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med 13 utvalda personer inom Lantmannen och
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Studien visar att Lantmannen Ceredlias
innovationsprocess ser olika ut beroende pa typen av
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ABSTRACT
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Purpose The purpose with this thesis is to study the innovation
process within a chosen company to increase the
understanding of the importance of the consumer and its
role in the process.

M ethodology The thesis is of a qualitative, exploratory and abductive

Theoretical perspectives

Empirical foundation

Conclusions

character. The raw data has been collected from
interviews with chosen employees from Lantmannen and
Lantmannen Ceredlia. The secondary data has been
collected from theoretical literature, economic journals
and electronic documents.

Theories that have been used are about innovation, the
definition, innovation processes through times and
different ways for integrating the consumer in the process.

The empirical foundation has been collected from the 13
interviews done with chosen employees within
Lantmannen and Lantménnen Ceredlia

The study shows that Lantméannen Cerealia’s innovation
process differs depending on the type of innovation and its
product development model must be adjusted accordingly.
It should also contain clear tollgates and be communicated
internally. Moreover, the study shows that too few radical
innovations occur. Not just R&D but also the market and
the production function must have a greater responsibility
in this. A two-way communication with the consumer is
missing today and via an Internet tool consumers could be
involved more often and more easily. The management
must give full support to the alteration.
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1. INLEDNING

1.1 BAKGRUND OCH PROBLEMATISERING

Valkommen till konsumentens tidsalder! Foretag har antligen, kanske motvilligt, kommit fram
till slutsatsen att ingen & béttre kvalificerad &n konsumenten gév gdlande vad denne
behdver och vill hai nya produkter. Manga féretag anvander sig idag av fokusgrupper, gor
konsumentfeedbackundersokningar och liknande métningar for att forsakra framgangen av
deras produkter. Den vaxande anvandningen av Internetteknologier, sociala ndtverk on-line
och Oppen innovation (anvandning av externa resurser fOr inspiration) uppmuntrar en mer
konsumentdriven innovationsprocess dar konsumenterna hjdper till att driva produkt-
utvecklingsprocessen istéllet for att bara reagera pa foretagsdrivnaidéer (Jusko 2007).

| termen konsument ingar bade etablerade konsumenter samt framtida (potentiella)
konsumenter, trots att deras karaktdr och bidrag skiljer sig & (Nambisan 2002). Traditionellt
sett har konsumenten spelat en passiv roll som mottagare av foretagets innovationsaktiviteter
(Sawhney et al. 2005). Nar foretag integrerar konsumenten i skapandeprocessen skiftar
konsumentens roll fran isolerad till sammankopplad, fran omedveten till informerad, fran
passiv till aktiv (Blazevic & Lievens 2007).

Det talas om ett paradigmskifte som séger att R& Ds roll inte léngre &r att ha ala bra idéer
gélv utan att istéllet leda innovationsprocessen. Chesbrough (2003) kallar det gamla
paradigmet for ”stangd innovation” och det nya fér ” Gppen innovation”. Foretag gar fran att
skapa innovationer for konsumenter till att skapa innovationer tillsammans med konsumenter
och involvera dem i processen, vilket Chesbrough kallar ”knowledge co-creation”. Genom att
konsumenter blir mer och mer ihopkopplade med ett foretag och med andra konsumenter blir
de partnersi innovationsprocessen (Desouza et a. 2008).

Procter and Gamble (P&G) &r ett tydligt exempel pa ett foretag som har anammat den hér nya
metoden. De har utvecklat en modell genom vilken de har forvandlat sina konsumenter (och
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andra externa aktorer) till tillverkare av produkter. Enligt Huston & Sakkab (2006), bada
anstallda pa P& G, baserar de flesta foretagen fortfarande sina innovationsmodeller pa de idéer
som kreeras inom R&D. Foretag soker fortfarande arbeta med sina R&D genom uppkadp,
alianser, licensering och viss outsourcing av innovation. Forfattarna menar vidare att foretag
soker forbattra samarbetena mellan funktioner, foérbéttra " go-to-market” kriterier och stérka
sitt management kring produktportfdljen. Detta &, enligt Huston & Sakkab, enbart
inkrementella forandringar och forbundet med en numer inaktuell affarsmodell.
Innovationslandskapet forandrades pa 1980-talet fran en centraliserad modell till en mer
nétverksbaserad. Procter and Gamble mérkte att de viktiga innovationerna skapades av sma
foretag samt enskilda individer. Samtidigt vaxte Internet fram och Oppnade upp for nya
affarsmojligheter (Huston & Sakkab 2006). 1999 bedutade P& G att andra sina metoder vad
géller innovation (Chesbrough 2007). P&G utokade sin interna R&D till att inbegripa hela
varlden som kunskapshas. Initiativet heter ”Connect and Develop” och syftar till att na ut till
externa aktorer for att inhamta innovativa idéer. Idén med " Connect and Develop” var att det
finns 1,5 miljoner forskare i véarlden — varfor ska da ala inventioner uppkomma internt?
(Chesbrough 2003). Konsumenterna har tagit emot den nya modellen s entusiastiskt att de
inte léngre refererar till Procter and Gambles innovationsprocess som R&D utan som C&D,
"Connect and Develop” (Anthes 2004). Det externa samarbetet utgor idag en central roll i
nastan 50 % av Procter and Gambles produktportfdlj (www.pg.com).

Innovation &r betraktat bland akademiker och organisationer som en fundamental faktor for
att behalla konkurrenskraft och éverleva pa marknaden. The Boston Consulting Group menar
dock att &ven om organisationer kanner till vikten av innovation och spenderar altmer tid pa
detta, generar inte dessa initiativ tillfredsstéllande vinster eller konkurrensfordelar. En viktig
del i detta & att innovationsprocessen inte leds pa ett effektivt sétt (D du Preez & Louw
2008). Booz Allen Hamilton fann att en gemensam namnare bland framgangsrika foretag &r:

" A rigorous process for managing innovation, including a disciplined, stage-by-stage
approval process combined with regular measurement of every critical factor, ranging from
time and money spent to the success of new productsin the market” (i D du Preez & Louw
2008:546).

Dessaidéer star i kontrast till de konventionella idéerna om att innovationer inte kan planeras.
D du Preez & Louw (2008) menar darfor att varje innovationsprocesskoncept skainnehallaen
kombination av struktur och flexibilitet.

Undersokningar gjorda av Hamel och Prahalad; Christensen (i Trott 2005) visar att lyssnatill
konsumenter kan forhindra teknologisk innovation och skada langsiktig affarsframgang. De
foresar att foretag bor ta fram innovationer som inte efterfrégas av nuvarande konsumenter
for att bli framgangsrika. Von Hippel & Katz (2002) menar att utveckla en exakt forstaelse av
ett konsumentbehov & varken enkelt, snabbt eller billigt och eftersom konsumenter inte &r
specialister inom produktdesign ligger en problematik i hur de ska kunna skapa sofistikerade,
producerbara produktdesigner effektivt och tillfredstéllande. Leonard och Rayport (i
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Magnusson 2005) menar ocksa att konsumenten inte har tillracklig teknisk kunskap om hur
innovationer tillverkas eller kan artikulera sina behov. Aven nar konsumenter vet precis vad
de vill hakan de inte heller altid 6verfora den informationen till tillverkaren (Thomke & von
Hippel 2002).

Prahalad & Ramaswamy (2004) menar a andra sidan att foretag inte langre kan agera
autonomt, designa produkter, utveckla produktionsprocesser, framstélla marknadsforings-
meddelanden och kontrollera forsédjningskanaler med lite eller ingen inblandning av
konsumenten. De maste forsta skillnaden mellan " foretagstank” och "konsumenttank” for att
bli framgangsrika. Ett foretag maste forsta konsumentens behov, vilket kraver
konsumentinvolverande i produktutvecklingsprocessen. Wikstrom (i Magnusson 2005) menar
ocksa att intensiv interaktion med potentiella konsumenter genererar nya idéer och nya sétt att
gora afférer. Genom att involvera konsumenten i " front-end” aktiviteter kan man forsta deras
faktiska behov. Hennestad (i Magnusson 2005) menar att foretag kan ha en helt fel forstaelse
for vad konsumenten uppfattar som viktigt i deras produkt. Hennestad anser vidare att
anstéllda tror att de forstar vad konsumenten tanker, men det kan vara helt fel. Forfattarens
studie visade att konsumenters kunskap kunde forvarvas genom interaktion. McCain Foods
VD har belyst vikten av att forsta konsumenten for att fa innovationer |6nsamma. Han sager:

“1t’ s only by under standing what the customer wants that we can identify the innovative
opportunities. Then we seeif there’ s technology that we can bring to bear on the
opportunitiesthat exist” (i Trott 2005:24).

De flesta foretag foredrar dock fortfarande vad von Hippel kallar for "find a need and fill it”,
vilket inkluderar marknadsundersokningar, fokusgrupper, testning, omarbetning och
omprovning (Anthes 2004). Enligt Magnusson (2005) & konsumenten inte betrodd i
startskedet av produktutvecklingsprocessen da bl.a. design gors. Den inledande fasen gors
istdllet av professionella designers pa foretaget. Vanligtvis blir konsumenten istéllet kontaktad
for att utvardera ett fardigt produktkoncept, exempelvis via en fokusgrupp. FOr input anvands
ofta strukturerade understkningsmekanismer, vilket begransar konsumentens bidragsrikedom
och kvantitet. Szmigin och Foxall (i Lundkvist 2003:26) menar att innovationsforskningen
bor vara mer inriktad pa konsumenter nér relationsmarknadsforingen har vunnit stor
akademisk terrang. De skriver:

“...management innovation research is still more focused upon the product and its technology
than the consumer and their behaviour” .

Branscher & emellertid i en dvergangsfas mot dppen innovation, menar Jarvilehto & Simila
(2008), och soker metoder for att Oppna upp produktskapande processer for
konsumentinnovatorer. Utan rétt verktyg for att stodja en sadan dynamisk interaktion, riskerar
foretag att forlora sina konsumenter till en konkurrent. Konsumenters viljor och behov kan,
baserat pa Polyanis teorier, vara en form "tyst kunskap” som inte kan bli uttryckt explicit.
Konsumenter antas besitta mycket tyst kunskap (Magnusson 2005). Nonaka och Takeuchi (i
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Magnusson 2005) menar emellertid att om denna kunskap delas mellan individer genom
socialisation, d.v.s. genom erfarenhetsutbyte, kan konsumenter enklare uttrycka sina behov.
Forskning inom innovation foreslar att foretag bor involvera konsumenten genom att forse
dem med verktyg med vilka de kan skapa sina egna innovationer (Blazevic & Lievens 2007).
Utrustade med nya verktyg och otillfredsstéllda med tillgangliga produktval kommer
konsumenten, enligt Prahlad & Ramaswamy (2004), vara med att paverka och interagera med
foretag och pad sA st "co-create” véarde. Dessa verktyg & lampliga i virtuella
konsumentmiljoer dar konsumenter kan interagera med varandra och med foretaget
(Nambisan 2008; Sawhney et al. 2005). Von Hippel (i Franke & Piller 2004:402) definierar
verktyg for “user innovation” som:

" Technology that allows users to design a novel product by trial-and-error experimentation
and delivers immediate (simulated) feedback on the potential outcome of their design ideas’.

Ovanstéende resonemang illustrerar oenigheten i rédande forskningslége kring konsumenters
roll i innovationsprocessen. Att det finns olika typer av innovationer kan vara en forklaring till
det. Forskning kring innovation har dessutom framst fokuserat pa produktteknologi och att
FoU-verksamheten driver innovationer. Den forskning som berdr konsumentens roll i
innovationsprocessen géller framforallt konsumentens roll i olika marknadsforingsaktiviteter,
men forskning saknas vad gédler kopplingen mellan konsument och produktutveckling.
Dessutom har forskning inom omradet framst bedrivits pd 2000-talet. Internet som ett
anvandbart konsumentverktyg & dessutom ett relativt nytt fenomen, vilket paverkar
forskningsméangden. Detta gor att var studie & extra relevant. Manga av forfattarna inom
omradet har &ven bedrivit sin forskning utifran ett managementperspektiv och forskarna
tenderar sdledes att forenkla konsumentinvolverandets komplexitet genom att ange olika steg
ett foretag bor genomga for att nd framgang. Med bakgrund till detta har foljande
forskningsfragor utkristalliserats:

* Hur véxer en innovationsprocess fram, hur ser den ut och vilka brister finns?
* Hur involveras konsumenten i innovationsprocessen och vilken betydel se har
konsumenten i denna?

1.2SYFTE

Syftet med denna uppsats &r att studera innovationsprocessen i ett fallforetag for att oka
forstéelsen for konsumentens betydelse och roll i denna.

1.3 AVGRANSNINGAR

Anledningen till att vi har begrénsat oss till att studera hur ett foretag ser pa
innovationsprocessen och konsumentens roll i denna och inte gétt ut och fragat konsumenter
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a for at hdlla sig inom ramarna for syftet. Studien & darfor genomford utifran ett
fOretagsperspektiv.

Vi har valt att studera ett fallforetag i livsmedelsindustrin eftersom konsumenter ofta
exponeras for dessa varor och torde darfér ocksa ha direkta kunskaper och synpunkter om
produkterna. | studien begrénsar vi oss till foretaget Lantmannen och affarsomradet
Lantménnen Ceredlia, i Sverige. | fortsatt text, da affarsomrédet Lantménnen Cereadlia avses,
benamns det endast som Cerealia. Anledningen till att vi finner det intressant att studera
affarsomrédet Ceredlia & att de tillverkar snabbrorliga konsumentvaror. Déarfér har vi valt
bort Lantmannens tva évriga huvudinriktningar, Lantbruk och Energi. Vi har valt att enbart
studera Ceredlia i Sverige da det & deras storsta marknad samt att merparten av dl
produktutveckling sker hér.

Hur ett livsmedelsforetag kan inhamta kunskaper externt kan studeras utifran tva perspektiv;
nétverksperspektiv och kundperspektiv. Vi har avgrénsat oss till det senare. Kund kan
antingen vara en privat individ eller ett foretag (dagligvaruhandeln i vart fall). Om kunden &
en privat individ kan denne kallas konsument (se teoriavsnittet). Vi kommer att studera
konsumentensroll och betydelse i innovationsprocessen.

1.4 STUDIENS DISPOSITION
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2. STUDIENSTILLVAGAGANGSSATT

2.1 FORSKNINGSDESIGN OCH ANSATS

Inom @mnet innovation och innovationsprocesser har det gjorts manga studier. Den vinkling
som denna studie har, konsumentens roll i innovationsprocessen, & ett relativt ordrt och nytt
omrade (Magnusson 2005; Alam 2002). For att kunna samla in information om ett relativt
ostuderat omrade och uppna syftet med studien, ansag vi det vara relevant med en utforskande
undersokningsansats. Studien & darmed av explorativ karaktar (Lundahl & Skérvad 1999).

