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Syfte: Syftet for detta examensarbete pa kandidatniva dr att undersoka hur Lantménnen AXA
utnyttjar sina resurser for att pa sa sitt forsoka forsta hur de strategiskt har bemott

konsumenternas 6kade krav pa hilsosamma livsmedel i sin produktutveckling

Metod: En abduktiv fallstudie didr primir data har samlats in genom kvalitativa intervjuer,
bade personliga och genom telefon. Sekundirdata bestar av arsredovisningen, tryckta

informationsblad, artiklar och hemsidor pa Internet.

Teoretiskt perspektiv: Teorierna vi anvinder fokuserar pa hur man skapar innovation i en

organisation och pa de aspekter som &r nodvindiga for en lyckad produktutveckling.

Empiri: Lantmidnnen AXA &dr marknadsledande som livsmedelsproducent inom sin genre och
har under de senaste aren lanserat flertalet hélsoinriktade produkter. Inom Lantménnen
koncernen finns hela viardekedjan representerad vilket gor att de har kontroll pa produkterna

fran jord till bord.

Slutsatser: Lantméinnen AXA ir internt vilorganiserade for att mota konsumenternas allt
hogre krav pa livsmedelsmarknaden. De brister dock i sista fasen av produktutvecklings-
processen dir fardig produkt ska mota marknad. Om Lantmidnnen AXA fortsdtter att
utvecklas internt och i storre utstrickning tar tillvara pa de mojligheter som de externa

aktorerna utgor, tror vi att organisationen &r rustad for att mota nya trender.



Abstract

Title: Lantménnen AXA — Fran id€ till produkt (from idea to product)

Seminar date: 2007-12-21

Course: FEKKO1, Degree Project Undergraduate level, Business Administration,
Undergraduate level, 15 ECTS
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Purpose: The purpose of this degree project is to investigate how Lantmidnnen AXA uses
their resources and through that try to understand how they, in their product development,

strategically have met the consumers increased demand for healthy grocery products.

Methodology: An abductive case study with qualitative interviews both face to face and
through the telephone. Our secondary data comes from annual reports, written pamphlets,

articles and the Internet.

Theoretical perspectives: The theories that we use focus on how to create innovation in an

organisation and which aspects that are needed to make product innovation successful.

Empirical foundation: Lantmidnnen AXA is the market leader in its genre and has during the
last couple of years launched several health products. Within the corporation the entire value-
chain is represented, which puts the company in control of their products, all the way from the

soil to the table.

Conclusions: Lantmédnnen AXA is internally well organised to meet the consumers increased
demands on healthy products in the grocery market. It is in the last phase of the product
development process where the developed product meets the market that the company needs
to improve their communication. If Lantmidnnen AXA keep developing its organisation
internally and seize the opportunities which the external players in the market are a big part

of, we believe that the organisation is prepared to meet the new trends.
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1. Inledning

I detta inledande kapitel presenterar vi undersokningens bakgrund, problemdiskussion och
problemformulering. Vidare tar kapitlet upp studiens syfte, vilka avgrdansningar vi behovt

gora och avslutas med en overgripande disposition av arbetet.

1.1. Bakgrund

I Sverige likvdl som i manga andra industrialiserade ldnder har Gvervikt blivit det stora
folkhdlsoproblemet. Cirka 10 procent av den vuxna befolkningen dr kraftigt overviktig och
andelen bland barn och ungdomar 6kar snabbt. En viktig orsak till 6vervikt dr fel sammansatt
kost med for stort energiinnehall, for hog konsumtion av socker och fett och for lag
konsumtion av gronsaker och frukt. Overvikt atfljs av en rad hilsoproblem med betydande
risk for hjirt- och kirlsjukdomar, diabetes, ledsjukdomar och en del cancerformer.’ P& grund
av dessa problem har Statens Niringsdelegation publicerat ett atgdrdsprogram ddr man
betonar vikten av att stodja konsumenterna i deras val av hilsosam mat.” I massmedia har det
forts en flitig debatt kring just denna problematik och genom detta har konsumenternas
hilsomedvetenhet 6kat. Foljden av den allt hogre graden av medvetenhet har dédrav blivit att

hélsotrenderna har avlgst varandra pa marknaden.

Ar 2004 fick hilsodebatten sig en skjuts framat d& det bland annat visade sig att de livsmedel
som finns ute i butikerna inneholl stora méangder socker samt att de vita, snabba kolhydraterna
1 bland annat pasta och ris inte var bra for hélsan 1 de méingder som vi 1 vistvirlden intar
dem.” Konsumenternas reaktioner pa dessa “larm” var starka: ett av manga exempel pa detta
ar forsidljningen av fruktyoghurt, som visade sig innehalla mycket socker, minskade snabbt
med 12 procent® samtidigt som forsiljningen av fullkornsvarianter av ris och pasta har 6kat.
Sedan dess har utbudet av produkter med storre andel fullkorn blivit stdrre och senast 1 slutet
av oktober publicerades en ny studie dir amerikanska forskare har kunnat visa pa ett samband

mellan intaget av fullkorn och avsevirt minskad risk for hjirtsvikt.” Aven Livsmedelsverket

! http://www.fhi.se/templates/Page 128.aspx den 13 december 2007

2 hitp://wwwb.mmm.fi/tiedotteet2/tiedote.asp?nro=1174, den 18 december 2007

? Expressen 2004-08-12

* http://wwwe.svd.se/dynamiskt/naringsliv/did_9081217.asp, den 12 december 2007
3 hitp://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel 526761.svd, den 7 december 2007




papekar pa sin hemsida vikten av att #ta fullkorn for att minska risken for bland annat hjért-
och kirlsjukdomar, diabetes, viktuppgang och vissa inflammationsrelaterade sjukdomalr.6 Vart
fallforetag Lantménnen agerade snabbt med att fa ut nya fullkornsprodukter pa marknaden
och gjorde under 2005 minst 50 lanseringar med fullkornsprodukter under sina olika
varumirken.’ Att forsiljningen av fullkornsprodukter har dkat kan man exempelvis se genom
att titta pa Lantminnens forsdljning av fullkornspasta fran 2004 till 2006, da dess

forsiljningsandel inom pastasegmentet Skade fran 6 till 40 procent.®

Enligt Gerry Kingham pa Procter & Gamble sa édr den svenska konsumenten en av de svaraste
konsumenter att nd ut till.” Detta pa grund av en hog grad av medvetenhet men dven pa grund
av att nya forskningsron har stor genomslagskraft pa konsumentbeteendet. Massmedias
paverkan pa konsumenten kan illustreras genom ett exempel med granatipplen. Nir
granatdpplet presenterades som en sirskilt nyttig frukt i media, och pastods motverka
prostatacancer, Okade forsiljning markant.'"” D konsumenternas krav 6kar med deras
medvetenhet oppnar sig en helt ny marknad for livsmedelstillverkarna som maste fokusera &n
mer pa innovation och produktutveckling, da deras traditionella produkter inte nodvéndigtvis

langre haller mattet pa den alltmer dynamiska livsmedelsmarknaden.

1.2. Syfte

Under de senaste aren har utvecklingen inom livsmedel gatt vildigt snabbt. Hogre
tillgdnglighet pa information samt generella stromningar i samhillet har paverkat
konsumenternas inkOpsbeteenden som nu #dr mer inriktade pa att kopa hélsofrimjande
produkter. Detta sitter saledes press pa livsmedelstillverkarna som stindigt maste fornya sig
for att ligga steget fore och som snabbt och litt ska kunna mota konsumenternas krav.
Lantmédnnen AXA tillverkar manga av de produkter dir innovationskraven for tillfdllet dr
relativt hoga, sasom frukostflingor och brod, da dessa produkter har visat sig bland annat

innehalla hoga halter socker. I Innovationsboken som Lantmidnnen gav ut pa

® http://www.slv.se/templates/SLV_Page.aspx?id=20212&epslanguage=SV, den 12 december 2007
" http://www.newsdesk.se/pressroom/lantmannen/event/view/8446 den 13 december 2007

8 http://www.newsdesk.se/pressroom/lantmannen/event/view/8446 , den 13 december 2007

? Gistforelisning 2007-09-19, Gerry Kingham, Country manager

' Artikel ur Fokus, 2006-11-03




arbetsmarknadsmissan Arkad pa LTH menar man att da konsumenterna blir mer och mer

medvetna ir det viktigt att ligga steget fore radande trender och attityder."’

Syftet for detta examensarbete pa kandidatniva ar foljaktligen att undersoka hur Lantménnen
AXA utnyttjar sina resurser for att pa sa sitt forsoka forsta hur de strategiskt har bemott

konsumenternas kade krav pa hidlsosamma livsmedel i sin produktutveckling.

1.3. Problemformulering

Pa en marknad dir kravet pa produktutvecklingen #r relativt hog och dér ett stort antal
konkurrenter erbjuder liknande produkter blir konsumenten mindre varuméirkestrogen och
mer medveten om de produktegenskaper som &r viktiga. Nya aktorer far littare att ta sig in pa
denna marknad om de foretag som ir viletablerade har en image som inte stimmer dverens
med de nya kraven som konsumenterna har. Lantméinnen AXA ir ett foretag som verkar pa
denna marknad och star déarfor infér de problem som de nya konsumentbeteendena innebir.
Stidndig innovation och vetskap om dessa konsumentbeteenden krivs darfor for att kunna

fortsitta verka och vara en stor aktor pa marknaden.

1.4. Fragestéllning

Hur utnyttjar Lantménnen AXA sina resurser for att bemdéta konsumenternas allt hogre

hélsokrav 1 sin produktutveckling?

1.5. Avgransningar

Inom ramen for hilsoaspekten kommer vi att fokusera pa hur Lantmidnnen AXA arbetar med
innovation som organisation. Lantmidnnen AXA har ett antal stora varumirken i sin
produktportfdlj som ér intressanta for det &mne som vi har valt. Dock har vi valt att belysa de

produkter respektive produktegenskaper som vi upplever har storst relevans for vart amne.

" Tnnovationsboken, (2006)



Eftersom Forskning och Utveckling sker centralt inom Lantminnen dr det svart att endast
fokusera pa ett affirsomrade, dock har vi valt att ha Lantménnen AXA som utgangspunkt i
vart arbete. Vi kommer dirmed 6versiktligt ta upp de omraden som r relevanta for var
forstaelse av koncernen och for hur berérda parter arbetar med produktutveckling. Vi kommer
med andra ord att behandla Forskning och Utveckling inom hela Lantménnen men med fokus

pa produktutveckling inom Lantméinnen AXA.

Ledarskapet kan utgora en stor vikt for innovationsprocessen men ér likvil nagot som vi inte
har mojlighet att g djupare in pa. Aven strategiska allianser och relationerna till konkurrenter
ar nagot som vi ytterligare hade kunnat fordjupa oss i, men som vi av ovanstaende skél inte

kommer att berora narmare.



2. Metod

I detta metodavsnitt beskrivs vilka metoder vi valt att anvinda. Forst foljer vart val av
forskningsansats som forklarar mer ingdaende kring valda metoder. Ddrefter redogor vi for

datainsamlingen som slutligen mynnar ut i ett stycke med kdillkritik till vart val av metod.

2.1. Forskningsansats

Vi har forsokt skapa oss en forstaelse for huruvida Lantmidnnen AXA har de resurser som
krévs for produktutveckling som svarar pa konsumenternas allt hogre krav. Dessutom dmnade
vi komma underfund med hur de kombinerar dessa resurser och hur de arbetar for att utnyttja
dem pa ett effektivt sitt. For att undersoka detta kunde vi inte anvidnda oss av experiment och
en surveyansats skulle vara allt for tidskravande for att bli tillforlitlig. Darfor ansag vi att

utredningsansatsen fallstudie var ldmplig att anvénda.

2.1.1. Fallstudie

Fallstudie &dr en utredningsansats som anvidnds ndr man vill studera vad som hénder eller har
hént i ett konkret fall men dér forskaren &r askadare och inte sjdlv behdver medverka i
forandringen. Denna ansats ansag vi var lamplig i var uppsats eftersom vi dmnade att utreda
hur vart fallforetag arbetar, men hade inte som primért mal att fordndra nagot inom
organisationen. Analysen och slutsatserna som vi kommit fram till kan dock leda till att
méinniskor borjar fundera kring hur verksamheten bedrivs vilket 1 sin tur kan utldsa
ftjréindringalr.12 Fallstudien &r en process didr man forsoker beskriva och analysera foreteelser i
kvalitativa termer och det studerande fenomenet kan vara en individ eller en grupp, likvil som
en produkt eller beteende.® T var uppsats har vi forsokt att beskriva hur produktutveckling
sker pa Lantménnen AXA och genom att intervjua berdrda personer pa Lantminnen hoppades
vi pa att kunna skapa oss en djupare forstaelse for hur foretaget utnyttjar sina resurser for att

skapa innovation.

