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Syftet med denna uppsats édr att ur ett konsument-
orienterat perspektiv utreda sambandet mellan EMVs
marknadsandel och innovationsgraden i den svenska
livsmedelsbranschen.

Utifran ett hypotetiskt-deduktivt angreppssitt har vi
genomfort en kvantitativ studie. Vi har samlat in och
operationaliserat data utifran vart syfte. For att utreda
konsumentens perspektiv har vi utfért en konsument-
undersokning.

Vi har tagit var teoretiska utgangspunkt utifrin
befintliga teorier kring innovationer och dirigenom
format ett begreppssprak anpassat for var under-
s6kning.

Virt empiriska material bestir av befintlig kvantitativ
data som anger EMVs marknadsandelar och nya
produkter 1 livsmedelsbranschen. Med var konsument-
undersokning har vi utrett konsumenters uppfattningar
av olika typer av innovationer.

Resultatet beror av vilken EMV-variabel som studeras.
Mellan EMVs genomsnittliga marknadsandel under aren
2000 till 2004 och den konsumentupplevda innovations-
graden kan vi inte pavisa ett signifikant samband. Viljer
vi att se till forindringen i EMVs marknadsandelar
mellan aren 2000 och 2004 finner vi dock ett svagt
positivt samband med den konsumentupplevda
innovationsgraden.
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The purpose of this thesis is to, from a customers point
of view, analyze the relation between the market share
of the retail brands and the innovativeness in the
Swedish food industry.

With a  hypothetical-deductive procedure we have
carried out a quantitative research. We have collected
and processed data with our purpose in mind. We have
conducted a consumer research to investigate the
consumers’ perspective.

Our theoretical stand point origin from existing theories
within the area of conceptualization of innovations. We
have thereby created a theoretical frame of reference
suitable for our topic.

Our empirical data consists of existing quantitative data
stating the market share of Retail brands and new
products within the food industry. With our consumer
research, we have investigated consumers’ experience of
types of innovations.

We have seen that the result depends on which variable
of Retail brands that are studied. We cannot find a
significant correlation between the average market
shares, during the years 2000 to 2004, of the Retail
brands and the consumer experienced innovativeness.
However, we can find a weak but positive correlation
between the change in the market shares from 2000 to
2004 and the innovativeness.
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1 Inledning

I detta inledande kapitel dmmnar vi ge lisaren en bakgrund till dmnet for var uppsats. Hdr
diskuteras handelns egna varumdrkens alltmer dominerande roll inom livsmedelsbranschen och
anledningarna till dess uppomst. Detta leder fram till var problemdiskussion vilken mynnar ut i
vart syfte. Slutligen redogor vi for uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Konkurrensverket bedémer att konkurrensen i den svenska dagligvaruhandeln har for-
bittrats under de senaste aren. Den stirkta konkurrensen leder bland annat till att daglig-
varuhandeln satsar pa egna mirkesvaror 1 allt storre utstrickning (Konkurrensverkets
rapport 2004:2). Med handelns egna mirkesvaror menas sadana mirkesvaror som dgs och
kontrolleras av handlarna (Pellegrini 1996) och inte av traditionella leverantrer. Handelns
egna markesvaror betecknas EMV men kan dven kallas EVM (handelns egna varu-

mirken).! Ovriga leverantérers varumirken betecknas LMV.
1.1.1 EMVs historia

Handelns egna mirkesvaror (EMV) ir inget nytt pafund. 1869 kom brittiska detaljhandels-
kedjan Sainsbury med sin forsta produkt under eget namn. Det forsta registrerade egna
varumirket lanserades i Frankrike dr 1929 (Kapferer 1997, s.214). 1 Sverige lanserade

Coop, davarande KF, ett eget varusortiment under namnet Blavitt ar 1979 (www.coop.se).

De forsta EMV-produkterna marknadsfordes endast med sitt laga pris. 1976 gick dock
Carrefour ut med att deras egna varor var ”as good as national brands and cheaper”
(Kapferer 1997, s.215). Det banade vig for ett nytt sitt att se pa egna varumirken. Kvalitet
har blivit en viktig aspekt 1 marknadsféringen av egna varor. EMV har borjat konkurrera

med LMV inom andra omraden férutom priset.

I princip tillverkas alltid EMV av en leverantor som levererar produkterna till detaljhandeln
som sitter sitt namn pa produkterna. Det finns ingen 6nskan om att dga produktionsleden.
Detta medfor att det inte dr ovanligt att leverantorer tillverkar dels for egen del och dels

mirker sina produkter med en detaljhandlares namn.
1.1.2 EMVs utveckling i Sverige

Andelen EMV inom den svenska dagligvaruhandeln 6kar 1 snabb takt. Idag dr cirka 15
procent av alla dagligvaruprodukter EMV. Till nista ar foérvantas andelen 6ka till Gver 20
procent (DN Konsument 25/1-05). Fortfarande 4r andelen EMV i Sverige relativt sett

TEMYV kan likstillas vid EVM. D4 EMV ir det mest vedertagna begreppet anvinder vi oss hir av
forkortningen EMV.
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ligre dn i 6vriga Europa, men Sverige dr den fjirde snabbaste vixande marknaden for
EMV (Dagens Handel, 16/5-05). I Tyskland 4r andelen EMV 35 procent. P4 den tyska
marknaden har dock den héga graden EMV att géra med de stora livsmedelskedjorna Lidl
och Aldi, som i princip har ett hundraprocentigt sortiment av egna varor (DN Konsument

15/3-05).

Utvecklingen av EMV dr en balansgang f6r dagligvaruhandeln. En allt f6r stor tillvixt av
EMV skulle kunna skada handlarnas relation till sina leverantorer. ICA har darfor uttryckt
att andelen EMV aldrig kommer att 6verskrida 30 procent. En intervjuundersokning gjord
av marknadsundersokningsféretaget Movement Research, omfattande 8 600 konsumenter
och 400 handlare, visar att en fjirdedel av forsiljningen i detaljhandeln om tre ar kommer
vara EMV (Dagens Handel, 16/5-05). ICAs egna varumarke dr det mest kinda.

1.1.3 Den svenska livsmedelsmarknaden

Livsmedelsmarknaden i Sverige domineras av tre stora aktorer: ICA, Coop och Axfood.
Tillsammans utgor dessa 90 procent av handeln i Sverige (Dagens Handel, 28/7-03). ICA
ar storst med 1 800 anslutna butiker, direfter Coop med 900 butiker vilka ags av lokala
konsumentféreningar. Den tredje storsta aktéren Axfood har 200 heldgda butiker och 200
franchisebutiker. Bergendahls dr en av de mindre aktorerna pa den svenska marknaden.
Under de senaste dren har tva stora utlindska lagprisaktorer intritt pa marknaden: tyska
Lidl och danska Netto (vilket dgs till hilften av ICA). Lidl och Netto ér sa kallade ”hard
discount stores”. Denna typ av butiker spas ta en allt stérre marknadsandel under de

niarmaste aren (Konkurrensverkets rapport: Konkurrensen i Sverige 2004).
1.1.4 Forklaringar till EMVs existens

Den framsta forklaringen till EMVs existens och tillvaxt dr att handeln, genom tillhanda-
héillande av EMV, kan forbittra sina marginaler och dirmed sin 16nsamhet (Konkurrens-
verkets rapport 2004:2). KPMG har utrett varfér handeln satsar pa EMV (2000 i
Anselmsson & Johansson 2005, s.8):

*  Oka l6nsamheten

*  Bygga upp och uppritthilla konsumentlojalitet

= Stirka marknadspositionen (differentiering och konsumentlojalitet)

* Oka konsumentens valméijligheter (exempelvis firdigmat och egna profilerade

produktlinjer)

» Forbattra 6verensstimmelse mellan kedjans kunder och sortiment
Dagligvaruhandlarna har saledes flera anledningar till att satsa pa EMV. Marginalerna ar
oftast hogre 4n pa andra varor och de egna varorna kan vara ett sitt att profilera sig och
dra kunderna till butiken.
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1.2 Problemdiskussion

EMVs existens kan ha en inverkan pa innovationsgraden i dagligvarubranschen
(Konkurrensverkets rapport 2004:2). Innovationsgraden bestims av foéretagens produkt-
utveckling och deras lansering av nya produkter. En misslyckad produktutveckling kan
innebira en stor finansiell forlust f6r ett foretag (Fuller, 2004). Det dr en mycket liten andel
av nya livsmedelsprodukter som blir vil mottagna pa marknaden. Produktutveckling ar
ddrfér en mycket risktagande aktivitet, men enligt Fuller (2004), helt nodvindigt for

livsmedelsforetag som siktar pa langsiktig framgang.

Enligt vissa foresprakare kommer dagligvaruhandeln att bli mer innovativ i samband med
att EMVs marknadsandel blir allt storre. Andra menar att innovationsgraden minskar eller
stagnerar pa grund av EMV. Effekten for konsumenterna av EMVs 6kade marknadsandel

ar oklar enligt en rapport fran Konkurrensverket, "Konkurrensen i Sverige 2004”.
1.2.1 Incitament f6r 6kad produktinnovation

Forekomsten av EMV leder till en hardare konkurrenssituation for 6vriga leverantorers
varumirken pa marknaden. Hoch (1996) menar att det finns fyra strategier for LMV-
foretagen att mota konkurrensen fran EMV. En av dessa strategier ér att 6ka avstandet till
EMV genom att antingen erbjuda kunden mer f6r pengarna eller att lansera en ny och
forbittrad produkt. Produktinnovation av LMV dr mojligen det starkaste konkurrens-
medlet mot EMV (Steiner, 2004). I Sverige dr den vanligaste strategin enligt LMV-
foretagen att de moter konkurrensen genom produktutveckling och dirigenom minskar de
risken fér att EMV kan kopiera produkten (Anselmsson et al, 2004). Den Okade
konkurrensen inom dagligvaruhandeln pa grund av EMVs intride pa marknaden skulle

darfor kunna innebira att innovationsgraden o6kar.

Att innovationsgraden Okar kan dven bero pa handelns egna strategier for sina EMV.
Traditionellt bestar svenska EMV av lagprisprodukter (Konkurrensverkets rapport 2004:2).
Laaksonen och Reynolds (1994 i Burt 2000) har utrett EMVs olika utvecklingsstadier. De
menar att EMVs utveckling kan klassificeras utifran fyra olika generationer, som vi hir

torklarar pa nasta sida (Laaksonen & Reynolds 1994 1 Burt 2000, s.12, egen Gversittning):
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Generation:

Forsta
= Generisk
= Inget namn

® Inget varumarke

= ”Kvasi-
varumarke”
= Kedjans eget

namn anvands

= Eget varumarke

Fjarde

= Utvidgat eget

varumirke som
riktar sig till olika
segment

= Generisk

= Lagt pris

= ”Me-too”, dvs.
imitation av
marknadsledande
produkter

= Skapa mervirde

= Oka marginalerna
= Tillhandahalla val
vid prissittning

» Oka marginalerna
= Reducera LMVs
makt genom att
faststilla
ingangspris
Tillhandahilla en
prisvird produkt;

relationen

kvalitet/ptis

» Oka marginalerna
for en produkt-
kategori

= Utoka
sortimentet, dvs.
Oka utbudet for
konsumenten

* Bygga dagligvaru-
kedjans image

» Oka och behall
kundbasen

» Oka marginalerna
foér en varugrupp

» Forbittra image
yttetligare

* Differentiering

= Enkel och
funktionell
produkt

Finns i stor volym

= Stor produkt-
kategori

* Imageskapande
varugrupper

= Ett stort antal
produkter i en
liten volym
(nischprodukter)

® Enkel produkt-
ionsprocess pd en
ligre nivd 4n

marknadsledaren

Teknologin
fortfarande pa
ldgre niva dn
marknadsledaren

= Nira varumirkes-

ledaren

= Innovativ

teknologi

= Ligre kvalitet och
underldgsen image
jamfort med
LMVs varumirken

Medelkvalitet
men upplevs
fortfarande som
ligre an LMV

varumarken

Sekundart efter
marknadsledarens

varumarke

®= Jimforbar med
varumairkes-

ledaren

= Samma eller battre
an varumirkes-
ledaren

= Innovativa och
annorlunda
produkter dn

varumarkesledaren

® Minst 20 procent

= 10 till 20 procent

= 5 till 10 procent

= Samma eller hogre

ligre in LMV ligre ligre
® Priset dr den ®= Priset fortfarande | ® Virde for = Bittre och unika
avgorande faktorn | viktigt pengarna, dvs. produkter
bade kvalitet och
pris

= Nationell, inte

specialiserad

= Nationell, delvis
specialiserad for
tillverkning av
EMV

= Nationell, oftast
specialiserad f6r
tillverkning av
EMV

= Internationell,
tillverkar framst
EMV

Enligt vara egna bedémningar befinner sig den svenska marknaden férmodligen mellan
den andra och tredje generationen, med vissa undantag i den forsta generationen. Att

handeln sjilva kan producera nya produkter och inte endast kopierar marknadsledande
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produkter underlittas av faktorer som att de har ligre marknadsféringskostnader och litt-
illginglig information om konsumenternas inkép (Burt 2000). Incitament for handeln att
utveckla mer innovativa produkter kan, som Laaksonens och Reynolds generationskarta
anger, till exempel vara att 0ka marginalen, att forbattra sin image eller att skapa butiks-
lojalitet. I Storbritannien har utvecklingen av EMV kommit till den fjirde generationen.
Dir differentierar sig handelskedjorna genom sitt EMV-erbjudande (Tait 2005) och de
brittiska konsumenterna har ett utbud av alltfler innovativa EMV-produkter. Om den
svenska marknaden vintar samma EMV-utveckling aterstar att se. Konkurrensverket anser
att en utveckling lik den i Storbritannien dr maoijlig i Sverige om konkurrensen stirks dven i

andra segment an lagpris (Konkurrensverkets rapport 2004:2).
1.2.2 Incitament f6r minskad produktinnovation

Priskonkurrensen inom branschen kan leda till att mindre tillverkare av LMV inte har rad
med forskning och utveckling (Bramberg & von Post 2002). EMVs allt storre marknads-
andelar i Sverige kan medféra minskade marknadsandelar f6r LMV och da ar det endast
marknadsledarna som har resurser for att utveckla nya produkter (Anselmsson et al 2004).
Vissa LMV-producenter menar att det ar de som driver utvecklingen och att denna darfor
kan komma att stagnera pa grund av den harda konkurrens som rader (Assarson et al
2002). Ytterligare anledning for en eventuellt stagnerad produktutveckling orsakas av
dagligvaruhandelns strategier f6r EMV. EMV-foretagen anklagas ofta for att kopiera
marknadsledande varumirken, de producerar si kallade ”me-too-produkter”. Vanligtvis
vintar EMV-foretagen for att se om den senaste LMV-innovationen blir framgangsrik och

kopierar i sidana fall denna (Steiner 2004).
1.2.3 Hur paverkas konsumenterna?

I en rapport (Handelns Utredningsinstitut 2005) har det framkommit att héga EMV-
andelar bidrar till ligre priser i branschen. Detta borde vid en férsta anblick vara positivt
for de svenska livsmedelskonsumenterna. Men det finns andra aspekter an pris; det dr inte
sikert att konsumenterna gynnas for att en hogre EMV-andel medfor ligre matpriser. En
aspekt ar vad som sker med produktutvecklingen i branschen. Tydligt dr att det rader
delade uppfattningar om vad som sker med innovationsgraden nir EMV Okar sin
marknadsandel inom en varugrupp. Som vi hir har diskuterat sa finns det incitament for
att innovationstakten skulle 6ka nir EMVs marknadsandel okar, men det finns dven
orsaker som talar fOr att innovationstakten skulle stagnera, eller till och med minska.
Utvecklingen paverkar de svenska konsumenternas utbud. Skulle EMV medféra att
svenska foretag, bade EMV- och LMV-foretag, inte utvecklar nya och innovativa
produkter pa grund av konkurrenssituationen si dr det konsumenterna som missgynnas i
forsta hand. Utvecklingen bor siledes vara av intresse for konsumenterna, men nar

upplever konsumenten en produkt som innovativ?
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Det idr konsumenterna och marknaden som avgér om en produkt dr innovativ, de
utvirderar innovationsgraden. En produkt kan upplevas som innovativ for somliga, men
inte t6r andra (Kotler 1991 1 Traill & Grunert 1997). Nya produkter kan studeras ur bade
foretagets och konsumentens perspektiv. Beroende pa perspektiv upplevs en produkts
nyhetsvirde olika. Den forskning som har utférts pa innovationsomradet ar fraimst inriktad
pa foretagets perspektiv med syfte att utveckla vinnande produktutvecklingsstrategier, till
exempel Hood et al (1995), eller f6r att utreda konsumentens adoptering av innovationer,
till exempel Rogers (1995). Rogers innovationsforskning behandlar visserligen
konsumentens utvirdering men frimst i syfte att skapa en fOrstielse av anammandet av
innovativa produkter. Det finns en viss brist pa forskning kring hur konsumenten
upplever innovationer. Enligt Danneels och Kleinschmidt (2001) kan detta bero pa att det
ir metodmissigt svart att konceptualisera innovationsbegreppet ur ett konsument-

perspektiv i och med att det dr konsumentens egen utvirdering som styr.

Vi vill studera hur konsumenten upplever innovationer. Det finns incitament f6r bade en
6kad eller stagnerad/minskad innovationsgrad. Tidigare studier visar bland annat pa att
LMV-foretagen utvecklar mer innovativa produkter vid 6kad konkurrens, men det ar
viktigt att ha 1 dtanke att det dr foretagen sjilva som har uttalat sig om detta, inte
konsumenterna. I och med situationen pa den svenska marknaden med ett fatal och dom-
inerande handlare 4ir de svenska konsumenterna sirskilt utsatta och dirfoér har vi valt ett

konsumentorienterat perspektiv.
1.2.4 Tidigare forskning

Mycket av den tidigare forskning som gjorts pa EMV-omradet behandlar den amerikanska
eller brittiska marknaden. Fa studier ir inriktade pa den svenska dagligvaruhandeln vilket
tormodligen beror pa att EMV ir ett relativt nytt fenomen i Sverige. Da vi i Sverige har en
nagot annorlunda marknadsstruktur med en hog detaljistkoncentration anser vi att inter-
nationella forskningsresultat inte nddvindigtvis kan appliceras pa den svenska marknaden.
I linder som USA och Storbritannien har EMV dessutom existerat under en lingre tid dn i

Sverige och har darfor blivit ett naturligt inslag pa marknaden.