Ontologi, kunskapsteori och metodik hanger nara samman. For att fa svar pa hur den sociala
verkligheten ska uppfattas (ontologi) maste man stélla sig fragan vad som betraktas som giltig
kunskap om den sociala verkligheten (kunskapsteori) (Bryman & Bell 2005). Metodikens
betydelse blir sdledes stor eftersom den syftar till att visa hur man bor samla in data om
verkligheten. Metodiken anger vilka tillvégagangssétt som anvands for att forsta och
kartlagga verkligheten. Den sociaa verkligheten kan studeras utifran tva principer; positivism
och hermeneutik (forstael sebaserad instéllning) (Jacobsen 2002). Skillnadernavisasi tabell 1.
Vi kommer att inrikta oss pa det hermeneutiska perspektivet eftersom vi dmnar gora en
explorativ studie.

Positivism Her meneutik
Ontologi Lagmassigheter Det finnsinga generellalagar
Kunskapsteori Det generella Det unika och séregna
Objektiv verklighet som kan | Verkligheten & konstruerad
studeras med objektiva av manniskor och maste
metoder och méatt studeras genom att man

undersoker hur manniskor
uppfattar verkligheten

Kunskap ar kumulativ Kunskap ar lokal och unik
Metod Deduktiv Induktiv
Individualistisk Holistisk
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Distans Né&rhet

Neutral och objektiv Styrd av undersokarens
varderingar och intressen

Siffror Ord

Tabell 1. Kalla: Jacobsen 2002:38

2.1.1 Kvalitativ forskningsmetod

Eftersom vi finner en oklarhet i den problemstallning vi vill undersoka, vill fa fram hur en
individ tolkar och forstér en given kontext samt skapa en djupare och nyanserad beskrivning,
utgdr den hér studien fran en kvalitativ metod. Nyckelordet i den kvalitativa metoden ar
dppenhet och i vart fall betyder det att vi i forvag inte har faststallt exakt vilken information
som kommer att samlas in utan det & respondenterna som bestammer vilken typ av
information de vill dela med sig av. Eftersom respondenterna inte patvingas fasta fragor och
svarsalternativ g&r det att fa fram en mer "korrekt” forstéelse av en situation. Det & de
undersokta som till stor del bestammer vad som & den "riktiga’ forstaelsen. Darmed erhalls
hog intern validitet (giltighet) (Jacobsen 2002). Fordelen med den hér metoden &r att den ar
nyanserande och ansatsen framhaller narhet mellan undersokaren och den som undersoks. Vi
har fatt fram olika askter och tolkningar fran olika personer inom olika
verksamhetsfunktioner. Vidare & ansatsen flexibel och interaktiv (Jacobsen 2002). Vi har
darfor under studiens gang haft méjlighet att fain ny information som &r intressant och viktig.
Nackdelarna med den hér typen av studie & déaremot att den &r resurskréavande samt att det &r
undersokaren som avgor vad som &r relevant och irrelevant (Jacobsen 2002).

Malet med studien har varit att fain sa mycket detaljerad information om hur Cerealia arbetar
med innovationsprocesser som majligt. Vi & intresserade av att forstd och soka forklara vad
som sker i Ceredlias innovationsprocess och vill med studien ga pa djupet och inte pa
bredden. Utifran detta utgér studien frén en intensiv forskningsdesign.

Vad innebar det att ga pa djupet med ett fenomen?

1) Att fa fram sd manga nyanser och detaljer som majligt.

2) Att faen satotal forstael se som majligt av forhdllandet mellan undersokningsobjektet och
den kontext som undersokningsobjektet befinner sig i (Jacobsen 2002).

Den intensiva forskningsdesignen betyder att vi gér pa djupet med négra fa enheter, i vart fall
ett foretag (Lantméannen) och en affarsenhet (Cerealia). Den intensiva forskningsdesignen har
sin styrkai att fa fram relevant data. Undersokningen kan ga in pa djupet och information blir
inte fristdende fran sitt sammanhang. Problemet &r att studien kan bli for specifik, d.v.s. att en
speciell kontext eller nagra fa enheter studeras. Detta leder till generaliseringsproblem. En
annan nackdel &r att den intensiva forskningsdesignen kan vara tidskrévande samt att den
information som samlas in kréaver mycket analysarbete (Jacobsen 2002).
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Studiens syfte har i viss utstrackning utgatt fran teorier for att fa kunskap om tidigare
forskning inom amnet samt for att applicera existerande teorier om amnet pa ett utvalt
fallforetag. Denna del av arbetet &r sdledes av en sk. deduktiv ansats. Studien har dock &ven
utgétt fran empiri for att analysera var och hur den existerande teorin kan utvecklas. Dessutom
har teori lagts till och tagits bort under studiens gang. Denna del av studien & darmed av sk.
induktiv karaktér. Studien baseras déarmed pa en kombination av de tva ansatserna, en sk.
iterativ ansats, &en kallad abduktiv ansats. Den iterativa ansatsen innebar sdledes ett
vaxelspel mellan data och teori (Bryman & Bell 2005).

2.2DATAINSAMLINGSMETOD

Den insamlade empirin bestdr av primardata och sekundérdata. Primardata & den viktigaste
kdllan for denna studie eftersom det & framst med primérdata som syftet kan besvaras.
Eftersom var studie & av kvalitativ karaktdr har primérdata samlats in i form av
djupintervjuer. Sekundérdata har samlats in i form av dokument, artiklar och litteratur som vi
ansag var relevanta for vart studieomrade. Sekundérdata anvands framst for att fa en bakgrund
och introduktion till &mnet. Lantménnens hemsida samt intranédt har anvants for att samlain
fakta om fallforetaget samt for att studera aktuella nyheter och férandringar inom
organisationen och afférsverksamheten Cerealia.

2.2.1 Val av fallforetag och intervjuobj ekt

Infor studien kontaktade vi ett antal foretag som vi ansag intressanta som fallforetag till var

studie. De aspekter vi ansag viktigavid val av foretag var:

» Foretaget bor ha en forsknings- och utvecklingsavdelning (FoU) i Sverige. Detta ar
viktigt for att forstd samspelet mellan FoU och innovationer.

» Foretaget bor producera snabbrorliga konsumentvaror. Detta anser vi vara viktigt av
tva anledningar. 1) Det finns lite forskning kring konsumentinflytande i snabbrérliga
konsumentprodukter (jmf. industriella), 2) Konsumenten exponeras dagligen av
snabbrorliga konsumentprodukter och torde saledes ha asikter om dessa.

 Foretaget bor verka i en innovationsintensiv bransch dar innovation och
produktutveckling ar centralt. Detta ar viktigt eftersom vi bygger vara resultat till stor
del paintervjuer. For att dessa ska innehdla en tillfredsstéllande substans maste foretaget
varaintresserad av och arbeta med innovation.

Vi anser att Cerealia har den typ av produkter dar konsumenten i hdg grad kan involveras da
det & produkter som konsumenten kommer i kontakt med dagligen och finnsi de flesta hem.
Lantmannen och Ceredlia arbetar intensivt med produktutveckling, framférallt inom hélsa.
Manga produkter i portfoljen har en omfattande forskning bakom sig. De kan darfor betraktas
som innovationsintensiva. Da Lantmannen visade ett stort intresse for var studie féll valet av
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falforetag pa dem. Det kan tillaggas att vi bemoéttes med en stor dppenhet samt fick tillgang
till intern information. | kapitel tre foljer en beskrivning av Lantmannen och Ceredlia.

Mats Larsson, Managing Director Lantménnen Food R&D, har varit var kontaktperson pa
foretaget tillsammans med Maria Fredholm, R&D Project Manager. Mats och Maria har
hjalpt oss under arbetets gang, framforallt med intervjubokningar. For var studie ansag vi det
vara viktigt att tréffa personer inom omrédena  affarsutveckling/information,
produktutveckling, marknad samt kommunikation.

Kélahttp://www.lantmannen.se

Vi fann kommunikationsfunktionen intressant eftersom vi ville fa reda pa hur man i dagsléget
arbetar med att kommunicera med konsumenter. Totalt sett intervjuades 13 personer.
Respondenterna & spridda Over olika funktioner, har olika htga positioner och jobbar
antingen for Ceredlia eler for Lantmannen. Alla respondenter har dock en koppling till
innovation eller konsument. Anledningen till att vi ocksa har intervjuat personer som arbetar
med centrala funktioner pa Lantmadnnen beror pa att dessa personer antingen har
ledningskompetens eller jobbar med 6vergripande projekt (vilka dven har effekt pa Cereadlia).

2.2.2. Empirisk data—intervjuer

Fordelar med intervjuer & bland annat att de ger en djup och detaljerad information, de ger en
hog svarsfrekvens samt &r flexibla (Denscombe 1998). Vi ville |&ta intervjuerna rora sig i
olika riktningar, da det ger kunskap om vad intervjupersonen upplever relevant och viktigt i
vissa fragor (Bryman & Bell 2005).

Vi genomforde djupintervjuer med de nyckelpersoner som valts ut. | de fyra fallen da en
personlig intervju inte var mojlig genomfordes en telefonintervju. Intervjuerna genomférdes
ostort i konferensrum.

Intervjuguiden delades upp i tva huvudblock. Fragorna under varje block var av Gppen

karaktar da stravan var att fa ut s mycket information som méjligt samt for att inte styra

respondenternas svar. Det forsta blocket i intervjuguiden behandlar generella frégor kring

innovationsprocessen inom Cerealia. Det andra blocket behandlar frégor kring Cereadlias
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konsumentkontakt och konsumentens involvering i innovationsprocessen. Utéver de tva
blocken hade vi &aven ett anta personliga fragor till samtliga respondenter. Dessa fragor
skiljde sig & beroende pa den intervjuades befattning och arbetsuppgifter. Fragorna stélldes i
huvudsak utifrén intervjuguidens ordning, men fér Ovrigt var intervjuprocessen flexibel.
Situationen avgjorde vilka foljdfragor som stalldes, samt vilka fragor som vi lade mest tyngd
pa. Intervjufragorna var darmed semistrukturerade (Bryman & Bell 2005). Genom att anvanda
semistrukturerade intervjuer i jamforelse med ostrukturerade intervjuer underléttade detta
sammanstallningen. Intervjuguiden finns med som bilagai slutet av uppsatsen.

Respondenterna fick inte tillgang till fragorna i forvag och det var forst under den senare
delen av intervjun som syftet med studien avsl6jades. Darmed kunde de inte forbereda sig.
Detta gjordes avsiktligen for att soka undvika fargade svar och for att fa sa spontana och
arliga svar om verkligheten som mojligt. Pa sa sétt har vi kunnat vara mer flexibla och kunnat
anpassa datainsamlingen till den verklighet som vart forskningsobjekt har befunnit sig i.
Respondenten hade vid samtliga tillféllen valfriheten att vara anonym. Vid samtliga intervjuer
antecknade en av 0ss medan den andre intervjuade. Vi turades om att ta rollen som intervjuare
respektive antecknare. Den som antecknade hade &ven mdjlighet att stélla foljdfragor som dok
upp under intervjun. Intervjuerna spelades in for att |&ttare kunna sammanstélla vad personen
sade. Detta har aven forhindrat att intervjuaren gjort subjektiva tolkningar av det som s&gs.
Samtliga intervjuer spelades in, men respondenten hade i samtliga intervjuer vafriheten att
inte bli inspelad. Tiden for intervjuerna varierade mellan en till tva timmar. Nar allaintervjuer
var genomférda och sammanstéllda tog vi beslut i om det fanns behov av att kontakta nagra
av de intervjuade igen for foljdfragor eller kompletteringar som hade dykt upp. Detta har
gjorts i ndgra fall. Vara kontaktpersoner pa Lantmannen, Mats Larsson och Maria Fredholm,
har ocksd i efterhand fatt fortydliga vissa organisatoriska uppgifter som vi fatt under
intervjuerna. Citering av respondenters uttalanden (med nagra fa undantag) har avsiktligen
uteblivit i analys p.g.a. konfidentiella eller personliga anledningar.

2.3STUDIENSGILTIGHET OCH TILLFORLITLIGHET

Bryman & Bell (2005) presenterar reliabilitet och validitet som kriterier for att beddma vilken
kvalitet en undersokning uppvisar. Extern reliabilitet (tillforlitligheten) handlar om huruvida
resultaten frén en undersokning blir desamma om undersokningen skulle goras igen, d.v.s. i
vilken utstrackning understkningen kan upprepas. Extern reliabilitet & svart att uppfylla i
kvalitativ forskning eftersom undersdkningen (intervjun) kan paverkas av sumpmassiga eller
tillfalliga betingelser (omgjligheten i att "frysa’ en social miljo). Den externa reliabiliteten har
i vart fall forstarkts och gjorts trovardig genom att alla intervjuer har spelats in. Intervjuerna
har noggrant bearbetats for att fa med allt som respondenten har sagt samt hur denne har sagt
det. | slutdndan &r det dock vi som tolkar informationen som har samlats in och antecknats,
vilket medfor en risk for misstolkningar eller snedvridningar. Intern reliabilitet handlar istallet
om att understkarna ska komma 6verens om hur de ska tolka den insamlade informationen.
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Vi har dternerat intervjuandet och sammanstéllandet och dessutom granskat varandras
synteser direkt efter intervjun.

Validitet handlar om huruvida man ”observerar, identifierar eller 'méater’ det man séger sig
gora® (Bryman & Bell 2005:305). Extern validitet (giltigheten) handlar om huruvida
resultaten kan generaliseras till andra sociala miljoer (Bryman & Bell 2005). Detta utgor ett
problem eftersom vi har valt att anvanda oss av ett fallforetag. Saledes blir det svart att dra
generaliseringar utifran denna studie. Att 13 respondenter intervjuades i ett fallféretag hojer
emellertid den externa validiteten. Intern validitet kan sigas beskriva hur vé resultaten
speglar verkligheten och har sin styrka i kvalitativa undersokningar genom delaktigheten och
den langa nérvaron med gruppen/individen i den sociala miljon. Detta gor det mer mojligt att
sékra en hogre grad av likhet mellan de begrepp forskaren utvecklar och de observationer som
denne gor (Bryman & Bell 2005).
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3. FORETAGSPRESENTATION

| kapitlet gesinledningsvis en kort presentation av Lantménnen och Cerealia och hur man i
dagslaget arbetar med innovation. Kapitlet avslutas med en beskrivning av respondenter na.

3.1LANTMANNEN

S

Lantmannen

Lantmannen & Sveriges storsta livsmedelsproducent med en omséttning pa 36 miljarder
kronor. Foretaget &gs av 42 000 svenska lantbrukare och har totalt 13000 anstéllda i
sammanlagt 19 lander. Lantmannens verksamhet & indelad i atta affarsomraden med tre
huvudinriktningar; Livsmedel, Lantbruk och Energi. Lantmannen & en av Nordens storsta
koncerner inom dessa omraden.