12 Wallén, (1993)
13 Sharan, (1994)



Fallstudiemetoden var sérskilt 1amplig eftersom vart syfte var av beskrivande karaktir och vi
efterstrivade att forklara vissa sakforhallanden. Var fragestillning fokuserade pa hur och
varfor nagot dr pa ett visst sitt, det vill sdga en kvalitativ ansats ddr vi har som syfte att
beskriva hur vért fallforetag arbetar inom det berrda omradet.'* Den utredning vi genomfort
ar kumulativ eftersom den bygger vidare pa redan etablerade teorier som vi dock har
undersokt inom ett nytt omréde."” For att gora detta har vi anvént oss av intervjuer, studier av

sekundirdata samt observationer under besok pa foretaget.

2.1.2. Urvalsprocessen

Vart val av fallforetag grundar sig pa att vi ville undersoka och 6ka var forstaelse for ett
omrade som vi sjdlva har ett intresse for. Vi dr alla tre intresserade av hur kosten paverkar var
hilsa och valet av bransch var ddarmed givet. Att valet foll pa just Lantmidnnen och
affirsomradet AXA idr pa grund av att de dr en tongivande aktor pa marknaden. Da vi redan
vid forsta kontakten med Lantménnen fick ett mycket positivt gensvar, samt att de har en

mycket gedigen satsning pa hilsa, gjorde att valet av foretag kidndes dn mer rtt.

Vi har valt att undersoka hur Lantminnen AXAs utnyttjar sina resurser for att pa bésta sitt
utveckla sin produktmix allteftersom kundernas preferenser édndras, vilket gor att efterfragan
pa vissa typer av produkter 6kar. Anledningen till att valet f6ll pa just Lantmidnnen AXA dr pa
grund av att flertalet av foretagets vilkdnda varumirken ingar i produktkategorier som varit
vélrepresenterade i media pa sistone, exempelvis brod och miisli. Vart fallforetag har
samtidigt varit tidiga med att fa ut mer hilsosamma alternativ inom dessa segment och
ddarmed kunnat svara pa medias sockerlarm och konsumenternas efterfragan. Forutom detta sa
har de utvecklat en helt ny produktlinje, GoGreen, samt bedrivit forskning om glykemiskt
index sedan 1980-talet. Eftersom flera av produkterna har funnits pa marknaden en ldngre tid
ger det oss chansen att studera fall dér erfarenhet och kunskap om marknaden har forandrats

under tiden sedan lanseringen.

For att fa en djupare forstaelse kring hur arbetet med produktinnovation sker valde vi att
intervjua vissa nyckelpersoner pa foretaget. Dessa framtradde i var kontakt med foretaget nir

vi, genom email, kontaktade personer som i sin tur rekommenderade att vi skulle tala med de

" Yin, (1994)
15 http://sv.wikipedia.org/wiki/Kumulativ, den 23 november 2007
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personer som vi intervjuat. Trots tidsbrist och den stress som rader pa foretag infor julen fick
vi i sista stund tag pa personer som kunde ge oss ett brett perspektiv pa var fragestillning. Var
studie grundar sig ddarmed pa hur sex olika personer, som dr verksamma inom olika omraden
pa Lantmidnnen uppfattar organisationens arbete med produktutveckling. For att fa ett
oberoende marknadsperspektiv valde vi att intervjua butikschefen pa ICA Malmborgs, vilket
gav oss en bild av hur konsumenterna verkligen uppfattar produkterna samt hur samarbetet

mellan Lantminnen och aterforsiljare fungerar.

2.1.3. Deduktiv eller induktiv

Vid utredningar uppstar oftast funderingar kring vilken metodik man ska tillimpa for att
samla in all nodvéandig data och vilken ansats som ger bist bild av verkligheten. Vid
datainsamling till utredningar anvinder man tva overgripande ansatser, vilka benimns som
deduktiv och induktiv forskningsalnsalts.16 Att anvinda sig av en deduktiv ansats innebér att
man utgar ifran teorier nir man tittar pa och tolkar verkligheten. Motsatsen dr den induktiva
ansatsen diar man utifran den insamlade data samt det man observerat drar slutsatser och tar

fram teorier."”

Det finns en ansats som &dr en kombination av en induktiv och deduktiv och den kallas
abduktiv ansats. Denna ansats utgar fran empiri som den induktiva ansatsen, dock avbojes inte

teoretiska forestillningar vilket gor att den pa sa vis ligger nédra den deduktiva ansatsen.'®

Den abduktiva ansatsen ldmpade sig bist for oss da vi ville 6ka var forstaelse for hur foretaget
utnyttjat sina resurser och genom detta blivit marknadsledande. Efter att vi inforskaffat
teoretiska forkunskaper har vi samlat in empirisk data. Dérefter jimforde vi empirin mot
teorin for att se om dessa stimde dverens med varandra. Eftersom vi valde att anvinda oss av
en kvalitativ metod ldmpade sig en abduktiv ansats betydligt bittre med tanke pa den
fragestillning vi hade. Emedan vi inte utgatt fran en specifik teori fran borjan eller har haft
som syfte att utforma en egen teori foll det sig naturligt att kombinera teori och empiri

kontinuerligt.

16 Jacobsen (2002)
" Bryman & Bell (2003)
'8 Alvesson & Skoldberg (1994)
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2.1.4. Kvalitativ eller kvantitativ metod

Enligt Bryman & Bell ér definitionen av en kvalitativ forskningsmetod "en forskningsstrategi
som vanligtvis ldgger vikt vid ord och inte kvantifiering under insamling och analys av
data”.” En kvalitativ forskningsmetod utmirks av att man som forskare har ett tolkande
synsitt da man analyserar sin empiri. Genom denna kan man fa en djupare forstaelse for hur
den foreteelse man studerar fungerar och varfor foreteelsen eller i vart fall organisationen,
fungerar som den gor. I den kvalitativa forskningsmetoden utgar man ifran en mindre, men
mer specifik samling data med ett fran borjan tydligare fokus. Det &r just det tydligare fokus
vi haft som leder till en hogre kvalitet pa data i férhallande till vad den kvantitativa metoden
skulle ha gett, exempelvis genom att man har mer ingaende intervjuer med firre respondenter.
Anledningen till att vi valde att anvidnda oss av en kvalitativ metod dr da vi haft ett mer
analytiskt fokus och vi genom var metod avsett att svara pa fragorna hur vart fallforetag
arbetar med produktinnovation och varfor vart fallforetag har lyckats fa en sa pass stark

position pa marknaden.*’

2.2. Datainsamling

2.2.1. Primardata

Primérdata dr sddan information som inte har varit publicerad eller insamlad tidigaure.21 Vi har
i var primidrdatainsamling huvudsakligen anvidnt oss av intervjuer, dokument och

observationer.

2.2.1.1. Kvalitativa intervjuer

For att samla in primérdata till var utredning valde vi framst att géra personliga intervjuer
med berorda personer pa Lantmidnnen AXA. Intervjuerna utformades utifran den kvalitativa
metoden satillvida att fragorna var relativt breda och 6ppna. Avsikten med 6ppna fragor dr att

i storsta man undvika ledande fragor didr man riskerar att styra respondentens svar. Vi

' Bryman & Bell (2005), sid. 40
0 Bryman & Bell (2005)
2! hitp://home.swipnet.se/ollevejde/statistikord/primardata.htm, den 23 november 2007
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anpassade grundfragorna utifran vilket omrade respektive respondent &dr ansvarig fér. Under

intervjuernas gang stillde vi foljdfragor anpassade efter respondentens svar.

I kvalitativa intervjuer dr varje intervjuarobjekt unikt och utifran detta fick vi en djupare
forstaelse for detaljer och personers erfarenhet i situationen som vi behovde da var uppsats till

stor del grundat sig pa de unika svar vi fitt frén varje respondent.?

Da kvalitativa intervjuer syftar till att 6ka insikten och forstaelsen for olika aspekter inom ett
omrade samt att tolka minniskors upplevelser var denna metod limplig for var uppsats.*
Detta eftersom vi ville forsta hur de personer som dagligen arbetar med uppgiften ser pa sitt
foretags situation. Fragorna som vi stillde till intervjuobjekten var relativt 6ppna och korta da
vi var ute efter langa intervjusvar som kunde hjdlpa oss att framhdva den personliga

uppfattningen hos respektive respondent.

Nir vi utforde intervjuer med de chefer pa Lantménnen som vi hade fatt tag pa valde vi att
gora dem sa kallat face to face, vilket innebar att vi bokade in ett personligt méte med
respondenten. Vi hoppas att dessa intervjuer pa sa sitt blev mer personliga och litthanterliga
dn om vi exempelvis hade genomfort telefonintervjuer. Vid val av plats for intervjun dr det
viktigt att man hittar ett stille som dr vilkint for respondenten dér han eller hon kinner sig
bekvim.? Dirfor valde vi att utfora intervjuerna pa de intervjuades arbetsplatser i Malmé

samt pa Lantménnens bageri i Lund.

De respondenter som vi inte hade mdjlighet att triffa intervjuades per telefon. For att
intervjupersonen skulle ha mojlighet att ge relevanta svar skickade vi de mer overgripande
fragorna via mail sa att respondenten kunde fa forhandsinformation om syftet med vara fragor
och diarmed svarade mer konkret pa dem. Dock var dessa endast till for att ge respondenten en
foraning om vad vi ansag var relevant och det kunde inte "hjdlpa” honom eller henne att
vinkla svaren pa ett speciellt sitt for att de skulle vara mer i linje med de géngse svaren i

foretaget, det vill sdga det de andra respondenterna har svarat.

22 Jacobsen (2002)
» Bryman & Bell (2005)
2 Jacobsen (2002)
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For att forsikra oss om att inga detaljer gatt till spillo anvinde vi oss av en bandspelare under
intervjuerna samtidigt som vi forde anteckningar. Fordelen med att anvinda sig av en
bandspelare &r att man far med allt som ségs ordagrant vilket underlittar efterarbetet, da man
tolkar och analyserar den data man fatt fram. Givetvis ir det viktigt att man kontrollerat med
intervjuobjektet om han eller hon kidnner sig bekvdm, da vissa ogillar tanken att bli inspelade
pa band. De intervjuer vi genomforde strukturerades upp med nagra dvergripande fragor som
gav oss uttdommande svar. Innan intervjuerna satte vi oss in 1 hur Lantménnens organisation &r
uppbyggd och kunde pa sa siitt stilla relevanta foljdfragor. Detta innebar att intervjun blev

mer flexibel och situationsanpassad.

2.2.1.2. Observationer

Eftersom organisationskulturen dr en viktig del av forutsidttningarna for innovation inom ett
foretag sa kan det vara relevant att ha observationer i bakhuvudet. Det kan vara intressant att
iaktta hur ledarna interagerar med personalen och vilken stimning som rader bland
medarbetarna nédr cheferna ir ndrvarande. Ytterligare beteenden som idr intressanta att
observera dr hur kommunikationen mellan de anstéllda sker, hur tillgdngliga cheferna dr samt
hur kontoret dr organiserat; finns det exempelvis utrymme for spontansamtal likvdl som

25

privata samtal.” Observationerna utgjorde inte nagon viktig del i var datainsamling, ddremot

anser vi att de kan hjélpa oss att forsta hur foretaget fungerar nir vi ska gora var analys.

2.2.2. Sekundirdata

Sekundirdata édr existerande data som anvinds i ett annat sammanhang 4n det dir data forst
anskaffades.”® Sekund:rdata utgors oftast av skrivna texter i form av berittelser eller historier.
Vid insamling av sekunddrdata dr sokningar i tidningsartiklar och pa internetsidor gillande
dmnet ett vanligt tillvigagangssitt.”’ En sekundir killa kan exempelvis vara en artikel i
Dagens Nyheter om Lantménnen AXAs lansering av GIl-produkter. Vid anvindning av
sekundira killor har vi ansett det vara viktigt med ett kéllkritiskt forhallningssétt for att

sidkerstélla tillforlitligheten hos kéllorna.

% Sharan, (1994)
% hitp://home.swipnet.se/ollevejde/statistikord/primardata.htm, den 1 december 2007
7y acobsen, (2002)
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2.2.2.1. Dokument

Var sekundirdata utgors frimst av Lantménnens arsredovisning och Lantménnen AXAs
hemsida. Lantménnenkoncernen har dven gett ut en skrift pa cirka 60 sidor som heter
Innovationsboken. I den fanns det mycket information att himta rérande vart amne angaende
hur Lantmédnnen generellt och Lantmidnnen AXA 1 synnerhet arbetar med forskning och
innovation. Ytterligare sekundérdata har dokument om Lantménnen AXA och deras produkter
som vi hdamtar fran artiklar och internetsidor utgjort. Dessutom har vi skt information om
radande hilsotrender pa hemsidor och i tidningar. Med tanke pa att bland annat GI-metoden
som vi har behandlat senare i uppsatsen dr ett populdrt dmne i dagens tidningar och pa
hemsidor har det varit viktigt att vi kunnat sédlla bland vara kéllor och ddarmed exempelvis

anvint oss av en hemsida som uppdateras ofta for att sdkerstélla aktualitet och trovirdighet.