LMV-foretagens strategier for att mota konkurrensen av EMV har i Sverige utretts av till
exempel Anselmsson et al (2004) vid Lunds universitet som intervjuade leverantorer.
Berglund et al (2004) har i en magisteruppsats jamfért EMVs och LMVs produkt-
utvecklingsprocesser. Bramberg och von Post (2002) har i en magisteruppsats fran
Stockholms universitet undersokt EMVs konsekvenser, bland annat har de intervjuat
personer vid flera féretag om EMVs effekt pa innovations- och produktutvecklingen. Av
den utlindska forskning som ter sig vara den mest framstiende om LMVs strategier,
atminstone ofta citerade, kan Hoch (1996); Glemet & Mira (1993); Mills (1999) samt
Verhoef, Nijssen & Sloot (2000) nimnas. Vi har inte funnit att nagon utav dessa studier,
varken de svenska eller utlindska, empiriskt har undersokt vilken effekt LMVs strategier

har ur konsumentens perspektiv.
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Steve Burt (2000) vid University of Stirling i Skottland dr en av de forskare som har
intresserat sig for EMVs strategier, exempelvis debatten om att EMV kopierar marknads-
ledande produkter (i till exempel Burt & Davis 1999). Assarsson et al (2002) har i en
magisteruppsats frin Handelshogskolan vid Goteborgs universitet utrett sa kallat ”copycat

packaging” ur ett konsumentperspektiv.

Den forindrade konkurrenssituationen som EMV medfor har bland andra utretts av
Steiner (2004) och i Sverige av Hakansson (2000) i sin avhandling fran Stockholms
universitet. Sofia Ulver (2003) har i sin magisteruppsats vid Lunds universitet undersékt
samband mellan EMVs marknadsandelar och differentiering, vilket hon operationaliserar
som antal varuartiklar. I USA har Ward et al (2002) ocksa maitt differentiering. Vi finner att
varken Ulver eller Ward et al har haft tillgang till optimal data for att mita effekten pa
differentiering. Oss veterligen har ingen empirisk studie gjorts, varken utlindsk eller
svensk, som behandlar EMVs inverkan pa innovationstakten i dagligvaruhandeln ur ett

konsumentperspektiv.
1.2.5 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att ur ett konsumentorienterat perspektiv utreda sambandet

mellan EMVs marknadsandel och innovationsgraden i den svenska livsmedelsbranschen.
1.2.6 Arbetsfragor
Med virt syfte i atanke arbetar vi utefter foljande arbetsfragor:

1. Vad innebir innovationsbegreppet och hur kan det operationaliseras?
Genom att utreda de redan befintliga teorierna kring detta konceptualiseras

innovationsbegreppet och operationalisering diskuteras.

2. Hur uppfattar konsumenterna innovationer?
I och med att vi strivar efter konsumenternas perspektiv pa innovationer blir det

darfor viktigt att utreda hur konsumenterna ser pa olika typer av innovationer.

3. Tinns det ett samband mellan innovationsgraden och EMVs marknadsandelar?
Denna sista fraga amnar till att integrera resultaten av de tva Gvriga fragorna for att
slutligen utreda EMVs inverkan pa innovationsgraden. Med var problemdiskussion
som stod stiller vi oss féljande hypotes:

Det finns ett samband mellan EMVs marknadsandelar och innovationsgraden.
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1.3 Disposition

KAPITEL 1 Inledning
I uppsatsens inledande kapitel skildrar vi bakgrunden till uppsatsens damne. Detta leder

vidare till en problemdiskussion som avslutas med att syftet formuleras. Vi redogér vara

arbetsfragor och var hypotes.

KAPITEL 2 Teoretiskt ramverk

I det andra kapitlet presenterar vi det teoretiska ramverket. Hir konceptualiseras relevanta
begrepp och vi utreder perspektiv och klassificeringar. Kapitlet sammanfattas med en
presentation av vart valda beskrivningssprak for att konceptualisera och operationalisera

innovationsbegreppet.

KAPITEL 3 Metod

I metodkapitlet redogor vi for vart valda tillvigagangssitt genom att vi diskuterar var
metod, empirisk insamling och databehandling. Hir beskriver vi hur vi har utfért var
konsumentundersckning. Slutligen kommenterar vi vara val av metod och granskar dessa
med ett kritiskt férhallningssatt.

KAPITEL 4 Data och analys
I uppsatsens fjirde kapitel presenterar vi insamlad och behandlad data. Vi ger ldsaren en
kort introduktion till statistiska korrelationsanalyser. Direfter redovisar vi resultaten av

sambandsanalyserna och diskuterar dessa. Slutligen analyseras olika typer av nya produkter.

KAPITEL 5 Slutsatser
I detta kapitel presenteras uppsatsens slutsatser och vi tydliggér de mest framstdende

resultaten fran var konsumentundersokning och vara sambandsanalyser.

KAPITEL 6 Avslutande diskussion

I uppsatsens avslutande diskussion spekulerar vi kring slutsatserna och dess orsaker. Vi
resonerar om EMVs fortsatta utveckling och om konkurrensen i den svenska livsmedels-
branschen. Hir argumenterar vi dven for hur konsumenterna kan gynnas av EMVs tillvixt.

Slutligen ges forslag pa vidare forskning inom omrédet.
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2 Teoretiskt ramverk

Hiir presenteras det teoretiska ramverk som ligger till grund for uppsatsen. Vi konceptualiserar
innovationsbegreppet genom att vi redogor for tidigare innovationsforskning. Perspektiv pd och
klassificeringar av innovationsgraden utreds. Dessutom ger vi exempel pa hur innovationsbegreppet
kan operationaliseras. Kapitlet sammanfattas med en diskussion om vilket beskrivningssprak av

innovationsgraden som vi finner mest passande till vart syfte.

Churchill (1979) menar att det forsta steget f6r marknadsforingsforskaren att utveckla en
mitmetod dr att specificera omradets teoretiska begrepp. Utredaren maste tydligt klargora
vad begreppet inkluderar och vad det exkluderar (Churchill, 1979). Litteraturgenomgingen
syftar darmed till att utveckla ett teoretiskt ramverk for vad begreppet innovation innebar

och hur innovationsgraden kan matas genom att studera tidigare forskning pa omradet.

Flertalet av de akademiska artiklar och bocker som studerats i litteraturgenomgangen har
en inriktning mot innovationsforskning. For att skapa en sa bred teorigrund som moijligt
diskuteras inte bara specifik forskning om livsmedelsprodukter utan dven generella

innovationsteotiet.

Detta kapitel har skrivits av en av forfattarna (Cronholm 2005) till denna uppsats 1 en

tidigare kurs, men har blivit nagot modifierad och anpassad till sitt sammanhang hir.

2.1 Redogdrelse for begreppet innovation

Nationalencyklopedin (2005) definierar ordet innovation som:

”totlopp genom vilket nya idéer, beteenden och tillvigagingssitt vinner insteg i ett samhaille och
sedan sprids ddr. Ordet kan ocksi avse nyheten i sig. Uppfinningar brukar inte betecknas som
innovation forrin de tagits i bruk. Inom det tekniska omradet skiljer man mellan basinnovationer och
sekundarinnovationer, vilka senare bygger vidare pa de forras grund...” (Nationalencyklopedin,
www.ne.se 2005-03-07)

Siledes kan ordet innovation referera till processen for innovationsspridning men aven
hinvisa till “nyheten” i sig. Definitionen skiljer pa uppfinning och innovation; en

innovation har som nedan beskrivs lanserats kommersiellt.

Enligt ”A Dictionary of Business” (2005) diremot, betyder innovation:

”Any new approach to designing, producing, or marketing goods that gives the innovator or his
company an advantage over competitors. [...] Some companies rely on bringing out new products
based on established demand, while others develop technological innovations that open up the
markets.” (A Dictionary of Business 2005-03-07)
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Denna definition dr mer affirsinriktad dn den forstndimnda och syftar pa tillvigagangssittet
att designa, producera eller marknadsféra varor for att ett foretag ska bli konkurrens-
kraftigt. Definitionen beskriver att en innovation kan mota en redan skapad efterfrigan

eller bilda en ny marknad med hjilp av en teknologisk innovation.

Inom forskningen i ekonomi och foretagsekonomi kan en innovation ses ur tva
dimensioner. Grunert et al (1997 i Traill & Grunert 1997) anser att en innovation kan ses
som en teknologisk forindring eller som en icke-teknologisk forindring, kallat marknads-
orientering. En teknologisk forindring innebir en satsning pa forskning och utveckling
(FoU). Livsmedelsindustrin anses vara lagteknologisk. Den andra dimensionen; mark-
nadsorientering, tillimpas frimst av marknadsforare. Enligt detta synsitt d4r en innovation
“upptiackandet och tillfredsstillandet av konsumenternas otillfredsstillda behov genom
foretagets kunskaper, resurser och kompetens” (Grunert et al 1997 i Traill & Grunert
1997, s.1). FoU leder inte nodvindigtvis till en framgangsrik innovation, den icke-

teknologiska sidan dr minst lika viktig.

De flesta forskare pa omradet skiljer, till skillnad frin de tva ovan nimnda ordboks-
definitionerna, mellan begreppen innovation och innovationsprocess. Enligt Lagnevik et
al (2003) dr en innovation resultatet av en innovationsprocess. En innovation kan vara en
produkt, service eller bade och, men dven nidgot immateriellt. Lagnevik et al anser att en
innovation frimst innebdr nagot nytt och som lanseras kommersiellt. Siledes dr det

kunderna och marknaden som utvirderar innovationsgraden.

Flera forskare ger samma betydelse till begreppet innovation och ny produkt (till exempel
Danneels & Kleinschmidt 2001). Det som ldsaren da bor ha i dtanke dr att det dr betrakt-
aren som bestimmer om nagot ir en innovation, det vill siga en ny produkt, eller inte.
Som Kotlers definition (1991 i Traill & Grunert 1997) antyder sa kan en innovation vara
en vara, service eller idé som av nigon upplevs som ny. Darfor kan nagot upplevas som en
innovation fér somliga, men inte foér andra. Det blir ddrfér visentligt att utreda utifran

vems perspektiv som fenomenet studeras.

Enligt Fuller (2004) ir den enklaste definitionen av en ny produkt:

”a product not previously manufactured by a company and introduced by that company into its
marketplace or the presentation by a company of an established product perhaps in a new form or

into a new market not previously explored by that company.” (Fuller 2004, s.2)

Till skillnad fran Kotlers definition (1991 i Traill & Grunert, 1997) ar Fullers helt sett ur
foretagets perspektiv och behandlar dirfér inte om en ny produkt upplevs som ny.
Likstills innovation med en ny produkt si dr det dven av intresse att utreda begreppet
produktutveckling samt begreppet new product development (férkortas vanligen
NPD). Enligt Nationalencyklopedin (2005) ar produktutveckling:
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”det forlopp som foregir framtagandet av en ny produkt i ett féretag eller organisation. Processen
spanner frin  brainstorming, produktutformning, beaktande av = miljotilighetsteknik och

marknadsundersékningar till konstruktion, tillverkning och marknadsféring.”

Till skillnad frin en innovation syftar produktutveckling till sjilva processen. Produkt-
utveckling dr ungefir detsamma som NPD. NPD dr marknadsféringsprocessen for att
skapa nya produkter eller for att utéka produktlinjen (A Dictionary of Business”, 2005).
Produktutveckling behandlar liksom innovationsprocessen aktiviteterna, men benimn-
ingen ror endast processen att ta fram nya produkter. Innovationsprocessen bestar av att ta
fram nagot som upplevs som nytt, till exempel en ny service. Bade produktutveckling,
NPD och innovationsprocessen beskriver foretagets aktiviteter, det vill sdga ur foretagets

perspektiv.

Aven begreppet differentiering ir niraliggande definitionen pa en innovation. Armstrong
och Kotler (1999) menar att differentiering handlar om att erbjuda sina kunder nagot av ett
hogre virde idn sina konkurrenter vilket medfor konkurrensférdelar. Aven en innovation
kan skapa konkurrensfordelar for ett foretag enligt exempelvis ovanndmnda definition fran
”A Dictionary of Business” (2005). Vidare beskriver Armstrong och Kotler att ett féretag
kan differentiera sina produkter, sitt serviceerbjudande, sina anstillda och sin image.

Produktdifferentiering kan beskrivas som féljande (A Dictionary of Business”, 2005):

”The distinction between products that fulfil the same purpose but are made by different producers
and therefore compete with each other. The distinction may be real (i.e. one product is better than
others) or illusory. Producers in a competitive market use packaging, advertising, etc., to enhance the

illusion that differences exist where none in fact do.”

Flera gemensamma nidmnare finns siledes mellan de tva begreppen. Skillnaden mellan
differentiering och innovation dr méjligen att en differentiering for ett fOretag bestar av att
erbjuda nagot som av kunden upplevs som komparativt bittre och av hogre virde for
kunderna, medan en innovation dr nagot som av kunden upplevs som nytt, inte
nodvandigtvis battre. Dock rader en smula ovisshet om detta. Nar Grunert et al (1997 1
Traill & Grunert 1997) beskriver produktinnovation menar de att det som konsumenten
ser som nytt frimst beror pa om konsumenten upplever att produkten erbjuder ett hogre
virde dn vad existerande produkter och priser gor. En tydligare skillnad dr ur vems
perspektiv man behandlar de bada begreppen: differentiering dr endast ur kundens syn-
vinkel och en innovation, det vill siga en ny produkt, kan analyseras ur flera aktorers
perspektiv, det kan exempelvis vara foretaget savil som kunden som uppfattar nigot som
en innovation. Dessutom tycks tyngdpunkten inom differentieringslitteraturen ligga i
kundens inre, icke-patagliga upplevelser medan litteraturen om innovation frimst beskriver

patagliga ting, med immateriellt virde frimst som ett undantag.
Sammanfattningsvis dr en innovation ndgot som nagon aktér pa marknaden upplever som

nytt och som har lanserats kommersiellt. Har likstills en produktinnovation med en

produkt som av nagon upplevs som ny. Siledes ligger klargérandet av huruvida en produkt
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ar ny eller inte i betraktarens 6gon. Det beror alltsa pa ur vems perspektiv man studerar

innovationen.
2.2 Perspektiv

En ny produkt kan enligt Fuller (2004) beskrivas utifrin flera aktoérers perspektiv: ur
konsumentens, foretagsledningens, journalistens, teknokratens eller ur marknadsforarens
perspektiv. Grunert et al (1997 1 Traill & Grunert 1997) skiljer pa tre perspektiv:
konsumenternas, distributorernas och producenternas. Denna litteraturgenomging
diskuterar frimst tva perspektiv: ur foretagets respektive ur konsumentens (ibland titulerad
som marknaden). I den litteratur som finns om produktinnovation studeras framst
foretagets perspektiv da syftet ofta ér att utreda ett féretags produktutvecklingsstrategier. I
och med det som har ar det aktuella syftet blir det mest essentiella frimst om konsumenten
upplever en ny produkt som innovativ. Det intressanta édr att utreda huruvida
konsumenten anser att en viss ny produkt ger en 6kad nytta, inte om ett fOretag anser att

de lanserar en innovativ produkt.

Det dr av yttersta vikt att tydliggéra ur vems perspektiv forskaren studerar. I flera fall dir
produktinnovationer har utretts, har forfattaren inte explicit uttryckt perspektivet
(Danneels & Kleinschmidt 2001) och ibland anvinds dven bade féretags- och konsument-

perspektivet simultant, utan nagon atskillnad.
2.3 Klassificeringar av innovationsgrad

2.3.1 Overgripande klassificetingar av innovationsgrad

Det har gjorts flera klassificeringar av innovationer for att kunna utreda en ny produkts
innovationsgrad.  Innovationer kan exempelvis klassificeras  utefter termerna:
’innovative/noninnovative’, ’discontinuous/continuous’, ’evolutionaty/revolutionary’,
b

‘incremental/radical’, ’major/minot’, ’really new’ and ’breakthrough’ ”(Danneels &
Kleinschmidt 2001, s.357).

Robertson (1971 1 Strutton et al, 1994) har klassificerat innovationsgraden i1 termerna
“continuous”, “dynamically continuous” och ”discontinuous innovation”. Enligt
Robertson 4r en “continuous innovation” en modifierad produkt, en “dynamically
continuous innovation” innebdr en ny produkt eller en modifikation av en existerande som
inte forandrar ett visst konsumtionsmonster och en “discontinuous innovation” ér en ny
produkt som medfér ett nytt konsumtionsmonster. Denna terminologi kan vara limplig
for att studera en innovation ur konsumentens perspektiv. Skalan kan anvindas vid disk-

ussioner om konsumentens produktadoptering, dock dven ur foretagets perspektiv.
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“Incremental innovation” och “continuous innovation” likstills 1 viss forskning. Likasa
kan “’radical innovation” och ”’discontinuous innovation” anviandas for att beskriva samma

fenomen (till exempel i Callahan och Lasry, 2004).

Alla dessa olika 6vergripande klassificeringar av graden av en innovation tycks dock lite
overflodiga da de i stort sett beskriver samma fenomen och saknar detaljer. Det de har
gemensamt dr att de beskriver att en innovation kan vara mer eller mindre innovativ och
att graden av innovation sker lings ett kontinuum. Enligt Callahan och Lasry (2004) finns

det ett behov av att klassificera innovationerna mellan ”incremental” och ”radical”.

