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Produktlansering

Lonsamheten skapas
genom ratt erbjudande

Framgangsrik produktlansering handlar mycket om att
positionera produkten korrekt och formulera ett attrak-
tivt erbjudande. Nar ett produktsortiment ska utdkas
diskuteras ofta hur det ska kompletteras: i botten for att
skapa volym, eller pa toppen for att &ka marginalen.

| detta lage ar det |&tt att falla for séljkarens stan-
diga synpunkter att produkten &r fér dyr, och att intak-
terna skulle 6ka kraftigt om det fanns en billigare
produktversion. Den risk man tar genom att bygga pa
botten &r att hela marknadspositionen degenereras.
Och har denna process val borjat ar det svart att hoja
priserna igen.

Istallet &r det ofta klokt att komplettera sortimentet
pa toppen enligt ett klassiskt Cola-recept. Pa en kénd
hamburgerkedja fanns Cola i tva storlekar: liten och stor,
och férséljningen férdelades ungefar jdmnt mellan stor-
lekarna. Nar sortimentet skulle kompletteras med en
tredje storlek skulle det kanske vara logiskt att inf6ra en
medium. Istéllet valde man att komplettera med en XL,

Ramverk for...

Pyramid har lang erfarenhet av branding inom b2b,
och den vill vi gérna dela med oss av.

Detta dokument summerar fragestéllningar varda
att beakta vid utvecklingen av en brandingstrategi.
Forvanta dig saledes inga fardiga l6sningar. Det finns
inga generella sddana, utan framgangsrika l6sningar ar
resultatet av ett malmedvetet arbete baserat pa ratt
forutsattningar och fakta.

Vi utnyttjar sjalva en kundanpassad version av denna
struktur vid den strategiska projektgenomgangen, sa
anvand garna materialet som en checklista och diskus-
sionsunderlag.

Om det vacker din nyfikenhet och du vill diskutera
marknadsféringsstrategi pa ett djupare plan, ar du alltid
valkommen att kontakta oss pa info@pyramid.se

d.v.s. &nnu stdrre an stor.

Genast dndrades fordelningen i forsaljningen till 25 %

liten, 50 % stor och 25 % XL. Genom denna strategi

Skade forséljiningsvolymen med ca 50 %. Hade man

istéllet valt att komplettera med medium hade den

totala forsaljiningsvolymen troligtvis gatt ned.

Né&r budskapet och erbjudandet ska formuleras &r
EFI (Egenskap-Fordel-Innebodrd) en etablerad modell
for att definiera kommunikationsbudskap i linje med
den marknads- och brandingstrategi som féretaget valt.
Den valda malgruppen och var positionering ska styra
inriktningen pa budskapet.

e Har vi ett teknologifokus ska var kommunikation
baseras pa rationella argument, dar vi ofta utgar fran
produktens egenskaper.

e Har vi ett kostnadsfokus ska var kommunikation base-
ras pa ekonomiska motiv och de besparingar produk-
ten ger.

e Har vi ett kundfokus ska var kommunikation ha en
emotionell bas och fokusera pa slutliga konsekvensen
av produkten.



Marknadsféringsmal ->

Vad ar det vi vill uppna
under kampanjperioden?

Produkt — Produktfordelar >

Vad vill vi sélja?

Vilka produkter/tjanster/sortiment,
system etc?

Vilka egenskaper har produkten, vilka
fordelar ger den och vilken nytta/
innebdrd har kunden av den?

[\ ETGEL|

I

Till vem eller vilka vill vi salja?

| vilka branscher, foretagsstorlekar och geo-

grafiska omraden finns de flesta
intressanta kundamnena?

Malgrupper ->

Vem tar initiativet till och
vem/vilka paverkar valet av
leverantor och produkt?

Produktlansering

Marknad 2 4
Saljmal
Fran existerande
kunder
Produktbeskrivning:
Egenskap Fordelar Nytta/Innebérd

Initierar kdp

Specificerar

Vérderar

Viljer

Bestdmmer volym

"Skriver under bestéllningen”




Képmotiv - Séljargument

Konkurrenssituation

I I

Med vem/vilka konkurrerar vi?

Vad utmarker direkt konkurrerande
produkter, tjanster och leverantérer?
Vad finns det for substitut

till var produkt?

Marknadsféringssituation ->

Hur ser var marknadsférings-
situation ut?

Hur kan vi bést utnyttja var styrka
eller kompensera vara svagheter?

Produkt- och féretagsprofii  —

Vad vill vi informera marknaden om
inom den narmaste framtiden?
Hur vill vi bli uppfattade pa langre sikt?

I

Marknadsbearbetning
Hur uppnar vi den mest effektiva
marknadsbearbetningen?

Hur far vi den basta samverkan mellan
personlig och mekanisk bearbetning?

Mal med reklamen ->

Vad vill vi uppna med kampanjen?
Vilken reaktion vill vi ha fran malgruppen?

Tidpunkt

I

Hur ska aktiviteterna tidsmassigt ligga
med hansyn till séljresurser, sdsongs-
variationer, semestrar, etc?

Malgrupp

De viktigaste kraven pa
produkt/leverantor

Produktlansering

Vara produktargument

Marknad

Avslutsfrekvens

Antal séljare

Antal besdk hos
nya kunder per
séljare och vecka




Produktlansering

Media — Malgruppsmatris ->
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Pyramid bygger varumarken och skapar uppseendevéckande [6nsam,
gréansoverskridande kommunikation for internationella féretag med héga
ambitioner och entreprendranda.

Hur bar man sig da at for att sta ut, na fram, och géra det med bibehallen
trovardighet. Vi har beprévade metodiker som leder fram till svaret.

Tillsammans kan vi: | Pyramid far du en partner som:

- skapa granséverskridande kommunikation, sparrar dig affarsstrategiskt

bortom det forvéntade fokuserar din organisation

- attrahera en global marknad, dver nationsgranser - marknadsanpassar dina erbjudanden

- med Sppet sinne utnyttja alla media, digitala - positionerar ditt féretag
och analoga - differentierar dina produkter och tjanster

- overbrygga kulturella barridrer och na - bygger starka varumarken
yrkesménniskan - stimulerar din saljkar

- korsbefrukta kunskap och erfarenhet fran olika - attraherar ratt malgrupper
branschomraden - far dina afférer att véxa globalt

- integrera vara kompetenser tvérvetenskapligt - optimerar ditt utbyte av Internet, d.v.s.
och samordna kommunikationen lyfter din tillvéxt och [énsamhet.
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Pyramid Communication AB, Box 1026 (Bergaliden 11), SE-251 10 Helsingborg, Sweden
Phone: 010-344 68 00, E-mail: info@pyramid.se, www.pyramid.se