2.2.3. Kritik mot valda metoder

Vi dr medvetna om att det finns en del svarigheter och problem med kvalitativa metoder. Ett
sadant problem kan vara att ménniskan inte dr Oppen for exempelvis ny information da
samhdllet ger oss olika former av virderingsunderlag, vilket gor att metoden inte ger en helt
objektiv verklighetsbeskrivning. Det bor dock tillaggas att den kvantitativa metoden inte gor
detta heller. Det material som samlas in, oavsett metod, utgor egentligen bara olika tolkningar

av verkligheten. Dirfor ér just sjilva tolkningen och analysen av data oerhért viktig. ™

I vart fall fanns det risk for tolknings- och virderingssvarigheter av intervjupersonernas svar.
Vi hoppas att vi kunnat minimera detta genom att granska allt med kritiska 6gon och att soka
efter samma slags information genom fler kanaler. Det dr dven viktigt att vi formulerat
fragorna pa ett sitt som gjort att respondenten kunnat svara fritt utan viagledning fran oss sa
att objektiviteten vi efterstrivat nats. Det huvudsakliga problemet som uppstar vid
anvindandet av den kvalitativa metoden &r att den kan vara bade tid- och resurskridvande.
Forutom detta, kan informationen vi fétt fram vara svar att jamfora med andra till foljd av de

oforutsedda och nyansrika svar som metoden medfor. Resultatet blir av naturliga skél svérare

By acobsen, (2002)
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att tolka ju mer oppet utrymme som ges under intervjuandet, men det kan ocksa bli littare om

. . . . 2
alla ir entydiga i sina svar.”

De dokument som vi samlat in fran Lantmidnnen och affirsomradet AXA &r Lantménnen
sjdlva upphov till. Med detta i atanke &r det viktigt att vara extra kallkritiska da det inte 4r en
objektiv killa som har skrivit texterna. Da ett foretag ger ut skrifter dr det oftast ett led i en
marknadsforingsprocess. Det kan vara riktat gentemot kunder, aterforsdljare eller i
Innovationsbokens fall gentemot studenter som dr mojliga framtida anstdllda. Under ett sa
pass aktuellt imne som forskning och innovation dr, kommer det te sig naturligt for ett foretag
som vill profilera sig géllande exempelvis Gl-produkter att hdvda sin egen plats som ett
drivande innovationsforetag. Darfor dr det viktigt att hela tiden ha en kritisk instillning och att
jamfora primirdata med sekundirdata for att forsoka kontrollera tillforlitligheten i de bada

formerna av killor.

Vi anser att man behdver spendera ritt sa lang tid pa organisationen for att genom
observationer fa insikt om organisationsklimatet, nagot vi inte har haft. Darfér kommer vi
enbart att referera till de observationer som vi sjidlva gjorde vid besoken pa foretaget. Vara
observationer dr dirmed inte i sig sjdlva en tillforlitlig primérdata kélla, utan kan enbart ses

som ett tillagg till 6vriga data, intervjuer och objekt.30

2y acobsen, (2002)
3% Sharan, (1994)
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3. Teori

I denna del presenteras de modeller och teorier som ska hjdilpa oss att analysera den data
vi fatt fram och sedan kommer att redogora for i empiriavsnittet. Vi kommer att arbeta
utifran en huvudmodell som utgor vart teoretiska ramverk och sedan anvinda oss av

yiterligare teorier for att komplettera de delar ddir okad fordjupning krdvs.

3.1. Innovation

For att ge en Overgripande bild Over hur innovation och produktutveckling sker i en
organisation tidnker vi forst redogora for de teorier som vi anser vara relevanta da vi senare
ska analysera innovationsprocessen i vart fallforetag.

Den modell som vi har valt ska utgora vart teoretiska ramverk kallar forfattarna “a
Framework of product development and process integration”.”" Huvudtemat for artikeln dir
vi hamtade var modell 4r business process reenginering, dock anser vi att den dven kommer
att vara tillimpbar i vart fall da den hjélper oss att forsta den process som kontinuerligt sker
for att skapa innovation. Stindig interaktion mellan funktionerna inom foretaget dr, enligt
modellen, nodvindigt for att uppritthalla den kommunikation som en lyckad

produktutveckling kridver. Den tar dven hénsyn till de externa aktorer som kontinuerligt

i B T K S i i i e S paverkar
Prcdiait organisationen i dess
: desi : . .
: I:gn i innovationsprocess.
Supplier and ---- Customer  |--%-- Cmflﬂn t
a = O
customer satisfaction
involvement : X
Product :

marketing '.__'_"' manufacturing

E i e i i Team S R e T

iaken Figur 3.1. (Qingyu Zhang,

Mei Cao, 2002)

3! Zhang & Cao, (2002)
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Modellen betonar att en lyckad produktutveckling framjas genom tvirfunktionell koordination
och kommunikation i organisationen, vilket i1 sin tur hjélper till att motverka den risk for
suboptimering som kan uppsta da fler resultatinriktade affirsomraden ska samarbeta. For att
ha ett kontinuerligt fokus pa konsumenternas behov bor produktutvecklingen enligt
forfattarna vara teamorienterad. De anser att team-building i kombination med organisatoriskt
larande samt att divisionerna arbetar mot gemensamma mal leder till ett processorienterat
arbetssitt. Genom ett sadant arbetssitt blir det littare for foretaget att uppritthalla en
inriktning pa kunderna istillet for att, som den traditionellt funktionsinriktade organisationen,
ha ett alltfor teknikinriktat alternativt kostnadsreducerande fokus.’> Det som vi anser vara av
storst vikt i denna modell &r att betoningen ligger pa att produktutveckling och innovation &r
en kontinuerlig process som sker i ett foretag som dr kund- och konsumentorienterat. I sin tur
hjdlper den didrmed foretaget att uppritthalla konkurrensfordelar, oka sin lonsamhet samt

forbittra flexibiliteten. >

Tillsammans med var huvudmodell kommer vi att komplettera med en modell som kan hjélpa
oss att forklara de komponenter som ingar i den process som vi hinvisar till i ovanstaende
modell. Nedanstaende figur tar pa ett mer sekventiellt sétt upp de resurser som dr nirvarande i
denna process. I det inledande arbetet med produktinnovation maste det inom foretaget finnas
kunskap om vad som efterfragas och hur produkter skapas. Idéer och tankar om vad som kan
tiankas fylla produkthal pa marknaden och hur dessa idéer ska kunna bli en slutprodukt ir av
stor vikt for att en lyckad lansering ska kunna ske. Da man har utvecklat en fiardig produkt
maste den spridas pa marknaden, diar konsumenternas efterfragan och konkurrenternas forsok

att imitera den &r bevis pa hur lyckad produktlanseringen blev.

Utbudssidan Imitation
Baskunskaper ‘| Invention ‘| Innovation >l Spridning
Efterfragesidan Godkannandg]

Figur 3.2. (Grant, 2005 s 290)

32 Zhang & Cao, (2002)
3 Janz et al., (1997); Macintosh and MacLean, (1999), ur Zhang & Cao, (2002)

18



”Produktutvecklingen handlar om att ldnka samman tva kompetenser, kompetensen om

teknologin och kompetensen om kunderna.”**

Citatet ovan vittnar om hur viktigt det ar att motet mellan de olika kompetenserna mots i
innovationsprocessen och att integrationen mellan dessa fungerar. Den vinstra delen av
modellen kan exempelvis symboliseras av FoU-avdelningar och den hogra delen av

marknads- och siljfunktionerna i foretaget.

3.1.1. Produktutveckling

Det viktigaste organisationen maste gora for att forsidkra sig om att kreativiteten dr produktiv
ar att bibehalla kopplingen mellan den kreativa processen och marknadens behov. Genom att
involvera konsumenterna i innovationsprocessen har man natt det forsta steget i att skapa en
“open innovation” — dar anvidndare, leverantorer och tillika konkurrenter involveras.®> Det
som skiljer produktutveckling fran innovation i dess traditionella bemirkelse dr graden av
befintlig och ny kunskap. Vid produktutveckling dr malet oftast klart definierat vilket ger
storre kdnnedom om kunskaps- och kompetensbehovet. Om foretag kan anvinda interna
resurser och kunskaper i utvecklandet av nya produkter kan en positiv koppling till dess
framgang synas.’® Det ir synnerligen intressant att se i vilken grad den behovda kunskapen
for konkurrenskraftig produktutveckling existerar inom Lantméinnen AXA och i vilken grad

de tar hjdlp utifran for att kunna mota marknadens krav pa produkterna.

Fa uppfinningar, inventions, dr resultat av enskilda forskares arbete. Istillet stimuleras den
kreativitet som krivs for produktutveckling oftast genom maénsklig interaktion. Till exempel
ar produktiviteten pa FoU avdelningarna beroende av att kommunikationen mellan forskarna
och ingenjorerna fungerar.”’ Anvindandet av team frimjar nytinkandet genom interaktionen
av olika personligheter och perspektiv. Konflikter, kritik och debatter kan i sin tur leda till
utvecklandet av innovativa idéer. For att Oka chansen att konkretisera de idéer som
uppkommer kan foretag anvinda sig av fyra olika metoder. Av dessa fyra anser vi att tva ar

applicerbara pa vart foretag: *°

3 Danneels, The dynamics of product innovation and firm competences, (2002) sid 1102
33 Grant (2005)

36 Danneels, (2002)

37 Grant (2005)

38 Grant (2005) 288 ff
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Tvéarfunktionella produktutvecklingsteam:

Dessa team ger specialister fran olika avdelningar flexibiliteten att dela med sig av sin
kunskap, ldra sig tillsammans och utveckla innovativa produkter. Man later de olika
stegen i produktutvecklingen Overlappa varandra i stéllet for att de foljer ett sekventiellt

monster.

Inkubatorer:
Inkubatorer dr utvecklingsenheter som &r designade for att forse affarsverksamheter som

har infrastruktur och riskkapital med nya idéer, bade inifran som utifran bolaget.

Innovation kan alltsa beskrivas som den process dir idén blir till sédljbar produkt. For att
kommersialisering av denna produkt ska kunna ske krdavs det att kreativitet och teknisk
expertis ldnkas samman med utvecklingsmdjligheter 1 produktion, marknadsforing,
finansiering, distribuering och kundsupport inom foretaget. Nar kommunikationen flyter och

resurserna anvinds effektivt kan en héllbar och kommersiellt framgéngsrik produkt skapas.*

3.1.1.1. Serendipity

Manga viktiga framsteg inom all typ av forskning gors slumpmissigt da man egentligen har
som avsikt att utforska nagonting annat dn det man faktiskt kommer fram till. Enligt Oxford
English Dictionary (1992) betyder serendipity “att gora lyckliga och ovdntade upptiickter av
en slump”.*® For att tydliggora innebdrden kan man genom att exemplifiera detta nimna
penicillinets upptickt. Penicillinet uppticktes tillsynes slumpmissigt da en forskare studerade
nagra bakterier och kom senare underfund med att mogelsvamp var losningen till hur
infektioner skulle botas. Serendipity dr en grundliggande killa till uppkomsten av unika

projekt och en tinkbar anledning till att radikala idéer och kreativa inslag uppstar.

Jonas Rundquist ndmner 1 sin artikel "Slump eller systematik — Om effekten av serendipity i
projekt” att det finns ett antal faktorer som kan forstirka effekten av serendipity i en

organisation. Dessa 6 faktorer som presenteras nedan, bildar en inledande Oversikt om hur

% Grant, (2005)
* Rundquist, (2007)
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serendipity kan stimuleras i ett foretag och har lange diskuterats inom organisationsteorin i

samband med hur det interna foretagsklimatet 1 en organisation kan bli mer kreativt.

1. Experimentera mycket och uppmuntra en "Just-do-it”-filosofi.

2. Uppmuntra tinkande utan alltfor fastlagda mal.

3. Uppmuntra utbyte mellan experter och generalister.

4. Oka medvetenheten om serendipity som idékilla i organisationen.
5. Engagera personalen i flera olika projekt.

6. Skapa ett overfldd av kunskap bade pa djupet och pa bredden.*!

Med detta 1 bakhuvudet kan man léttare lyckas skapa en intern foretagsmiljo dir nyskapande
och initiativtagande préglar arbetet. Serendipity dr ett angeldget begrepp och kan spela en stor
roll hos resultaten i olika projekt. Vi vill visa pa att produktutveckling och innovation i ett
foretag som Lantmédnnen AXA kan, forutom att bero pa strategiska val, dven diar mycket av

produkterna och framférallt produktegenskaperna &r ett resultat av vetenskaplig forskning.

