneSensitive Hammastahna X | X X [ X X X 6,7 |Sviderej
BioXra X | X X [ X X [ X X 4,9 Haller munnen frisk
Elmex X 4,45 |Forebygger karies
Elmex Sensitive X X 4,45 |Liten slipeffekt
Meridol X X[ X | X 5,1 |Skoter om tandkottet
Parodontax X X | X | X 5 Rena, sldta tander
Salutem X | X 5,2 Innehaller ej smakdmnen
Sensodyne PRO X X X 6,1 Forstarker emaljen. Ph-neutral
Sensodyne Vital X X[ X | X 4,85 |Frasch andedrakt
Xerostom X | X X | X X X | X 5,9 Antibakterisk
Zymbion Q10 X | X | X|[X X 9,9 Forstarker munnens forsvarsmekanismer
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Bilaga 1/ 2(3) Vardande tandkramer.

Vardande tandkrémer
8
E 7 ’_nf'ﬂ-“ nr-12
g 6 ’ | | 1‘ III2)
e
n 5 ’ nr-13
S
4 L 11 “ i 7
k nr8
a 3 ’ nr-10
P nr6 - nr9
e
r 1 ’ LA 5
O T 1
0 2 4 6 8 10 12
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Produkt nr:
1. Air-lift 8.Parodontax
2. Bioténe Antibakterisk tandkram 9.Salutem
3. Biotene Sensitive tandkram 10.Sensodyne PRO
4. BioXra 11.Sensodyne Vital

5. Elmex
6. EImex Sensitive
7. Meridol

12.Xerostom
13.Zymbion Q10
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Bilaga 1/ 3(3) Egenskaper/Vardande tandkramer.

VARDANDE TANDKRAMER

EGENSKAPER:

1. Kan anvéandas dagligen, for hela familjen

2. For torr, kénslig mun

3. Mot ilningar

4. Lamplig for afta kanslig mun(kansliga munslemhinnor)
5. Dalig andedrakt
6. Tandkottsproblem
7. Fluor

8. Motverkar bakterier och plack
9. Frasch smak

10. Antibakterisk

11. Innehaller ej natriumlaurylsulfat (I6ddrar ej)
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Bilaga 2 / 1(3) Konkurrensanalys. Blekande tandkramer.

KONKURRENSANALYS Bilaga2/1(3)
Blekande tandkramer

Produkt: Eg 1| Eg2| Eg3| Eg4| Eg5| Eg6| Eg7| Eg8| Eg9|Eg10Egly Pris (€) Argument
Aloe Whitening X X 8,94 [Innehaller ej fluor
Denivit Exp. W. X X X X X X 6,9 |Skadar inte emaljen
Dentosal Whit. X X X 4,95 |Silikonolja/extra lyster
Emmelle X X X X X X X X X 5,98 |Lindrar muntorrhet
Rembrandt Plus X X X X X X 12,9 |Innehaller fluor
Sensodyne X X X X 4,95 [Mot ilningar
SuperSmile X X X 10,9 |Innehaller kalcium
SuperWhite X X X 4,38 |Ger frisk andedrakt
Yotuel Classic X X X X X X X 7,3 [Ph-neutral
Yotuel Pharma X X X X X X X 7 Innehaller B5-vitamin
Zendium X | X X 4,5 |Effektiv mot plack
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Bilaga 2 / 2(3) Blekande tandkramer.

10 Blekande tandkramer
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Produkt nr:
1. Aloe Vera Whitening toothpaste 7.SuperSmile

2. Denivit Express White

3. Dentosal Whitening

4. Emmelle

5. Rembrandt Plus

6. Sensodyne Gentle Whitening

8.SuperWhite
9.Yotuel Classic
10.Yotuel Pharma
11.Zendium
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Bilaga 2 / 3(3) Egenskaper/Blekande tandkramer.

BLEKANDE TANDKRAMER

EGENSKAPER:

1. Lamplig for afta kénslig mun (kénsliga munslemhinnor)
2. B5-vitamin

3. Innehaller ej natriumlaurylsulfat (I6ddrar €j)

4. Motverkar karies, plack, tandsten

5. Skadar inte tandkottet

6. Fluor

7. Xylitol

8. Kan anvéndas dagligen

9. Frasch andedrakt

10. Papain entsym (effekten grundar sig pa)

11. Slipmedel, sma partiklar (effekten grundar sig pa)
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