Lantmannens affarsidé ar: ” Lantmannen &r ett kundnéra foretag med kompetens, kontroll och
narvaro inom hela vardekedjan — 'fran jord till bord’. Med kunden i fokus utvecklar och
foradlar vi akermarkens resurser pa ett ansvarsfullt satt. Vi agerar pd en internationell
marknad dar Sverige utgor basen for vara verksamheter” .

Lantmannen Cerealia ar en affarsenhet under Lantmannen. 2008 slogs Lantméannen Axa och
Lantmannen Mills ihop till ett gemensamt affarsomrade, nuvarande Cerealia. Axa och Mills
hade tillsammans en omséttning pa ca 3,8 miljarder kronor (2007) och ca 1400 anstéllda.
Affarsomrédet Cerealia arbetar bade med B2C och B2B och samlar merparten av
Lantmannens varuméarken inom produktkategorierna pasta, frukostflingor, musli, granola,
havregryn, mjol, bakmix och fardiga méaltidskoncept. Varumarken inom Ceredlia & bland
andra Kungsornen, Axa, Amo, Regal, Nord Mills (B2B), Kornkammeret, Start, Ceredia
FoodService, Gooh! och GoGreen. Affarsomradet driver ocksd Axa Sports Club med omkring
40 000 medlemmar i Sverige och Norge.

Hemmamarknaderna & Sverige, Norge och Danmark, men betydande forsaljning sker aven i
Lettland, Estland, Litauen, Finland, Ryssand och Ukraina. Den huvudsakliga
produktutvecklingen sker dock i Sverige. (www.lantmannen.se)

3.2INNOVATIONSARBETET INOM LANTMANNEN

Forskning & en viktig del inom Lantmannen. 1986 startades tre forskningsstiftelser; SL-

stiftelsen, VL-stiftelsen och Ceredia-stiftelsen och sedan starten har de tillsammans satsat ca
17



200 miljoner kronor i ca 600 vetenskapliga studier. Nagra av studierna finns samlade i en
innovationsbok.

Lantméannen soker kontinuerligt lansera nya produkter och tjanster i syfte att skapa en hallbar
utveckling. Ett exempel & Gl-debatten i Sverige som startades av Lantménnen. Man
utvecklade da ett nytt vegetariskt livsmedel under varumérket GoGreen med 1agt Gl-vérde,
hog kostfiberhat och hdgt innehdll av vitaminer och mineraler.

Lantmédnnen Food R&D & ett gemensamt forskningss och utvecklingsbolag inom
Lantmannenkoncernen. D& samlas forskare inom livsmedelsteknologi, nutrition, mikro-
biologi och produktsékerhet/kvalitetssakring. Lantmannen Food R& Ds afférsidé &r att vara en
brygga mellan forskning och produktutveckling samt starta och driva innovativa utvecklings-
projekt i samréd med koncernens affarsomréden, t.ex. Cerealia, och darmed oka foradlings-
graden. Vidare fokuserar verksamheten pa att omsétta forskningsresultat till kommersiella
produkter, att initiera och driva projekt som har som mal att féra forskningen framéat samt att
bevaka branschen for att lyfta forskningsfragorna. (www.lantmannen.se)
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3.3 RESPONDENTER

KOMMUNIKATION AFFARSUTVECKLING

Informationschef Cerealia Affarsenhetsdirektor Cerealia
Kommunikationsdir ektor Sverige, tf. Marknadsdirektor

Lantmannen Group Manager Nordic Market
M ar knadskommunikation Cerealia
Lantméannen

e VD Cerealia

PRODUKTUTVECKLING MARKNAD

Direktdr PU Cerealia e Marknadschef
Utvecklingschef Cerealia Cerealia

Sverige *  Produktchef Cerealia
Konsumentkontakt Cerealia

LANTMANNEN FOOD R&D

e Managing Director
Lantmannen Food R& D

¢ Project Manager Lantmannen
Food R&D
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4. TEORI
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Syftet med denna uppsats &r att studera innovationsprocessen i ett fallforetag for att oka
forstaelsen for konsumentens betydelse och roll i denna.

For att svara pa syftet & teorin, som ligger till grund for den har studien (liksom
intervjuguiden), uppdelad i tva block; innovationsprocessen och konsumentens roll i denna.
Det forsta blocket ger en forklaring till vad innovation betyder samt en historisk beskrivning
av hur innovationsprocesserna har foéréndrats och vad de innefattar. Anledningen till att
innovationsbegreppet studeras grundar sig pa att det finns olika typer av innovationer och i
vilka processen ser olika ut. En okad forstaelse for innovationsprocesser kan hjalpa till att
forsta ett foretags utveckling. | block tva kommer vi att resonera kring konsumentens roll i
innovationsprocessen (bland annat via Internetverktyg), olika sétt att integrera konsumenten
samt risker och negativa effekter som det kan medféra. Termen konsument, kund och
anvandare blandas ofta i litteraturen. Magnusson (2003) beskriver anvandare som den som
faktiskt anvander produkten, eller tjansten, d.v.s. sutanvandaren. Kunder & andra sidan &r de
som betalar for produkten eller anvandandet av en tjanst. | vissa fall & kunden ocksa
anvandaren. Né&r kunden och anvéndaren & samma individ, kan han eller hon refereras som
konsument. Det finns tva huvudsakliga typer av kunder; privata individer och foretag. Privata
individer & bade kunder och anvandare och kan darfor kallas for konsumenter. Som namndes
tidigare har vi valt att inte studera dagligvaruhandelns (kunden) roll i innovationsprocessen.
Vért fokus kommer att ligga pa den privataindividen som vi kallar konsument.

De teorier som har valts for att studera begreppet innovation baseras framst pa Schumpeters
idéer. Som komplement till Schumpeter refereras Trott och Fagerberg. FoOr att studera
Internetverktyg for att involvera konsumenten i innovationsprocessen anvands foretradesvis
forskaren Erik von Hippels teorier. Han kan sigas vara den framsta inom
konsumentinnovationsomradet och refereras av manga andra forfattare. De teorier som har
valts ut for att studera” dppen innovation” &r framst hamtade fran Chesbrough.
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Bland forskare anvands bade begreppet innovationsprocess och produktutvecklingsprocess
vid framtagning av en ny produkt. Dessa anvands for att forklara samma kontext, géva
processen fran idéstadiet till kommersialisering. Vi finner alltsaingen skillnad i definitionerna
av dessa begrepp i radande forskningslége vid produktframtagning. Begreppet innovation kan
daremot, enligt Benner (2005), delas upp i antingen en produkt- eller processinnovation. Han
menar att en produktinnovation & en helt ny produkt eller ny variant av en @dre medan en
processinnovation betecknar ett annorlunda och forbéttrande sétt att producera befintliga
produkter. Vi fokuserar bara pa den férsta. Till skillnad fran en innovationsprocess innefattar
mdjligen en produktutvecklingsprocess en forstudie (ett stadium fore idégenerering) och éven
ett efterlanseringsstadium (utvarderings- och uppfoljningsarbete).

4.1 BLOCK 1, INNOVATIONSPROCESS

4.1.1 Vad ar innovation?

Innovationsbegreppet dterkommer i manga diskussioner som en viktig del i fornyelsen av en
ekonomi. Schumpeter (1934) var en av de forsta ekonomerna som pa allvar poangterade
betydelsen av nya produkter for att skapa ekonomisk tillvaxt. Han menade att konkurrens fran
nya produkter var betydligt viktigare én férandringar i pris bland existerande produkter. Inom
samhallsvetenskapen var innovation lange ignorerad for att man ansag att den var omajlig att
skapa. Forskare s3g innovation som ett slumpartat fenomen (Fagerberg 2005). Schumpeter
(1934) bestred dessa tankar och poangterade tre aspekter: 1) Osdkerhet finns inbyggt i ala
innovationsprojekt, 2) behov finns att utveckla innovationer snabbare &n andra, 3) forekomst
av troghet eller resistens rader inom organisationer till nya tillvagagangssétt, vilket hotar att
forstora nya initiativ. Denna troghet beror till viss utstrackning pa inrotade traditioner och
monster och ett besl utsfattande som motarbetar nya tillvagagangssitt.

Innovationsforskningen har idag etablerats som ett vetenskapligt omréde och fatt fotfaste i
akademin. Det Okade forskningsintresset for innovationer uppkom bland annat som en
reaktion pa konventionella forestallningar om innovation som en slutprodukt av en lang
process eller kedja som borjar med grundforskning (en linjar modell). Aven om FoU &r
essentiellt for innovationer utgdr FoU endast en av manga olika delar i ett fungerande
innovationssystem. Forstalelsen for innovativa processer, d.v.s. dess uppkomst, spridning och
anvandning kan enligt, bland andra, Benner (2005), bidra till att forstd hur ett foretag
utvecklas. Innovationer kan definieras bade som helt nya idéer, t.ex. upptackter, uppfinningar
etc. eller som ett system som forbinder idéer med marknader, produktion och nyttjande.
Fundamentalt & ocksa att innovationer handlar om sammanblandning mellan olika aktiviteter
inom och mellan organisationer, sasom forskning och utveckling (FoU), produktion,
marknadsféring och finansiella tjanster (Benner 2005). Varje individ i ett innovationssystem
har sin egen kunskap och som oftast & storre @n denne kan uttrycka. Nar denna kunskap far
samspela med andras kunskaper, intréffar nyskapande och kunskapssynergier. For att
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innovationsprocessen ska lyckas maste man forsta varandra och sammanhangen (Sodergren i
Benner (red.) 2005).

Christensen (i Trott 2005) sérskiljer pa "disruptive innovations’ (radikala innovationer) och
"sustaining innovations’ (inkrementella innovationer). Radikala innovationer handlar om
forbéttringar av produkter som &r stérre an vad som efterfragas. Dessa innovationer tenderar
att skapa nya marknader. Inkrementella innovationer handlar istdllet om sma stegvisa
forbéttringar av existerande produkter. Aven Schumpeter (1934) klassificerar innovation i
form av hur radikala de & i jamforelse med nuvarande teknologi. Vi finner att ett narbesl aktat
begrepp till inkrementell innovation & linjeutvidgning. Linjeutvidgning anvénds ofta i
marknadsforingskontexter. En forfattare som anvander begreppet linjeutvidgning & Kotler,
som betraktas som en av de framsta inom marknadsforingsomradet. Kotler definierar
linjeutvidgning som:

“Using a successful brand name to introduce additional itemsin a given product category
under the same brand name, such as new flavours, forms, colours, added ingredients, or
package sizes’ .

Diet Coke &r till exempel en linjeutvidgning av Coca Cola och Coca-Cola light lemon & i sin
tur en linjeutvidgning av Diet Coke (Kotler & Armstrong 2005:246f). Var empiri visar att
foretag talar om linjeutvidgning nar sma foérandringar gors av befintliga produkter. Saledes
verkar det réda en diskrepans mellan vad forskningdaget och foretag begagnar.
Marknadsaspekten saknas ofta inom innovationsforskningen, d.v.s. att innovation inte SAtts i
en marknadskontext och att begreppet linjeutvidgning darfor inte brukas. En stor del av
forskningen & inriktad pa att forsknings- och utvecklingsfunktionen (FoU) och inte
marknadsfunktionen driver innovationer, &ven inkrementella.

Innovation &r ett brett koncept och kan forstas utifran flera perspektiv. Schumpeter (1934)
skiljer pa fem olika klassificeringar av innovation: nya produkter, nya produktionsmetoder,
exploatering av nya marknader, nya leverantorskallor och nya sétt att organisera affarer.
Fokus i forskningen har déremot legat pa de tva forsta (Fagerberg et al. 2005). En definition
gesav Myers & Marquis (i Trott 2005:15):

" Innovation is not a single action but a total process of interrelated sub processes. It is not
just the conception of a new idea, nor the invention of a new device, nor the development of a
new market. The processisall these things acting in an integrated fashion” .

Manga innovationsstudier har behandlat innovation som om det vore ett fenomen separerat
fran kunskap. Detta har, enligt Trott (2005), lett till en simplifiering och missforstaelse av vad
innovation egentligen innefattar. En innovation maste forstds och ses i en organisatorisk
kontext och process i organisationen. Innovationer associeras numer inte till individer utan till
grupper av individer inom organisationen eller mellan organisationer. Trott ser innovation
som en process. Han menar att om inventioner & nya upptackter, nya tillvagagangssétt att
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producera dem, och att produkterna &r dutgiltiga outputs fran inventionerna, s & processen
fran upptackt till slutprodukt sjalvainnovationen. Det & den totala processen som ger upphov
till en innovation. En innovation & sdledes en process dér ett antal distinkta aktiviteter maste
hanteras (Trott 2005). Detta belyses genom:

" Innovation is the management of all activities involved in the process of idea generation,
technol ogy development, manufacturing and marketing of a new (or improved) products or
manufacturing process or equipment” (Trott 2005:15).

Medan inventioner kan uppkomma Gverallt, uppstar innovationer mest inom foretaget. For att
kunna gora en invention till en innovation sa maste foretaget kombinera olika kunskaper,
fardigheter formagor och resurser. For att hantera detta krévs en innovator (individ eller
organisation) som & ansvarig for att kombinera faktorerna. Innovatorens roll kan skilja sig
fran inventorens (Fagerberg 2005).

Oppenhet for nya idéer och l6sningar & nodvandigt i innovationsprojektets tidiga faser. Varje
innovation bestér av olika kombinationer av befintliga idéer, férmagor, resurser etc. Desto
mer variation mellan dessa faktorer i ett givet system desto mer komplexa och sofistikerade
blir innovationerna. Att utveckla formagan att uppta kunskap & angeldget for innovativa
verksamheter. Ofta utvecklar foretag sin kunskap baserat pa hur man gor saker inkrementellt.
Sédan kunskap bestdr av rutiner som reproduceras genom vanor. Over tiden utvecklas den
organisatoriska strukturen och kunskapsbasen till att vara lamplig och fokuserad fér de
dagliga aktiviteterna. En sddan utveckling kan férhindra foretagets formaga att absorbera nya
kunskaper som skapas genom okonventionella kallor, speciellt om den nya externa kunskapen
utmanar eller ifrégasitter den befintliga. Att organisera for innovation & sdledes viktigt
(Fagerberg 2005). Trott (2005) & pa samma linje och menar att begreppet innovation &ven
innefattar ledarskaps- och organisatoriska forandringar.