3.1.2. Produktlansering

For att fa ut produkterna pa marknaden samt for att fa kdnnedom om vad som efterfragas

maste foretagen anvinda sig av nagon sorts strategi.

Pushstrategin innebir att man “trycker pi” produkten genom distributionskanalerna®?, i
Lantmédnnen AXAs fall aterforsdljarna. Vid anviandandet av den hir strategin blir relationen
med mellanledet, det vill sdga aterforsiljarna, mycket viktig eftersom det dr de som genom

skyltning och annan kommunikation &r ansvariga for hur konsumenten uppfattar produkten.

Pullstrategin innebir att man genom marknadsforing och PR gentemot konsumenterna skapar
en efterfragan som sedan  “drar”  produkterna fran  producenten  genom
distributionskanalerna.*’ En pullstrategi karakteriseras av att produktion och distribution
baseras pa verklig orderingang till skillnad fran pushstrategin vars produktion beror pa

prognoser baserade pa foregaende perioder. Vilken strategi man ska anvénda sig av kan bero

*' Rundquist, (2007) sid. 11
2 Armstrong & Kotler, (2003)
* Ibid
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pa bland annat vilken typ av produkt man ska marknadsfora eller var i produktlivscykeln som

produkten befinner sig. **

De effekter pa marknaden som olika trender har, exempelvis hélsotrenden, kan liknas vid den
som pullstrategin medfor. I och med att ett imne aktualiseras i massmedia och skapar debatt,
sasom sockerdebatten, kan man se ett annorlunda kopbeteende hos konsumenterna som
diarmed borjar efterfraga hdlsosamma produkter i allt storre utstrackning. Dock dr det viktigt
att klargora att detta inte #r nagon pullstrategi eller en situation som foretagen sjédlva rader
over utan endast beteendestromningar bland konsumenterna. Det dr ddarmed intressant att
undersoka utifran ovanstaende teorier huruvida Lantméinnen AXA nyttjar en push- eller

pullstrategi eller om det anvénder en kombination av de bada.

Det ir strategiskt viktigt for foretag att se till sa att deras produkters varumirken far en klar
position i malgruppens medvetande. Ett varumirkes position kan forbittras genom att man
associerar dess namn med en Onskad effekt. De starkaste varumérkena &r positionerade utifran
forvintningar och virde, inte bara utifran produktens basegenskaper utan dven utifran det
mervirde den erbjuder konsumenten. Ett varumirke maste diarfor engagera sina kunder pa ett

djupare plan for att bli framgéngsrikt.*

En produkts positionering dr en komplex mix av forviantningar, intryck och de kénslor
konsumenten har for produkten jaimfort konkurrerande produkter. Det &r inte enbart insidan av
forpackningen, sjdlva produkten, som &r viktig, utan det som forpackningen formedlar kan
avgora konsumentens val av produkt. Sannolikheten att konsumenterna kommer vérdera och
reagera till den etiketterade informationen pa produkten okar om etiketteringen framgangsrikt
overtygar konsumenterna om att det finns en meningsfull skillnad mellan deras produkt och
konkurrenternas. Attributet, som etiketteringen utgor, dr enbart av nytta for tillverkarna om
det dr virdeskapande for konsumenten, eftersom det da i sin tur kommer skapa hogre

forsiljningssiffror och lojala konsumenter.*®

* http://en.wikipedia.org/wiki/Push_strategy, den 26 november 2007
45 Armstrong & Kotler, (2005)
*Golan et al, (2007)
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Ett foretag som #r forst pa marknaden med en ny produkt skapar sig automatiskt en
konkurrensfordel da de initialt dominerar en hel marknad eller ett helt malrknadssegment.47
Denna situation som foretaget befinner sig 1 medfor att det besitter resurser som andra aktorer
inte har tillgang till och ddrmed far de en framstaende position pa marknaden. De fordelar
som man kan uppna genom att vara forst pa marknaden kan exempelvis vara registrerade
patent, vinster fran den nya produkten som kan aterinvesteras, eller viletablerade relationer
med leverantorer och aterforsilj are.® En negativ aspekt i att vara forst pa marknaden kan vara
att man maste ldra upp konsumenten om de fordelar som den nya produkten har.
Konkurrenterna far darmed chansen att utnyttja att fordelarna med produktegenskaperna i
fraga har sjunkit in i konsumenternas medvetande och ddrmed kan dra nytta av det window of
opportunity som har dppnats. Da produktens livscykel dr pa uppgang maste man som aktor
inom segmentet snabbt ta stillning till om man ska agera pa marknaden eller inte.*’ Om
konkurrenterna lyckas utnyttja det window of opportunity som uppstar sa far first-

moveraktoren endast marginella, om nagra fordelar pa marknaden.

En vanlig faktor som kan ge ett first-mover advantage dr innovation inom forskning och
utveckling. Dock kan det vara problematiskt att behélla de konkurrensfordelar man far av att
vara first-mover.”’ En first-mover pa en marknad kan utnyttja den fordel som det innebir att
deras konsumenter aldrig har provat samma slags produkt av ett annat mirke. Darfor okar
chansen for lojalitet fran konsumenterna.”' Detta kan med Lantminnen AXA exemplifieras

genom att de hdvdar att de var forst med GI-mérkta produkter i Sverige.

Forutom att vara forst ute pa marknaden kan en produkts positionering motverka
konkurrenters imitation av varan. For vissa foretag dr det enkelt att vilja sin
positioneringsstrategi. Om man &ar kidnd for att ha hog kvalitet i ett segment och den
potentiella kopkraften i det nya segmentet dr stor, sa satsar man pa hog kvalitet dven i detta

52
segment.

Enligt Porter finns det tva generella positioneringsstrategier som ett féretag kan anvénda sig

utav: differentiering och ldgkostnadsstrategi. Den forsta innebér att man konkurrerar genom

47 http://en.wikipedia.org/wiki/First_mover advantage, den 26 november 2007
* Grant, (2005)

* http:/hbswk.hbs.edu/archive/4835.html, den 16 december 2007

%0 Grant, (2005)

5! hitp://en.wikipedia.org/wiki/First_mover_advantage, den 27 november 2007
%2 Kotler, (2005)
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att differentiera sig och den andra att man som foretag satsar pa att vara kostnadsledande.
Porter menar vidare att foretaget skall fokusera pa en av dessa tva generella strategier for att
nd konkurrensfordelar, dock podngterar han att man bor ta hinsyn till sd vl kostnader som
differentiering i sitt foretagande. Porter ser kostnadsledarskap och differentiering som
Oomsesidigt uteslutande strategier. Ett foretag som siktar efter bada positionerna hamnar oftast

i mitten och de blir enligt Porter “stuck in the middle”.”

Utifran dessa tva generella strategier kan vi analysera hur Lantmidnnen AXA differentierar sig
gentemot sina konkurrenter. Huruvida de satsar pa att vara kostnadsledare eller om fokus &r

mer inriktat pa att ge kunderna ett mervirde i produkten.

3.1.3. Strategic fit

Oavsett hur vil ovanstaende steg i produktutvecklingskedjan har gatt kan ett foretag inte vara
konkurrenskraftigt pa lang sikt om de inte har en strategi att folja. Oberoende av bransch
maste ett foretag ha en effektiv strategi. Man maste hitta sin kdrnkompetens och bestimma sig
for vilka marknader man vill verka pa och dértill dven var man inte vill verka. Porter beror
begreppet strategic fit, vilket innebir att strategin maste vara forenlig med foretagets mal,
resurser, organisation och branschférutsittningar for att den ska vara effektiv.”* Foretag méste
alltsa formulera strategin i ett befintligt sammanhang eftersom man alltid 4r préiglad av olika

intressen.

Viktigt ar att exempelvis idéer som uppkommer i foretaget dr forenade med dess organisation
och mal. Om vem som helst inom ett féretag kan komma med en idé maste man genomftra
nagon slags sortering da det vore orimligt att beakta alla idéer. Man maste dven beakta om
foretaget har den tekniska expertis och den kompetens som behovs for att kunna genomféra
idén. Det kan handla om kompetenser som foretagets marknadsforing, produktutveckling och

formagan att leda olika typer av anstéllda.

Det dr av intresse att se om Lantmidnnen AXAs innovationer foljer deras vision och mal, hur

utvecklingen samspelar med organisationskulturen och om de resurser som krdvs finns i

53 Grant, (2005)
> Ibid.
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foretaget. Foljaktligen dr det intressant att undersoka om innovationerna efterfragas av

omgivningen och tar dess krav i1 beaktande géllande framstillning av produkten.

3.2. Teoretisk sammanfattning

Vi har nu gatt igenom det teoretiska ramverk som vi anser nddvéndigt att ha kinnedom om
infor analysen av Lantmidnnen AXAs produktutveckling. For att na kidrnan i var huvudmodell,
kundnojdhet, krivs stindig interaktion mellan FoU, produktion och marknad. For att ta fram
produkten maste man bade ta hiansyn till och involvera leverantorer och kunder. Anvindandet
av team som har regelbunden interaktion inom fOretaget gor att samtliga berdrda parter
involveras i processen och dirmed far man en Kontinuitet och samtidighet i
innovationsprocessen. Utifran foretagets innovationsarbete kan ovan ndmnda teorier om
marknaden forklara Lantménnen AXAs val av position pa marknaden for att sedan utvérdera

huruvida denna position i sa fall dr forenlig med foretagets onskade profilering.
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4. Empiri

I det hdir avsnittet kommer vi att redogora for den data som vi har samlat in under arbetets
gang. Vi kommer att ta upp bdde den primdr- och sekunddrdata som vi fatt fram genom

frdmst intervjuer och dokument.

For att fa reda pa nyanserad och fordjupad fakta om Lantminnen AXA och deras
produktutveckling samt kring hur marknadens efterfragan ser ut har vi valt att intervjua
berérda anstdllda pa Lantminnen. Jorgen Andersson arbetar som utvecklingschef pa
Lantménnen Mills och Arthur Warner ir ink6pschef pa Lantméannen Mills. Mats Larsson ir
VD for Lantmidnnen Food R&D samt utvecklingschef pa Lantminnen AXA. Staffan
Lindewald &dr VD for det nya varumirket GoGreen som bland annat séljer bonor och linser i
tetraforpackningar. Patricia Lindstrom dr marknadsomradeschef pa Lantminnen AXA och
Lars Fins dr marknadsdirektor och ny pa sin post vilket ger honom ett annat utgangslidge 4n de
andra. For att fa ett konsumentperspektiv har vi dven intervjuat Ola Hollerup som &r

butikschef pa ICA Malmborgs i Lund.

4.1. Lantmannens organisation

Ar 2000 bildades Svenska Lantminnen d& man slog ihop foreningar och riksforbund som
drevs av svenska bonder. Lantminnen idr en av Nordens storsta koncerner inom livsmedel,
energi och lantbruk. De &dgs av 44 000 svenska lantbrukare, har 13 000 medarbetare och
omsitter arligen 32 miljarder kronor. Lantménnen finns idag i 20

linder. Ar 2006 fick Lantminnen som koncern ett gemensamt @ )
varumirke. Nu symboliseras Lantmédnnen av grodden och deras Lantmannen
gemensamma slogan lyder “fran jord till bord”. Foretagets verksamhet bedrivs i 10 olika
affarsomraden. De tio affirsomradena dr: Lantminnen Lantbruk, Svalof Weibull, Lantméinnen
Anldggnings- och Lantbruksmaskiner, Lantminnen Energi, Lantménnen Mills, Lantménnen
AXA, Lantminnen Unibake, Lantminnen Kronfagel, Lantminnen Granngarden samt
Lantmédnnen Invest. Dessa arbetar sjdlvstindigt som dotterbolag i koncernen och drivs av

varsin verksamhetschef. Dock har de vissa koncerngemensamma funktioner. Ekonomi och

finans, Human Resources, Information & Kommunikation, Juridik & Agarrelationer samt
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internrevision sker pa koncernniva, dessutom ir vissa affirsomraden ansvariga for tjinster

som beror hela koncernen. Exempelvis &r affirsomradet Lantménnen Energi ansvarigt for

energifragor och elforsorjning inom koncernen.”

wdlCi Lantmannen INymannen Lantmanner Lang
Arantage yesl

Fig. 4.1. Organisationsschema f6r Lantménnenkoncernen.