2.3.2 Detaljerade klassificeringar

Flera forsok har gjorts att detaljera en produktinnovation. Dessa skiljer sig at i terminologin
och perspektiv, och dven i1 den detaljerade kategoriseringen av vad som ir en ny produkt.
Enligt Danneels och Kleinschmidt (2001) ar forskarna Booz, Allen och Hamiltons typologi

av nya produkter den mest forekommande i litteraturen.
Booz, Allen och Hamiltons typologi av nya produkter
Booz, Allen och Hamiltons typologi beskriver sex kategorier av en ny produkt foér ett

foretag respektive for marknaden (figur 1):

Ny f6r marknaden

Mycket

Lite

p Mycket

2. New product lines

1. New to the wotld

4. Improvements

3. Additions to existing

Ny for foretaget in/revisions to existing | product lines
products
Lite | 6. Cost reduction 5. Repositioning

Figur 1: Booz, Allen och Hamiltons typologi fran 1982.
Killa: Danneels och Kleinschmidt (2001), nagot modifierad av forfattarna.

Rudder, Ainsworth och Holgate (2001, 5.657) ger en kort forklaring till dessa kategorier:

1. New to the world products.

2. New product lines. For ett foretag en ny produkt pa en etablerad marknad.

3. Additions to existing product lines. Ny produkt som kompletterar ett foretags
etablerade produktportfol;.

4. Improvements in/revisions to existing products. Ny och forbittrad produkt med
ett hogre upplevt virde som ersatter existerande produkter.

5. Repositioning of existing products. En existerande produkt som riktas till ett nytt
marknadssegment.

6. Cost reduction. Ny produkt som liknar existerande produkter, men till ett ligre pris.

Enligt Danneels och Kleinschmidt (2001) dr den forsta kategorin, ny-for-virlden-produkt,

den mest innovativa. Den sistnimnda, kostnadsreducering, dr den minst innovativa. Vissa

forskare menar att de tva sistnimnda, det vill siga ompositionering av produkten och
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kostnadsreducering, inte beskriver en typ av ny produkt och dirfor inte ska behandlas i
detta sammanhang. Ytterligare kritik mot denna typologi ar att forfattarna Booz, Allen och
Hamilton inte framstiller kriterier for hur kategoriseringen ska kunna utvirderas.
Dessutom klassificerar inte typologin utifrain konsumentens perspektiv. Inte heller skiljer

typologin pa de teknologiska aspekterna respektive marknadsféringsaspekterna.

For att fa en forstaelse utifran de kriterier konsumenten upplever en produkt som ny bor
man, enligt Danneels och Kleinschmidt (2001), studera litteratur som behandlar
konsumentens adoptering av innovationer, exempelvis Rogers verk om innovations-

spridning.

Rogers fem innovationsattribut

Rogers (1995) har framstillt fem innovationsattribut sett ur konsumentens perspektiv.
Enligt Rogers anammas en innovation av konsumenten beroende av (Rogers 1995, s.15-
16):

1. Innovationens relativa foérdel. Ju storre en innovations relativa fordel ar
gentemot det som innovationen ersitter, desto snabbare adopteras innovationen av
konsumenten. Graden av relativ fordel kan mitas 1 ekonomiska termer, men det ar
frimst kundens uppfattning sa som social prestige, bekvimlighet och tillfreds-
stillelse som ér av storst betydelse for anammandet. Produktens objektiva fordel ar
inte av lika stor vikt som den subjektiva.

2. Kompatibilitet. Graden av kompatibilitet styrs av konsumentens varderingar,
tidigare erfarenhet och behov. Om en innovation inte 6verensstimmer med dessa
kriterier tar det lingre tid f6r konsumenten att adoptera innovationen.

3. Komplexitet. Ju mer komplex innovationen ar, det vill siga hur svar konsumenten
uppfattar anviandningen av produkten, desto lingsammare gir innovations-
adopteringen.

4. Testbarhet. En innovation som gar att prova innan adoptering skapar mindre
osikerhet hos konsumenten.

5. Observerbarhet. Ju littare det ar for konsumenten att ta del av innovationens
resultat och fordelar hos andra konsumenter, desto villigare blir konsumenten att
sjalv anamma innovationen.

Rogers (1995) innovationsattribut tillfér konsumentens perspektiv pa en innovation. Hans
syfte med dessa kategorier var att studera hur konsumenten utvirderar en innovation.
Dessa innovationsattribut borde dven kunna anvindas da en produkts innovationsgrad
studeras. Enligt Danneels och Kleinschmidt (2001) dr det fraimst det forsta attributet:
innovationens relativa férdel, som har uppmirksammats i forskningen om nya produkter.
En produkt som av konsumenten subjektivt uppfattas inneha en relativ férdel de

existerande produkterna torde siledes vara en innovation.
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Fullers klassificeringar av en ny livsmedelsprodukt
Fuller har i boken "New Food Product Development” (2004) identifierat vissa produkt-
karakteristiska som kan utgbra en ny livsmedelsprodukt. Hir f6ljer en beskrivning av och

exempel pa dessa klassificeringar:

Line extensions: En line extension innebér en ny variant av en produkt inom ett etablerat
produktsortiment. Det dr en logisk utvidgning av en varugrupp som riktar sig till ett och
samma marknadssegment. Exempel pa line extensions kan vara en ny smak pa potatischips

eller en ny variant inom en produktfamilj av firdiga soppor.

Ompositionering: Ompositionering av en existerande produkt kan exempelvis ske nir en
konsument har funnit en ny nytta fér en produkt. Exempel pa en ompositionering ar lask
som marknadsférs som maltidsdryck eller produkter innehallande sojabonor som

marknadsfors som cancerférebyggande.

Ny form eller storlek: En existerande produkt far en ny form eller storlek. Exempel pa ny

form kan wvara snabbkaffe, ett smor som 4r littare bredbart, snabbmakaroner eller
fardigskalad frukt.

Ny formula: En ny formula av en existerande produkt ar till exempel en produkt med
tirre kalorier, en laktosfri produkt, produkter med mer fibrer, en produkt innehallande

endast ekologiska produkter eller en smakrikare, kryddigare produkt.

Ny férpackning: En ny slags forpackning kan exempelvis vara en forpackning som okar
héllbarheten, pasar med firdigskoljd och blandad sallad, yoghurt i singelportioner, byte frin
metall- till glasburk samt saser i tryckflaskform.

Innovativa produkter: En innovativ produkt kan till exempel vara nya ingredienser i fryst

firdigmat eller firdiga matlador.

Kreativa produkter: En kreativ dr en “aldrig-forr-sett-produkt”, till exempel nir tofu kom

pa marknaden. Kreativa produkter blir ofta utsatta for imitation.

Fullers kategorisering har likheter med Booz, Allen och Hamiltons typologi fran 1982. Till
exempel kan Fullers “kreativa produkter” likstillas med Booz et als “new-to-the-world
products”. Dock har Fuller i denna kategorisering endast tagit ett marknadsperspektiv. En
line extension betyder f6r Booz et al att produkten frimst dr ny f6r féretaget, Fuller menar

att det dr nya produkter f6r marknaden som tillh6r den kategorin.

Det resonemang som Fuller for om innovativa produkter idr intressant. I denna studie
likstills begreppen innovation och en ny produkt, men en ny produkt kan vara mer eller
mindre innovativ. Fuller menar att ordboksdefinitionen pa en innovation; “en innovativ

produkt dr resultatet av en forindrad existerande produkt” (Fuller 2004, s.8), borde
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inkludera samtliga av hans egna klassificeringar. Trots det har han valt en egen kategori f6r
innovativa produkter, men menar att det dr svart att kategorisera dessa. Fuller ger ingen
egen explicit definition pa innovativa produkter, men produkterna i denna kategori dr “mer
innovativa” an de ovriga (exklusive kreativa produkter). Som tidigare har diskuterats ar det
betraktaren (konsumenten, foretaget, etc.) som bestimmer graden av innovation. Mojligen

ar det dirfor som Fuller har svarighet att forklara begreppet innovativa produkter.

I sin bok tillfér Fuller (2004) begreppet “added value” till diskussionen. Ett hogre virde
beskriver innovationsgraden eller en férindring som gbr en produkt mer eftertraktad av

konsumenten. Det kan rora sig om forbattrad funktionalitet eller kortare tillagningstid
(Fuller 2004).

Ur ett foretagsperspektiv dr en ny produkt (Fuller 2004, s.2):
* En produkt som inte tidigare har tillverkats av foretaget
" En produkt som inte tidigare har distribuerats av féretaget
* En etablerad produkt som introduceras pa en for foretaget ny geografisk marknad
* En etablerad produkt som introduceras i en ny férpackning, ny storlek eller form av
foretaget
* En etablerad produkt som marknadsfors mot en ny marknad med till exempel en ny
nytta
Fullers atskillnad mellan marknadens och féretagets perspektiv tydliggor skillnaden mellan
dessa. Det visar pa relevansen att vad som kan ses som en ny produkt av foretaget inte
nodvandigtvis medfor att konsumentens uppfattning av innovationsgraden okar. Diremot
kan konsumentens valfrihet 6ka nir en ny produkt, ur foretagsperspektivet, lanseras pa

marknaden.

Roberts kategorisering av produktinnovationer
I boken ”Product Innovation Strategy” beskriver Robert (1995) vad som kan ses som en
ny produkt ur ett visst foretags perspektiv. Roberts kategorisering ar (1995 s.42):

* New-to-the market product. Detta ir en produkt som aldrig funnits tidigare.
Produkterna inom denna kategori skapar en helt ny marknad.

* New-to-us. En ny produkt for ett visst foretag, till exempel en imitation av ett
konkurrerande féretags produkt.

* Product extension. Denna kategori har tva dimensioner: “incremental
improvements” (marginella forbdttringar) samt “quantum leap improvements”
(storre forbittringar). Till den forstnimnda dimensionen hor en existerande produkt
som har genomgitt en marginell forbattring. Den senare dimensionen inkluderar en
etablerad produkt som har genomgitt storre forbittringar och kan medféra att
toretaget far nya kunder eller en ny marknad.

* New customers and/or markets. Till denna kategori hoér produkter som, relativt
ofdrindrade, bidrar till en ny typ av konsumenter, ett nytt marknadssegment eller en

ny geografisk marknad. Enligt Robert beskriver denna kategori inte riktiga produkt-
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innovationer, men kategorin kriver nytinkande av féretaget sa som att det vore en ny
produktinnovation.
Roberts kategorisering dr liknande Fullers (2004) klassificering av nya produkter ur ett
foretagsperspektiv.

Hood, Lundy och Johnsons klassificering av nya livsmedelsprodukter
I syfte att utreda produktutvecklingsprocesser har Hood, Lundy och Johnson (1995)
klassificerat nya livsmedelsprodukter 1 kategorierna:

* Line extensions.

*  Ompositionering,.

" Nya, innovativa produkter.
Med line extensions menar Hood et al (1995) en utvidgning av en produktfamilj.
Ompositionering kan innebira en liten forindring i en produkts formula eller en ny
forpackning for en produkt. Vad forfattarna menar med innovativa produkter framstalls
inte, men implicit innebdr en innovativ produkt storre forindringar, framfor allt for
foretaget, in de Ovriga kategorierna. Hood et al ser dessa kategorier frimst ur foretagets
perspektiv da de utreder vad kategorierna innebidr f6r produktutvecklingsprocessen inom

foretaget.

Global New Product Database’s typer av produktlanseringar
Marknadsundersokningsforetaget Mintel kategoriserar nya snabbrorliga konsumentvaror
som har lanserats pa marknaden i sin databas Global New Product Database (GNPD). D4
databasen frimst vinder sig till praktiker inom detaljhandeln dr kategoriseringen ur ett
foretagsperspektiv. GNPD kodar nya produkter efter foéljande lanseringstyper (GNPD
Glossary 2005):

* Ny formula — av en existerande produkt

* Ny férpackning — av en existerande produkt

" Ny produkt — ett helt nytt varumarke

* Ny sort/Sortimentsutvidgning — komplement till existerande sortiment

* Nylansering — av en existerande produkt vilket ibland innebir en forindring i

torpackning eller formula

GNPDs typer av nya produkter dr nagot diffust definierade. Flera likheter finns med
exempelvis Fullers (2004) klassificering men GNPDs kategorisering saknar exempelvis
vilka produkter som ir mer innovativa an andra. En ny produkt betyder hir att det ar ett
nytt varumirke, vilket bidrar till mangfald, men inte att produkten skulle ha niagon

betydelse for konsumenten med hinsyn till innovation.

Danneels och Kleinschmidts dimensioner av produktens innovationsgrad

I artikeln Product innovativeness from the firm’s perspective: Its dimensions and their relation with project
selection and performance framfor Danneels och Kleinschmidt (2001) ett konceptuellt ramverk
tor vad en produkts innovationsgrad innebir. De dr noga med att skilja pa foretagets och
konsumentens perspektiv. Ur konsumentens synvinkel finns tre dimensioner av

innovationsgrad:
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* Innovationens attribut

* Adopteringsrisken

" Beteendeforindring
Innovationens attribut syftar til Rogers (1995) fem innovationsattribut. Med
adopteringsrisken menas den risk som konsumenten tar vid anammandet av en innovation.
Beteendeforindringen bestar av forandringen i kundens konsumtions-monster, till exempel
skillnaden mellan “continuous”, “dynamically continuous” och “discontinuous”
innovationer. I sina studier har Danneels och Kleinschmidt dock inte lyckats att slutfora
konceptualiserandet av begreppet innovationsgrad ur konsumentens perspektiv. De menar
att forskning om konsumentens upplevelse av innovationsgraden ir metodologiskt

utmanande da det dr konsumenten sjilv som dr den slutgiltiga domaren (Danneels och
Kleinschmidt 2001).

Ur foretagets perspektiv kan innovationsgraden for en ny produkt matas utifran féljande
dimensioner (Danneels & Kleinschmidt 2001, s.361):
*  Familiarity:
- Market familiarity (Marknadskinnedom)
- Technological familiarity (Teknologisk kinnedom)
* Fit:
- Marketing fit (Anpassning av marknadsforing)
- Technological fit (Anpassning av teknologi)
* Nya marknadsforingsaktiviteter
En ny produkt i forhallande till ”familiarity” behandlar organisationens férhéllande till sin
omgivning. Ett foretags marknadskinnedom kan beskrivas utifran ny malgrupp, nya konk-
urrenter, nytt konsumentbehov som tillfredsstills samt en ny marknad. Foretagets tekno-
logiska kinnedom analyseras utifran foretagets kinnedom om de teknologiska processer

som krivs for den nya produkten.

Med fit” menar Danneels och Kleinschmidt (2001) till vilken grad foretaget maste anpassa
sin marknadsféring och teknologi till den nya produkten. Hir anvinder de resursbaserade
teorier. Det handlar om foretagets existerande resurser for den nya produkten. Anpassning
av marknadsforingen mits till exempel genom siljkdrens, marknadsundersékarens eller
kundservicepersonalens kompetens for att marknadsféra den nya produkten. Den tekno-
logiska dimensionen beskriver hur vil anpassade fOretagets resurser sisom ingenjorernas

och FoU-avdelningens kompetens samt produktionsresurserna, ar for den nya produkten.

Huruvida den nya produkten medférde nya marknadsforingsaktiviteter studerade Danneels
och Kleinschmidt (2001) genom att fraga foretagen till vilken grad produkten krivde ett
nytt distributionssystem, ny typ av reklam, nya marknadsundersékningsmetoder samt ny

typ av kundservice.
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2.4 Exempel pa operationalisering

Fragan hur forskaren ska operationalisera en produkts innovationsgrad kan angripas fran
flera vinklar. Hir ges nagra exempel pa empirisk forskning om: identifiering av produkt-
attribut, analyser av differentieringsgraden, analys av innovationsgraden samt antalet nya
produkter pa marknaden. Detta syftar till att fa en 6kad forstaelse av operativa modeller
som tidigare har anvints och mdjligen kan anvindas 1 denna studie. Syftet dr ddrmed inte

att ge en Overblick av tidigare forskning pa omradet.
2.4.1 Identifiering av produktattribut

For att kunna mita en produkts innovationsgrad, si som konsumenten upplever den, bor

formodligen produkternas attribut och deras egenskaper identifieras av konsumenten.

Donnelly och Etzel (1973) har utrett produktattribut utifrain konsumentens perspektiv.
Med syfte att analysera en produkt innovationsgrads samband med vilken typ av
konsument som adopterar produkten har de identifierat tre grader av en produkts nyhets-
virde. Utifran fyra dimensioner: forpackning, fysiskt utseende, anvindarens tillagning (vid
livsmedelsprodukter) eller anvindarens beteende (vid icke-livsmedelsprodukter) och
teknologisk foéradling, har Donnelly och FEtzel utvirderat vissa utvalda produkters
egenskaper. Nya produkter jamférdes med tidigare tillgingliga produkter som de nya
produkterna hade moijlighet att ersitta. Produkterna som valdes var si lika som moijligt
men kunde atskiljas genom atminstone en dimension. Om de tvd produkterna, det vill sdga
den nya och den ildre produkten, skiljde sig at pa samtliga fyra dimensioner kategori-
serades denna produkt som “genuint ny”’. En produkt som hade nya egenskaper utifran tva
eller tre dimensioner kategoriserades som “marginellt ny”. Om produkterna endast skildes
at enligt en dimension kallades den nya produkten foér “artificiellt ny”. Resultatet av detta
blev saledes tre innovationsgrader som Donnelly och FEtzel sedan kunde testa pa

konsumenterna.

Aven Kupiec och Revell (2001) har analyserat produktattribut. De har valt att géra djup-
intervjuer med konsumenter for att faststélla vilka produktegenskaper hos cheddarost som
konsumenten ger kunden 6kad nytta och virderar mest. Metoden de har anvint kallas f6r
“Kelly Grid Technique”. Kupiec och Revell visade respondenterna tre produkter at
gangen. Respondenterna fick sedan jamféra dessa tre produkter for att kunna generera sa
manga produktattribut som mojligt. Detta resulterade i fyra produktattribut som uppgavs
av flest respondenter. Utefter dessa fyra produktattribut fick respondenterna ange pd en
niogradig skala om de ogillar eller gillar produkterna. Produktattributens genomsnittliga

relevans kunde da faststillas.
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2.4.2 Analyser av differentieringsgraden

Flera forskare har analyserat EMVs paverkan 6ver produktdifferentieringen i livsmedels-
branschen. Som exempel sammanfattar vi Ward et als (2002) analys av den amerikanska

marknaden samt Ulvers (2003) analys av den svenska marknaden.