4.1.2 Innovationsprocess

Produktutvecklingsprocessen & vanligtvis beskriven som en filtreringsprocess (en tratt), som
gyftar till att valja de "béasta’ idéerna och sedan utveckla dessa till kommersiella produkter
(Magnusson 2005). Sawhney et al. (2005) beskriver den traditionella innovationsprocessen i
fem grova steg; idégenerering, konceptutveckling, produktdesign, produkttestning och
produktintroduktion. Foretag anvander olika tekniker for att integrera konsumenterna for att
snabbare skapa nya och béttre produkter. | "front-end” stegen av en produktutvecklings-
process (idégenerering och konceptutveckling) anvander foretag sig av marknads
undersokningstekniker av olika slag. Det kan vara fokusgrupper, konsumentundersokningar
och kvantitativa analyser for att skapa, testa och renodla nya produktkoncept. | de senare
stadierna i processen anvander foretag istéllet kvalitativa funktioner sdsom prototyping,
produkttestning och marknadsforingstest for att designa samt forbéttra produkter.
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Enligt D du Preez & Louw (2008) har innovationsprocessmodeller utvecklats genom sex
generationer, fran linjara koncept till mer dynamiska interaktiva koncept. | detta avsnitt
kommer vi att schematiskt forklara innovationsprocessens utveckling. Vi har utgétt fran Trott
(2005) som beskriver fem generationers innovationsprocesser. Till dessa beskrivningar har vi
kompletterat med Fagerbergs (2005), Chesbroughs (2003) och D du Preezs & Louws (2008)
idéer. D du Preez & Louw har sammanstéllt Trotts idéer i tabell 2 och belyser ocksa den
Oppna innovationsmodellen, vilken vi illustrerar senare.

[[Niodel Generation Characteristic
Technology push Simple hnear sequential process, emphasis on R&D and
o 1950/60s science h ’

Market pull Second mple linear sequental process, emphasis on
1970s ng, the market i3 the source of new

Coupling model Thard nteraction between different
1980s ’

Interactive model Fourth
1980/90s

Network model Fifth

S 1990/2000s

QOpen Innovaton Sixth Internal temnal 1deas as well as intemal and extemal

2000s? paths to market can be combined to advance the
development of new technologies

Tabell 2. Utveckling av innovationsmodeller. Kalla: D du Preez & Louw 2008:547"

De linjara modellerna, d.v.s. att man ser pa innovationsprocessen som ordnade och separerade
steg eller aktiviteter, dominerade inom vetenskap och foretag i flera decennier. Tva olika
linjdra modeller vaxte fram: 1) "Technology push”, vilken & teknikdriven och dominerade
efter andra varldskriget. Idén var att forskaren skulle komma pa inventioner medan de 6vriga
funktionerna i verksamheten skulle anpassa sig efter dessa. 2) "Demand pull” eller "Market
pull” fokuserade istdllet pa marknadens och konsumentbehovets betydelse. Modellen belystes
framst av Erik von Hippel pa 1970-talet (Trott 2005). De linjara modellerna har
valdefinierade steg som innovationerna ska passera. Problemen med modellerna &r att de: 1)
Generaliserar en kedja av orsakssamband som bara géller ett f&al innovationer. Aven om
manga viktiga innovationer kommer fran vetenskapliga genombrott géler detta inte ala
Foretagens innovationer uppkommer framst genom att de tror att det finns ett kommersiellt
intresse for dem och soker darfor finna och kombinera existerande kunskap. | manga fall ar
konsumentens erfarenhet en viktigare kéla till innovation &n vetenskap. 2) Ignorerar de olika
feedbacks och loopar som sker mellan olika steg i processen (Fagerberg 2005).

Technology Push
Basic Science Technological Manufacturing Marketing Sales
- Development  Hel s
Demand Puli
Market Development Manufacturing Sales
Neods ™

Modell 1. Delinjéramodellerna. Kélla: D du Preez & Louw 2008:547

! Modellen & kompletterad med tidsperioder fran Trott (2005)
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Pa 1980-talet ifrégasatte man den sekventiella linjara modellen och borjade istdlet se
innovationsprocessen som en interaktion mellan vetenskap, teknologisk utveckling inom
verksamheterna och marknadsbehov. Man utformade ett nytt koncept som man kallade, " The
coupling modell”. Idén kring denna, att interaktion mellan olika interna aktiviteter
forekommer, har format dagens innovationsmodeller (Trott 2005).

Manufacturing

AN
./

Research ano .
development Marketing

Modell 2. " The coupling model” Kélla: Trott 2005:24

Fjarde generationens modell eller den interaktiva modellen binder samman bade " technol ogy-
push” och "demand pull” och framh&ver att innovationer uppstar genom interaktion med
marknaden, forskningen och organisatoriska formagor. Precis som ”the coupling model” finns
inget faktiskt initiallage for en invention. Aven om modellen &r simplifierad sa innehdller den
en betydligt mer omfattande bild av innovationsprocesser. Den innefattar en linjar struktur,
men béde interna och externa lankar & mycket centrala i modellen (Trott 2005). Liksom
fiarde generationens modell soker ocksa femte generationens modell eller natverksmodellen
forklara innovationsprocessens komplexitet. Man lyfter i likhet med den interaktiva modellen
fram betydelsen av att kommunicera externt (D du Preez & Louw 2008). Trott (2005) lyfter
dock fram vikten av interna sdval som externa samspel, nétverk och kunskapsackumulation,
darav natverksperspektivet. Rothwell (1992) framhaller i sin definition av natverksmodellen
vikten av flexibilitet och utvecklingshastighet (time based strategy). Vidare menar han att
fokus pa kvalitet och icke-prisfaktorer ska ingd i modellen (Rothwell 2002). Den stora
skillnaden mot tidigare modeller & alltsd att fjarde och femte generationens modeller inte bara
framhaller betydelsen av en intern interaktion mellan funktioner utan ocksa vikten av att
externt stka finna kompetenser och mojligheter.

“Modell 3. Natverksmodellen. Kalla: Trott 2005:28
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D du Preez & Louw (2008) beskriver det som de kalar for gatte generationens
innovationsmodell eller den ©ppna innovationsmodellen. Denna modell & en variant av
nétverksmodellen, men fokuserar inte enbart pa intern idégenerering och utveckling utan
kombinerar interna och externa idéer. Den dppna innovationsprocessen bygger pa en ny logik
som sétter 6ppenhet och samarbete i centrum. Denna modell uttrycker vikten av att ta in
externa aktorer i innovationsprocessen. Dessa aktorer kan vara forskare, foretag, kunder
(dagligvaruhandeln) och/eller konsumenter etc. Da var studie & begransad till att studera
konsumentens roll i innovationsprocessen kommer vi enbart att titta pa modellen utifran en
extern aktor, konsumenten. Vi har valt att ta med Chesbroughs modell av den ”dppna
innovationsprocessen” da vi anser att den & tydligare @n den utformad av D du Preez &
Louw. Figuren visar att det finns stor potential for idéer utanfor organisationen. De streckade
linjerna som bildar en trattliknande form, representerar en mer dppen grans mellan vad som
gors i foretaget och vad som tas in utifran. | den stdngda innovationsmodellen &r dessa linjer
istdllet heldragna vilket representerar en tydlig grans mellan foretaget och det externa
(Chesbrough 2003). Vi kommer i nasta avsnitt att utveckla idéerna kring denna modell
ytterligare.
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Modell 4. Den 6ppna innovationsmodellen. Kélla: Chesbrough 2003: XXV

4.2 BLOCK 2, KONSUMENTENSROLL | INNOVATIONSPROCESSEN

En strategi som till&ter ett foretag att dra fordel av konsumenters bidrag har sedan slutet av
1990-talet varit avgorande for hastigheten av produktutveckling (Jeppesen & Molin 2003).
Alam (2002) identifierar en mer detaljerad innovationsprocess an den av Sawhney et a. |
foregdende avsnitt med 10 steg dar konsumenten kan involveras. Dessa ar: 1) Strategisk
planering, 2) Idégenerering, 3) ldéscreening, 4) Skapande av afférsanalys, 5) Bildandet av ett
team, 6) Service- och processdesign, 7) Personalutbildning, 8) Pilottest, 9) Marknadstest, och
10) Kommersiaisering. Konsumenter kan involveras i alla dessa faser, men deras bidrag
skiljer sig &. Enligt Alam & konsumenten speciellt involverad i tre steg; 2) |dégenerering, 6)
Service- och processdesign och 8) Pilottest. Konsumenter kan ocksd involveras efter
kommersialisering, t.ex. for att utvardera och foresla forbattringar som forenklar eller okar
anvandandet av produkten. Att involvera konsumenter kan ocksa vara nodvandigt i den allra
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forsta fasen av innovation for att utforska anvandandet av nya teknologier utifran ett
konsumentperspektiv.

Trots konsumentens betydelse & forskning kring ”co-creating systems’ annu i ett tidigt
stadium, enligt Zhang & Chen (2007) och de flesta foretag foéredrar fortfarande vad von
Hippel kallar "find a need and fill it” paradigmet, vilket inkluderar marknadsundersokningar,
fokusgrupper, testning, omarbetning och omprovning (Anthes 2004). "Co-creating”
kannetecknas av tva saker: 1) Konsumenten & den nya kéllan till kompetens och inspiration.
Innovationen & en ”bottom-up” innovation snarare &n den traditionella ”top-down” ansatsen
(Jusko 2007). 2) Foretag ser konsumenten som en foretagspartner eller ” co-producer” istéllet
for ett externt element (Zhang & Chen 2007). | den traditionella produktutvecklingsprocessen
ligger fokus pa konsumentinteraktion i slutet av produktutvecklingsprocessen. | den ”co-
creative’ ansatsen kan interaktioner istéllet ta plats regelbundet och var som helst i systemet

(Prahalad & Ramaswamy 2004).

| den traditionella innovationsprocessen undersoker forst tillverkarna behoven hos
konsumenterna och sedan utvecklar de produkter som fyller dessa behov. Att utveckla en
exakt forstéelse av ett konsumentbehov & varken enkelt, snabbt eller billigt (von Hippel &
Katz 2002). Aven nar konsumenter vet precis vad de vill ha kan de inte altid éverfora den
informationen till tillverkaren (Thomke & von Hippel). Enligt von Hippd & Katz (2002)
tvingas foretag att ga ifran den traditionella processen da konsumentbehov forandras i en allt
snabbare takt och da foretag soker na ut till "markets of one”. Som resultat av ofullstéandiga
specifikationer av konsumentbehoven tillkommer manga kostnader for att rétta till fel som
upptécks sent i processen eller under testningen, vilket kan leda till férsening och hoga
kostnader. Von Hippel (2001) menar att om konsumenter & utrustade med ett [ampligt
verktyg for innovation kan de lara sig att identifiera och avhjalpa behovsrelaterade designfel
tidigt, snabbt och till en lagre kostnad. "Learning by doing” via "trial-and-error” kommer
altid att uppkomma, men cykeltiden blir betydligt kortare nér konsumenten involveras i ett
tidigt stadium. Enkel et al. (2005) & pa samma spar, men framhaver ocksa konsument-
involverandets betydelse i att skapa en starkare relation mellan konsument och féretag.
Blazevic & Lievens (2007) anser att genom samarbete med konsumenter l&r sig
organisationer mer om deras behov. Vidare menar de att konsumenter erbjuder en bred bas av
fardigheter, kvalifikationer och intressen som representerar en ofta outnyttjad kélla av
kunskap. Vanligtvis besitter tillverkare, enligt von Hippel & Katz (2002), information kring
[6sningar, majligheter och produktionsprocessen medan konsument besitter information kring
behov och anvandarsdtt. Genom att outsourca behovsrelaterade uppgifter av produkt-
utvecklingen till konsumenterna kan tillverkare, enligt Jeppesen & Molin (2003), undvika
frustration Over att forsoka forsta konsumenters behov rétt och i detalj. Metoden tillater
tillverkare att skapa de produkter och attribut som konsumenter vill ha.

Jeppesen & Molin (2003) definierar tre typer av konsumenter; "lead user”, anvandare och
passiv konsument. "Lead users’ & en minoritet av individer i ett anvandarsegment som
uppfattar framtida trender tidigare @n andra och kan erbjuda forskningsavdelningar deras
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kunskap (Jeppesen & Molin 2003). Ulwick (2002) menar pa att "lead users’ ofta &r
konsumenter som har en avancerad forstéelse av en produkt och &r experter inom ett visst
omrade. De kan erbjuda produktidéer, men eftersom de inte & genomsnittliga konsumenter
kan deras produktidéer komma att ha en begrdansad efterfragan. For att kunna ha
produktutveckling utanfor foretaget maste "lead users’, enligt Jeppesen & Molin (2003),
kunna ta 6ver vissa centrala uppgifter av processen. En produktanvéndare & en konsument
som aktivt deltar i interaktioner med andra produktanvandare i deras diskussioner om
anvandarrelaterade fragor, men visar inga innovativa anstrangningar i relation till
produktutveckling. Den passiva konsumenten anvander produkten ensam och kommunicerar
inte med andra angaende produkten. Vanligtvis & denna konsument bara i en mellanfas som
maste passeras fore de andra tva konsumentgrupperna (Jeppesen & Molin 2003).

Konsumenter motiveras pa olika sétt till att bidra till produktutvecklingsprocessen, beroende
pa vilken roll de spelar i processen. Foretag maste bestamma vilken specifik roll de vill att
deras konsumenter ska spela i innovationsprocessen samt definiera skillnaderna mellan dessa
roller (Nambisan 2002). Reichwald et al. (2004) har identifierat tre olika typer av
konsumentbidrag till innovationsprocessen; beslut, information och skapande. |
bedlutsaktiviteter kan konsumenter bara bestdmma eller vardera given fakta. Forutom ja- eller
nej-beslut kan konsumenter beddma potentialen for en produktidé, ett koncept eller en
prototyp. Stangda frageformul arundersokningar eller en standardiserad rostning & exempel pa
beslut baserade pa konsumentdeltagande. | informationsaktiviteter kan konsumenter uttala
preferenser eller 16sningar angaende en specifik utmaning i produktutvecklingsprocessen.
Dessa informationsaktiviteter tilldter konsumenter att uttrycka deras personligheter, behov,
preferenser eller 16sningar pa ett specifikt problem. | skapandeaktiviteter kan konsumenter
vara kreativa pa egen hand och komma pa nya |6sningar. Pa det séttet blir konsumenter riktiga
"co-designers’.

4.2.1 Olika satt att integrera konsumenten

”Swarm business’, ” 6ppen innovation” och "virtuella konsumentmiljoer” ar bara ndgra av de
termer som anvands for att beskriva hur konsumenten kan interagera med féretag och andra
konsumenter.