I Lantminnens identitetsmanual gar foljande att ldsa:

”Att bruka och forvalta dkermarken och det som viixer ddr dr basen for Lantmdinnens
verksamhet. Koncernen dr verksam i alla delar av virdekedjan, fran jord till bord.
Grunden for manga av framgangarna dr innovation och genom omfattande forskning
forsoker koncernen mota den moderna mdnniskans krav pd nya hdlsosamma
produkter. Som en ledande aktor inom lantbruk, livsmedel och bioenergi arbetar

Lantméinnen for att driva utvecklingen mot ett sunt och bra samhille.”°

4.1.1. Idén blir till

Lantménnenkoncernen ldgger totalt ned cirka 400 miljoner kronor per ar pa forskning och

utveckling’’ och pé& koncernnivd har man upprittat en gemensam resurs dir man arbetar med

55 hitp://www.lantmannen.com/default.aspx?id=3, den 6 december 2007
5 http://www.lantmannen.com/identitetsmanual/
37 Innovationsboken, (2006) sid. 52
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de projekt som ror flera divisioner inom koncernen. Man har dven forsknings- och

utvecklingsprogram inom varje affirsomrade.

Lantménnen strivar efter att ta ansvar for en heltickande virdekedja, fran vixtforadling till
konsument, eller som de sidger “frdan jord till bord”, och pa sa sitt hjdlpa ménniskor till ett
sundare liv. Genom att koncernen dger och har inflytande pa hela verksamhetskedjan anser de
att de pa ett unikt sitt kan ansvara for ursprung, innehall och egenskaper hos sina produkter.
Visionens barande idé dr viljan att bidra till en sundare tillvaro, ett atagande som innebdr att
de tar ansvar bade for vad de gor, hur de gor och hur de beter sig. Lantménnen har likvél
insett att “sunt” inte &r ett statiskt och entydigt begrepp utan att det utvecklas i takt med hur
deras och samhillets virderingar och kunskaper fordndras. De tror diarfor pa att fora en

levande dialog om vad begreppet “sunt” innehaller.”®

Att de har kunskap om hela processen dr nagot som Jorgen Andersson framhivde vid
intervjun, de har ddrmed léttare att fa kunskap om ravarorna och om vad som finns. I och med
detta kan de som arbetar med produktutvecklingen av livsmedel fa inblick i hela
utvecklingsforloppet och fa dkad forstaelse for trogheten i systemet, de r trots allt beroende
av vilka ravaror som finns att tillga. Vid intervjun med Patricia Lindstrom framhévde hon att
de dr det enda foretaget 1 sin bransch som inte enbart sysslar med ren produktutveckling utan
dven bedriver forskning och utveckling, vilket hon anser skapar trygghet for konsumenterna

da deras produkter blir mer tillf6rlitliga.

Forutom att de arbetar med intern produktutveckling i mer kommersiellt syfte samarbetar
Lantménnen via Cerealiastiftelsen med universitet och hogskolor i ett mer vetenskapligt syfte
och stodjer forskningsprojekt med cirka 5 miljoner kronor arligen. Pa 1980-talet gick det
ekonomiskt vildigt bra for Lantminnen och man beslutade sig for att investera sina vinster i
forskningsstiftelser. Stiftelsernas uppdrag var och ar att langsiktigt forska om forandringar
inom jordbruk, energianvindning och produktutveckling. Man skapade tre stiftelser; SL-
stiftelsen, VL-stiftelsen samt Cerealiastiftelsen. Anledningen till att man valde stiftelseformen
for denna verksamhet var bade pa grund av skatteskédl och da man inte vill blanda in det
kortsiktiga vinsttinkandet utan vill ha ett mer langsiktigt perspektiv pa forskningen.

Cerealiastiftelsens forskning dr koncentrerad pa de livsmedel som man producerar inom

38 Inovationsboken, (2006)
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Lantménnenkoncernen. Stiftelsens arbete har haft stort fokus pa utvecklingen av

hélsoaspekten i forddling av ravaror och framtagandet av nya produkter. >

I Innovationsboken uppger Lantménnen att de har haft “direkt kommersiell nytta” av
forskningen kring hilsa som Cerealiastiftelsen har bedrivit da forskningen tidigt inriktades pa
de omraden dir marknaden hade stor potential att utvecklas och ddr man kinde att man hade
stor mojlighet att driva utvecklingen. Man har i arbetet med stiftelsen utvecklat ett
forskningssamarbete med universiteten och Cerealiastiftelsen har dven finansierat ett antal
doktorandtjinster.”” P4 hemsidan lantbruksforskning.se anges cerealiastiftelsen vara en av de

viktiga institutionerna for dagens forskning och utveckling inom lantbruk.®'

Glykemiskt index®® #r ett resultat av stddd universitetsforskning. Det borjade med att de
hjélpte till att finansiera delar av en professur dir Ingrid Bjork forskade kring héjd insulinniva
hos gravida kvinnor och deras Okade tendens att drabbas av diabetes under graviditeten.
Enligt Mats Larsson resonerade Lantminnen att allt som &r bra for diabetiker borde vara bra
for alla. Att GI-metoden sedan fick ett sadant genomslag i borjan av 2000-talet var inget de da

hade i atanke.

De intervjuades asikter kring GI skiljer sig ganska markant at. Jorgen Andersson anser att det
var forra arets trend, att de som koper GI-mirkt brod idag gor det mer for att det dr ett gott
brod dn for att det dr GI-mérkt. Mats Larsson och Patricia Lindstrom anser att det fortfarande
ar lika aktuellt for konsumenterna, trots att media numera inte rapporterar kring det 1 lika stor

utstrickning. Enligt Lars Fins ér:

”...Gl-mdrkningen en stark trend som har paverkat manga konsumenter pa ett sadant
sdtt att Gl efterfragas i stor utstrdickning. Mdrkningen som sadan dr extremt dyr och

det lonar sig inte att mdrka alla produkter som skulle kunna mdrkas utifran vilket

% Innovationsboken, (2006)

% Tbid.

61 http://www.lantbruksforskning.se/ftpdoc/Jordbruksforskning%20i%20Sv.pdf, den 19 november 2007

62 Glykemiskt Index anvinds for att mita halten av snabba kolhydrater i livsmedel. Forskning har visat att den
matkultur som finns i véstvérlden dédr maten till stor del bestar av snabba kolhydrater medfér okad risk for fetma
och hjért-och kérlsjukdomar. . De livsmedel som har ett lagt glykemiskt index innehaller fa snabba kolhydrater
och det ir dessa livsmedel som nu mirks som GI-produkter i butikerna. En GI-mérkt produkt karakteriseras av
att innehalla langsamma kolhydrater som kroppen forbrinner sakta. Genom att gora detta blir kroppens
blodsockervirde stabilt och ddrmed kan man halla sétsuget nere. (http://www.nyfikenvital.org/?q=node/590, den
13 november 2007)
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forsdljningsvdrde olika produkter har. Det ror sig om 6-siffriga belopp for att
sdkerstdlla GI-mdtningar. Tror personligen att GI som mdrkning kommer trappas ner
da malgruppen inte kommer vixa utan snarare minska i takt med att konsumenterna

liir sig att bdsta viigen till att ma bra dr att fa till en bra mix av motion och bra mat.”

Alla respondenter dr Overens om att GI-medvetenheten har sjunkit in 1 medvetandet hos
konsumenten, nagot som exempelvis kan ses pa forsdljningen av fullkornspastan dir

Lantminnen AXA &ter dr marknadsledare.®

Trots att Lantmédnnen uppger att deras innovationsarbete dr en av deras framsta
konkurrensfordelar har de, enligt Mats Larsson, inget forum for hur idéer samlas in. Detta &r
dock inget problem enligt Mats eftersom deras organisationskultur har ”hogt i tak” och tillater
alla som har en idé att ventilera den med honom. Gillande produktutveckling tinker Mats
utifran en innovationsmodell. For att denna ska vara mojlig maste de samla in tillrackligt med
idéer och har bra kontakt med forskare och teknikutvecklare. Det ir i interaktionen mellan de
olika kunskaperna som innovationen sker och Mats anser att de har bra forutséttningar for

’

detta i foretaget. Han kallar den radande organisationskulturen “the AXA way” och menar
med detta uttryck den Oppna stamningen som rader pa foretaget och dess medvetenhet om att
standig innovation behovs for att bibehalla marknadsposition. Vidare papekade han att "friskt

vagat ir hilften vunnet”.

4.1.2. 1dé blir produkt

Lantmédnnen AXA (se bilaga 1) dr ett av affirsomradena inom Lantminnen och de har
merparten av koncernens varumirken rorande livsmedel bland sina produkter. Kénda
varumirken under Lantmédnnen AXA é&r bland annat Kungsérnen, AXA och Start!.** Deras
produktion och marknadsféring dr konsumentorienterat da man riktar sig till konsumenter
genom detaljhandeln. P4 hemsidan uppger man att man har en konsumentstyrd
marknadsorganisation didr beteende och attityder &r utgéingspunkten.65 Den svenska

marknaden dr den dominerande i deras forsédljning, men man bedriver dven produktions- och

63 Lantménnens Arsredovisning 2006
*http://www.lantmannenA X A.com/lmawww/main.nsf/page.items.www/329FC77E666A3C73C125718B004EE
7A4, den 6 december 2007

5 http://www.lantmannen.com/default.aspx?id=3, den 6 december 2007
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administrativ verksamhet i andra nordeuropeiska lander. Varumérket AXA har profilerat sig
som ett sportigt varumérke ddr man bland annat har anvint sig av idrottsstjdrnor som Susanna
Kallur och Peter Forsberg i sin marknadsforing.°® PA AXAs hemsida finns det rad for
konsumenterna rérande kost och trining och man kan dven ga med i AXA sportsclub som
sponsrar olika sportevenemang. Den slogan som star pa AXAs hemsida lyder: "For dig som

vill leva sunt.”

Lantménnen Mills &r ytterligare ett affirsomrade som arbetar inom Lantminnenkoncernen.
De sysslar med utveckling och produktion av spannmalsprodukter sasom pasta och bréd och
har, forutom sin produktionsanliggning i Sverige, dven produktion i Danmark, Norge och
Lettland.”” Lantminnen Mills #r den ledande leverantoren av spannmalsprodukter i
Skandinavien med nira hilften av den totala marknaden. Deras framsta forsdljning &r till
bagerier och dven i viss mingd till grossister, det vill sdga en business to business forsiljning.
Denna sker bade till foretag externt likvil som till andra divisioner inom Lantménnen, dir
man framfor allt har ett ndra samarbete med Lantméinnen AXA. De produkter som man séljer
externt siljs och marknadsfors under varumirket Nord Mills.®® T arbetet med business to
business dr kontakten med kunderna, det vill sdga bagerierna, av stor vikt. Denna kontakt
uppritthalls av en grupp siljare (6st) som jobbar kontinuerligt med att aka runt pa bagerierna
och kommunicera med kunderna samt utveckla nya recept. Dessa séljare dr dven en viktig
lank for Lantmédnnen Mills for att fa reda pa radande trender samt vad kunder och
konsumenter efterfragar. Siljarna spelar en viktig roll da de ofta kommer med idéer angaende

produktutveckling enligt Jorgen Andersson.

Innovationen av recept &r en stor del av arbetet da Lantménnen Mills frimst vixer genom att
deras kunder vixer och inte genom att vidrva nya kunder. Deras konsumentprodukter svarar
for 20 procent av produktionen och siljs via Lantmidnnen AXA. De marknadsfors ddarmed
under de varumirken som finns i Lantménnen AXAs produktportf6lj som Kungsérnen och

AXA. %

% http://www.AXA.se/AX Awww/main.nsf/page.items.www/BIED0O5S8E84F6DF65C125729C003B4819%0pen,
den 6 december 2007

773 orgen Andersson, den 21 november 2007

%8 hitp://www.nordmills.se/ , den 21 november 2007

% Lantménnen arsredovisning (2006)
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Arthur Warner pa Lantmidnnen Mills sdger att deras organisation arbetar med innovation
mycket béttre nu dn vad det gjorde for tva ar sedan. Han papekar att deras marknadsavdelning
medvetet har arbetat med innovation och har kommit med ett antal nya produkter. De har
dven utvecklat nya innovativa sitt att silja. Exempel pa detta var att man kan forbittra
samarbetet med en kund genom att fylla pa deras lager i ritt tid, erbjuda lagerhallning,
tillhandahalla en receptdatabas eller att ha en vilfungerande kundsupport. Denna bild
bekriftas dven av Mats Larsson som sédger att sedan den nya VD:n for Lantméinnenkoncernen
tilltrddde har arbetsklimatet for innovation forbittrats. Enligt Mats upplevdes den gamla VD:n

som en bromskloss for det innovativa arbetet.