Ward, Shimshack, Perloff och Harris har i artikeln Effects of the Private-Label Invasion in Food
Industries (2002) analyserat bland annat inverkan Over produktdifferentieringen relativt
EMVs marknadsandel i USA. Begreppet differentiering foérklaras inte explicit, men
forfattarna ger flera exempel pa innovativa produkter som en typ av differentiering. Det ar

de patagliga egenskaperna med nya produkter som diskuteras i artikeln.

For att testa sin hypotes om att differentieringen av LMV-produkter bér 6ka om EMVs
marknadsandel 6kar, har Ward et al (2002) anvint sig av scanner data fran livsmedels-
butiker 1 USA innehallande bland annat “universal product codes” (UPCs). Dessvirre var
dessa data inte tillrdckliga fOr att mita differentieringsgraden pa grund av brist pa detaljerad
information om produkternas egenskaper och kvalitet. Istillet har Ward et al studerat
antalet varor, antalet nya produkter, antalet produkter som tagits bort fran marknaden och
antalet produkter per foretag, relativt EMVs marknadsandel. Deras resultat dr att antalet
produkter per foretag ar oforindrat eller minskar nir EMVs marknadsandel o6kar, vilket

motsager deras hypotes.

Validiteten 1 Ward et als (2002) studie kan ifragasittas i och med att det inte dr den direkta
differentieringsgraden som mats. Enligt forfattarna sjilva tas till exempel ingen héinsyn till

sadana varor som har blivit modifierade genom nya produktegenskaper eller bittre kvalitet.

Liknande validitetsproblem finns i Ulvers (2003) matningar av differentieringsgraden pa
den svenska marknaden. For att utreda sambandet mellan differentiering och EMVs
marknadsandel har Ulver anvint sig av antalet produktvarianter som identifieras av EAN-
koder. Hon ir dock sjalvkritisk till denna operationalisering men argumenterar att antalet
produktvarianter var den data som hon hade tillginglig. Exakt vad Ulver ligger 1 begreppet
differentiering ar oklart, men hennes studie visar pa resultatet att differentieringsgraden hos
framfor allt mindre LMV-foretag minskar da EMVs marknadsandel 6kar.

2.4.3 Analyser av innovationsgraden

Ett exempel pa analys av innovationsgraden dr Danneels och Kleinscmidt (2001) utredning
av hur innovativ en viss produkt ar fOr ett visst foretag. Deras miatningar ar ur ett fOretags-
perspektiv. De anvinde sig av sekundirdata frain ”New Prod II”” som innehaller detaljerade
beskrivningar av produktinnovationer. Pa en Likertskala mellan noll och tio fick foretag
ange hur innovativ produkten dr utifrin dimensionerna som beskrivits i stycke 2.3.2

Detaljerade klassificeringar: Danneels och Kleinschmidts dimensioner av produktens innovationsgrad.
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Lee och O’Connor (2003) menar att en produkts innovationsgrad bestir av hur konsu-
menten upplever dess “novelty”, det vill siga hur ny och ovanlig produkten dr med hansyn
till dess egenskaper, funktionalitet och nytta. For att utreda detta fragade Lee och

O’Connor foretagsledare om hur de trodde att konsumenten upplevde deras nya produkt.

Forslag pa hur innovationsgraden kan maitas ur konsumentens perspektiv har dessvirre
inte framkommit i den litteraturgenomgang som hir har vidtagits. Didremot har forskare i
studier med olika syften anvint sig av data 6ver antalet nya produkter och nya innovationer

pa marknaden.
2.4.4 Studier av antalet nya produkter pi marknaden

Exempel pa studier dir antalet nya produkter pa marknaden har angetts dar Réder, Herr-
mann och Connor (2000) vilka har studerat hur marknadsstrukturen 1 USA:s livsmedels-
sektor paverkar innovationsaktiviteterna. Marknadsstrukturen kidnnetecknas exempelvis
genom antal féretag och marknadens storlek. For att faststilla antalet nya innovationer av
livsmedelsprodukter har Roder et al anvint sig av killan ”New Product News”. De
forklarar dock inte vilka kriterier som har anvints for att klassificera produkterna som

innovationet.

”New Product News” kommer frain GNPD och har dven anvints av Harris (2000) 1 syfte
att utreda om antalet lanseringar av nya produkter har 6kat eller minskat i USA de senaste

aren.
2.5 Sammanfattning av teoretiskt ramverk

Ur konsumentens perspektiv ar en produkt en innovation om konsumenten sjilv upplever
den som innovativ. Det dr dirfér konsumenten som utvirderar graden av en innovation,
det vill siga hur innovativ en ny produkt dr. En ny produkt kan ur konsumentens
perspektiv utredas utifran hur unik den dr med hinsyn till dess egenskaper, funktionalitet
och nytta (Lee & O’Connor 2003) med syftet att utreda dess innovationsgrad. For att
konsumenten ska gynnas av en innovation bor produkten tillféra en férbittring relativt
tidigare existerande produkter. Utifrin de 6vergripande klassificeringarna i stycke 2.3.1
framkommer att en ny produkt kan upplevas som mer eller mindre innovativ lings ett

kontinuum.

De detaljerade klassificeringarna av en produktinnovation i stycke 2.3.2 visar pa olika typer
av produktinnovation. Fuller (2004) har framstillt den mest detaljerade klassificeringen ur
ett konsumentorienterat perspektiv. Fullers klassificering dr dessutom anpassad for livs-
medelsprodukter, vilket medfor att hans typer av nya produkter férmodligen dr de mest
limpliga 1 detta sammanhang. Dimensionerna ar enligt Fuller: Line extension, omposit-
ionering, ny form eller storlek, ny fomula, ny férpackning, innovativa produkter och
kreativa produkter. Av Booz et als (1982 i Danneels & Kleinschmidt 2001) typologi att
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doma kan den hir typen av dimensioner vara mer eller mindre nya pa marknaden. Fuller
anger dessvirre inte i sin teori vilken forbittring for konsumenten varje dimension tillfor.

Dirfér bor konsumentens gradering av dimensionerna utredas.

Fullers (2004) dimension ompositionering har kritiserats. Danneels och Kleinschmidt
(2001) menar att vissa forskare inte ser en ompositionering av en produkt som en ny typ av
produkt. Fullers (2004) egna definition pa dimensionen bekriftar detta da det frimst

handlar om att marknadsfora produkten pa ett nytt sitt.

Utover Fullers dimensioner finner vi ett intresse av att utreda hur konsumenter uppfattar
me-too-produkter. Me-too-produkter dr sidana produkter som ir nya for ett visst féretag.
Robert (1995) beskriver denna typ vilken han benimner som ”new-to-us”. Dock ir denna
typ av ny produkt méjligen endast ny ur ett foretagsperspektiv. Da EMV-foretag i vissa fall
anklagas for att endast producera imitationer av existerande produkter kinns det av vikt att

utreda hur innovativa konsumenten upplever att sadana produkter r.

Konsumentens vikt av varje dimension bor utredas av konsumenterna sjilva. Detta kan
goras 1 nagon form av konsumentundersokning. Liknande Donnelly och Etzels (1973)

studie bor produkter jimféras inom en och samma varugrupp.

Det hade varit 6nskvirt att finna ett redan befintligt operationaliseringssitt som kan
tillimpas direkt pa vart syfte. Dessvirre har de studier vi funnit varit antingen metod-
ologiskt otillrickliga eller saknat relevant data. Med inspiration fran de befintliga teorierna
och mojliga operationaliseringar kan vart hir valda tillvigagangssitt beskrivas med hjilp av

nedanstaende grafiska figur (figur 2).

Dimensioner:

Me too —»
Mycket ny och
Line extension —» forbattrad
varugrupp
Ompositionerina ¥ | Konsumentens vikt T
av varje dimension
Ny form/ny storlek % Innovations-
—) graden
Ny formula —»
Antal nya produkter l
Ny férpackning > i varje dimension
Lite ny och
Innovativa produkter —» ftjrbé{trad
varugrupp
Kreativa produkter 9

Figur 2: Produktdimensioner.
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Resultatet av detta tillvigagangssitt dr en Okad forstaelse for vilka produktdimensioner
konsumenten anser som innovativa och skapar en forbittrad produkt, och idven en
gradering av de olika dimensionernas inverkan Gver innovationsgraden, inom en viss
varugrupp. Nar detta ar faststallt kan sedan kvantitativa analyser utféras med hjilp av data
som specificerar antalet nya produkter utifrain de givna dimensionerna och konsumentens

uppfattning om vikten av dessa.
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3 Metod

I vart metodkapitel beskriver vi vart tillviagagangssatt. 1'i redogor for relationen mellan var teori
och empiri och de val vi har giort. Hdr ges lisaren en beskrivning dver vilken data vi har samlat in
och bur vi har behandlat den. Kapitlet avslutas med en kritisk granskning av vart tillvigagangs-
sdtt och hur det har bidragit till uppsatsens validitet och reliabilitet.

3.1 Overgripande tillvigagangssitt

En forskares forsta angreppsansats ar att formulera problemet. Detta gbrs parallellt med
genomgang av befintlig litteratur och teorier pa omradet. Utifran problemformuleringen
och litteraturgenomgangen formuleras en hypotes. For att kunna testa hypotesen sker en
insamling av empirisk data. Dessa data bestar av befintlig kvantitativ data som anger EMV's
marknadsandelar och nya produkter i livsmedelsbranschen. For att utreda konsumentens
perspektiv utfors en konsumentundersokning. Slutligen kan hypotesen prévas utifran den

empiriska insamlingen och slutsatsen kan formuleras.

Virt valda tillvigagangssitt kallas enligt Patel och Davidson (1991) f6r hypotetiskt-
deduktivt. Detta forhallningssitt innebdr att vi utifrin den befintliga teorin skapar en
hypotes som sedan testas empiriskt. Ett induktivt férhédllningssatt, det vill siga nir
forskaren inte arbetar utifran befintliga teorier (Patel & Davidsson, 1991), ir inte passande i
denna studie. Inom vart valda omrade finns passande befintlig litteratur och teori vilket gor

att vi finner det hypotetiskt-deduktiva forhallningssattet mest lampligt 1 detta sammanhang.

Vi har valt ett kvantitativt tillvigagangssitt helt enkelt for att det har fallits sig mest

naturligt. Vi tror att vart syfte hade varit svart att utreda med en kvalitativ metod.

3.1.1 Relation mellan teori och empiri

Vi vill beskriva relationen mellan teori och empiri med hjilp av Lundahl och Skirvads
modell (1982, se figur 3). Deras modell kan anvindas for att diagnostisera typen av
undersokningssituation. De tvd frigorna fér en diagnos dr: Har vi ett beskrivningssprak

som fungerar tillfredstillande? Har vi insamlad och relevant data?

Finns Finns ej

Beskrivningssprak
Relevant Utnyttja tillgingligt material. ;
Irrelevant Utveckla beskrivningssprak. Utveckla beskrivningssprak.

Omsortera tillgingliga data.

Samla in ny data.

Figur 3: Fyra olika utredningssituationer vid beskrivande undersékningar.
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I vart fall har vi genom vart deduktiva férhallningssitt skapat oss ett teoretiskt ramverk och
dir genom anser vi att vi har tillfredstillande och relevant begreppssprak. Det vi dock
saknar dr relevant och sorterad data i fraga om vad som ér innovationer utifrin

konsumenternas synvinkel. Diagnosen blir saledes att vi ska samla in ny data.
3.1.2 Sekundirdata

Data som ir inte dr insamlat av utredaren sjalv ar sekundirdata (Lundahl & Skirvad 1982,
s.78). I var undersokning utgor vira sekundira killor av akademiska artiklar och litteratur,
webbsidor, tidningsartiklar och information frin databaserna GfK ConsumerScan och
GNPD. GfK ConsumerScan innehaller information om EMVs marknadsandelar i olika
produktkategorier och GNPD tillhandahaller information om produktlanseringar. Hur

insamlingen frin dessa databaser sker kommer att vidare behandlas lingre fram i kapitlet.
3.1.3 Primirdata

Information som utredaren sjilv samlat in ar primardata (Lundahl & Skirvad 1982, 5.78). Da
vi behandlar sekundir data frain GNPD kan resultatet av den databehandlingen 1 viss man
definieras som primdrdata. For att utreda hur konsumenterna upplever olika typer av
produktinnovationer har vi valt att géra en konsumentundersokning. I vart fall utgor dven

resultaten fran var konsumentundersokning vara primirdata.
3.2 Konsumentundersokning

Syftet med konsumentundersékningen ar att, enligt Fullers (2004) angivna produkt-
dimensioner, kvantifiera nya produktlanseringar ur ett konsumentperspektiv. Detta
resulterar i att vi kan gradera vilken dimension av en ny produkt som konsumenten anser
vara innovativ, det vill siga om den upplevs som unik, har en ny funktionalitet, tillfér ny
nytta, eller anses ha innovativa egenskaper. UndersOkningsfragan dr: Hur graderar
konsumenter Fullers typer av produktdimensioner? Aven me-too-produkter har inklud-

erats i undersokningen. Séledes blir det dtta stycken produktdimensioner som testas.
3.2.1 Val av konsumentundersokningens 6vergripande undersokningsmetod

Enligt Malhotra och Birks (2003) har marknadsundersokaren ett val mellan en explorativ
eller en ”conclusive” (avgorande) undersékningsmetod. I och med att vi enkelt kan
definiera vad vi vill utreda och dirfér att vi vill mata kvantitativt véljs den avgorande
metoden. Den explorativa undersékningsmetoden dr mer limplig nir undersokaren inte ér
siker pa vad han eller hon vill mita (Malhotra & Birks 2003).

Efter valet av Overgripande undersokningsteknik kan undersokaren inom den avgorande

undersokningsmetoden enligt Malhotra och Birks (2003) vilja mellan att utféra en

beskrivande eller en kausal undersokning. I en kausal undersokning mats samband mellan
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orsak och verkan. I en beskrivande undersékning dmnar undersékaren, som namnet anger,
att beskriva ett marknadsfenomen och undersokningsfragan ar kiand, vilket gor att denna

metod dr den mest lampliga 1 vart fall.
3.2.2 Val av unders6kningsteknik

Vi har valt att 1 huvudsak ha en kvantitativ inriktning i denna uppsats. Dirfér blir det dven
av intresse att forsoka kvantifiera de resultat som framkommer i konsument-
undersokningen. Unders6kningstekniken som vi har valt f6r var konsumentundersékning
har vi namngett “live survey”. Denna gar ut pa att respondenterna aktivt tar stillning till ett

antal livsmedelsprodukters innovationsgrad.

Inom fyra olika typer av livsmedel har vi valt ut sju stycken produkter som var och en
representerar en av Fullers teoretiska dimensioner av en ny produkt. Vi har dessutom valt
att inkludera en me-too-produkt for varje typ av livsmedel. I vart urval har vi strivat efter

att ha sa isolerade nya produktegenskaper som mojligt. De olika livsmedelstyperna ar:

* Flingor
*  Yoghurt
" Drycker

* Chokladdrycker/Snabbkaffe
Dessa fyra typer har valts ut for att vi i butik fann produkter som vil representerade
Fullers dimensioner men dven fér att vi tror att vara respondenter; studenter, har en
kinnedom om dessa typer av produkter. For varje typ har vi saledes atta stycken produkter
vilket resulterar i 32 stycken produkter totalt. I bilaga 1:1 finns presentation av och bilder

pa produkterna som har ingatt i undersékningen.

For varje typ av livsmedel dukas ett bord med de atta produkterna. I bilaga 1:1 finns dven
bilder pa uppstillningen for att underlitta forstaelsen av vart tillvigagangssitt. Pa varje
produkt finns angivet en bokstav samt vilken produktegenskap som dr ny (se bilaga 1:1 for
de angivna produktegenskaperna). Respondenterna far ett instruktionsblad (bilaga 1:2) och
anger 1 en enkit (bilaga 1:3) hur innovativ de upplever att de olika produkterna ir pa en

skala mellan ett och tio.

Vir tanke med tekniken “live survey” dr att respondenterna aktivt ska ta upp varje produkt
for sig, lasa vilken egenskap som ir ny for att sedan placera produkten vid den siffra som
de anser limplig. Med denna teknik vill vi dra nytta av de férdelar som en traditionell
enkitundersokning medfér samtidigt som vi strivar efter att eliminera dess nackdelar.
Fordelarna med en enkitundersokning dr att (Malhotra & Birks 2003 5.225):

= Det blir enkelt att administrera data.

® Det skapas konsekvent data i och med begrinsade svarsalternativ.

* Intervjuarens egen inverkan pa resultatet reduceras da strikta svarsalternativ

anvinds.

* Kodning, analys och tolkning av data blir enkelt.
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Nackdelarna med en enkitundersékning ir att (Malhotra & Birks 2003):
®  Det ar komplicerat att formulera fragorna pa ritt sitt.
* Respondenterna inte kan eller inte vill ge den efterfragade informationen.
= Strikta svarsalternativ kan medféra att viss information gar foérlorad och

undersokningens validitet minskar.

Att vi inte utfor en traditionell enkdt beror pa att vi anser att det dr svért att formulera
fragor i detta fall. Fragar man en respondent om de anser att innovationsgraden i livs-
medelsbranschen har 6kat 1 takt med EMVs marknadsandelar, kan det vara en svar fraga
att besvara. Den fragan dr mojligen ett extremfall, men dven pa fragor som till exempel hur
viktigt det dr f6r konsumenten med en ny férpackning och hur innovativt de anser att en
ny forpackning dr, kan respondenten fa svart att svara. Med var teknik kan vi fora en dialog
med respondenten samtidigt som de deltar. Om de inte forstir deras uppgift kan vi
forklara narmre. Vi tror dven att det i detta fall underlttar om respondenten far se pa och
ta pa livsmedelsprodukterna i stillet for att exempelvis bara se en bild. Genom att plocka
upp produkterna en efter en och placera ut dem okar respondentens tankeverksamhet. De
tvingas att tinka till och fatta ett mer 6verlagt beslut. Nir respondenten sedan placerat ut
produkterna utefter hur innovativa de ér far de en mer beskrivande bild av sitt resultat 4n

om de endast hade kryssat i en ruta i en enkit.