Alla innovationer har inte uppkommit frén en ensam innovat6r utan manga kommer fran en
grupp av manniskor. Ofta motiveras dessa manniskor av att samarbeta med andra mot ett
gemensamt mal. Gloor och Cooper (2007) kallar den har typen av samarbete for ”swarm
business’, d.v.s. att grupper av méanniskor som svarmar tillsammans for ett gemensamt mal
kan leda till stor kreativitet som i sin tur kan leda till spdnnande och vérdefulla innovationer.
Foretag kan inte, enligt Desouza et al. (2008), langre anta att de besitter all kunskap och
kompetens for att skapa innovationer for konsumenter. De menar ocksa att det inte heller ar
tillrackligt att skapa innovationer tillsammans med konsumenter utan att &ven konsumenter

28



bor driva innovationen. Principerna for paradigmet “stdngd innovation” beskrivs av
Chesbrough (2003:XX) som:

"we should hire the best and the brightest people, so that the smartest people in our industry
work for us. In order to bring new products and services to the market, we must discover and
develop them ourselves’.

“Stangd innovation” & inte langre varaktigt, enligt Chesbrough. Han lyfter istéllet fram det
nyatillvagagangssattet, som han kallar for ” Oppen innovation” . Paradigmet antar att foretaget

" can and should use external ideas as well asinternal ideas, and internal and external paths
to market, as the firm look to advance their technology” (Chesbrough: XX).

Desouza et al. (2008) kalar de gamla innovationsprocesserna for ”konsumentfokuserad
innovation” eller "konsumentcentrerad innovation” och det nya for ”"konsumentdriven
innovation”. | en "konsumentfokuserad” innovationsprocess skapas innovationer av foretaget
gélv, vilket betyder att innovationsprocessen kan ses som en svart box dér konsumenterna
inte har nagon direkt involvering i innovationsprocessen. Kontrollen foretaget har p.g.a. att
innovationsprocessen & begransad till interna processer, & processens storsta styrka och den
mest synliga fordelen. | en ”konsumentcentrerad” innovationsprocess skapas innovationer
istéllet tillsammans med konsumenter, vilket betyder att innovationsprocessen ar Gppen for
konsumenter och de tilldts vara involverade under specifika tillfallen i processen. | en
”konsumentdriven” innovationsprocess gar man ett steg vidare och konsumenten har
huvudrollen dér innovationer skapas av konsumenten med sa lite inblandning fran foretaget
som mojligt. Har utgdr konsumenterna den framsta kélan av idéer till nya produkter och
tjanster. De kan erbjuda idéer utan geografiska hinder och foretaget maste snabbt kunna
applicera dessa idéer till produktutvecklingen. Konsumentens engagemang & dynamiskt, de
ger idéer né&r som helst och varsomhelst och konsumenter och foretag interagerar frekvent.
Branscher, menar Jarvilento & Simila (2008), &r idag i en 6vergangsfas mot dppen innovation
och sbker metoder for att dppna upp produktskapande processer fér konsumentinnovatorer.
Utan rétt verktyg for att stodja en sddan dynamisk interaktion, riskerar foretag att forlora sina
konsumenter till en konkurrent. Desouza et al. (2008) menar att svarigheten for ett foretag ar
att kontrollera processen da de inte vet hur manga konsumenter som &r involverade och inte
kan kontrollera nér och var konsumenter bidrar.

Internet har blivit en plattform for " co-creating” med konsumenter. Virtuella miljoer tillater
konsumenter att direkt delta med att designa och utveckla nya produkter. Genom att skapa
virtuella konsumentmiljoer kan foretag komma & konsumenters kunskap genom en
regelbunden dialog. Virtuella miljoer tilldter &ven foretag att engagera en mycket storre
mangd konsumenter. Traditionella marknadsundersokningstekniker sasom fokusgrupper och
undersokningar & begransade i termer av antalet tillfallen foretaget kan engagera sig i
konsumenter, tiden det tar att fainput fran konsument samt hoga kostnader. | virtuella miljoer
kan, enligt Sawhney et al., konsumentinteraktion ske i realtid och med en mycket hogre
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bestksfrekvens. Den huvudsakliga begransningen &r viljan av att delta i interaktioner med
fOoretaget samt att privata angeldgenheter kan begrdnsa djupet av information som
konsumenter &r villiga att dela med sig av till foretaget. Konsumenter utser sig gava och
deltar spontant i den virtuella miljon. Internet Okar flexibiliteten av konsumenters
interaktioner samt att konsumenter kan variera deras niva av deltagande Over tid.
Onlineundersokningar, det enklaste och mest traditionella anvandandet av Internet, & ett
vanligt verktyg. Onlineundersdkningar & mest anvandbara for att forsta explicita
konsumentbehov och i situationer dar foretag noggrant vill identifiera malgrupper for sina
erbjudanden. Foretag kan &ven skapa ett s.k. "online concept lab” for att testa konsumenters
reaktioner pa nya produkter som ligger under utveckling (Sawhney et a. 2005).

Nambisan (2008) beskriver olika virtuella konsumentmiljéer som kan designas for att stodja
fem typer av konsumentroller inom innovation; "Product Conceptuaizer”, "Product
Designer”, "Product Tester”, " Product Support Specialist”, " Product Marketer”. | en ” Product
Conceptualizer” milj6 kan foretag uppmuntra konsumenter till att interagera med varandra for
att generera och avancera produktférbéttringar och nya produktidéer. | en ” Product Designer”
milj6 kan konsumenter designa sina egna versioner av produkten genom att anvanda virtuella
prototypverkyg och designverktyg skapta av féretaget. | en "Product Tester” miljo kan
virtuella produktteknologier engagera konsumenter i att testa produkter. Virtuella verktyg
anvands for att fa konsumenten involverad i produktkoncepttest. | en "Product Support
Specidist” milj0 stodjer konsumenter andra konsumenter, d.v.s. agerar som
produktstodsspecialister. | en "Product Marketer” miljé involveras konsumenten i en
diskussion och dialog géllande marknadsforingsaktiviteter.

Oavsett om det kallas "swarm business’, “Oppen innovation” eller virtuella
konsumentmiljéer” handlar det om att férandra sitt forhdllande till konsumenterna. Von
Hippel (2001) tror pa en framtid dér de flesta foretag Gverger marknadsundersokningar och
istdllet forlitar sig pa en grupp konsumenter for att komma underfund med vilka produkter
som ska sdljas. Foretag har borjat utrusta sina konsumenter med "anvandarverktyg for
innovation” for att designa och utveckla sina egna produkter, allt fran mindre modifikationer
till helt nya innovationer (Thomke & von Hippel 2002). Von Hippel (i Franke & Piller
2004:402 definierar verktyg for ” anvandarinnovation” som:

" technology that allows users to design a novel product by trial-and-error experimentation
and delivers immediate (simulated) feedback on the potential outcome of their design ideas’.

Verktyg for konsumenter & inte ett nytt koncept. Det som déremot & nytt & interagerande
verktyg som tillater konsumenter att skapa och testa designer for konsumentprodukter som
sedan kan produceras "as is’ av tillverkaren. Med verktyg for konsumentinnovationer
kommer konsumenter kunna fa exakt de produkter de vill ha genom att designa dem sjéva
Von Hippel menar att ”anvandarverktyg” kommer att spridastill de flesta eller alatillverkare
som skapar konsumentprodukter i marknader med heterogena konsumentbehov (von Hippel
2001).
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Internetbaserade samarbetsmekanismer kan kartlagga produktutvecklingsprocessen baserat pa
tva viktiga dimensioner; typen av konsumentdel aktighet som behdvs och de steg i processen
dér konsumentinvolveringen & onskad (Sawhney et al. 2005). Vissa mekanismer & mer
relevanta i "the front-stages’ av processen (idégenererings- och konceptutvecklingsstegen)
medan andra & béttre lampade i slutanden av processen (produktdesign och testning).
Mekanismer som & anvandbara i de tidiga stadierna av produktutvecklingsprocessen
inkluderar fordagsboxar dér konsumenterna kan dela med sig av sina egna innovativa idéer.
Bush Boake Alen (BBA), en global leverantdr av specialitetssmaker till foretag som Nestlé,
har byggt ett verktyg som gor det mgjligt for deras konsumenter att utveckla sina egna
smaker, vilka BBA sedan tillverkar. Foretaget utvecklade ett Internetbaserat verktyg uppbyggt
pa en stor databas av smakprofiler. P4 databasen kan konsumenter paverka och skicka sin nya
design till en automatiserad maskin som tillverkar ett prov inom nagra minuter. Efter att ha
provsmakat kan konsumenten géra de andringar som behtdvs. Om smaken t.ex. & for salt kan
konsumenten enkelt andra den parametern och fa maskinen att omedelbart producera ett annat
prov (Thomke & von Hippel 2002). Ben & Jerry & ett annat exempel pa ett foretag som
tilldter sina konsumenter att bidra med idéer for nya produkter (forpackad glass) och aven for
service (paketering och distribution) pa deras webbsida (Sawhney et al. 2005).
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Modell 5. Kartlaggning av Internetbaserad interaktion grundad pé stegen i produktutvecklingsprocessen.Kalla:
Sawhney et al. 2005:8

Huruvida resultatet blir en individualiserad produkt eller till och med en innovation beror pa
typen av verktyg. Grundprincipen & dock densamma, verktyget tilldter konsumenten att ta en
aktiv roll i produktutvecklingen (Franke & Piller 2004).

Vissa nivaer av innovationer kan emellertid vara for komplicerade for konsumentinvolvering.
Thomke & von Hippel (2002) foreslar att tillverkare fortsétter att designa vissa produkter
sdva (de med svéra teknologiska efterfragningar) medan konsumenter kan ta dver designen
av andra (de som kréaver en snabb omséttning eller en detaljerad och exakt forstaelse for
konsumenters behov).
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Von Hippel & Katz (2002) foreslar att ett verktyg for att integrera konsumenten bér innehdla
fem komponenter:

1. "Learning by Doing via Trial-and-Error”: Forst och framst maste verktyget gora det
mojligt for konsumenter att fullfolja en serie av designcykler som féljs av "learning-by-
doing”.

2.” An Appropriate 'Solution Space'”: Verktyget erbjuder konsumenter ett ” solution space’
som omfattar designen det vill skapa. Verktyget maste innehala information om majligheter
samt begrénsningar i produktionsprocessen for att tillverka produkten. Detta forsakrar att
konsumentens design & producerbar.

3. "User-Friendly Toolkits”: Verktygen for innovation & mest effektiva och framgangsrika
nér de & anvandarvanligt skapta och tilldter konsumenterna att anvanda deras befintliga
formagor. Verktygen bor t.ex. inte krava att konsumenter 1&r sig ett helt nytt designsprak
(smakséttare tanker t.ex. i termer av formler och kemiska blandningar medan konsumenter
tanker i termer av smaker sasom rokig, sot, frasch etc.).

4.”ModuleLibraries’: Verktyget maste innehalla bibliotek av anvandbara komponenter och
moduler som har blivit testade pa forhand.

5. "Trandlating User Designs for Production”: Va designade verktyg forsékrar att
konsumentprodukter designade av konsumenter kan produceras med tillverkarens
produktionsutrustning utan att omarbetning av produktion krévs.

4.2.2 Risker och negativa effekter med att integrera konsumenten

Konsumentinnovation kan sakert generera mycket varde, men att fanga vardet & en betydligt
mer komplicerad process. Foretag maste inte bara utveckla ett bra verktyg, de maste ocksa
forandra deras afférsmodell likavdl som deras ledarskap. Platsen dar véarde & skapat och
infangat forandras och foretag maste anpassa sina affarsmodeller darefter (Thomke & von
Hippel 2002). For att foretag ska lyckas med den nya typen av konsumentsamarbete krévs en
ny allokering av resurser fran traditionell produktutveckling till konsumentbaserad utveckling.
Det &r en investering som kréaver bade tid och tAlamod (Selden & MacMillan 2006).

Enkel et al. (2005) redogor for fem risker som foretag bor ta i beaktande nér de integrerar
konsumenten i innovati onsprocessen:

1. " Loss of know-how” : Nar en konsument integreras i foretagets innovationsprocess erhaller
denne ofrankomligt foretagets ”know-how”. Risken &r att konsumenten anvander foretagets
"know-how” for egna andamal. En annan risk som rér "know-how” & den eventuella
konflikten som kan uppsta gédllande dgandeskapet av idéer. Om inte dganderétten bestams i
forvag kan konsumenten komma att begéra en del eler fullt &gandeskap av idéerna. Forsta
steget bor sdledes vara att involvera endast trovardiga konsumenter eller de som har blivit
testade forut. Andra steget bor vara valet av rétt tillfalle for att integrera konsumenten; sa
tidigt som & nodvandigt, men s& sent som mgjligt. Det forsakrar att konsumenten vet sa lite
som mdgjligt om foretagets " know-how”, sa sent som mgjligt.
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2. "Dependence on customers views': Det finns en risk att konsumenten gar med pa att
integreras i innovationsprocessen framst for att de forvantar sig en personlig erséttning. Den
frémsta riskreducerande faktorn for att undvika detta & valet av "rétt” konsument.

3. "Dependence on customers demands’: En konsument som ber om att delta tidigt i
innovationsprocessen och darmed investerar tid och kunskap i denna kan begéra exklusiva
réttigheter till innovationen. Detta kan vara negativt om foretagets intention &r att fokusera pa
skalekonomiska fordelar.

4. " Limitation to mere incremental innovation”: Det finns en risk att konsumenter enbart
forbéttrar de produkter som de kanner till snarare @n att soka hitta nya radikala produkter.
Risken & ocksa att konsumenterna hammar radikala innovationer och endast uppmuntrar
inkrementella innovationer. For att reducera den hér risken &r forsta steget att forlita sig pa
"lead users’ snarare dn "normala’ konsumenter eftersom "lead users’ har formagan och
motivationen att utveckla radikala innovationer. Ett annat medel for att forhindra
inkrementella innovationer & valet av ratt metod for att integrera "normala’ konsumenter,
d.v.s. IT-baserade verktyg, asiktsportaler, " online communities’ och verktyg som ger atkomst
till en bred variation av konsumenter. Ett ytterligare sétt att reducera risken &r att involvera
konsumenten tidigt i innovationsprocessen sa att det finns tillrackligt med tid och méjlighet
for att modifierainriktningen pa produktutvecklingsprocessen.

5. "Serving a niche market only”: Risken finns att de konsumenter som utvecklar
produkterna representerar en liten grupp dar fa &r intresserade av produkten. For att undvika
den hér risken rekommenderar forfattarna att integrera olika konsumenter i olika steg av
innovationsprocessen; i borjan och nér prototypen ska testas.

Identification of Partner Limitation to mers incremental

Start

Desizn

Collaboration customers and emplovees

Modell 6. Risker beroende pa graden av konsumentsamarbete.
Kélla: Enkel et al. 2005:205.