Jorgen Andersson beridttar for oss de har ett nidra och vil fungerande samarbete med
Lantmédnnen AXA, nagot som dven Mats Larsson sagt. De tycker bada att de har vil
fungerande kommunikation inom organisationen, nagot som vi mirkte nar Mats informerade
oss om att Jorgen var tvungen att tidigareldgga var intervju. I arbetet med produktutveckling
bekriftar samtliga intervjuade att representanter fran bade Mills och AXA samt personer fran
marknadsavdelningen tréiffas regelbundet och gemensamt gar igenom framtida mojliga
lanseringar och vilka resurser som finns samt vilka ravaror som krdvs. De beslutar sen
gemensamt vilka produkter som de ska satsa pa. Viktigt att nimna &r att det alltid dr samma
personer som triffas, nagot som Patricia Lindstrom tyckte var bra eftersom kommunikationen
flyter pa smidigare och de personliga relationerna stirks nidr man triffas kontinuerligt och
man kénner sig dven trygg i att komma med idéer. En negativ effekt som Patricia uppgav om
att gruppens sammansittning &r statisk dr att risken for att de begrinsar sig sjédlva 1 sitt
innovationstink blir storre. De som arbetar pa marknad vill girna ténka utifran och in, det vill
sdga, se vad marknaden efterfragar och sedan anpassa produktionen efter det, men Patricia
uppgav att risken finns att man adapterar produktions inifran och ut-tink. Dessutom kan
stotestenar dyka upp i produktutvecklingssamarbetet da respektive affirsomrade har skilda

prioriteringar.

4.1.3. Hilsa — en ihallande trend?
Lantménnen &r sjialva mycket medvetna om den radande hélsotrenden pa marknaden och

skriver i sin arsredovisning att 70 procent av de livsmedelsprodukter som lanserades i

véstvirlden i fjol marknadsfordes med nagon form av hilsomedvetenhet. Enligt Patricia
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Lindstrom kan Lantmidnnen AXAs position pa marknaden beskrivas genom att de dr “vil
framme gillande forskning och utveckling”. De satsar mycket pa att deras forskare ska fa resa
och utbyta erfarenheter med andra forskare- att ndrvara vid internationella méssor exempelvis
Food ingredient-mdssor och stindigt ’ha sina tentakler ute” for att fanga upp vad som hénder
i vérlden nir det kommer upp nagot nytt. Man forsoker dven att kontinuerligt uppdatera sig
via internationella magasin for att folja upp vad liknande foretag i andra ldnder sysslar med
for att hamta inspiration och ha koll pa de trender som rader. Pa detta sitt bevakar man vad

som hinder, bade ingrediensmissigt, men dven géllande slutprodukten.

Tva generella drag kan enligt Lantménnen urskiljas bland konsumenterna, bekviamlighet och
pris parallellt med miljo, etik, hdlsa och trygghet. Vidare skriver de att efterfragan pa
fullkornsprodukter och hilsosamma havreprodukter har okat kraftigt, vilket de har svarat
genom en rad nya lanseringar. Lantménnen AXA har under varumirket Kungsornen utvecklat
fullkornsvarianter av bland annat pizzamjol och sconesmix samt en nyckelhalsméarkt

matbrodsmix, som ett svar pa denna 6kade efterfrﬁgan.m

Mats Larsson dr utvecklingschef pa Lantméinnen AXA och upplyste oss om under intervjun
att satsningen pa hilsosam mat har pagatt sen 1980-talet. Gunde Svan och andra elitidrottare
tog kontakt med AXA for att fa rad om hur de pa bista sitt skulle planera sin kost for att 6ka
sin prestation i skidsparet. Pa 1980-talets slut var de 4ven med och stodde forskningen kring
gravida kvinnors forhdjda insulinhalter och hur detta skulle kunna motverkas, nagot som

resulterade 1 6kad kunskap om glykemiskt index.

Att generellt hilsosamma produkter och GoGreenprodukterna i synnerhet har lanserats de
senaste aren ir enligt Arthur Warner en bedomning av att produkter med hilso- respektive
miljoprofil ligger ritt i tiden och lanseringen av dessa hade inte varit lika framgangsrik for 5
ar sedan. Staffan Lindewald och Patricia Lindstrom bekriftar Arthurs pastaende och
framhiver bada tva att hélsoinriktade produkter 4r i ropet. Staffan sidger att GoGreen, som ir
ett samarbete mellan Lantménnen AXA och finska Raisio, har som syfte att fylla tomrummet i
bada foretagens produktutbud samt ute i butikshyllorna. Han framhaller dven att det finns en
baktanke med att namnet pa varumirket dr engelskt och att det ddrmed underlittar den

planerade framtida lanseringen utomlands.

" Lantménnens arsredovisning, (2006)
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Att hilsokraven paverkat produktutvecklingen dr nagot som #ven Mats Larsson och Jorgen
Andersson har bekriftat under intervjuerna. Dessutom haller Ola Hollerup med om att
forsdljningen och efterfragan pa hilsosamma produkter pa ICA Malmborgs i Lund har okat.
Hans problem som butikschef &r att butiken omgjligt kommer ha kapacitet att bereda plats for

alla de nylanserade produkterna i takt med efterfragan.

4.1.4. Produkt moter marknad

En av Lantminnens viktigaste tillgangar dr deras varumirke som har som uppgift att ge
kunder och konsumenter besked om vad de kan vénta sig av dem. De har som mal att skapa

ett lonsamt, kundnéira och vil sammanhallet Lantménnen.’!

Bade Mats Larsson och Jorgen Andersson dr eniga om att eftersom det dr de sjdlva som har
forskat fram produkterna de siljer sa har de ett stérre ansvar mot konsumenterna om
produkternas fortrafflighet. Exempel pa detta &r att bland annat Mats har varit med och miitt
hur hans blodsocker har forindrats nidr han dter Gl-produkter, for att produkten sedan ska
kunna fa mirkas med GI-mirket. I samband med GI-diskussionen fragade vi dven Mats hur
det kommer sig att vissa varor var Gl-mirkta medan andra och 1 synnerhet
GoGreenprodukterna, som alla har ett lagt glykemiskt index, inte var det. Till skillnad fran
Lars Fins sa var det inte ett medvetet val att lata bli att GI-mérka produkterna utan var mer
nagot som han inte hade tdnkt pa. Dock svarade Mats att de inte tinkt sa langt utan papekade

istéllet att detta var nagot som han skulle ta med sig fran vart mote.

Ola Hollerup pa ICA Malmborgs bekriftade det som bade Mats Larsson och Jorgen
Andersson sagt om att GI som koncept har fastnat i konsumenternas undermedvetna. Enligt
Ola fragar hans kunder inte lingre om vad GI innebir utan istillet om var i butiken man kan
hitta de GI-miérkta produkterna. Ola anser att intresset for hdlsokost har 6kat generellt och han
hade girna sett att de skulle ha haft mer plats for produkterna i butiken. Den allminna
efterfragedkning pa nyttigare produkter har saledes lett till en utokning av dess plats i butiken,
vilket i sin tur betyder att andra produkter tagits ur sortimentet. Det begrinsade utrymmet i

butikerna dr en av manga utmaningar for Lantménnen AXA. Forutom att konkurrera med de

" http://www.lantmannen.com/identitetsmanual/ den 27 november 2007
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vanliga konkurrenterna om hyllplats sa har de tre aktorerna ICA, Coop och Axfood, som
tillsammans har cirka 90 procent av marknaden, egna private labels som de vill framhéva.
Forhandlingarna om aterforsiljarnas inkop, sker cirka fyra ganger per ar vilket ger en naturlig
deadline for produktutvecklingen. Bade Lantméinnen AXA och aterforsiljarna har egna
“kategorikaptener” som gemensamt arbetar fram de mest ldmpliga produktmix- och
skyltningskoncepten. Allt detta ser Mats Larsson som ytterligare anledning for dem att

utvecklas och se till sa de behaller sin plats i forarstolen.

Lanseringen av GoGreen i fjol var lyckad enligt alla parter. Ola Hollerup framhéver speciellt
géstspelet av en kock som kom tva ganger och demonstrerade vad som kunde lagas med
produkterna. Ytterligare sadana jippon &r nagot som Ola skulle vilkomna och han sdger dven
att han géirna hade sett att personalen hade fatt mer utbildning kring varorna de siljer eftersom
ICA med 6vriga butiker dr produkternas frimsta ambassaddr. Aven Lars Fins anser att
Lantminnen AXA behover oka marknadskraften vid lanseringstillfillena och framfor allt

under det forsta aret efter lanseringen.
Slutligen kan vi konstatera att det radde samstimmighet kring Lantminnens framsta

konkurrensfordelar, med vissa nyansskillnader. Alla 4r eniga om att det mervirde som man

erbjuder konsumenterna &r av yttersta vikt.
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5. Analys

I detta avsnitt kommer vi att utifran valda teorier analysera den empiri som vi har redovisat i
foregdende kapitel. For att forenkla for ldsaren har vi valt att dela in analysen i
produktutveckling och produktlansering da det dr dessa tva grundpelare som foretagets

innovation bygger pd.

5.1. Produktutveckling

Eftersom Lantménnens verksamhet stricker sig 6ver hela virdekedjan, *fran jord till bord’, sa
finns den grundliggande kunskapen om ravarornas egenskaper vil forankrat i koncernen.
Detta anser vi vara en klar fordel vid utvecklandet av nya produkter eller existerande
produktlinjer. D4 man sedan ldnge har haft ett hélsotéink i sin forskning och utvecklandet av
produkter har detta skapat en konkurrensfordel nér hilsotrenden rullade igang i borjan pa
2000-talet. Ett exempel pa en lyckad produktlansering #r da Lantménnen AXA via
varumirket Kungsornen lanserade fullkornspastan som snabbt blev populdr. Eftersom de
tidigt insag vikten av ett hilsosamt produktsortiment pa marknaden har de haft den fordel som
first mover advantage ger. Det foretag som kommer ut forst pa marknaden med en ny och
annorlunda produkt lockar till sig de hidlsomedvetna konsumenterna och gor att man i storre
utstrackning forknippar de hilsorelaterade egenskaperna med varumirket. Vidare sétter detta
press pa konkurrenterna att inte bara lansera en likvirdig produkt utan denna maste kunna
erbjuda ett hogre virde for konsumenten. Dock kommer man som first mover pa marknaden
alltid att vara mer beroende &@n sina konkurrenter av den interna innovation som hjilper en att
skapa konkurrensfordelar, vilket vi utifran vart empiriska material har kunnat pavisa att

Lantméinnen AXA gor.

Med byte av VD har det innovativa klimatet pa Lantmidnnen AXA forbittrats enligt Mats
Larsson. Att ledningen och toppcheferna forstar vikten av innovation och kreativitet inom
organisationen dr mycket viktigt for ett foretag som ser sig sjdlva som innovativt. Nér
foretagets strategi stimmer Overens med stimningen inom organisationen dr chansen till

lyckat resultat och bibehallande av marknadsposition stora. I Lantmédnnen AXAs fall innebir
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detta att vara innovativa och erbjuda konsumenterna varor med produktegenskaper som dr nya

och virdefulla for konsumenten.

5.1.1. Forskning och utveckling

Lantmédnnen har, som nidmnts tidigare, en central avdelning for forskning och utveckling.
Samtidigt bedriver man forskning inom de olika arbetsomradena som &r mer dmnesspecifika
och det dr d@ven hir som produktutvecklingen sker. Da foretaget vill viarna om de positioner de
har pa marknaden, for alla sina affirsomraden, ldggs det stor vikt vid dmnesoverskridande
produktutveckling och samarbete mellan de olika dotterbolagen. For att lagga storre vikt vid
den forskning och utveckling som sker inom koncernen startade man de tre
forskningsstiftelser som skulle vara oberoende av koncernens resultat och som skulle ge
foretaget chansen att ta storre kunskapsmissiga risker. Utav de tre stiftelserna éar
Cerealiastiftelsen den som é&r inriktad pa livsmedelsforskning. Detta ser vi som ett bra
exempel pa en inkubator dir Lantménnen kan dra nytta av de fordelar som det innebir att ha
tillgang till en fristaende forskningsenhet som inte drivs i vinstsyfte. Det dr dven ett bra
exempel pa hur man genom att uppmuntra utbyte mellan experter och generalister Okar
mojligheterna for att ovintade upptickter kan goras och dirmed nya innovationer kan skapas
genom serendipity. Anvidndandet av Cerealiastiftelsen som inkubator &r enligt oss ett
strategiskt smart drag, inte bara for att vdrna den flexibilitet och kreativitet som innovation
kréver, utan dven for att fa tillgang till samarbete med kunskapsintensiva institutioner som

exempelvis universitet dir det finns en annan plattform for idéer och innovationer.