Vi tror att de respondenter som deltar 1 undersékningen vill ge oss den information som vi
behover 1 och med att deras deltagande ir frivilligt och for att det inte stills personliga eller
kansliga fragor. Diremot dr det mojligt att respondenterna inte kan, det vill siga inte har

kunskapen, att ge den information vi behover.

Vad giller konsumentundersokningens giltighet har vi férhoppning om att genom var
valda metod dven kunna ta reda pa vad respondenterna tycker om var teknik. Strikta svars-
alternativ underlittar var egen kodning och tolkning av resultatet men om respondenterna

verkar ha svart att kunna halla sig till dessa alternativ minskar giltigheten.
3.2.3 Val av respondenter

De respondenter som deltar i konsumentundersokningen ir studenter i 25-arsaldern vid
Lunds universitet. Detta dr frimst ett urval baserat pa bekvamlighet och resurser men vi
tror dnda att detta kan vara en limplig grupp. Studenter dr framtidens konsumenter, inom
tio 4r har manga en familj att handla livsmedel at. I och med att var undersokningsfraga ar
relativt komplicerad kan det vara en férdel med analytiskt lagda respondenter, vilket vi
hoppas att studenter dr. Mojligen har de dven en god formaga att forsta innovations-
begreppet. Vi tror ocksé att studenter dr mer bendgna dn andra konsumenter att prova pa
nya varor. Samtliga respondenter handlar livsmedel till sitt hushall. Vi har stravat efter att

uppnd minst 30 stycken respondenter.
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3.2.4 Operationalisering av data frin konsumentundersékningen

Nir undersokningen dr samanstilld behandlas data genom att vi ligger ihop resultatet f6r
till exempel alla véra fyra kreativa produkter och tar ut ett medianvirde. Detta gor att vi for
varje dimension far ett betyg pa hur innovativa vara respondenter fann dimensionen vara.
Vidare tar vi respektive dimensions betyg och multiplicerar det med antalet nya produkter i

varugrupperna, pa sa sitt far vi fram znnovationsgraden.

3.3 Datainsamling

Ovrig kvantitativ data har samlats in frin tidigare nimnda GfK ConsumerScan och
databasen GNPD.

3.3.1 GfK ConsumerScan

Data frin marknadsunderstkningsbolaget Growth from Knowledge, GfK Sverige
hirstammar fran foretagets konsumentpanel GfK ConsumerScan. Panelen bestar av 3 000
hushall som I6pande registrerar sina inkop via fortryckta dagbocker eller med scanners som
ar kopplade till Internetdagbocker (www.gfksverige.se). Siffrorna som anger EMVs
marknadsandel avser hur stor del av hushillens inkép som varit EMV-produkter inom 128
varugrupper sett till den totala summan de kopt livsmedel f6r under ar 2000 och ar 2004.

Marknadsandelen anger siledes inte antalet produkter.
3.3.2 Global New Product Database

Frin foretaget Mintel International som sysslar med bland annat marknadsundersékningar
har vi tillgang till databasen Global New Product Database (GNPD). GNPD ir en global
databas som tillhandahaller information om nya livsmedelsprodukter. Urvalet till databasen
sker genom att filtarbetare som ingir i ett globalt natverk koper de varor de ser som ir nya.
I vissa fall far de dven instruktioner fran Mintel att leta efter speciella nya varor. I GNPD
kategoriseras alla nya produkter utifrain nagra olika kategorier sa som “new product”, “new
variety” och “new packaging”. Vi viljer att i princip helt bortse fran dessa kategoriseringar
vid vir egen kategorisering, detta pa grund av att de utgar fran foretagens perspektiv och

att det i méanga fall skiljer sig frin konsumenternas uppfattningar.

GNPD ger ut sa kallade ”Category reviews” for alla varugrupper med jimna mellanrum.
Dessa beskrivningar behandlar utvecklingen inom varugrupper de senaste daren 6ver hela
virlden, beskriver trender och redovisar antalet produktlanseringar uppdelat pa virlds-
delarna. Vi har haft nytta av dessa beskrivningar for att 6ka var forstaelse for utvecklingen

inom livsmedelsmarknaden.
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3.4 Databehandling

For att besvara vart syfte ar det nodvindigt att behandla insamlad data. Detta gors genom

att kategorisera nya produkter och analysera samband.
3.4.1 Urval av varugrupper

Det forsta steget 1 var empiriska insamling dr att ta del utav de data som tillhandahalles av
GfK. Av de 128 varugrupperna exkluderas sidana varugrupper som inte ar livsmedel eller
inte dar specificerade, som till exempel “Ovrigt smorgaspaligg”. Efter en sidan forsta
gallring dterstar ett 80-tal varugrupper som sammanstills efter fordndring 1 EMVs
marknadsandel. Direfter gors ett kvasisiumpmassigt nrval (Chisnall, 2001 5.103) vilket i vart
fall betyder att vi viljer ut varannan varugrupp i var ordnade lista. Efter ytterligare

reducering av vissa varugrupper har vi slutligen 35 aterstiende varugrupper.
3.4.2 Operationalisering av data

Med hjilp GNPD kan vi utreda vilka produkter i respektive varugrupp som registrerats
under samtliga ar fran 2000 till 2004. Sedan gbrs en bedomning av innovations-
dimensionerna hos de nya produkterna utifrin Fullers (2004) klassificering samt me-too-
produkter. Efter utvirdering av de nya produkterna sammanstills virdena i statistik-
programmet SPSS. For att utreda var Gvergripande hypotes utférs sambandsanalyser.
Sambandsanalyser gors for att se om det finns ett signifikant samband mellan variabler
(Chisnall 2001).

3.5 Metodkommentarer och kallkritik

Det ir av stor vikt for utredaren att ha ett kritiskt férhallningssatt till sin metod. Vi dmnar
darfor hir att diskutera eventuella brister 1 vara killor, operationaliseringen och

konsumentundersokningen.

En datas reliabilitet beror pa om de data vi fatt fram ar palitiga (Holme & Solvang 1991).
Det vill sidga, om vi skulle ha fatt ett likartat resultat om vi hade gjort om undersckningen.
Reliabiliteten dr saledes beroende av hur vil mitningen genomfdrs och hur noggranna vi ar

vid bearbetningen av resultatet (Holme & Solvang 1991).

Pa grund av bristande tid valde vi pa ett tidigt stadium att vilja att inte behandla samtliga
varugrupper 1 GfKs data. Med ett bundet och slumpmaissigt urval tror vi dock att de
varugrupper vi fatt fram bor vara representativa och vi bedomer att reliabiliteten darfor ar

god.

Enligt GNPD sjilva har de en mycket hog tickningsgrad av nya produkter. Det vill sdga att

de menar att de i princip fangar upp alla nya produkter som kommer ut pa de marknader
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ddr de dr representerade. Faktum kvarstar dock att databasen inte har en hundraprocentig
tickning. Detta medfor att en del produkter saknas i databasen och pa sa sitt att vi har
missat dem. Var uppfattning dr dock att det troligen dr lika mycket fel i alla varugrupper
och att siffrorna inte ska sidrstuderas. Det vi vill framhalla dr att vi tror att tendensen 1

resultatet bor vara giltigt.

Det har inte varit helt litt att folja Fullers (2004) dimensioner for var utvirdering av nya
produkter. Vi har strivat efter att gora en sa objektiv och likartad bedémning av
produkterna som mojligt. I de fall en produkt har varit mojlig att kategorisera 1 flera
dimensioner har vi valt en dimension. De nya produkterna har da kategoriserats enligt den
dimension som anses mest fordelaktig eller mest slaende ur ett innovationsperspektiv.
Trots var onskan att utféra en objektiv kategorisering har mojligen egna virderingar och

egna kunskaper fran livsmedelsbranschen fatt inverkan.

Vir konsumentundersokning skulle kunna pavisa ett felaktigt resultat genom att vara
respondenter inte forstod vara fragor. Efter genomférd undersokning kinner vi dock oss
n6jda. Vi fick uppfattningen att respondenterna forstod vad vi menade och att de upplevde
var metod som bade enkel och bra. Virt val av respondenter kan ha paverkat vart resultat
da studenter dr en relativt homogen grupp och inte kan ses som representativa for var

population, det vill sdga de svenska livsmedelskonsumenterna.

Nir vi valde varor utgick vi ifran att det skulle vara kategorier av varor som vi trodde vara
respondenter anvande sig av. Mojligt dr att vara respondenter inte hade den kunskap om
vara valda varugrupper som vi forutsatte och pa si sitt inte kunde uttala sig pa ett

rattvisande satt.

Vad giller resultatet fran undersékningen, pavisar dven det att respondenterna tycks ha
uppfattat vad det handlade om genom att de gav oss ett resultat som var rimligt att
forvinta, med ndgra extrema undantag. Mojligheten for respondenterna att fraga oss under
undersokningens ging bidrog sjalvklart till att manga missforstaind reddes ut. Viktigt att
nidmna ar att vi sjalvklart 4ven om vi var nidrvarande for fragor hade en passiv roll och inte

styrde vara respondenter.

Enligt Holme och Solvang (1991) ir det inte tillrickligt med att information har hog
reliabilitet utan det kravs dven att det finns en definitionsmdssig validiter. Denna uppnds genom
att de teoretiska och de operationella variablerna samanfaller 1 storsta méjliga man. I var
studie har vi genom vart hypotetiskt-deduktiva forhallningssitt skapat en referensram
forankrad 1 teorin. Det borde leda till att var definitionsmassiga validitet ar hog. Hog
reliabilitet och definitionsmassig validitet ger att znformationens validitet ir hég (Holme &
Solvang 1991).
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4 Data och analys

I detta kapitel redogir vi for insamlad och bebandlad data. Genom provning av statistiska
korrelationer  analyserar vi  eventuella  samband mellan  innovationsgraden och EMI s
marknadsandelar. Sist i kapitlet analyserar vi produktdimensionerna var for sig.

4.1 Resultat av konsumentundersékningen

Konsumentundersokningen resulterade i att 36 stycken respondenter yttrade sig om 32
stycken varor pa en skala mellan ett och tio. Varje vara foretridde en produktdimension,
saledes fanns det fyra varor som representerade varje typ av dimension. Detta medférde att
vi samlade in 144 stycken graderingar for var och en av de atta dimensionerna. Da
spridningen i1 materialet dnda visade sig vara relativt stort har vi valt medianen som
representant for dimensionernas innovationsgrader. Vi tror att detta dr ett niagot bittre
matt 4n medelvirde i detta fall, men skillnaden mellan medianerna och medelvirdena ir
sma. 1 bilaga 2 Resultat av konsumentundersikning finns utforligare information om

datamaterialet.

Tabell 1: Dimensionernas innovationsgrad

Innovationsgrad
Dimensioner: (median)
Me-too 2,0
Line extension 4,0
Ompositionering 6,0
Ny form/stotlek 55
Ny formula 5,0
Ny férpackning 5,0
Innovativa produkter 0,0
Kreativa produkter 7,0

Tabellen ovan visar respondenternas gradering av de innovativa egenskaperna pa en skala
mellan ett och tio. Resultatet dr ungefir som vi hade forvintat: enligt Fullers (2004)
gradering dr innovativa och kreativa produkter mer innovativa dn de Ovriga. Me-too-
dimensionen, vilken vi sjilva lade till Fullers dimensioner, fick ligst innovationsgrad, men
dock en tvaa vilket kan ha att géra med att respondenter sillan anvinder extremer lings en
skala. Det bor dven tilliggas att det fanns uteliggare i me-too-dimensionen: elva stycken
virden Over sex vilket tyder pd att respondenterna har mycket olika uppfattning om
graderingen av denna dimension. Den mest ovintade innovationsgraden dr for
ompositioneringsdimensionen. Detta kan troligen bero pa att just de fyra produkter som

anvandes 1 undersokningen inte ar tillrickligt renodlade som representanter.

Resultatet fran konsumentundersokningen bekriftas av bland annat Booz, Allen och
Hamiltons (1982 i Danneels & Kleinschmidt 2001) typologi av nya produkter. Nya
produkter kan vara mer eller mindre nya och innovativa. Med konsumentundersékningen

har vi utrett hur de kan graderas av konsumenten.
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4.2 EMVs marknadsandelar i varugrupperna

Tabellen nedan visar pa EMVs marknadsandelar aren 2000 och 2004 samt férindringen
6ver dren for vara utvalda varugrupper. Dessa data kommer frin GfKs konsument-
paneldata 6ver svenska hushills inkop. Forindringen i EMV visar pa resultatet av foljande
berikning:

Forindring i EMV = EMV 2004 — EMV 2000
En positiv férindring representerar siledes en Okning av EMVs marknadsandel under
aren. Den genomsnittliga marknadsandelen har beriknats pa féljande vis for var och en av
de 35 varugrupperna:

EMVs genomsnittliga marknadsandel 2000-2004 = (EMV 2000 + EMV 2004)/2

Tabell 2: EMV's marknadsandelar

EMVs
Forandring i genomsnittliga

Varugrupp EMYV 2000 EMYV 2004 EMV marknadsandel

Lisk/Must PET 13,6 49,6 36,0 31,60
Kex/Cookies 11,7 40,6 28,9 26,15
Matlagningsolja 14,1 39,7 25,6 26,90
DF Gronsaker 34,5 56,4 21,9 45,45
Bacon 32,7 51,9 19,2 42,30
Snacks/Chips 6,4 20,5 20,1 16,45
Yoghurt 1,3 233 22,0 12,30
Tomatprodukter 26,5 42.4 15,9 34,45
Snacks/Notter 4.1 227 18,6 13,40
Griddprodukter 0,4 245 241 12,45
Mineralvatten 8,6 232 14,6 15,90
Hushallsglass 234 36,4 13,0 29,90
Sdser vata 6,4 19,1 12,7 12,75
DF Bir 9,8 234 13,6 16,60
Flingor 30,8 427 11,9 36,75
DF Firdigmat 11,6 21,1 9,5 16,35
DF Snabbmat 53 17,1 11,8 11,20
Kontinental grillkorv 2,8 11,6 8,8 7,20
Hushallsmargatin 50,1 56,7 6,6 53,40
Leverpastej ask 20,9 25,8 4.9 23,35
Saft 21,4 29,0 7,6 25,20
Marmelad 74 14,8 7,4 11,10
Snabbkaffe 5,7 11,7 6,0 8,70
Buljong och fonder 12,1 19,3 7,2 15,70
Sill i glas 18,9 239 5,0 21,40
Socker 8,7 16,6 7,9 12,65
Majonnis 8,1 11,1 3,0 9,60
Nektar 8,4 11,8 34 10,10
Grillkorv 16,3 20,9 4,6 18,60
Sotningsmedel 0,6 2.4 1,8 1,50
Honung 6,7 9,7 3,0 8,20
Kakao/Snabbchoklad 12,0 14,9 2,9 13,45
Bonkaffe 27,8 28,2 0,4 28,00
Filmjolk 5,5 5,0 -0,5 5,25
Mjol 38,0 26,4 -11,6 32,20

38



EMVs inverkan péa den konsumentupplevda innovationsgraden i livsmedelsbranschen

4.3 Antalet produkter i varugrupperna per dimension

Hir presenteras data 6ver nya produkter enligt var utvirdering i databasen GNPD (tabell
3). De visar pa antalet produkter som har lanserats mellan aren 2000 och 2004 1 respektive
produktdimension. Innovationsgraden aterger ett matt pa hur innovativ varugruppen har

varit under de fem aren. Den representerar konsumentens — Kodforklaring till tabell 3:
1 = Antal Me-too

2 = Antal Line extension

gradering av dimensionstyperna viktat mot antalet nya

varor inom dimensionerna och har beriknats pa féljande o
3 = Antal Ompositionering

satt: 4 = Antal Ny form/stotlek
Innovationsgraden per varugrupp = 5 = Antal Ny formula
(produktdimensionl * konsumentens gradering) + 6 = Antal Ny f6rpackning
(produktdimension2 * konsumentens gradering) +.... 7 = Antal Innovativa

i i : 8 = Antal Kreati
(produktdimension8 * konsumentens gradering) ntal Kreativa

Tabell 3: Presentation av data

Tot- Innov-

alt ations-

Varugrupp 5 antal  graden
Lask/Must PET | 14 | 19 - -1 10 2 4 - 49 188 36,00
Kex/Cookies | 18 | 45 1 3 91 14 8 3 101 423 28,90
Matlagningsolja 6 4 - - 3 - 5 1 19 80 25,60
DF Gronsaker 9 5 - 1 2 310 12 - 32 141 21,90
Bacon 1 - - - 2 1 - 1 5 24 19,20
Snacks/Chips | 16 | 21 2 - 4 4 9 1 57 229 20,10
Yoghurt | 29 | 98 - 5 41 18| 14 9 177 735 22,00
Tomatprodukter 41 11 - - 3 4 5 - 27 117 15,90
Snacks/Notter 1 1 - - - - 1 - 3 12 18,60
Griddprodukter | 12 | 11 - - 8 - 4 3 38 153 2410
Mineralvatten 31 19 - 3 - 1 2 - 28 116 14,60
Hushallsglass | 17 | 45 - 3 1 1 7 4 78 311 13,00
Siser vata 71 59 - 2 2 2 8 80 329 12,70
DF Bir - - - - 1 - - - 1 5 13,60
Flingor | 19 | 47 - - 6 1 2 - 75 273 11,90
DF Firdigmat | 27 | 125 - -| 18 3| 52 4 229 999 9,50
DF Snabbmat 71 21 - 3 2 2 7 1 43 184 11,80
Kontinental grillkorv 6 5 - - 1 3 5 - 20 82 8,80
Hushallsmargarin 3 1 - - 2 4 1 1 12 53 6,60
Leverpastej ask 2 1 - 1 1 1 2 - 8 36 4,90
Saft 6| 10 - 3 - - 1 - 20 75 7,60
Marmelad 2 3 - - 1 - 1 7 27 7,40
Snabbkaffe 7 2 - 1 - 2 3 2 17 70 6,00
Buljong och fonder - 3 - 6 - - 2 - 11 57 7,20
Sill i glas 3 6 - - - 1 - - 10 35 5,00
Socker - 3 - - 1 1 4 - 9 46 7,90
Majonnis - 1 - - - 1 1 - 3 15 3,00
Nektar 1 2 - - - - - 3 10 3,40
Grillkorv 3 2 - 1 1 - - - 7 25 4,60
Sotningsmedel - 1 - - 1 2 - - 4 19 1,80
Honung 1 - - - - - - - 1 2 3,00
Kakao/Snabbchoklad 4 6 - - 2 - - - 12 42 2,90
Bonkaffe 3 1 - 2 7 1 1 - 15 67 0,40
Filmjolk 2 - - 2 - 2 - 6 26 -0,50
Mjol 1 - - - 2 2 1 - 6 28 -11,60

Summa: | 234 | 578 31 34| 96| 74| 164 | 30 1213
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4.4 Sambandsanalyser

I detta avsnitt analyserar vi vara data genom att genomfora sa kallade korrelationsanalyser,
det vill siga vi analyserar om det finns ndgot samband enligt vart syfte. Hir presenteras
dven resultatet av konsumenternas gradering frin var konsumentundersékning for att

kunna vigas in i sambandsberikningarna.