Thomke och von Hippel (2002) diskuterar dven risken att missforstand mellan konsumenter
och angtdllda kan uppstd Ofta forsvinner delar av konsumenters information i
innovationsprocessen. Det &r, enligt forfattarna, nagot som beror pa det missforstand som kan
uppkomma genom konsumenternas oférmaga att uttrycka sina behov och Gnskningar och
uttala deras idéer till nya produkter. Inom foretaget kan férlust eller foérvréngning av
konsumentinput uppsta néar information Gverfors fran en avdelning till en annan (t.ex. fran
marknad till produktutveckling (PU)). Enkel et a. (2005) menar dessutom att vissa PU-team
ar emot samarbete med konsumenter och externa idéer, ett s.k. " not-invented-here syndrome”.
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Thomke & von Hippe (2002) pdpekar &ven att det & vanligt att sdj- och
marknadsavdel ningarna visar motstand till att samarbeta med konsumenter da de & vana vid
att ha hela ansvaret for att serva konsumenten. Konsumenter som designar produkterna sélva
har mindre behov av en sdlj- eller marknadsavdelning som bestdmmer vad de behéver.



5. ANALYS

" .
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Syftet med denna uppsats ar att studera innovationsprocessen i ett fallforetag for att oka
forstaelsen for konsumentens betydelse och roll i denna.

5.1BLOCK 1, INNOVATIONSPROCESSEN

5.1.1 Hur innovationer vaxer fram

Respondenterna talar framst om linjeutvidgningar i innovationskontexter, vilka ocksa utgor
majoriteten av de innovationsprojekt som bedrivs inom foretaget. En av respondenterna fran
marknad sarskiljer pa linjeutvidgning och en innovation. En innovation beskriver
respondenten som en helt ny produkt pa nya marknader med ett helt nytt koncept. En
respondent fran produktutveckling (PU) sarskiljer mellan tre olika typer av innovationer;
linjeutvidgning, radikal och ”breakthrough”. Forskaren Christensen, a andra sidan, skiljer pa
tva typer av innovationer; radika och inkrementell innovation (i Trott 2005). Det verkar
sdedes rada en brist pa oOverensstammelse mellan teorin och Ceredia om
innovationsbegreppet. Linjeutvidgning anvands ofta i marknadsforingskontexter och &r ett
nérbeslaktat begrepp till inkrementell innovation. Inga teoretiker gar heller steget langre och
talar om " breakthrough” -innovationer som, enligt respondenten fran PU, & nér innovationen
uppfyller helt nya konsumentbehov samt nér teknologin & helt ny for véarlden (jmf.
respondentens definition av radikal innovation da innovationen tillfredsstaller ett faststallt
konsumentbehov och anvander en ny unik existerande teknologi). Enligt respondenten & det
viktigt att veta skillnaderna mellan de olika typerna av innovationer da de innebér olika typer
av risker. Denne siger att man hdller pad att arbeta fram definitioner for olika typer av
innovationsprojekt inom Ceredlia.
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En annan respondent fran PU sager att produktidéer kan komma fran alla hall, égare, VD,
konsument etc. Har finns en tydlig paralell till Fagerbergs (2005) resonemang om hur
innovationer vaxer fram. Fagerberg beskriver att inventioner kan uppkomma overallt medan
innovationer uppstar mest inom foretaget. For att kunna gora en invention till en innovation sa
maste foretaget kombinera olika kunskaper, fardigheter forméagor och resurser. Vidare sager
Fagerberg att for att hantera detta krévs en innovator (individ eller organisation) som &r
ansvarig for att kombinera dessa faktorer. Det finns idag ingen innovationsanskoordinator
inom Cerealia vars uppgift &r att ansvara for att kombinera externa (konsumenter) och interna
kunskaper och formagor samt se till att innovationer drivs fran flera hall. Merparten av
respondenterna verkar dock vara éverens om att det skulle beh6vas nagon for detta andamal.

En av responenterna pa Lantmannen Food R&D tycker att det behdvs mer framatanda och
diarvhet for att vaga satsa pa nya saker. Enligt respondenten gor man for fa radikala
innovationer idag. En respondent fran PU skulle ocksa vilja se att fler radikala innovationer
skapas, men menar att tiden inte finns. Enligt Fagerberg (2005) bestar varje innovation av
olika kombinationer av befintliga idéer, formagor, resurser etc. Ju mer variation mellan dessa
faktorer i ett givet system desto mer komplexa och sofistikerade blir innovationerna. Av dessa
tre faktorer kan vi identifiera att det framst verkar vara resursbristen som hammar skapandet
av radikaainnovationer inom Cerealia.

Att utveckla formagan att uppta kunskap &r angeléget for innovativa verksamheter. Fagerberg
(2005) menar att ett foretags kunskap bestar av rutiner som reproduceras genom vanor och
kan forhindra foretagets formaga att absorbera ny kunskap som skapas genom
okonventionella kalor, t.ex. extern kunskap. Utifran empirin har vi kunnat utldsa att
majoriteten av produktidéerna uppkommer internt inom Cerealia med lite samarbete externt
(konsumenter). Att organisera for innovationsskapande & sdledes viktigt. Aven Schumpeter
(1934) menar att det storsta hindret till innovation & organisatorisk resistens till nya
tillvagagangssétt. Denna resistens beror pa inrotade traditioner och monster och ett
beslutsfattande som motarbetar nya tillvagagangssatt. En respondent fran PU tror att Cerealia
maste skapa béttre externa mojligheter for radikala och ”breakthrough”-projekt. For det
behovs, anser vi, en formaga att ta sig an nya idéer eller beteenden inom organisationen. Den
formagan maste genomsyra hela organisationen och darfér behtvs en innovationskoordinator
(som namndes tidigare) samt en ledning som motiverar for att gamla monster bryts och till att
nya tillvagagangssétt etableras. Detta nya sétt att arbeta med innovation innefattar, precis som
Trott (2005) havdar, ledarskaps- och organisatoriska forandringar for féretaget. En av
respondenterna fran Lantméannen Food R&D beréttar att det finns en vilja att 20 procent av
arbetstiden ska l&ggas pa innovationer. En respondent fran PU sager att detta inte hinns med
idag. Vi anser att ledningen pa samma sétt maste ansvara och motivera for betydelsen av
detta.

En av respondenterna fran Lantmannen Food R&D beréttar att idén med Food R&D & bl.a.
att de ska fora med sig idéer till Ceredlia fran t.ex. méssor och forskningsrapporter.
Respondenten tycker att informationen som hamtas in fran dessa kalor skulle kunna
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dokumenteras béttre. En av respondenterna fran affarsutveckling tycker ocksa det vore bra att
sammanfora idéer fran olikalander i en gemensam databas. Det finns idag ingen given central
databas dér all information samlas. En respondent fran PU sager att Cerealia har testat att ha
en idédatabas dér man samlat alla idéer, men att det blev ett dverflod av idéer som man inte
kunde hantera. Merparten av respondenterna menar att det inte & antalet idéer som &r
problemet. Respondenten fran PU sager att det & Cerealias tillvagagangssétt att hantera dem
och vélja ut de basta som &r for komplicerat idag. En annan respondent fran PU & inne pa
samma linje och sager att prioriteringar & viktigt. For att vélja rétt projekt maste man ha ett
syfte med det och det ser olika ut for alla projekt, menar respondenten. Vi anser att det skulle
behovas en typ av verktyg for att samlain idéer, sdllabort ddliga och vélja ut de basta.

5.1.2 Innovationspr ocessen

Respondenterna beréttar att det finns tva olika modeller som anvands for innovationsprojekt.
Den ena ligger under Lantmannen och kallas for projektmodellen och den andra ligger under
Ceredia och benamns produktutvecklingsmodellen. En av respondenterna fran marknad
beréttar att projektmodellen bestér av tre steg medan produktutvecklingsmodellen har sex
steg. De skiljer sig aen a i antalet "tollgates’ (avstamningspunkter fore varje steg).
Lantmannens projektmodell anvands framst for produktions- och investeringsprojekt och inte
till marknadsprojekt. Enligt en av respondenterna fran affarsutveckling & Ceredlias egen
modell mer precis och talar om i vilken ordning man ska utfora uppgifter. Det rimmar va med
Trotts (2005) beskrivning av en linjar modell som bestdr av valdefinierade och separerade
steg eller aktiviteter som ska foljas. | praktiken ser innovationsprocessen inom Ceredlia
annorlunda ut. Man fdljer inte stegen i den ordning de kommer och ofta ignoreras " tollgates’
som finns mellan stegen. Precis som med "den interaktiva modellen”, uppstar innovationer
internt (inom Cerealia) genom interaktion med marknaden, forskning och organisatoriska
formagor (se vidare i 5.1.3). Den interaktiva modellen inbegriper &ven den en linjar struktur,
men framhaller betydelsen av att kommunicera externt (Trott 2005; D du Preez & Louw
2008). Aven om denna modell och de senare generationernas innovationsmodeller soker finna
kompetenser och mdjligheter externt har Cerealia @n sa lange framst fokuserat pa intern
idégenerering och utveckling. Nedan foljer en modell, baserad pa véra intervjuer, som visar
hur Ceredlias produktutvecklingsmodell ser ut:

Idé Forstudie Funktionellt Marknads- Lansering Efterlan-
Koncept koncept sering
Gor for- Starta Forbered Starta Gor Taini
studie Projekt lansering lansering kampan;j- sortiment
Start

Som namndes tidigare bestdr produktutvecklingsprocessen av sex steg och sex "tollgates”,
vilket modellen ovan visar. "Tollgatesen” beskriver vad som ska goras fére varje steg.

37



Processen pagér fran det att en idé diskuteras (i steg ett) till dess att produkten lanseras pa
marknaden.

Trots att Cerealias produktutvecklingsmodell har varit oférandrad de senaste sju dren & det
flera av respondenterna som inte kan beskriva den eller aktivt anvander sig av den. En av
respondenterna fran PU & va medveten om detta och siger att de latt kan visa upp en
produktutvecklingsmodell, men hur de agerar utifran den & en annan historia. Graden av
anvandande skiljer sig & mellan respondenterna. Generellt kan ségas att ju hogre strategisk
position respondenten har desto utforligare kan denne beskriva modellen. Detta kan vara ett
problem da det inte alltid & de som anvander sig av modellen i det dagliga arbetet. Det &r
ledningens och chefers uppgift att modellen kommuniceras ut och forklaras till alla som
arbetar med innovationsprojekt. De anstéllda far idag ingen utbildning i hur man arbetar efter
Cerealias produktutvecklingsmodell. Aven detta, menar vi, & en forutsittning for att den ska
fungera parétt sétt och vara betydel sefull.

Innovationsprocessen inom Cerealia ser i praktiken ut pa ett annat sitt &n den modell som
visas ovan. Enligt respondenterna fungerar modellen mer som ett stéd och fdljs inte slaviskt.
Man foljer inte stegen i den ordning de kommer, arbetar med flera steg samtidigt och hoppar
framat och bakadt under arbetets gang. Konceptutvecklingen (steg tre) borjar ofta redan nér
man undersoker om det finns ett behov att fylla, d.v.s. i steg ett. Det gors heller ingen
tidsplanering for att avsétta tid for varje steg, vilket innebédr att man ofta hoppar 6ver de
"tollgates” som finns mellan de olika stegen for att paskynda processen. En av respondenterna
fran Lantmannen Food R& D beréttar att processen berdknas ta mellan 9-15 manader fran dess
att man startar till dess att produkten lanseras. Respondenten séger ocksa att det [aggs ner mer
arbete pa en radikal innovation & en ny smak, dv.s. en linjeutvidgning.
Produktutvecklingsmodellen inom Cerealia &r inte en linjar process med tydliga steg utan en
flexibel processi vilken man ofta arbetar med flera steg samtidigt. En av respondenterna fran
marknad skulle vilja ersitta efterlanseringssteget i produktutvecklingsmodellen med ett
utvarderingssteg. | efterlanseringssteget utvarderas projektet utifran forsaljningssiffror idag.
Det skulle behtvas en mer genomgaende utvérdering av projektet dar hela processen tas med i
beaktande. Respondenten fran Lantménnen Food R&D skulle dessutom vilja se ett béttre
forarbete i projekten. Genom att gora en tydlig tidsplanering i borjan av projektet kan man
sdledes forsakra att det finns tid 6ver for varje "tollgates”.

En av respondenterna fran marknad siger att produktutvecklingsmodellen inte anvands i
nagon storre utstrackning. Respondenten menar att det & en foljd av att det inte funnits tid att
dokumentera allt fran borjan till slut. Manga av respondenterna saknar ett verktyg for
modellen idag dar man samlar al dokumentation under processens gang. En av
respondenterna fran affarsutveckling tycker liksom respondenten ovan att den behover ett
anvandarvanligt verktyg och sdger att det verktyg som finns fér projektmodellen inom
Lantmannen & bra. Det skulle behdva undersbkas om detta verktyg &ven & anpassningsbart
for Ceredlias produktutvecklingsmodell. Flertalet av respondenterna verkar sdledes sakna
struktur i produktutvecklingsprocessen och ett béttre dokumentationsverktyg.
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| dagsl&get finns det bara en produktutvecklingsmodell inom Cerealia som ska foljas i alla
typer av projekt, oberoende av om det & en linjeutvidgning eller en radikal innovation.
Déaremot &r processen olika lang och olika komplex beroende pa typen av projekt, siger en av
respondenterna fran marknad. Enligt respondenterna tar en linjeutvidgning betydligt mindre
tid och dar & "tollgatesen” mindre viktiga. En respondent fran PU ser negativt pa att Ceredlia
bara har en modell, da de har manga olika typer av projekt. Fagerberg (2005) & inne pa
samma linje och menar att en brist med den hér typen av sekventiell och linjar modell &r att
den generaliserar en kedja av orsakssamband som bara gdler ett fatal innovationer.
Respondenten fran PU tror att det skulle behtvas tre till fyra olika modeller for att passain i
alla sammanhang.

Brister som en av respondenterna fran affarsutveckling ser med produktutvecklingsprocessen
& bland annat att man inte stoppar projekt i tid och gar tillbaka under projektets gang.
Respondenten sager att man ibland misslyckas med att forutse om en produkt kommer att sla
pa marknaden eller inte. En av respondenterna fran marknad menar att man i allmanhet ar
dalig pa att avduta svaga projekt. En respondent fran PU uttrycker det sa har: "Det ar |att att
starta projekt, det &r svart att doda projekt”. En forklaring till det skulle kunna vara att den
tid, de resurser och den tilltro som har lagts ner i ett projekt gor det svart avduta det.
Respondenten fran PU tycker att tydligare riktlinjer bor komma fran ledningen, t.ex. deadlines
och formatférsiag. Aven en annan respondent fran PU & inne p& samma spd&r och menar att
Cerealia maste sétta upp krav for varje "tollgate”, d.v.s. att strategi och |6nsamhet efterfoljs.