Att Lantmidnnen AXA har ett vil utvecklat samarbete med universitet och hégskolor gor att
vetenskap kring hdlsosamma komponenter och stromningar snabbt kommer till deras vetskap,
vilket ger dem en konkurrensfordel eftersom de kan utnyttja detta i sin produktutveckling. Ett
exempel pa en lyckad forskningssatsning var stodet till forskningen kring gravida kvinnors
Okade risk for diabetes som slutade i kunskapen kring GI, nagot som vi anser dr ett utmarkt
exempel pa hur serendipity har gett foretaget en starkare resursbas i form av kunskap. Denna
kunskap har utvecklats da man har utbytt idéer mellan forskare och produktutvecklare och
arbetat grinsoverskridande. Genom att utbyta den kunskap som man besitter i de olika
produktutvecklingsleden skapar man det overflod av kunskap som &r av vésentlighet for att

kunna ta tillvara pa serendipity.
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Den resurs som GI har inneburit har Lantmdnnen AXA enligt oss, lyckats forvalta pa ett bra
strategiskt sétt for att kunna skaffa sig ett first-mover advantage gillande GI-mirkta produkter
pa marknaden. Dock ir det virt att ndmna att man som forsta aktor pa marknaden med ett nytt
koncept dven betalar ett hogt pris for att vara first mover. Genom att vara forst tar man den
risk som det innebér att produkten, eller i detta fallet konceptet, kanske inte kommer att
accepteras av konsumenterna. Forutom denna nackdel, som kan innebédra kostsamma
investeringar, dr man som first-mover tvungen att utbilda konsumenterna om de fordelar som
den nya produkten, alternativt det nya konceptet innebir. De aktorer som efterfoljer senare,
exempelvis ICA, kan ldtt utnyttja det window of opportunity som den forsta aktéren pa
marknaden har skapat. Forutom GI-midrkningen som sadan, &dr produkterna inte
svarimiterbara. Darfor dr det viktigt att Lantmidnnen AXA verkligen trycker pa de
produktegenskaper, forutom GI, som gor att deras produkter far ett hogre virde. Annars ar det
risk att deras brod bara blir ett i raden som dr GI-mirkt och dérfor forlorar det langsiktiga
virde som man vill formedla till kunden. Hirmed kan det dven vara aktuellt att ta upp
GoGreen som ett exempel didr man har valt att inte uppmirksamma konsumenten pa
produktens laga GI-virde. Enligt Mats Larsson, sa #r bristen pa GI-mirkning inte ett
strategiskt drag. Dock anser vi att det 1 framtiden kan ge negativa effekter att GI-mérka alla de
produkter som har ett lagt glykemiskt index, eftersom det da finns en risk att dessa GI-

differentierade produkter dras ned om trenden falnar.

Till skillnad fran GI, ddr serendipity har spelat stor roll, d4r den lyckade lanseringen av
GoGreen ett exempel pa hur Lantménnen AXA strategiskt utnyttjat ett window of opportunity
som uppstod nir hilsotrenden sattes i rullning pa 2000-talets borjan och dér de enbart fanns
ett fatal etablerade aktorer pa marknaden. Da denna produktkategori blev mer och mer
efterfragad av konsumenterna valde Lantmidnnen AXA att fylla tomrummet av denna sortens
livsmedel i sitt sortiment for att pa sa sitt kunna ta marknadsandelar och dirmed i storre
utstrackning dra nytta av hilsotrenden. Vi anser att detta har varit ett smart och genomtinkt
strategiskt val da man har utnyttjat befintliga resurser och kunskap om marknaden samt en

viletablerad relation med aterforsiljarna.
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5.1.2. Concurrent flow

Forutom de idéer som kommer fran forskningssidan sa utbyts det dven idéer pa andra hall i
foretaget. I och med att divisionerna dr beroende av varandra sa dr det av stor vikt att
kommunikationen fungerar och att man samarbetar kring produktutvecklingen. Vid
intervjuerna med samtliga respondenter pa Lantménnen framkom det tydligt att man triffas
frekvent mellan affirsomradena och stindigt utbyter idéer och kunskap med varandra. Mats
Larsson tryckte pa att Lantmidnnen AXAs frimsta konkurrensférdel dar kommunikation samt
foretagets organisationskultur, nagot vi ocksa upplevde da Mats upplyste oss om att Jorgen
Andersson behovde dndra tid for intervjun trots att de arbetar inom olika affirsomraden pa
Lantménnen. Att det rader bra kommunikation &dr en grundpelare for att samarbetet mellan
avdelningarna ska fungera, vilket var teoretiska modell trycker pa. Det &r visserligen virt att
beakta att de bada var medvetna om varandras medverkan i var studie och att de darfor kan ha
kommunicerat med varandra mer @n vad de brukar gora. Likafullt var stimningen 6ppen och
kamratlig mellan medarbetarna och chefen, vilket vittnar om en prestigelos organisation. Det
har varit enkelt for oss att fa tag pa de personer inom foretaget som har varit relevanta for var
fragestillning och vi har snabbt fatt intervjutid med dem, vilket tyder pa en god tillgdnglighet.
Enligt var teoretiska modell &r det av storsta vikt att det kan rada sténdig interaktion mellan
berorda avdelningar for att en lyckad produktinnovation ska kunna ske och detta innebér
bland annat att berdrda personer ir litta att fa tag pa och kan triffas relativt snabbt ndr nagot
nytt uppkommer. Interaktionen pa foretaget ger en samtidighet i innovationsprocessen
(concurrent flow) som bidrar till béttre forutsdttningar for en lyckad produktutveckling.
Dessutom dr kommunikation @ven en forutsittning for att kunna utbyta idéer och tédnkande,
vilket enligt var teori dr en forutsdttning for att serendipity ska kunna uppkomma i

produktutvecklingen.

Vi har haft funderingar kring hur man tar tillvara pa idéer pa féretaget och om det finns nagot
organiserat system for detta. I inledningen till vart arbete med foretaget sag vi det nidstan som
en sjalvklarhet att pa nagot sitt ha ett system kring idégenerering for att pa ett effektivt satt
fanga upp de tankar som de anstillda har. Emellertid visade det sig att ett sadant organiserat
system inte existerar, vilket Mats Larsson forklarade med att det ar littare att forklara en idé

muntligt dn pa papper. Om man har detta tankesitt anser vi att vissa organisatoriska
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forutsittningar maste vara uppfyllda, exempelvis att organisationen ar flexibel och lyhord for
idéer och ddrmed skapar ett Oppet och trivsamt arbetsklimat. Den organisationskultur som
rader pa foretaget stimmer vil 6verens med detta, ndagot som Mats Larsson kallar for The
AXA Way och alla respondenter pa Lantménnen har bekriftat att ett sadant klimat existerar.
Likvil ar det vart att ha i atanke att alla de intervjuade har hoga befattningar i foretaget.
Dirmed kommer deras idéer per automatik fa hogre genomslag @n den “vanlige” arbetarens.
Anledningen till att vi dnda anser att deras utsagor &r intressanta och virda att beakta dr pa
grund av att deras svar har varit likartade. Ytterligare en aspekt som &r vérd att beakta i detta
sammanhang #r att vissa personer inte vagar dryfta sina idéer i rddsla for att gora bort sig.
Aven Patricia Lindstrom poingterade detta och ansig det vara av stor vikt att man
kontinuerligt arbetar for att frimja en Oppen organisationskultur dédr inga idéer anses vara
daliga idéer. Om foretaget lyckas framhédva betydelsen av att man som gruppmedlem och
medarbetare far tinka fritt genom att uppmuntra alla former av idéer samt att betona att det dr
accepterat inom organisationen att misslyckas, sa far dven de kreativa tankar som kan leda till

ovéntade innovationer fritt spelrum.

5.1.3. Team work

I framtagandet av produkter samarbetar produktutvecklare fran AXA med
produktionsansvariga fran Mills samt marknadsavdelningen pd AXA. Dessutom far man
kontinuerlig input fran forskningssidan, bade fran stiftelsen och Food R&D, samt fran de
méssor som representanter fran Lantménnen besdker dar man utbyter information branschfolk
emellan. I produktutvecklingsprocessen sa ér det alltid samma personer som triffas i grupper
om sex personer och dessa dr indelade enligt produktkategorier, exempelvis pasta eller miisli.
Patricia Lindstrom ndmnde att det frimst innebir fordelar att det alltid & samma personer
som triffas. Da man ldr kidinna varandra skapas ett mer Oppet arbetsklimat dir alla idéer &r
vilkomna. Eftersom man kdnner varandra bra blir det pa detta sitt dven littare att ta tillvara
pa idéer nér de uppkommer da de enkelt kan sammankalla gruppen till ”spontanméten” och
diarmed utnyttja sina resurser for att pa bista sdtt kunna forvalta idén. Denna form av
teamorienterat arbete underldttar kommunikationen mellan affirsomradena samt skapar
kunskap bland samtliga i gruppen om de organisatoriska resurser och forutsittningar som

finns inom foretaget.
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Nackdelar med detta system é&r att det alltid & samma personer som triffas och att delar av
den dynamik som krivs for innovationsarbete kan ga forlorad. Nagot som dven Patricia
bekriftade da vi tog upp det och hon sa att risken finns att man begrinsar sig i sitt
innovationstink ju mer sammansvetsad gruppen blir eftersom man far mer och mer kunskap
om vilka hinder som de andra affirsomradena moéter. En fordel med den sammansvetsade
gruppen ir att de sociala aspekter, som i borjan kan hindra personer fran att dryfta vagade
idéer, minskar med tiden da gruppmedlemmarna blir allt sidkrare pa sina roller. Da det &r olika
affirsomraden som mots och ska samarbeta Okar risken for suboptimering. Intressekonflikter
uppstar eftersom marknadsavdelningen ténker utifran konsumenten och gérna vill ha sma och
flexibla produktlinjer till skillnad fran produktion dir kostnadseffektivitet och skalfordelar
prioriteras. For att undvika dessa risker samt att 6ka mojligheterna till att serendipity ska
kunna uppkomma i produktutvecklingsarbetet dr att engagera personalen i flera olika projekt
samtidigt. I nuldget samarbetar samma personer kring framtagandet av exempelvis mjélmixer
eller miisli, vilket forvisso leder till en bred kunskap inom just den produktkategorin, men kan
likvil leda till trangsynthet och begridnsat tankemonster. Genom att involvera personalen i
flera projekt minskar man inte bara risken for suboptimering da berérda personer far flera
engagemang samtidigt, utan man 6kar dven chansen for att idéer vicks och utbyts pa flera hall
1 foretaget mellan ménniskor med olika kompetenser. Didrmed stimulerar man dven den “’just-
do-it”-filosofi som anses vara viktigt enligt var teoretiska ramverk, men som dven Mats

Larsson betonade da han gérna ser att alla medarbetare dryftar sina idéer.

Utifran de intervjuer vi genomforde kan vi Kkonstatera att Lantmidnnen AXAs
produktutveckling till stor del bygger pa de faktorer som &r avgorande for serendipity.
Emellertid har vi upplevt att man fran foretagets sida inte 4r medvetna om den roll som
serendipity utgor, eller kan utgdra 1 produktutvecklingen. Ddrmed riskerar man dven att
forsitta den chans som det innebér att utnyttja denna faktor fullt ut. Pa grund dirav anser vi att
det kan vara av vikt for foretaget att forsoka skapa en medvetenhet pa produktutvecklingsniva
om att serendipity, och inte bara systematiskt planerande och strategi, kan vara avgorande for

en stark position pa marknaden.
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5.2. Produktlansering

”Lantmédnnen AXA marknadsfor ett stort antal ledande varumirken inom omradena gryn,
flingor, mjol, mix, pasta, fardiga maltider, mat- och kaffebrod. Det &r sjdlva kédrnan i en
lyhord organisation som hela tiden utvecklas med konsumenternas livssituation, smak, behov
och glddjedamnen. Varje varumirke har sin egen idé, en unik relation till konsumenterna, med
fokus pa merviarden som aktiv fritid, matglidje, gront & vegetariskt, sund mat for folk i

farten...””*

Utifran detta pastaende kan man se att Lantmdnnen AXA arbetar med ett stiandigt
kundfokus samt att de strategiskt bemoter kundernas val genom att anvinda den kunskap de
har och gora snabba fordndringar i produktionen. Lantménnen AXA anvinder sig av Nielsen
Market monitor, ett foretag inom marknadsundersékningsbranschen, for att fa reda pa hur vél
insatta konsumenterna #r i radande trender pa marknaden. Den kunskapen ger dem, enligt
Patricia Lindstrom viktig forstaelse for vad som kan komma att efterfragas och pa vilka

produktsortiment de borde satsa sina resurser.