For den ldsare som vill friska upp sina kunskaper i statistik ges forst en kort introduktion
till korrelationsanalyser. Observera att dessa kunskaper inte ar nodvindiga — efter varje

berikning presenteras resultatet i en sa enkel version som mojligt.

4.4.1 Introduktion till korrelationsanalyser

Nir ett statistiskt datamaterial bestir av flera variabler kan det vara av intresse att utreda
om det finns niagot samband mellan variablerna, hur sambandet ser ut och hur starkt
sambandet dr (Koérner & Wahlgren 2002). I statistiska sammanhang kallas detta samband
for korrelation. En korrelation indikerar ndr variationen i en variabel 4r relaterad till
variationen i en annan (Malhotra & Birks 2003). Enligt Korner och Wahlgren (2002)
innebdr ett positivt samband, eller positiv korrelation, att hdga virden pd ena variabeln oftast
motsvaras av héga virden pa den andra variabeln. Det betyder aven att liga virden pa ena
variabeln oftast motsvaras av laga virden pa den andra variabeln. Korrelationen ir en
genomsnittsbedomning, det kan finnas avvikare. Det index som anger det linjira
sambandet kallas fOr &orrelationskoefficienten och antar alltid ett virde mellan —1 och +1. Ett
positivt samband antar virden 6ver noll. Ett megativt samband, eller negativ korrelation,
innebdr att hoga virden pa den ena variabeln motsvaras av liga virden pa den andra
variabeln. Ett negativt samband antar ett virde ligre dn noll. Korrelationskoefficienten
anger dven hur starkt sambandet dr. En korrelationskoefficient nira —1 eller +1 tyder pa ett
starkt negativt respektive starkt positivt samband mellan variablerna. Nira noll tyder pa att
det inte finns ett /Znjart samband, men behéver inte betyda att variablerna dr orelaterade
(Malhotra & Birks 2003), det kan vara ett zcke-linjirt samband.

Vanligen formuleras hypoteser for att utreda sambandet. Det innebir att man gor
antaganden angdende populationen, sa kallad hypotesprovning. Detta leder till att nollhypotesen
accepteras eller forkastas. Nollhypotesen innebdr i vart fall att vi inte kan pavisa ett
samband, mothypotesen ir att vi kan pavisa ett samband. Risken att forkasta nollhypotesen
nir den dr sann bestims genom signifikansnivan (Koérner & Wahlgren 2000). Vi har valt att
sitta grinsen till fem procent vilket dr vanligast. Nollhypotesens sa kallade p-vdrde dr dess
sannolikhetsviarde. P-virdet anger ”’sannolikheten att fi minst en sa stor skillnad som den
vi fatt mellan stickprovets virde och virdet enligt nollhypotesen” (Koérner & Wahlgren
2000, s.200). Om p-viardet antar ett virde under fem procent forkastar vi darfor
nollhypotesen. Desto ligre sannolikhetsvirde ju mer stdd finns det fér mothypotesen
(Korner & Wahlgren 2000).
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Enligt Kérner och Wahlgren (2000) kan p-virdet betecknas med stjarnor. Om p-virdet ér
mindre dn 0,1 procent ir detta en #restjarnig signifikans och betyder att det finns ett stort stod
toér mothypotesen. Ett p-virde mindre dn en procent ger en astjarnig signifikans vilket
ocksa stoder mothypotesen. Enstjarnig signifikans har ett p-virde som ir mindre dn fem
procent. Om diremot p-virdet dr storre dn fem procent finns det ingen statistisk

signifikans och nollhypotesen ska accepteras.

4.4.2 Samband mellan antalet nya produkter och EMVs genomsnittliga
marknadsandel

Till att borja med utreds om det finns ett samband mellan det totala antalet nya produkter

per varugrupp och EMVs genomsnittliga marknadsandel under aren 2000 och 2004.

Tabell 4: Sambandet mellan antalet nya produkter och EMVs genomsnittliga marknadsandel
Samband mellan EMVs genomsnittliga Korrelations-

marknadsandel och ... koefficient
Totala antalet nya produkter per varugrupp 0,022 0,902 Ej signifikant

Resultat: Det kan inte statistiskt sakerstallas att det finns ett samband mellan antalet
produkter och EMVs genomsnittliga marknadsandel.

4.4.3 Samband mellan antalet nya produkter och forindringen i EMV
Det ar aven av intresse att kontrollera om det finns ett samband mellan det totala antalet
nya produkter per varugrupp och forindringen i EMVs marknadsandel under aren 2000 till

och med 2004.

Tabell 5: Sambandet mellan antalet nya produkter och férindringen i EMVs marknadsandel
Samband mellan férandringen i Korrelations-

EMYVs marknadsandel och... koefficient P-virde
Totala antalet nya produkter per
varugrupp 0,359* 0,034 Signifikant

Korrelationen visar att det finns ett statistiskt sikerstillt positivt samband mellan
forindringen i EMVs marknadsandel och det totala antalet nya produkter per varugrupp.

Resultat: En hog forindring i EMVs marknadsandel har ett samband med ett hégt antal
nya produkter och/eller en liten férindring i EMVs marknadsandel har ett samband med
ett litet antal nya produkter.

De tva sambandsanalyserna ovan behandlar endast antalet nya produkter pa marknaden.
De tar inte hdnsyn till konsumentens uppfattningar av nya produkttyper. For att uppna
konsumentperspektivet bor dirfoér resultatet av konsumentundersékningen inkluderas i

dataanalyserna.
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4.4.4 Samband mellan innovationsgraden och EMVs genomsnittliga

marknadsandel

Som tidigare forklarat multipliceras antalet produkter inom varje dimension med dess, av
konsumenten angivna, innovationsgrad. Resultatet blir innovationsgraden for var och en av
de 35 varugrupperna. Spridningsdiagrammet (figur 4) nedan visar varugruppernas position

mellan variablerna innovationsgrad och EMVs genomsnittliga marknadsandel.
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Figur 4: Spridningsdiagram 6ver innovationsgraden och EMVs genomsnittliga marknadsandel

Av spridningsdiagrammet kan utldsas att variablerna inte verkar ha ett samband, samt att

djupfryst fardigmat och yoghurt ar avvikare fran de 6vriga varugrupperna.

Tabell 6 visar resultatet av en korrelationsanalys mellan EMVs genomsnittliga marknads-

andel och innovationsgraden.

Tabell 6: Samband mellan innovationsgraden och EMVs genomsnittliga marknadsandel

Samband mellan EMVs genomsnittliga Korrelations-

marknadsandel och ... koefficient P-virde
Total innovationsgrad per varugrupp 0,014 0,936 Ej signifikant

Resultat: Det kan inte statistiskt sakerstallas att det finns ett samband mellan innovations-

graden och EMVs genomsnittliga marknadsandel.
I och med att vi inte statistiskt kan pavisa att det finns ett linjirt samband mellan dessa

variabler kontrolleras aven om det finns ett icke-linjart samband. Tabell 7 visar resultatet av

en analys ddr vi tar hinsyn till om det finns ett icke-linjdrt samband.
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Tabell 7: Samband mellan innovationsgraden och EMVs genomsnittliga marknadsandel — test av icke-linjirt

samband

Samband mellan EMVs genomsnittliga Korrelations-

marknadsandel och ... koefficient P-virde
Total innovationsgrad per varugrupp 0,047 0,787 Ej signifikant

Resultat: Vi kan inte heller pavisa att det finns ett icke-linjirt samband mellan

innovationsgraden och EMVs genomsnittliga marknadsandel.

4.4.5 Samband mellan innovationsgraden och férindring i EMVs marknadsandel

En overblick av sambandet mellan innovationsgraden och férindringen 1 EMVs

marknadsandel kan visas med hjilp av ett spridningsdiagram:
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Figur 5: Spridningsdiagram 6ver innovationsgraden och férindring i EMV

Spridningsdiagrammet visar att det finns fyra varugrupper med relativt hégre virden dn de
6vriga. Dessa varugrupper ar Lisk/Must PET, vilken visar pd en mycket hog forindring i
EMV genom éaren, samt Kex/Cookies, Yoghurt och Djupfryst firdigmat vilka har mycket
héga innovationsgradssummor. De fyra varugrupperna visar pa intressanta resultat som

skiljer sig nagot fran de ovriga.

For att utreda om innovationsgraden har ett samband med férindringen i EMVs
marknadsandel utfér vi en korrelation mellan dessa variabler varav resultatet presenteras i

tabellen nedan.

43



EMVs inverkan péa den konsumentupplevda innovationsgraden i livsmedelsbranschen

Tabell 8: Samband mellan férindringen i EMVs marknadsandel och innovationsgraden

Samband mellan forindringen i Korrelations-

EMVs marknadsandel och... koefficient
Total innovationsgrad per varugrupp 0,344* 0,043 Signifikant

Korrelationen visar pa signifikant positivt samband. Sambandet dr svagt men 1 detta fall
anser vi anda att det ar tillridckligt starkt fOr att vi ska kunna uttala om oss att sambandet

finns.

Resultat: I en varugrupp dir férindringen i EMVs marknadsandel dr hég dr den totala
innovationsgraden ocksi hog och/eller i en varugrupp dir foérindringen i EMVs

marknadsandel ér lag dr dven den totala innovationsgraden lag.

4.4.6 Samband mellan antalet produkter per dimension och forindringen av EMVs
marknadsandel

For att vidare analysera de olika produktdimensionernas samband med EMV korreleras
aven forindringen i EMVs marknadsandel mot antalet produkter inom var och en av de
atta dimensionerna. Observera att denna analys visar pa samma resultat som om vi
analyserat sambandet mellan innovationsgraden for varje dimension och forindringen i
EMVs marknadsandel. Det beror pé att en korrelationsanalys beskriver variationen och

inte virdena i sig.

Tabell 9: Samband mellan férindringen i EMVs marknadsandel och produktdimensionerna
Samband mellan forandringen i
EMYVs marknadsandel och antaleti = Korrelations-

produkter i dimensionen... koefficient P-virde
Me-too-produkter 0,507** 0,002 Signifikant
Line extension 0,292 0,089 Ej signifikant
Ompositionering 0,294 0,086 Ej signifikant
Ny form/stotlek 0,131 0,452 Ej signifikant
Ny formula 0,387* 0,022 Signifikant
Ny férpackning 0,382* 0,023 Signifikant
Innovativa produkter 0,199 0,251 Ej signifikant
Kreativa produkter 0,351* 0,039 Signifikant

Resultatet visar pa ett signifikant positivt samband mellan dimensionerna me-too, ny
formula, ny férpackning och kreativa produkter. Antalet, eller innovationsgraden for, me-
too-produkter har ett relativt starkt samband med forindringen i EMVs marknadsandel.

De 6vriga tre dimensionerna visar pa ett svagt samband.
Resultat: I en varugrupp dir forindringen i EMVs marknadsandel dr hog har det under

aren lanserats ett stort antal nya me-too-produkter, produkter med ny formula, nya

forpackningar samt kreativa produkter och/eller i en varugrupp dir forindringen i EM Vs
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marknadsandel dr lig har det under aren lanserats ett litet antal nya me-too-produkter,

produkter med ny formula, nya férpackningar samt kreativa produkter.

Eftersom me-too-produkterna frimst bestar av EMV-produkter ir det sambandet logiskt
och forvintat. Att diremot kreativa produkter har ett sa starkt samband med foérindringen
1 EMVs marknadsandel dr ett mer intressevickande resultat. Detta betyder att i varu-
grupper dir EMV har O6kat mycket dr innovationsgraden for kreativa produkter hog
och/eller dir EMV inte har 6kat mycket dr innovationsgraden for kreativa produkter lag.

4.5 Diskussion kring produktdimensionerna

For att skapa oss en djupare forstaelse f6r produktdimensionerna analyseras dessa var for
sig. Vi dmnar diskutera om konsumenterna gynnas av de olika produkttyperna samt
produktdimensionens eventuella samband med EMVs forindring i marknadsandel och
orsaker till detta genom att fOra resonemang kring vira observationer och intressanta

varugrupper.
4.5.1 Me-too-produkter

Produktdimensionen me-too, vilken kan likstéllas vid exempelvis Roberts (1995) new-to-
us”, representerar sidana produkter som dr nya for foretaget som producerar dem men
som inte dr nya foér marknaden. Det finns egentligen inget som dr nytt med produkten
forutom att den dr av ett annat varumirke. Majoriteten av de produkter vi varderat till me-
too-dimensionen GNPD idr EMV, vilket gir 1 linje med Steiners (2005) resonemang att en
EMV-produkt vanligen ir en kopia av den marknadsledande produkten inom varugruppen.
I vir utvirdering i GNPD var EMV-produkterna de mest dominanta inom me-too-
dimensionen. Vi har dock funnit nagra exempel pa LMV som producerat me-too-

produkter.

Vira respondenter upplevde me-too-dimensionen som den minst innovativa. De graderade
dimensionen till medianvirdet 2, men med flera hoga avvikare. Utifrin teorierna, till
exempel Fullers (2004) uppdelning pa konsument- och féretagsperspektiv, bor den hir
typen av produkter inte upplevas som innovativa av konsumenterna. Visserligen bekriftar
resultatet att detta 4r den minst innovativa dimensionen vilket var forvintat, men den har
till trots inte tilldelats den ldgsta numreringen i skalan. Utifran var konsumentundersokning
och teorierna kring den hir typen av produkter kommer vi till resultatet att konsumenterna

ur ett innovationsperspektiv inte borde gynnas av att antalet me-too-produkter 6kar.
Med korrelationsanalyserna har vi funnit ett signifikant positivt samband mellan

torindringen i EMVs marknadsandel och antalet me-too-produkter. Detta dr som tidigare

konstaterat inte sirskilt uppseendevickande logiskt da nya EMV frimst dr me-too.
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I princip alla vira varugrupper finns me-too-produkter representerade. Utvecklingen av
EMV talar for att antalet me-too-produkter kommer att 6ka och att de kommer att finnas i
fler varugrupper dn 1 dagsliget. Yoghurt dr den varugrupp av vara utvalda som har hogst
antal me-too-produkter. Vi tror att forklaringen framst ligger i att stora EMV som ICAs
egna varumirke och Coops Anglamark har utékat sitt sortiment med mejeriprodukter de
senaste dren. Enligt GNPDs Category Review Yoghurt (mars 2005) dr yoghurt den
underkategori dir det skett flest produktlanseringar.

Andra varugrupper dir andelen me-too-produkter dr hoég dr djupfryst firdigmat och
flingor. Djupfryst firdigmat dr dven den en varugrupp med hog aktivitet och tillvaxt i
Europa (GNPDs Category Review Prepared Meals, februari 2004). De stora svenska EMV
har de senaste aren Okat sitt sortiment av djupfryst firdigmat, till exempel ICAs egna
varumarke, vilket dr en av forklaringarna till det hoga antalet me-too-produkter inom
varugruppen. Inom varugruppen har vi aven funnit en del exempel pa LMV som lanserat
me-too, till exempel sidana som tillverkat klassiska frysmatritter som koéttbullar med

brunsis eller pannbiffar.
4.5.2 Line extension

Enligt Fuller (2005) innebir line extension en ny variant av en produkt inom ett redan
etablerat produktsortiment. I var utvirdering av nya produkter har detta praktiskt framst
betytt att en produkt med en ny smak, som varken kan ses som en kopierande smak och
inte heller en mycket ovintad smak, har klassificerats som en line extension. Produkten bor
saledes vara mer innovativ d4n en me-too, men mindre innovativ dn produkter inom den
innovativa produkt-dimensionen. En line extension kan dven beskrivas i termerna av en
produkt med en marginell forbattring enligt Roberts (1995) kategorisering av produkt-
innovationer. I vir konsumentundersokning fick line extension ett medianvarde pa 4,
vilket relativt de Ovriga dimensionerna ligger i linje med var teoretiska referensram.
Resultatet pavisar siledes att de marginella forbittringar, som en line extension medfor,

inte upplevs som sarskilt gynnsamma for konsumenterna.