5.1.3 Samar bete mellan funktioner na

D& innovationsforskningen tenderar att vara inriktad pa att forskningss och
utvecklingsfunktionen driver innovationer saknas det teori om hur viktiga alla funktioner &r i
processen. Benner (2005) menar att aven om FoU & essentiellt for innovationer utgor de
endast en av manga olika delar i ett fungerande innovationssystem. Trott (2005) ar pa samma
spar och papekar att det & den totala processen som ger upphov till en innovation. Detta
belyses genom:

” Innovation is the management of all activities involved in the process of idea generation,
technol ogy devel opment, manufacturing and marketing of a new (or improved) products or
manufacturing process or equipment” (Trott 2005:15).

Majoriteten av respondenterna & oOverens om att samarbetet mellan avdelningarna kan bli
béttre. En respondent fran kommunikation tycker att Lantmannen behGver ett verktyg av
ndgot slag for att forbéttra samordningen, samt ndgon som ansvarar for det. En av
respondenterna fran Lantmannen Food R&D oOnskar se en tétare kontakt mellan Food R&D
och Ceredlia. Respondenten siger ocksa att det &r viktigt att de talar samma sprék. Sodergren
(i Benner (red.) 2005) menar att varje individ i ett innovationssystem har sin egen kunskap
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och som oftast & storre &n denne kan uttrycka. Nar denna kunskap fér samspela med andras
kunskaper, intréffar nyskapande och kunskapssynergier. Vidare menar hon att for att
innovationsprocessen ska lyckas maste man forsta varandra och sammanhangen. Enligt en av
respondenterna  frah marknad hdlls det tre olika typer a méten mellan
verksamhetsfunktionerna inom Ceredlia.  Respondenten  berdttar att man har
sortimentsradsmaéten varje manad dar man diskuterar idéer och fattar beslut. Vidare finns ett
planeringsmdte som halls en gang i halvaret dar sélj, marknad och PU tréffas for att bolla
idéer. Respondenten tycker daremot att det borde vara mer brainstormingaktiviteter pa
motena. De har &ven produktutvecklingsméten en gang i manaden, under varje kategori.
Produktion & dltid med pa produktutvecklingsmétena, men i dagdéget inte pa
sortimentsraden. Majoriteten av respondenterna & Gverens om att produktion behéver komma
in tidigare i processen. VD for Ceredlia siger att det & oerhort viktigt att inkop, produktion
och sdlj finns med i processen. Produktion spelar en viktig roll i processen da det & de som i
slutskedet beslutar om produkten kan produceras €eller inte. Vi menar sdledes att de ska
komma med tidigare i processen. Detta kan &ven vara en viktig faktor i problematiken kring
att svaga projekt pagar for lange innan de avslutas. En respondent fran kommunikation
betonar vikten av detta och menar att ju tidigare produktion finns med desto snabbare blir
kommersialiseringen. Vi anser foljaktligen att det &r viktigt att se 6ver de olika motesforumen
som pagar under processen idag, faststdlla vilket syfte de har samt besluta vilka funktioner
som bor sittamed pa varje mote.

5.2BLOCK 2, KONSUMENTENSROLL | INNOVATIONSPROCESSEN

| block ett analyserades innovationsprocessen inom Cerealia samt samarbetet mellan de olika
funktionerna. Att forsta innovationsprocessen ar en forutsattning for att kunna forsta vilken
roll konsumenten spelar i denna. | féljande avsnitt analyseras konsumentens nuvarande samt
potentiellaroll i Cerealias innovationsprocess.

" The company can and should use external ideas as well as
internal ideas, and internal and external paths to market, as the
firmlook to advance their technology” (Chesbrough:XX)

Flera av respondenterna sager att deras uppgift som foretag ar att understka och tolka ett
behov och sedan hitta en |6sning for det genom att formulera det till en produkt. Von Hippel
kallar det paradigmet for "find a need and fill it” (Anthes 2004). En respondent fran
kommunikation menar att de inte kan skapa behoven. Hippel & Katz (2002) menar att
tillverkare ofta besitter information kring lésningar, mdjligheter och produktionsprocessen
medan konsumenten besitter information kring behov och anvéandarsdtt. Merparten av
respondenterna tror dock inte att man kan fraga konsumenten om vad de vill ha. En av
respondenterna fran affarsutveckling uttrycker det som ”Hjarnan vet inte vad tungan vill ha”.
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For att fa karnfull information fran konsumenten rekommenderar bland andra Jeppesen &
Molin (2003) foretag att rikta ssig mot s.k. "lead users’. Det som de Onskar sig idag & vad
manga andra konsumenter behover imorgon. De kan aven ofta erbjuda forskningsavdel ningar
sin kunskap och expertis inom ett omrade. Respondenterna talar om konsumenten som ett
externt element och inte som en foretagspartner eller en medproducent. En av respondenterna
fran marknad anser att det &r deras jobb att tolka vad konsumenten vill ha. En intressant
aspekt i sammanhanget & sdledes Thomke & von Hippel (2002) papekande att det ar vanligt
att sdlj- och marknadsavdel ningarna visar motstand till att samarbeta med konsumenter da de
& vanavid att ha hela ansvaret for att identifiera konsumenternas behov. Vidare menar de att
konsumenter som designar produkter gé@va har mindre behov av en sdj- eller
marknadsavdel ning som bestdmmer vad de behover.

"Find a need and fill it” paradigmet inkluderar marknadsunderstkningar, fokusgrupper,
testning, omarbetning och omprévning. Alla dessa typer av undersokningar hor till de
traditionella teknikerna (Anthes 2004). For att fa information om behov och trender gor
Ceredia undersokningar av olika slag via trendféretag. Fokusgrupper far de via
undersokningsforetag. En av respondenterna fran affarsutveckling sager att en nackdel med
fokusgrupper & de fall da en person & dominant och paverkar de andra. Ytterligare nackdelar
med traditionella marknadsundersokningstekniker &r, enligt Sawhney et a. (2005), det
begransade antalet tillfallen foretaget kan involvera konsumenter, tiden det tar med
fokusgrupper samt kostnaderna. Enligt Magnusson (2005) anvands ofta strukturerade
undersokningsmekanismer for konsumentinput, vilket begransar konsumentens bidrags-
rikedom. En respondent fran kommunikation &r skeptisk till konsumentinvolverande och tror
inte att konsumenten har tid. Sawhney et al. (2005) menar att 16sningen pa det problemet kan
vara att utveckla sa kallade virtuella produktteknologier och dérigenom fa konsumenter att
testa koncept pa ett billigare och mer effektivt sitt an fokusgrupper. Forfattarna uttrycker
ocksa att Internet okar flexibiliteten av konsumenters interaktioner samt att konsumenter kan
variera deras niva av deltagande. Manga respondenter & av samma asikt och tycker att
Ceredlia borde utnyttja de mojligheter Internet ger, att effektivc kommunicera med
konsumenter.

En respondent fran PU siger att manga innovationer har skett p.g.a. att personer med olika
kompetenser har tréffats och oplanerat diskuterat, vilket har resulterat i en produkt.
Respondenten tror att méten mellan personer med olika inriktningar & speciellt viktiga nér
man pratar innovation. Gloor och Cooper (2007) kallar den typen av integration for ” Swarm
Business’, d.v.s. att grupper av manniskor som svarmar tillsammans for ett gemensamt mal
kan leda till stor kreativitet som i sin tur kan leda till spannande och véardefulla innovationer
(se resonemang i foregaende block). Desouza et al. (2008) drar resonemanget ytterligare ett
steg och menar att det inte langre &r tillrackligt for foretag att driva innovationer med
konsumenter. Istdlet bor konsumenten vara drivande i innovationen. Genom att utveckla
virtuella produktteknologier anser vi att Cerealia skulle kunna na ut till ett stérre antal
konsumenter som kan bidra till produktutvecklingen pa olika satt. Jusko (2007) & inne pa
samma resonemang och menar att konsumenten & den nya kéllan till kompetens och
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inspiration. Innovationen blir da en ”bottom-up” innovation snarare an den traditionella " top-
down” ansatsen.

Idé Forstudie Funktionellt Marknads- Lansering Efterlan-
Koncept koncept sering
Gor for- Starta Forbered Starta Gor Taini
studie Projekt lansering lansering kampan;j- sortiment
Start

Pa Ceredlia sker den forsta konsumentinteraktionen (vanligen) i steg fyra dar man har en
punkt for kundavstamning. Interaktionen sker sdledesi slutet av produktutvecklingsprocessen.
Desouza et a. (2008) kallar detta for en ”konsumentcentrerad” innovationsprocess. | denna
skapas innovationer tillsammans med konsumenter, vilket betyder att innovationsprocessen &r
Oppen for konsumenter. Dessa tilléts dock bara vara involverade under specifika tillfalen i
processen. En av respondenterna fran marknad menar att man maste ha nagot att presentera
for konsumenterna innan man tar in dem i processen. En av respondenterna fran
affarsutveckling sager att de altid utgér fran trender och behov via rapporter nar de paborjar
processen, men att inga tidiga konsumenttester gors. Respondenten fran marknad &r skeptisk
till konsumenter som idégenererare och tror inte att de kan skapa en produkt. Denne tycker
daremot att konsumenterna ar viktiga darfor att det & de som maste godkanna produkten, men
ser dem inte som potentiella medproducenter i en som Chesbrough (2003) bendmner dppen
iNnovati onsprocess.

Inom Cerealia involveras konsumenten mer eller mindre beroende pa vilken typ av projekt det
ar (en linjeutvidgning eller en radikal innovation), dock sdllan tidigare én i steg fyra. En av
respondenterna fran affarsutveckling sager att det inte gors tester vid en linjeutvidgning och
merparten tycker inte att det & noddvandigt att involvera konsumenten vid en linjeutvidgning.
Respondenterna & Overens om att konsumenten &r viktigare vid framtagandet av en ny
produkt eller ett nytt koncept (kategori). Respondenten fran affarsutveckling tycker dock att
man bor testa alla typer av projekt. En respondent fran PU tror att det & for sent att ta in
konsumenten i steg fyra som man gor idag da man jobbar med radikala innovationer. D&
maste man tidigt fora en dialog med olika konsumenter, menar respondenten. Denne sager
ocksa att konsumenten bor involveras mer vid férpackningsutveckling, da det ofta innebar
tunga investeringar. For att vaga starta den har typen av storre projekt ar det extra viktigt att fa
med sig konsumenten i ett tidigt skede i processen, menar respondenten. Enligt von Hippel
och Katz (2002) kan ofullsténdiga specifikationer av konsumentbehoven leda till of orutsedda
kostnader for att rétta fel som upptécks sent i processen eller under testning. Detta kan i sin
tur ledatill att processen forsenas. VD for Cerealia menar som respondenten fran PU att det &r
viktigt att konsumenten kommer in redan fran bdrjan vid en radikal innovation, framforallt
eftersom en sddan process innebar hoga kostnader. Om konsumenten involveras forst i steg
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fyra, kan ett ngl fran konsumenten i det laget gora det svart att avduta eller modifiera
projektet da det redan har lagts ner mycket resurser. En av respondenterna fran marknad séger
ocksa att man da ofta redan & inne i nya projekt och inte vill halla pd med de gamla. Som
tidigare diskuterats har Cerealia ibland problem med att avsluta daliga projekt. Att involvera
konsumenten tidigare skulle kunna vara ett sétt att komma till bukt med det problemet. Enkel
et a. (2005) menar att genom att involvera konsumenten tidigt i processen finns det
tillrackligt med tid och méjlighet for att modifiera inriktningen pa processen. Konsumenten &r
sdledes viktig att fa med i ett tidigt skede bade for att vaga starta stora projekt samt avsluta
svaga projekt. Enligt Alam (2002) kan det ocksa vara nodvandigt att involvera konsumenten i
den allra forsta fasen (idéfasen) av innovationsprocessen for att utforska anvandandet av nya
teknologier utifran ett konsumentperspektiv. En respondent fran PU tror inte att det & mojligt
att ta in konsumenten sa tidigt, men menar att det ar for sent i steg fyra. Enkel et al. (2005)
sager att man ska tain konsumenten satidigt som & nodvandigt, men sa sent som mgjligt for
att forsakra att konsumenten vet sa lite som majligt om foretagets ” know- how”.

Det finns konkreta exempel inom Ceredlia da det har visat sig vara positivt att involvera
konsumenten tidigare. Ett exempel & nar Axa Fiber skulle lanseras, vilket nu finns for mage
och hjérta. Cerealia visste inte hur de skulle kommunicera ut produkten (medicinskt, naturligt
gott etc.). Med hjalp av konsumenter fann man ett intresse for idén och kunde identifiera ett
bra sétt att kommunicera ut den pa. Bade en respondent fran marknad och PU menar att det ar
extraviktigt att konsumentdialog fors nér det handlar om funktionella produkter.