5.2.1. Involvering av kund

Patricia Lindstrom ansag i var intervju att de dr bra pa att ha diverse jippon for att upplysa
konsumenterna om de nylanserade produkternas egenskaper. De har exempelvis anvént sig av
inhyrda kockar som demonstrerat produktens anvindningsomraden i affarerna, vilket var
nagot som Ola Hollerup pa ICA Malmborgs mirkte att manga konsumenter uppskattade.
Dock ansag han att detta inte skedde tillrackligt ofta utan att han gérna hade sett flera liknande
tillstdllningar vid produktlanseringar. Fler tillstdllningar och demonstrationer om produkterna
tror vi kan O0ka konsumenternas medvetande om varan och ge inspiration till hur den kan
tillagas. Ola papekade ytterligare en brist i Lantménnens kommunikation till marknad, bristen
pa utbildning om produkternas specifika egenskaper till personalen sa att de i sin tur kan
vidarebefordra detta till konsumenterna. Ett exempel pa detta dr Gl-produkternas speciella
egenskaper, diar konsumenten inte alltid &r tillrackligt upplyst om dess hidlsosamma effekt och
dérfor radfragar butikspersonal. Eftersom butiken &dr produkternas frimste ambassador &r det
viktigt att Lantménnen inte glommer bort det steget i sdljprocessen, da det &r diar produkten
moter konsumenten for forsta gangen. Nir vi diskuterade denna problematiken med Patricia

lade hon 6ver ansvaret for detta pa séljarna. Enligt henne #r det de som har kontakt med

2 www.lantmannenAXA.com
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aterforsiljarna och det ligger ddrmed pa deras ansvarsomrade att denna kommunikationskanal
fungerar. Patricias resonemang anser vi vara ett tydligt tecken pa en brist i den organisatoriska
kommunikationen. Det sista ledet i processen av att utveckla och lansera nya produkter, det
vill sdga genom distributionskanalerna, verkar inte fungera lika bra som samarbetet i ovrigt

inom organisationen.

Det faktum att de stora kedjorna av aterforsiljare, ICA, Coop och Axfood, endast
omforhandlar sina produktsortiment fyra ganger per ar, gor att bland annat
livsmedelstillverkarna stills infor en press att lyckas fa fram en produkt som &r redo att
lanseras inom den tidsram som detta innebér. I och med den kade konkurrensen om hyllplats
innebér denna situation en allt hardare press att fa ut ritt produkt i tid, vilket betyder att
produkterna dirmed maste vara firdiga for lansering vid forhandlingstillfdllet samt att de
maste ha en forpackning som tilltalar och lockar kunden. Ett exempel pa en lyckad
forpackning som tagit hyllplats fran konkurrenten dr GoGreen, vars praktiska design och
tilltalande etikettering har fatt konsumenterna att vélja den framfor konkurrenternas. Denna
problematik star inte ICA, Coop och Axfood infor i lika stor utstrickning. Vid lansering av
produkter under sina egna varumirken dr det de sjdlva som viljer vilken hyllplats deras
produkter ska ha eftersom de forfogar over butikerna. Att de stora butikskedjorna har egna
private labels dr ett hot mot Lantmidnnen AXA, nagot som alla vara respondenter dr Gverens
om. Eftersom private labels konkurrerar med priset maste Lantméinnen AXA konkurrera med
kvalitén, differentiera sig och kommunicera ett mervirde till kunden. Om foretaget lyckas
formedla detta mervirde till konsumenten och inge fortroende genom sina produkter och

varumirken kommer en lojal kundkrets infinna sig och ddrmed en 16nsam positionering.

5.2.2. Strategiska val

Den nyckelfaktor vi anser ha varit av storst betydelse for Lantméinnen AXAs framgang ar det
mervarde man har lyckats formedla till konsumenterna via sina starka varumérken. Genom
sina strategiska val har de redan fran borjan varit tydliga med foretagets avsikter och hur man
vill att foretagets varumérken ska uppfattas pa marknaden. Intentionerna har aldrig varit att
konkurrera med priset utan genom att differentiera sig och ddrmed uppna konkurrensfordelar
da konsumenten erbjuds ett mervirde i produkten. Ett sdidant mervirde kan exempelvis vara

ett brod, som inte enbart dr gott, utan dven nyttigt och bra for magen. Nir man koper
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Lantménnens AXAs produkter sa vill de att man som konsument ska man veta vad man far,
vilket enligt dem &r en kvalitativ produkt som &dr nyttig och trovirdig. Vi anser att foretaget
har en stark konkurrensfordel i att varumérket AXA ir ett traditionellt svenskt mérke och att

de dr kdnda for att anvianda svenska ravaror i sin produktion.

Som vi redan har konstaterat, nyttjar Lantménnen AXA inte sina distributionskanaler fullt ut
och har ddarmed inte en renodlad pushstrategi. Dock anvénder foretaget sig av vissa fordelar
som det innebdr att fa kontakt med konsumenten via aterforsiljarna. Exempel pa detta kan
vara genom direkt marknadsforing eller hyllpositionering i butiken. Foretaget har inte haft en
pullstrategi dar man medvetet forsokt skapa en efterfragan hos konsumenterna genom reklam.
Diremot anser vi att media har spelat en stor roll i att uppmirksamma halsofragan och pa sa
satt skapat ett behov hos konsumenten, vilket har gett samma effekt som en pullstrategi ska
gora. Att just Lantmidnnen AXA har lyckats mota detta konsumentbehov kan vara ett resultat
av strategiskt valda beslut, vilket gor att de forfogar 6ver nodvéndiga resurser pa grund av en
genomtinkt strategi som &r forenlig med organisationens kultur och mal, en strategic fit. Detta
ger dem formagan att vara flexibla och mota konsumenternas behov da nya trender uppstar.
Det kan ocksa bero pa att de helt enkelt har haft tur di marknaden har varit mottaglig for

deras produkter som 1 sin tur har varit resultat av serendipity.
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6. Slutsats

Vi har i detta examensarbete undersokt hur Lantmidnnen AXA utnyttjar sina resurser for att pa
sa sdtt forsoka forsta hur de strategiskt har bemott konsumenternas 6kade krav pa hdlsosamma

livsmedel 1 sin produktutveckling.

Den uppfattning som vi har fatt om organisationen, efter att ha studerat den under en lingre
period, dr att trots att affirsomradena inom koncernen idr sjdlvstindiga sa pagar ett
kontinuerligt divisionsoverskridande samarbete. Genom detta sammanfors personer med
skilda spetskompetenser, vilket okar kunskapen om de olika affirsomradena som i sin tur
leder till bittre forstaelse for hela produktutvecklingsprocessen. Likafullt anser vi att
serendipity som fenomen &dr nagot som har bidragit till en del av foretagets framgangsrika
lanseringar. Dirfor dr det av stor vikt att Lantminnen AXA erkidnner den paverkan som
serendipity har haft for produktutvecklingen inom foretaget. I kombination med att utnyttja de
resurser som foretaget besitter, dir fraimst kommunikation utgor en viktig styrka, dven gora
organisationen medveten om den inverkan som serendipity har eller kan ha pa foretagets
produktutveckling gor man organisationen dn mer rustat for lyckad innovation. Vi anser att de
har resurser for att ta tillvara pa de mojligheter som kan uppsta som f6ljd av serendipity, men
dessa skulle ©ka @n mer om medvetenheten om serendipity fanns genomgaende i
organisationen. Detta i kombination med stora och strategiskt genomtidnkta satsningar pa
forskning och utveckling leder till. De synergieffekter som kan uppstda genom som gor att
Lantmédnnen AXA har alla forutsittningar for att kunna behélla sin ledande position pa

marknaden samt utforska nya marknadssegment.

Emellertid anser vi att det finns behov for forbittringar gillande foretagets externa
kommunikation. Det &r inte alltid som slutkonsumenten forstar virdet av den produkt som ett
foretag forsoker lansera. Darfor dr det viktigt att utnyttja aterforsidljarna som ambassadorer
genom att ge dem den information om de egenskaper som man anser vara viardehdjande for
produkterna. Aterigen ir kommunikationen en viktig faktor i sammanhanget, men i detta fall
anser vi att Lantmidnnen AXAs arbete brister. Efter att ha fatt information bade fran interna
och externa aktdrer kan vi konstatera att det @r pa detta omrade som det fortfarande finns

storst forbittringar att gora.
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Om Lantménnen AXA fortsitter att utvecklas internt och i storre utstriackning tar tillvara pa
de mojligheter som de externa aktdrer utgor, tror vi att organisationen &r rustad for att mota

nya trender pa marknaden och i samhillet.
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Bilaga 2
Intervjufragor till Arthur Warner, Patricia Lindstrom, Lars Fins

Hur anser du att organisationskulturen ser ut pa foretaget och hur tycker du att
kommunikationen fungerar?

Hur ir relationen mellan medarbetare och chefer och mellan chefer och chefer? Vart och vem
tar besluten angaende vad ni ska forska pa?

Hur anser du att ni arbetar internt med innovation? Hur ser fOrutsittningarna ut for
innovationsarbetet, fungerar kommunikation och samarbete mellan arbetsomraden?

Vilka avdelningar &r aktiva inom produktutvecklingsprocessen?

Hur far ni reda pa vilka trender som rader pa marknaden och vad konsumenterna efterfragar
(konsumentbeteende)? Anser du att det dr ni som styr vilka produkter som kommer ut pa
marknaden eller att det 4r konsumenterna?

Varfor tror du att GoGreen- respektive GI-produkterna har lanserats?

Vilken dr Lantménnens frimsta konkurrensfordel/férdelar?

Hur anser du att ni arbetar internt med innovation?

Hur ser forutséttningarna ut- kommunikation och samarbete mellan arbetsomraden?

Vilka avdelningar &r aktiva inom produktutvecklingsprocessen?

Varfor har Lantmidnnen Axa valt att inte GI-mirka vissa produkter som har laga GI-vérden?
Sen dr vi lite nyfikna pa hur det har gatt for GoGreen i och med att det nu 4r mer 4n tva ar

sedan det lanserades. Skulle vara intressant att fa nagon siffra pa hur tillvixten har varit pa
denna produkt samt generellt for det hilsoprofilerade sortimentet.

Intervjufragor till Mats Larsson och Jorgen Andersson
Beritta kort om dig sjdlv och om din roll i foretaget. Vilka dr dina uppgifter och hur har du
kommit dit du &r idag?

Hur ser kommunikationskanalerna ut i foretaget? Hur &r relationen mellan medarbetare och
chefer? Vart och vem tar besluten angaende vad ni ska forska pa?

Hur tar ni till vara pa idéer som medarbetarna kommer med, idé forum? Kan vem som helst
komma med idéer och hur manga realiseras?
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Hur lang tid tar det fran idé till fardig produkt pa marknaden? Hur manga nar hela vigen
fram? Kinner du av nagot krav uppifran angaende hur manga satsningar som ska leda till
lyckade produktlanseringar?

Anser du att det dr ni som styr vilka produkter som kommer ut pa marknaden eller att det dr
konsumenterna? Hur gor ni for att sitta kvar i forarstolen och behélla marknadsposition?

Vad var det som gjorde att ni redan pa 1980-talet borjade forska om GI och att ni valt att satsa
pa hélsotink generellt?

Samarbetar ni med andra affirsomraden inom Lantminnen, exempelvis Lantméinnen
Mills/Lantménnen Axa, i forskning och utveckling kring hidlsosamma livsmedel da ni har ett
relativt likt utbud?

Hur méinga av era produkter #r GI-mirkta och ir detta nigot som kommer att vixa? Ar GI
nagot som ni kommer att profilera er mot?

Go-green produkterna dr inte GIl-mérkta, dr detta ett strategiskt val? Har ni mirkt hogre
forsdljningssiffror pa GI mérkta produkter jamfort liknande icke GI mirkta produkter?

Intervjufragor till Staffan Lindewald
Hur anser du att ni arbetar internt med innovation? Hur ser forutséttningarna ut-
kommunikation och samarbete mellan arbetsomraden?

Hur 6verrensstammer GoGreen-konceptet med Lantménnen AXAs ovriga produktsortiment,
hur passar det in?

Vilka avdelningar &r aktiva inom produktutvecklingsprocessen for GoGreen-produkterna?

Hur far ni reda pa vilka trender som rader pa marknaden och vad konsumenterna efterfragar
(konsumentbeteende)?

Varfor lanserades GoGreen-produkterna? Varfor har Lantminnen Axa valt att inte GI-méarka
vissa produkter som har laga GI-viarden?

Sen &r vi lite nyfikna pa hur det har gétt for GoGreen i och med att det nu &r mer 4n tva ar
sedan det lanserades. Skulle vara intressant att fa nagon siffra pa hur tillvdxten har varit pa

dessa produkter.

Hur ser framtiden ut for GoGreen?
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