I var dataanalys finns inget signifikant samband mellan foérandringen i EMV och antalet
line extensions. Inom varugruppen djupfryst firdigmat, som endast har 6kat med knappa
tio procentenheter, har vi observerat ett mycket hogt antal line extension-produkter.
Antalet line extension-produkter dr, i vart urval av varugrupper, hogst 1 djupfryst firdigmat,
yoghurt samt vita saser. Dessa varugrupper har gemensamt att de dr relativt litta att
forindra med en ny smak eller ny ingrediens. Yoghurt dr ett typexempel pa en sadan
produkt. Enligt GNPDs Category Rewiev Yoghurt (mars 2005), ar det vanligare med en

lansering av line extension dn en lansering av en helt ny produkt.
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4.5.3 Ompositionering

En ompositionering sker enligt Fuller (2004) nir en existerande produkt marknadstors for
ett nytt anvindningsomrade. I och med att det handlar om marknadsféring, och inte
produktens patagliga egenskaper, dr detta en komplex dimension. Foér oss har detta
inneburit att knappt niagon produkt har kategoriserats till dimensionen. Det har dven
inneburit svérigheter i att finna limpliga produkter av den hir typen till var konsument-
undersokning. Konsumentundersokningen resulterade i ett medianvirde pa 6, vilket ar ett
hégre resultat 4n vad som teoretiskt kunde forvintas. Trots att vi ar kritiska till detta virde
vill vi papeka att det inte har paverkat resultatet nimnvirt da knappt nagra produkter har
kodats som ompositionering. Som diskuterats i den teoretiska delen dr det flera forskare
som kritiserar denna typ av dimensions limplighet (Danneels & Kleinschmidt 2001) och vi

ar beredda att instamma.
4.5.4 Ny form/storlek

Inom dimensionen ny form/stotlek har vi funnit relativt fi produkter i databasen. De
produkter som vi har observerat bestar frimst av produkter som ompaketerats till singel-
portioner eller for att kunna dtas pa sprang. Det kan dven handla om produkter som
koncentrerats, till exempel Jokk Birdryck i var konsumentundersokning, vilket minskar

konsumentens slipande av matkassar.

Vi kan inte statistiskt pavisa att det skulle finnas ett samband mellan férindringen i EMVs
marknadsandel och ny form/storlek-dimensionen. Buljong och fonder dr den enskilda
varugruppen som har hégst antal inom denna dimension. De produkterna ir frimst sidana

som tidigare funnits i fast form men som de senaste aren har lanserats i flytande form.

I vir undersokning fick ny form/storlek medianbetyget 5,5 vilket betyder att
konsumenterna virderar denna dimension relativt hégt. Produkter med ny form/storlek

gynnar saledes konsumenterna till en relativt stor grad.
4.5.5 Ny formula

Med ny formula-dimensionen menar Fuller (2004) en ny variant av en existerande produkt,
till exempel en produkt med firre kalorier, med mer fibrer eller en laktosfri produkt. I var
utvirdering av nylanseringar fann vi att den stOrsta delen av den hir typen star for
produkter med en ligre sockerhalt. Vi ser detta som en reaktion pa de senaste arens socker-
debatt. Aven ekologiska och fettsnala produkter var vil representerade. I vissa varu-
grupper, som till exempel yoghurt, anser vi att lightprodukter har blivit ett sa pass vanligt
fenomen att vi inte har klassificerat sadana produkter till denna dimension. Yoghurt
lanseras ibland direkt med en ny smak inom ett produktsortiment med lightprodukter och
bor dirfor inte ses som en lightvariant av en existerande produkt, utan snarare som en ny

smak inom ett etablerat produktsortiment.
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Ny formula-dimensionen graderades till medianbetyget 5 av vira respondenter. Dirmed
upplevs dven dessa typer av produkter som relativt innovativa av konsumenterna. For en
konsument som dr diabetiker, laktos- eller glutenallergiker ér troligen produktutveckling
inom denna dimension viktigt och en minskad innovationsgrad innebir att konsumenten
missgynnas. Antalet produkter har i var studie ett signifikant och positivt samband med
forindringen i EMVs marknadsandelar. I sidana varugrupper dir férindringen i EMV har

varit liten lanseras endast ett fatal produkter med ny formula.
4.5.6 Ny foérpackning

Fullers (2004) definition av ny forpacknings-dimensionen tolkar vi som produkter i en
forpackning som innebir en foérdel for konsumenten. Den ska vara smartare dn den
tidigare forpackningen pa marknaden. Exempel pa sadana férpackningar dr yoghurt med
skruvkork och aterforslutningsbara flingférpackningar. Denna dimension graderades till
medianen 5 i var konsumentundersékning. Nya och smartare forpackningar anses dirmed

vara lika innovativa som produkter med ny formula.

Antalet nya forpackningar inom varugrupperna har ett signifikant och positivt samband
med EMVs marknadsandel. Den varugrupp dir det lanserats flest smarta férpackningar ar

yoghurt.
4.5.7 Innovativa produkter

Den innovativa produktdimensionen bestar frimst av lanseringar av djupfrysta fardigritter
med nya ingredienser eller sammansittningar. Det kan dven handla om andra varor som
lanseras 1 sa pass oviantade smaker att vi har klassificerat dem till den innovativa

dimensionen.

Vi har inte funnit ett signifikant samband mellan denna dimension och férindringen i
EMVs marknadsandel. Djupfryst firdigmat var den varugruppen med flest antal innovativa
produkter, men forindringen i EMV ir liten. Enligt GNPDs Category Review Prepared
meals (februari 2004) rader en 6kad efterfragan pa etnisk mat, mat med hogre kvalitet och

nyttigare fardigmat.

Andra kategorier med ett relativt hogt antal innovativa produkter dr yoghurt och djupfrysta
gronsaker. Yoghurtprodukterna bestar frimst av lanseringar av en annorlunda smak. De
djupfrysta gronsakerna utgjordes till majoriteten av Findus lanseringar av innovativa
gronsaksblandningar. Vi har funnit flera EMV-exempel inom gronsakskategorin och
mojligen dr den hdr typen av innovation fran Findus sida en respons fran den Okade
konkurrensen. Genom att erbjuda olika gronsaksblandningar har Findus foéradlat sitt utbud.
Vi har endast observerat en innovativ produkt som lanserats som EMV: ICAs drickyoghurt

med musli.
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De innovativa produkterna graderades till 6 av vara respondenter. De ar alltsa, vilket Fuller
(2004) antyder, mer innovativa dn de 6vriga typerna av nya produkter, exklusive de kreativa

produkterna.
4.5.8 Kreativa produkter

Enligt Fuller (2004) ar kreativa produkter sidana produkter som idr helt nya pa marknaden.
De kan likstillas vid Booz et als (1982 i Danneels & Kleinschmidt 2001) ”new to the
wortld”-produkter. Vid var egen kodning av nya produkter har vi funderat 6ver om vi har
sett en liknande produkt innan. Ett exempel pa sidant som vi klassificerat som en kreativ

produkt dr nya typer av functional food.

De kreativa produkterna i var konsumentundersékning graderades till medianbetyget 7,
vilket var hogst av alla dimensioner. Det ir siledes dessa typer av produkter som ur
innovationsperspektivet gynnar konsumenten mest. Vi anser dirfér att det dr mycket
intressant att se att det finns ett signifikant och positivt samband mellan antalet produkter 1
denna dimension och férindringen i EMVs marknadsandel. Den varugruppen med flest
antal kreativa produkter dr den dynamiska yoghurtkategorin dir dven EMV har en relativt
hég marknadsandel. Vi har inte funnit nagra exempel pa kreativa produkter som lanserats
fran ett EMV-foretag. Troligen beror det pa att det ligger omfattande FoU bakom en

kreativ produkt som EMV-f6retag inte dnnu dr villiga att satsa pa.
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5 Slutsatser

Hidr presenteras uppsatsens slutsatser fran vira analyser. De framsta resultaten fran var

konsumentundersokning och vdra sambandsanalyser tydliggors for ldsaren.

Sammanfattningsvis har vi nu kunnat kvantifiera produktdimensionernas vikt utefter
konsumentundersokningens resultat. Hur konsumenter graderar dimensionerna fram-

kommer i figuren nedan (figur 6).

Inte Mycket
innovativ innovativ
Me-too Line Ny formula Ny Innovativa Kreativa

extension och form/  produkter prod-

Ny férpack-  storlek och ukter
ning Omposit-
ionering

Index: 2 4 5 5,5 6 7

Figur 6: Grafisk figur 6ver konsumenternas gradering av dimensionerna

For att aterga till var overgripande hypotes sa beror resultatet av sambandsanalyserna pa
hur vi kvantifierar EMV. Vi har anvint oss av tva olika EMV-variabler: den genomsnittliga
marknadsandelen under aren 2000 till 2004 samt férindringen i marknadsandelarna mellan
aren 2000 och 2004.

Vi kan pavisa signifikanta och positiva samband mellan:
* Forindringen 1 EMVs marknadsandel och antalet nya produkter per varugrupp.

* Forindringen 1 EMVs marknadsandel och innovationsgraden per varugrupp (figur 7).

Forandringen i

EMV:s ” Innovations-
graden

marknadsandelar

Figur 7: Signifikant samband mellan férindringen i EMVs marknadsandelar och innovationsgraden.

Vi kan dessutom hirleda innovationsgraden till dimensionerna me-too, ny formula, ny

forpackning samt kreativa produkter.

Vi kan /nte pavisa signifikanta samband mellan:
* EMVs genomsnittliga marknadsandel 2000 till 2004 och antalet nya produkter per

varugrupp.
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* EMVs genomsnittliga marknadsandel 2000 till 2004 och innovationsgraden per
varugrupp (figur 8)

EMV:s -
genomsnittliga Innovations-
marknadsandel graden

Figur 8: Icke signifikant samband mellan EMVs genomsnittliga marknadsandel och innovationsgraden.
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6 Avslutande diskussion

I denna avslutande diskussion vill vi spekulera kring vira slutsatser och dess orsaker. Hdr
diskuteras hurnvida EMV's marknadsandelar mdijligen endast medfor en kortsiktig effekt, om
EMYV’s fortsatta utveckling och om konkurrenssituationen pa den svenska livsmedelsmarknaden.
V7 avslutar diskussionen med att redogora for hur vi anser att konsumenten ur ett innovations-
perspektiv kan gynnas av EMV och dess tillvixt. Sist i kapitlet vill vi uppmuntra till vidare

Sforskning inom dmnet och ge intressanta dmnesforsiag.
6.1 Vad ir orsak och vad ir verkan?

Vi har funnit ett svagt positivt samband mellan férindringen i EMVs marknadsandel och
innovationsgraden i den svenska livsmedelsbranschen. Vi har dock inte fullt utrett vad som
ar orsak och vad som ir verkan. Vad ir det som paverkar vad? Ar det en 6kad EMV-andel
som medfor att LMV forsvarar sig genom att utveckla nya och innovativa produkter? Eller
ar det sa att EMV foretagen viljer att lansera produkter i traditionellt innovativa

varugrupper?

Okad l6nsamhet genom hégre marginaler ir ett av de frimsta skilen for dagligvaruhandeln
att salja EMV-produkter (Konkurrensverkets rapport 2004:2). Det ar darfor troligt att
handlarna dr mer benigna att satsa pa att lansera EMV-produkter inom varugrupper med
héga marginaler. Produkter som ir foriadlade torde ge hogre marginaler. I och med att en
innovation férmodligen ofta beror pi en forddling av en existerande produkt kan det
darfor vara av intresse for handlarna att etablera EMV inom innovativa varugrupper. Ett
exempel dr djupfryst firdigmat. Med var innovationsmodell har varugruppen fitt en
mycket hég innovationsgrad. EMV har 6kat sin marknadsandel i denna varugrupp. Inom
denna typ av varugrupp tror vi inte att den hoga innovationsgraden fullt ut kan harledas till
LMVs forsvarsstrategier. Djupfryst fardigmat dr en varugrupp i vilken det kdnns naturligt
att det stindigt lanseras nya produkter. Pa sa sitt beror sambandet pa EMVs strategi och
inte pa LMVs forsvarsstrategi. Trots detta resonemang anser vi att sambandet vi har funnit
mellan férindringen i EMVs marknadsandel och innovationsgraden generellt bor kopplas

till LMVs strategier.

Vi har inte funnit att EMV endast etableras 1 traditionellt innovativa varugrupper. Da LMV
generellt har den storsta marknadsandelen inom de flesta varugrupper och EMV frimst
bestar av me-too- och line extension-produkter har vi anledning att tro att LMVs strategier
har den frimsta inverkan pd det positiva sambandet. Tesen att det 4r LMV strategier som
leder till 6kad innovationsgrad stods dven av flera existerande teorier, till exempel Steiner
(2004) och Anselmsson et al (2004). Vart resultat styrker dirmed Hoch (1996) teori att
LMV-foretag anvander sig av strategin att mota konkurrensen frain EMV genom att

utveckla nya och forbattrade produkter.
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6.2 Medfor en 6kad EMV-andel endast en kortsiktig effekt?

Vi har inte funnit att innovationsgraden skulle ha ett samband mellan EMVs genom-
snittliga marknadsandel de senaste fem aren. Det dr intressant att resultaten frin de tva
sambandsanalyserna skiljer sig beroende pa vilken EMV-variabel som anvinds: férind-
ringen eller den genomsnittliga marknadsandelen. Vad kan det tinkas bero pa? Mojligen ar
anledningen att EMVs ¢6kade marknadsandelar endast medfér en kortsiktig effekt pa
innovationsgraden. Nir EMV-andelen Okar si Okar dven innovationsgraden, men om
sedan EMV-andelen haller sig pa en viss niva paverkar den inte innovationsgraden (se figur
9). Trots en hog (eller lag) EMV-andel i en viss varugrupp sia medfér detta inte att
innovationsgraden ocksa skulle vara hog (eller lag). En hog EMV-andel ir saledes inte en
bidragande orsak till 6kad produktutveckling, utan det dr snarare forindringen som styr
och driver pa utvecklingen. Diarmed vicks frigan om EMV endast medfor kortsiktiga
effekter. Om sd dr fallet har det i varugrupper med en hég EMV-andel i var mitperiods

bérjan och slut, skett en 6kad innovationsgrad aren fére ar 2000.

A

EMV

Innovationsgraden

Tid

Figur 9: En eventuell utveckling av innovationsgraden. Anta att innovationsgraden forst ligger pd en jimn
niva. Niar EMV kommer in pd marknaden och 6kar i marknadsandelar stiger innovationsgraden. Vad som

sedan hinder med innovationsgraden nir EMV funnit sin plats pA marknaden ar oklart.

En o6kning av EMVs marknadsandel medfor naturligt en minskning av LMVs marknads-
andel. Nar EMV har etablerats inom en varugrupp mirker LMV av den okade
konkurrensen och maste strida till handling for att moéta sin forindrade marknadssituation.
Till en borjan ér det troligt att LMV méter konkurrensen genom produktutveckling, vilket
ar den vanligaste strategin i Sverige (Anselmsson, 2004). FoU ir dock kostsamt och riskfyllt
(Fuller, 2004). Pi en lingre sikt kan detta medféra att LMV inte lingre har resurser att
mota konkurrensen genom att utveckla nya produkter. Mojligen konkurreras vissa LMV-
foretag ut och endast de varumirken och produkter som konsumenterna efterfragar blir

kvar pa marknaden.
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Nir LMV-foretag satsar pa FoU fo6r att utveckla en innovativ och konkurrenskraftig
produkt som medfor ett 6kat virde till konsumenterna finns det risk for att EMV-foretag
péa kort tid imiterar. De producerar me-too-produkter som dr kopior pa den populdraste
LMV-innovationen (Steiner, 2004). Om EMYV lanserar en kopia till ett mer fordelaktigt pris
bér konsumenten gynnas. Aven detta kan dock vara pa kort sikt; kanske kan imitationen
medféra att LMV till slut ger upp sin strategi att moéta konkurrensen med produkt-
utveckling. Da har EMV inte lingre nagon produkt att imitera och produktutvecklingen
stagnerar. Pa en lingre sikt skulle detta da kunna bidra till att konsumenten missgynnas ur
ett innovationsperspektiv. En mojlig LMV-strategi for att méta EMVs produktimitation
tror vi kan vara att satsa pa produkter som dr svira att imitera, till exempel patenterade
produkter. De senaste dren har till exempel lansering av functional food inom yoghurt

blivit vanligare. Men produktutveckling av sidana produkter ér resurskriavande.

En minskad forsaljning av LMYV leder till minskade intikter och kan eventuellt bidra till att
LMYV miste ta ut ett allt hogre pris pa sina produkter, eller minska antalet nylanseringar f6r
att satsa pa de mest efterfrigade produkterna. Konsumentens valfrihet kan da tinkas
minska. I fallet med antalet produkter visar var analys pa liknande resultat som for
innovationsgraden. Sett till EMVs genomsnittliga marknadsandel under aren och antalet
nylanseringar finner vi inget signifikant samband. Men vi kan pavisa ett svagt samband
mellan férindringen 1 EMVs marknadsandel och antalet nya produkter. Dessa samband

styrker var tes om att EMV mojligen endast medfor effekt pa kort sikt.

En annan bidragande faktor till att vi inte finner en tendens till samband mellan EMVs
genomsnittliga marknadsandel och innovationsgraden kan vara den specifika varugruppens
dynamik. Om EMV-andelen ir stadigt hog i en varugrupp som inte dr en traditionellt
innovativ varugrupp, till exempel m;jol, kan detta 1 var analys medfora att vi inte finner ett
samband. Att mjol, som har en hég EMV-andel, har en mycket lig innovationsgrad under
var mitperiod verkar logiskt. I en sddan varugrupp finner vi ingen anledning till att tro att

varugruppen skulle ha varit innovativ fére var matperiod.

Sammanfattningsvis anser vi det troligt att en 6kad EMV-andel endast har en kortsiktig
effekt pa innovationsgraden. Pa lingre sikt kan det vara svart fér LMV att fOrsvara sig
genom produktveckling vilket kan bero pa ett minskat antal LMV-aktérer eller minskade

resurser till FoU av nya produkter.
6.3 EMVs fortsatta utveckling

I dagsliget bestair EMV av lagprisprodukter (Konkurrensverkets rapport 2004:2). Vi ser
dock en utveckling som leder till vilutvecklade EMV-produkter vilket kan betyda att
handeln strivar efter mer imageskapande EMV. Ett exempel pda detta ir ICAs nya
produktlinje ICA Gott Liv. Samtidigt kvarstar typen av EMV-produkter som konkurrerar
genom sitt pris, till exempel varumirket Euroshopper. Méjligt skulle utvecklingen av EMV

kunna ske at tva hall: ett lagprissegment och ett kvalitetssegment.
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Huruvida vi kommer att se en utveckling liknande den i Storbritannien, dir daglig-
varuhandlarna differentierar sig genom sina EMV-produkter (Tait 2005), ar diskutabelt. I
Sverige dr det frimst inom lagprissegmentet som konkurrensen har = stirkts
(Konkurrensverkets rapport 2004:2) i form av nya aktorer pa marknaden som Netto och
Lidl. Om de svenska handlarna, till exempel ICA, ska konkurrera med hard discount stores
kan det vara en god idé att utvidga sitt sortiment till att inkludera EMV-produkter, enligt
Laaksonen och Reynolds (1994 i Burt, 2000) i fjirde generationen. EMV i den fjirde
generationen kan skapa konkurrensférdelar genom att de tillfor differentiering och skapar
lojala konsumenter till en viss butikskedja. Den fjirde generationens EMV innebir bland
annat att lansera nischprodukter (Laaksonen & Reynolds 1994 i Burt, 2000). Fragan ir
dock om den svenska livsmedelsmarknaden ir tillrickligt stor for att finna 16nsamhet i
denna typ av produkter som riktar sig till sma segment. Mojligt dr att koncerner dér de
svenska livsmedelsjittarna ingar, som Ahold och Coop Norden, har en gemensam
produktutveckling vilket skapar volymférdelar. Dessa volymférdelar kan underlitta
produktion av nischade EMV-produkter.

Sammanfattningsvis ser vi en tendens till alltmer utvecklade EMV-produkter samtidigt som
konsumenternas attityder till EMV forbattrats. Vi tror att vi kan férvinta oss en trend som
gar mot mer unika EMV-produkter. De priskinsliga och medvetna svenska konsumenterna

efterfragar produkter dir priset stills i relation till kvaliteten.
6.4 Konkurrensen pa marknaden

Den svenska livsmedelsmarknaden har linge haft en underutvecklad marknadsstruktur.
Konkurrensen har pa senare ar forstirkts: dels genom nya intridare och dels genom EMVs
vixande marknadsandelar. I takt med att konkurrensen pda den svenska livsmedels-
marknaden stirks anser vi att marknadskrafterna frimjar produktutvecklingen av
innovativa LMV-produkter och unika EMV-produkter. Konkurrensen frain EMV kan
mycket vil leda till att mindre och lokala LMV-producenter slas ut nir de inte lingre har
rad att produktutveckla (Bramberg & von Post, 2002). Vi tror dock att konsumenternas
efterfrigan kommer att styra utbudet i positiv riktning. De mest konkurrenskraftiga
foretagen och efterfrigade produkterna kommer att stanna kvar medan Gvriga sallas bort
naturligt.

Trots att vi ser en forbittring i och med en 6kad konkurrens maste vi ta hansyn till att vi
innu har lig konkurrens pa livsmedel i Sverige. Detta beror pa att de tre dominerande
aktorerna: ICA, Coop och Axfood besitter stor makt. Genom sin dominerande stillning
kan de till stor del styra utbudet pa den svenska livsmedelsmarknaden. En forutsittning for
forbittrad konkurrens dr enligt var mening att dessa handelskedjor tar ett fortsatt ansvar

for att driva utvecklingen vidare.
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6.5 Gynnas konsumenterna?

Sammanfattningsvis upplever vi att konsumenterna ur ett innovationsperspektiv gynnas av
en 6kad EMV-andel eftersom vi ser tendenser till att:

* LMYV-féretagen utvecklar mer innovativa produkter. Vi ser ett positivt samband
mellan innovationsgraden och EMVs 6kade marknadsandelar. Mojligt dr dock att
denna effekt endast dr kortsiktig och att innovationstakten inom specifik varugrupp
stabiliseras nar EMV har funnit sin plats pa marknaden.

* Innovationsgraden minskar inte genom en hég EMV-andel. Vi kan inte pavisa
att det finns ett negativt samband mellan en hog EMV-andel och innovationsgraden.
Saledes borde en hoég EMV-andel dtminstone inte leda till minskad produkt-
utveckling.

* EMV-produkterna ir inte endast me-too-produkter. Vi har skapat oss en allmin
uppfattning om att EMV-produkterna inte bara dr kopior av marknadsledararna. Det
ir mojligt att utvecklingen medfér ett generationsskifte vilket, ur ett innovations-

perspektiv, bor gynna konsumenterna.

6.6 Forslag pa vidare forskning

Vi vill uppmuntra till vidare forskning inom uppsatsens omrade. Denna uppsats har sina
begransningar vilket gor att vi anser att ytterligare studier behovs for att kontrollera och
eventuellt validera vara resultat. Vara begrinsningar har frimst uppstatt av resursskil. Det
kan vara av intresse att utféra en omfattande konsumentundersokning med ett mer

representativt urval av respondenter samt att dven utfora en heltickande datainsamling.

Det dr 6nskvirt att utreda samtliga varugrupper inom livsmedelsbranschen, framfor allt
eftersom de olika varugrupperna har sin egen dynamik och konkurrenssituation. Vi ser
girna att man i framtida forskning utfér djupare analyser i varje varugrupp och behandlar
EMYV och LMV f6r sig. Tendensen till de tva utvecklingsriktningarna mot ligpris och mot
mer imageskapande EMV, gor att det dven kan vara intressant att studera dessa segment

separ. at.

Virt metodologiska tillvigagiangssitt har varit komplext och kan kritiseras utifran flera
infallsvinklar. Vi anser att uppsatsen hade kunnat utféras med ett annat teoretiskt ramverk
an vart valda, vilket hade lett till en annan typ av innovationsmodell. Vi efterfragar dven
empirisk forskning kring just skapandet av ett teoretiskt ramverk ur konsumentorienterat
perspektiv. En mer litthanterlig och vildefinierad referensram an Fullers (2004) hade

underlittat vart arbete.
I var uppsats har det framkommit att EMVs marknadsandelar méjligen endast har en kort-

siktig effekt pa innovationsgraden. Vi tycker att detta dr det mest intressanta amnet till en

framtida magisteruppsats och ser girna att det utreds vidare. Avslutningsvis vill vi aterigen
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papeka att vi inte har patriffat studier som har utrett detta ur konsumentens perspektiv.
Eftersom vart amne ligger 1 de svenska livsmedelskonsumenternas intresse, hoppas vi pa

fortsatta studier om EMVs inverkan pé innovationsgraden 1 livsmedelsbranschen.
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Bilaga 1 — Konsumentundersékningen

Bilaga 1:1 - Presentation av produkter i konsumentundersékningen

Flingor

A

Produkt: Kellogg’s Corn Flakes

Dimension: Ny férpackning

Beskrivning: Aterférslutningsbar torpackning
Medianbetyg: 5

B

Produkt: Start! Hallon & Banan
Dimension: Line extension
Beskrivning: Ny smak
Medianbetyg: 4

C

Produkt: Axa Magiform

Dimension: Kreativ produkt

Beskrivning: Patenterad och balanserad for en vilmaende mage
Medianbetyg: 7

D

Produkt: Frebaco Corn Flakes
Dimension: Ny formula
Beskrivning: Utan socker
Medianbetyg: 5,5
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E

Produkt: Nestlé Lion frukostflingor
Dimension: Innovativ produkt
Beskrivning: Med karamellsmak
Medianbetyg: 4,5

F

Produkt: Kellogg’s Frosties
Dimension: Ny form/storlek
Beskrivning: Minipaket
Medianbetyg: 4

G

Produkt: Euroshopper Corn flakes
Dimension: Me-too

Beskrivning: Euroshoppers Corn flakes
Medianbetyg: 2

H

Produkt: Start! Fruit

Dimension: Ompositionering
Beskrivning: Start som snacks pa vigen
Medianbetyg: 7
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Yoghurt

A

Produkt: Ica littyoghurt jordgubb
Dimension: Me-too

Beskrivning: Ica littyoghurt jordgubb
Medianbetyg: 2

B
Produkt: Danone Vitalinea Jordgubb
Dimension: Ny formula

Beskrivning: Utan vanligt socker
Medianbetyg: 4,5

C

Produkt: Vikt Viktarna drickyoghurt
Jordgubb

Dimension: Ny form/stotlek
Beskrivning: Drickbar
Medianbetyg: 7,5

D

Produkt: Primaliv Apple/Vanilj/Kanel
Dimension: Kreativ produkt
Beskrivning: Jimnar ut blodsockernivan
Medianbetyg: 8

65



EMVs inverkan péa den konsumentupplevda innovationsgraden i livsmedelsbranschen

E

Produkt: Yoggi original jordgubb
Dimension: Ny férpackning
Beskrivning: Nu med skruvkork
Medianbetyg: 7

F

Produkt: Danone Danio stacciatella
Dimension: Ompositionering
Beskrivning: Yoghurtdessert
Medianbetyg: 5

G

Produkt: Skanemejerier Fruktyoghurt
Svartvinbir/vanilj

Dimension: Line extension

: Beskrivning: Ny smak

e Medianbetyg: 4

| i FerTac 2,5%

H

Produkt: Valio Enjoy mild yoghurt aloe vera/piron
Dimension: Innovativ produkt

Beskrivning: Ny smak

Medianbetyg: 5

aloe vera/péron

ldttsockrad
acidophilus &bifidus.

fetthalt 01% o )
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Snabbkaffe och chokladdrycker

A

Produkt: Fazer Dumle cocoa
Dimension: Kreativ produkt
Beskrivning: Kakaodryckspulver med
Dumlekolasmak

Medianbetyg: 5,5

B

Produkt: Euroshopper Snabbkaffe
Dimension: Me-too

Beskrivning: Euroshopper Snabbkaffe
M otteq granut ; Medianbetyg: 2

s"‘l‘hkane « Pik

:"\;u‘
A=
ik

C

Produkt: Gevalia Cappuccino
Dimension: Line extension
Beskrivning: Ny smak
Medianbetyg: 5

D

Produkt: Gevalia Cappuccino
Dimension: Ny férpackning
Beskrivning: Cappuccinopulver i burk
Medianbetyg: 5
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E

Produkt: O’boy kex

Dimension: Ompositionering
Beskrivning: O’boy som chokladkex
Medianbetyg: 5

Produkt: Nescafé Ice Coffee
Dimension: Innovativ produkt
Beskrivning: Iskaffemix
Medianbetyg: 6,5

Produkt: O’boy

Dimension: Ny form/stotlek
Beskrivning: Ny smak
Medianbetyg: 6,5

H

Produkt: Canderel

Dimension: Ny formula
e Beskrivning: Kalorisnal

. Medianbetyg: 6

Kalofw"ta

cHO EEM PO INSTANTANEO it
KEVYT KAAKAOJUOMAJAUHE
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Drycker

A

Produkt: Godmorgon Smoothie
Dimension: Ompositionering
Beskrivning: Mittande juice
Medianbetyg: 8

B

Produkt: Fun Light Ice tea Green Tea
Elderflower

Dimension: Innovativ produkt
Beskrivning: Iste av gront te
Medianbetyg: 6

Taste of

i
N Tea Eld

D CCo=zCrez - .
Produkt: Coca Cola Fridgemate
Dimension: Ny férpackning
Beskrivning: Din egen liskautomat
Medianbetyg: 4

Produkt: Bob mixx 2 milk jordgubb
Dimension: Kreativ produkt
Beskrivning: Mjolksaft
Medianbetyg: 8
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Produkt: Ica Cola
Dimension: Me-too
Beskrivning: Ica Cola
Medianbetyg: 2

F

Produkt: Festis Dragonfruit Pear
Dimension: Line extension
Beskrivning: Ny smak
Medianbetyg: 4

G

Produkt: Red Bull Sugarfree
Dimension: Ny formula
Beskrivning: Sockerfti
Medianbetyg: 5

H

Produkt: Jokk birdryck tranbir koncentrat
Dimension: Ny storlek/form
Beskrivning: Koncentrat

Medianbetyg: 5
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Uppstillning

Yoghurt

Drycker
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Bilaga 1:2 - Instruktioner till respondenter i konsumentunders6kningen
Vilkommen och tack for att du har kommit hit!

Din uppgift ér att ta stillning till vissa livsmedelsprodukters innovativa

egenskaper.

Framfoér dig har du fyra bord. Ga till ett utav dessa bord. Titta pa
produkterna och deras angivna egenskaper. Still dem sedan pa den siffra
du finner mest lamplig. Du kan placera flera produkter pa en och samma
siffra om du vill. Nir du placerar ut produkterna vill vi att du tar stillning
till foljande:

Anser du att produkten dr innovativ med hinsyn till dess...
- egenskaper?

funktionalitet?

nyttar
unikhet?

Skriv ner hur du placerat produkterna pa pappret som du finner pa
bordet. Still tillbaka produkterna och ga vidare till nista bord. Ta med
dig det ifyllda pappret. Nir du besokt samtliga fyra bord limnar du in
dina fyra papper till Johanna eller Johanna.

Tack for din medverkan!
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Bilaga 1:3 - Enkit till konsumentundersékningen

BORD: X

Fyll i produktens bokstav (A till H) under den siffra som du placerat produkten pa.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Var snill och still tillbaka produkten pa respektive produkts bokstav nir du har fyllt i.
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Bilaga 2 — Resultat av konsumentundersékningen

Statistics
Omp- Ny Ny
Line osition-  [form/ |Ny forpack- | Innov- | Krea-
Me-too extension | ering storlek | formula | ning ativa tiva
N Valid 144 144 144 144 144 144 144 144
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0

Mean 2,65 4,54 6,01 5,72 5,26 5,16 5,57 6,51
Std. Error 141 180 190 217| 186 204 193] 190
of Mean ’ > ’ ’ ’ ’ ’ ’
Median 2,00 4,00 6,00 5,50 5,00 5,00 6,00 7,00
Mode 2 3 8 8 3 6 5 8
Std. . 1,687 2,158 2,276 2,604 27238 2,443 2,316 2,278
Deviation
Variance 2,846 4,656 5,182 6,779 5,007 5,967 5,366 | 5,189
Skewness 1,397 ,376 -,413 -,039 ,043 ,025 179 614
Std. Etror
of ,202 ,202 ,202 ,202 ,202 ,202 ,202 ,202
Skewness
Kurtosis 1,652 -,569 -,674 -1,256 -,992 =914 -,807 | -,403
Std. Error 401 401 401 401|401 401 401|401
of Kurtosis
Range 7 9 9 9 9 9 9 9
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 8 10 10 10 10 10 10 10
Sum 381 654 865 823 758 743 802 938
Percentiles 25 1,25 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 5,00

50 2,00 4,00 6,00 5,50 5,00 5,00 6,00 7,00

75 3,00 6,00 8,00 8,00 7,00 7,00 7,00 8,00
One Sample Test
Test Value =0

Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval
t df tailed) Difference | of the Difference
Lower Upper

Me-too 18,821 143 ,000 2,65 2,37 2,92
Line extension 25,259 143 ,000 4,54 4,19 4,90
Ompositionering 31,666 143 ,000 6,01 5,63 6,38
Ny form/stotlek 26,342 143 ,000 5,72 5,29 6,14
Ny formula 28,230 143 ,000 5,26 4,90 5,63
Ny férpackning 25,347 143 ,000 5,16 4,76 5,56
Innovativa 28,852 143 ,000 5,57 5,19 5,95
Kreativa 34316 143 ,000 6,51 6,14 6,89
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Bilaga 3 — Korrelationsanalyser

Bilaga 3:1 - Korrelation mellan totalt antal nya produkter och EMVs
genomsnittliga marknadsandel 2000-2004

Korrelation

Totalt antal nya produkter
per varugrupp

EMVs genomsnittliga marknadsandel
Pearson Korrelation ,022
Sig. (2-tailed) 902
N 35

Bilaga 3:2 - Korrelation mellan antalet nya produkter och férindringen i

EMV

Korrelation

Totalt antal nya produkter
per varugrupp

Férindring i EMV 2000-2004
Pearson Korrelation ,359(%)
Sig. (2-tailed) ,034
N 35

* Cortrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Bilaga 3:3 - Korrelation mellan innovationsgraden och EMVs
genomsnittliga marknadsandel 2000-2004

Korrelation

Total innovationsgrad per
varugrupp

EMVs genomsnittliga marknadsandel
Pearson Korrelation 014
Sig. (2-tailed) ,936
N 35

Test av icke-linjart samband (Power):

Korrelation

Total innovationsgrad per
varugrupp

EMVs genomsnittliga marknadsandel
Pearson Korrelation ,047
Sig. (2-tailed) ,787
N 35

Bilaga 3:4 - Korrelation mellan innovationsgraden och férindring i

EMYVs marknadsandel

Inklusive extrema varugrupper:

Korrelation

Total innovationsgrad per
varugrupp

Forindring i EMV 2000-2004
Pearson Korrelation ,344(%)
Sig. (2-tailed) ,043
N 35

* Cortrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Exklusive extrema varugrupper:

Korrelation

Total innovationsgrad per

varugrupp

Forindring i EMV 2000-2004
Pearson Korrelation ,429(%)
Sig. (2-tailed) ,016
N 31

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Bilaga 3:5 - Korrelation mellan forindringen av EMVs marknadsandel

och produktdimensionerna

Korrelation Forindring i EMV 2000-2004
Innovationssumma Me-too Pearson Korrelation ,507(**)
Sig. (2-tailed) ,002
N 35
Innovationssumma Line Pearson Kotrrelation ,292
extension Sig. (2-tailed) ,089
N 35
Innovationssumma Pearson Korrelation ,294
Ompositionering Sig. (2-tailed) ,086
N 35
Innovationssumma Ny form / | Pearson Korrelation ,131
ny storlek Sig. (2-tailed) ,452
N 35
Innovationssumma Ny formula | Pearson Korrelation ,387(%)
Sig. (2-tailed) ,022
N 35
Innovationssumma Ny Pearson Korrelation ,382(%)
torpackning Sig. (2-tailed) ,023
N 35
Innovationssumma Innovativa | Pearson Korrelation ,199
Sig. (2-tailed) ,251
N 35
Innovationssumma Kreativa Pearson Korrelation ,351(%)
Sig. (2-tailed) ,039
N 35

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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