Ett exempel da man inte har involverat konsumenten under produktutvecklingsprocessen
géller en sportdryck som Lantmannen Food R&D har utvecklat. | framtagandet av produkten
utgick man ifran de smaker som leverantoren testat fram bland konsumenter. Sportdrycken
kan beskrivas som en konsumentfokuserad innovation som, enligt Desouza et al. (2008),
innebdr att innovationen skapas av foretaget §alv. Processen for den har typen av
innovationer kallas enligt Chesbrough (2003) for " sténgd innovation”, dér den externa aktéren
(i vat fall konsumenten) inte har nagon direkt involvering. Under
produktutvecklingsprocessen av sportdrycken |& man de anstédlda testa olika varianter av
produkten. En av respondenterna fran Lantménnen Food R&D sager att anstallda ocksa kan
fungera som konsumenter. En respondent fran PU menar vidare att man i vissa projekt vill
vara oberoende konsumenten. En av respondenterna fran affarsutveckling ser & andra sidan
risker med att personalen involveras i olika testforum och menar att de kan vara
indoktrinerade medan konsumenten kan tanka friare. De anstéllda representerar dessutom en
liten grupp av konsumenter och kanske inte kan utvardera om produkten kommer tas emot av
den stora massan. Fagerberg (2005); Schumpeter (1934) menar att det ofta & rotade monster
och traditioner inom organisationen som styr utvecklingen och kan motarbeta nya
tillvagagangssétt. Vi har kunnat se att de anstéllda som har arbetat pa Cerealia under manga ar
har svérare att se betydelsen av att involvera konsumenten i innovationsprocessen. Fagerberg
(2005); Schumpeter (1934) menar att det ofta & rotade monster och traditioner inom
organisationen som styr utvecklingen och kan motarbeta nya tillvagagangsstt.
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Det finns idag inga tydliga riktlinjer om vilken roll konsumenten har i Ceredlias
produktutvecklingsprocess. En avsaknad av tydliga konsumentavstamningspunkter om var i
processen konsumenten bor involveras kan vara en forklaring. Tidigare ndmndes att det skulle
behovas flera modeller som passar in pa olika typer av innovationsprojekt. Darmed torde
avstamningarna mot konsument skilja sig a i de olika modellerna. Enligt Alam (2002) kan
konsumenter involveras i alla faser i processen, men menar att deras bidrag skiljer sig &t.
Foretag maste, enligt Nambisan (2002), bestamma vilken specifik roll de vill att deras
konsumenter ska spelai innovationsprocessen samt definiera skillnaderna mellan dessaroller.
Reichwald et al. (2004) beskriver tre olika typer av konsumentbidrag; beslut, information och
skapande. N&r Ceredlia involverar konsumenten i steg fyra genom bland annat fokusgrupper
och testningar & konsumentens bidrag av beslutande karaktar. Konsumentens uppgift & da att
bedoma potentialen for en produktidé, ett koncept eller en prototyp. Under intervjuerna har
det kommit fram att det manga ganger & de anstéllda inom Ceredia som tas in som
konsumenter for detta.

| informationsaktiviteter kan konsumenten uttala preferenser eller |6sningar angdende en
specifik utmaning i processen (Reichwald et al. 2004). Konsumentkontakten pa Ceredlia &r,
forutom fokusgrupper, den enda kanalen for detta idag. Det finns daremot ingen kanal for
skapandeaktiviteter dar konsumenten kan komma pa nya losningar. Lantménnen har borjat
arbeta centralt med virtuella konsumentmiljoer i och med sin kampanj "Bra mat”, dér de kan
kommunicera med konsumenter. Kommunikationen & dock envégsriktad med fragor fran
foretagets sida, t.ex. "Vad & bra mat for dig?’ och svar fran konsumentens sida. Malet &r,
enligt en respondent fran kommunikation, att den ska utvecklas till att fora en dialog med
konsumenterna. Nambisan (2008) beskriver denna roll som ”"product marketer”, dar
konsumenten involverasi en diskussion och dialog géllande marknadsféringsaktiviteter. Bade
en respondent fran affarsutveckling och en fran PU siger att det & just dialogen med
konsumenter som borde forbéttras inom Cerealia

Synpunkter till konsumentkontakt kommer in i efterlanseringsfasen (steg sex) nér
konsumenten har handlat och reagerat, siger en av respondenterna fran affarsutveckling.
Detta & naturligtvis viktigt och Alam (2002) menar att forbattringsforslag som férenklar eller
Okar anvandandet av produkten kan uppsta genom denna typa av konsumentinvolvering. Vi
menar att man emellertid kan involvera konsumenten tidigare i processen sa att utvérdering
och forbéttring av en produkt kan géras innan den lanseras och pa sa sétt undvika efterarbete
né&r man redan & inne i nya projekt. Konsumentkontakt berdttar att de som ringer framst
kommer med synpunkter och fragor om forpackningar, recept och forbéttringsforslag. En
gang i manaden sammanstaller konsumentkontakt den insamlade informationen under varje
produktkategori. De skickar sedan ut den till produktion, PU, marknad och forsdljning. Om
inte konsumentkontakt kan svara pa fragan skickas den vidare till rétt person via email. En
respondent fran PU ser ett problem med att information inte tas tillvara och hanteras pa ett bra
sétt. Respondenten tror att det &r svart att fa konsumentkontakt att fungera genom att skicka ut
kommentarer viae-mail. Denne menar att det redan finns ett informationsodverflod.



Som det ser ut idag sa fors ingen direkt dialog mellan konsumentkontakt och konsumenter.
Konsumentkontakt &r inte formad for att stélla foljdfrégor eller fréagor om nya idéforslag fran
konsumenten som t.ex. & missndjd med en produkt. Ett flertal respondenter tycker att de har
aldeles for lite kontakt med konsumenten idag och en respondent fran PU tycker att man ska
ta ett storre ansvarar for att det fors en dialog. Enkel et al. (2005) pdpekar en intressant aspekt
och framhadver konsumentinvolverandets betydelse i att skapa en starkare relation mellan
konsument och foretag. Konsumentkontakt &r, enligt respondenten fran PU, ett levande bevis
pa att konsumenter vill och tar sig tid till att engagerasig i produktutvecklingen. Denne menar
att en person som ringer in och ger forslag & engagerad pa ett positivt sétt och darmed viktig.
Att konsumenter som tar kontakt med Cerealias konsumentkontakt dessutom skulle vara, det
Ulwick (2002) kallar for, "lead users’ (konsumenter som har en avancerad forstaelse av en
produkt) torde inte vara en |angsokt reflektion.

Under intervjuerna framgick det att flera respondenter inte laser rapporterna som
konsumentkontakt skickar ut en gang i manaden. Det verkar som att véardet av de synpunkter
som kommer in begransas da det inte altid gors en kvantitativ sammanstallning (exempelvis
om fler konsumenter har samma synpunkt). "Om en har sagt nagot har det inte lika stor
paverkan som om det &r 20", sager en av respondenterna fran marknad. En annan respondent
fran marknad siger att denne galv ofta laser rapporterna, men att de inte har anvant
informationen till nagon produktutveckling. Respondenten tycker att informationen & bra,
men inte fOr innovationer.

En respondent fran PU ser inga direkta brister med hur det fungerar idag. Respondenten tror
att det kan vara svart att fa fram idéer fran konsumenter da de ténker mer hér och nu medan
Cerealia som foretag ligger ett steg fore hela tiden. Fagerberg (2005) pdpekar att foretagens
innovationer framst uppkommer genom att de tror att det finns ett kommersiellt intresse for
dem och soker darfor finna och kombinera existerande kunskap. | manga fall & konsumentens
erfarenhet en viktigare kdla till innovation &n vetenskap, menar han. Respondenten fran PU
papekar att det & viktigare att fa med sig kunden, d.v.s. dagligvaruhandeln, &n konsumenten i
manga fall, da det & de som avgor om de far hyllplats eller inte. Om man bortser fran
resursfragan och tidsbristen sa haller respondenten dock med om att konsumentkontakt kan
utvecklas. Under dessa forhallanden tycker denne att den ska inga under marknadsfunktionen.
En av respondenterna fran marknad & av samma asikt och tycker att konsumentkontakt borde
skétas av marknadsfunktionen. | enlighet med forskningen som &r inriktad pa att det &r
forsknings- och utvecklingsfunktionen (FoU) och inte marknadsfunktionen som driver
innovationer, har Ceredlia ett liknande forhdllningssétt till innovationsarbetet. Cereadlias
traditionella innovationsprocess kan vara en forklaring till varfér konsumentkontakt ligger
under PU funktionen. Konsumentkontakt sitter heller adrig med pa nagra
produktutvecklingsmaéten. Det tycker bland annat en av respondenterna fran affarsutveckling
att de borde gora Vi menar att det skulle kunna vara en kanal for att forsédkra att
informationen fran konsumentkontakt fors vidare pa ett effektivt sitt. PA sa sétt involveras
aven konsumenten indirekt redan i ett tidigt stadium.
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En respondent fran PU framhdller att PU inom Cerealia tidigare har forsokt arbeta med QFD
(Quality Functional Deployment). Det &r ett system for att identifiera konsumentrelaterade
behov, dnskemdl, krav eller problem och Oversétta dessa till sa optimala I6sningar som
mojligt. Systemet innehdller en mangd matriser som ska fyllasi for att fa med alla synpunkter
fran konsumenten in i processen. Respondenten beréttar att det var ett populart verktyg under
1990-talet, men att det fallerade p.g.a. dess komplexitet. Exemplet med QFD visar att intresset
och betydelsen av att fain konsumenten i processen har funnitsinom Cerealia.

Merparten av respondenterna & positiva till ett verktyg for att i storre utstrackning involvera
konsumenten i innovationsprocessen. VD for Cerealia tror att det skulle kunna generera nya
idéer. En av respondenterna fran marknad tror att det skulle vara utmarkt ur
produktutvecklingssynpunkt. Ett antal av respondenterna tycker att ett konsumentverktyg bor
ligga under marknadsfunktionen. En av respondenterna fran Lantméannen Food R&D tycker
att produktutveckling far for stort ansvar ibland. Denne 6nskar att marknad blir mer aktiva
och far ett storre ansvar i borjan for att initiera projekt. Enkel et al. (2005) menar att vissa PU
team & emot samarbete med konsumenter, vad han kallar for ” not-invented-here syndrome”.
En av respondenterna fran marknad tror att det krévs en annan organisation for att ett verktyg
ska fungera och en respondent fran PU sager samtidigt att det i dagslaget skulle krava for
mycket resurser. Thomke och von Hippel (2002) siger att foretag maste andra sin
affarsmodell likval deras ledarskap, da platsen dar vérde skapas och fangas in forandras.
Selden & MacMillan (2006) & pa samma spar och anser att en ny allokering av resurser fran
traditionell produktutveckling till konsumentbaserad utveckling kréavs om foretag ska lyckas
med den nya typen av konsumentsamarbete. Det & en investering som kraver bade tid och
talamod, menar forfattarna. Det krévs dven att nagon ansvarar for att fanga upp och hanterar
informationen, siger en respondent frdn kommunikation. Aven en respondent fréan
affarsutveckling papekar vikten av att ndgon ansvarar for Internetverktyget och menar att det
inte finns nagon struktur for dettaidag.

Att involvera konsumenter i innovationsprocessen behdver nddvandigtvis inte leda till fler
innovationer och Enkel et al. (2005) menar dessutom att det finns vissa risker som bor tas i
beaktande. En risk, enligt dem, kan vara att konsumenter enbart forbéttrar de produkter som
de kanner till, vilket leder till fler linjeutvidgningar och &nnu farre radikala produkter. For att
forhindra detta maste foretaget na ut till olika typer av konsumenter som kan bidra pa olika
sétt. Genom att véja rétt metod och verktyg (IT-baserade verktyg, asiktsportaler, "online
communities’) kan man fa akomst till en bred variation av konsumenter. En av
respondenterna fran Lantménnen Food R& D tror pa en portal dar konsumenter kan integrera
med varandra. Respondenten menar att det finns olika typer av konsumenter; forskare,
diabetiker, studenter etc. Virtuella miljoer &r, enligt Sawhney et al. (2005), ett satt att
engagera en stor mangd konsumenter. Genom en sddan portal kan féretaget uppmuntra
konsumenter till att integrera med varandra for att generera och avancera produktforbéttringar
och nya produktidéer. Konsumentens roll blir da vad Nambisan (2008) benamner " product
conceptualizer”.
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6. SLUTSATSER

Syftet med denna uppsats var att studera innovationsprocessen i ett fallforetag for att 6ka
forstaelsen for konsumentens betydelse och roll i denna.

6.1 SLUTSATSER

Efter att ha studerat Cerealia och dess innovationsprocess har vi kommit fram till sutsatsen
att konsumenter i allmanhet involveras for sent i innovationsprocessen och att konsumentens
betydelse och roll i denna underskattas. Nedan foljer de slutsatser som studien har resulterat i.

Det finns idag bara en produktutvecklingsmodell inom Ceredlia. Langt ifran ala vi
intervjuade kunde beskriva denna modell och endast ett fétal anvander sig aktivt av den i
projekten. Detta verkar bero pa att den inte har kommunicerats ut pa réatt sétt samt att den &r
svar att anpassa till alla typer av projekt. Ofta pagér flera processer parallellt, man arbetar
med flera steg samtidigt och hoppar 6ver "tollgates’ for att snabba pa processen. Detta verkar
ske omedvetet pa grund av invanda rutiner och arbetssatt. Produktutvecklingsmodellen saknar
aven tydliga ma som projekten ska ha uppnatt i varje "tollgate’. Det verkar dock som att
respondenterna vill ha mer struktur och tydligare steg att folja. Processarbetet praglas idag av
for mycket flexibilitet. 1dag finns det ett mindre bra verktyg for att samla in kunskap om vad
som sker under produktutvecklingsprocesserna. Processer skulle sdledes behova
dokumenteras i ndgon form av dokumentationsmall for att ge anstdlda tydligare riktlinjer
samt skapa mojlighet for att utvardera vad som gick fel och/eller vad som kan forbéttras till
kommande projekt. Det ar viktigt att alla funktioner & med fran borjan till slut i processen.
|dag sitter t.ex. inte produktion med i alla méten. Produktion spelar en viktig roll da det &r de
som beslutar om produkten kan produceras €eller inte. | dverensstdmmelse med teorin anser vi
att det kréavs en individ som ansvarar for det nya séttet att driva innovation, d.v.s. en
innovationskoordinator.

Inom foretaget talas det framst om tva typer av innovationer; linjeutvidgning och radikal. Vid
en linjeutvidgning involveras konsumenten sdllan. Nar det géller en radikal innovation
involveras konsumenten vid enstaka tillfallen i produktutvecklingsprocessen, oftast via
fokusgrupper, for att testa och ge feedback pa produkter. Detta gors forst i steg fyra i
processen nar det redan finns ett fardigt marknadskoncept, d.v.s. en fardig produkt att visa
upp. Foretagets produktutvecklingsmodell innehdller alltsd inga avstamningspunkter mot
konsument i tidigare steg. Flertalet av respondenterna tror inte att det & majligt att involvera
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konsumenten tidigare. De ser konsumenten som ett externt element och utgdr, i
overensstammelse med det traditionella innovationssynsattet, fran "find a need and fill it”
paradigmet. Ofta fortsdtter man med projekt trots att man har fatt negativ feedback fran
konsumenten. Detta beror till stor del pa att mycket tid och resurser har lagts ner pa
processen. En vidareutveckling av detta skulle kunna vara att anstédlda inte vill avsluta
pagaende svaga projekt eftersom de & bendgna att lansera "sin” produkt och att ett avslut
skulle betraktas som en personlig forlust. Genom att involvera konsumenten i ett tidigt skede i
processen anser vi det vara l&ttare for foretag att avsluta eller modifiera ett projekt innan det
har natt sa langt som steg fyra. | enighet med teorin kan konsumenten inte bara involveras
tidigt i processen utan &ven innan processen har borjat, i idéstadiet. Pa s sétt kan idéer och
innovationer vaxa fram fran alahall.

Ett flertal av respondenterna 6nskar se fler radikala innovationer inom foretaget. Genom att
overldta beslut kring linjeutvidgningar till konsumenten kan de anstéllda fa mer tid till att ta
fram radikala innovationer. Linjeutvidgning uppmuntrar inte heller till nagra storre
teknologiska forandringar, vilket pa lang skt inte & bra for att mota nya krav fran
omgivningen. Vid en linjeutvidgning kan det récka med att konsumenten bidrar med forslag
till smaker eller gor smaktester medan denne behovs involveras genom hela processen i
radikala innovationsprojekt och sdledes spela en central roll. Ju storre investeringar ett projekt
kraver desto viktigare &r det att ha med sig konsumenten fran borjan till slut. Extra viktigt ar
det att konsumenten involveras nar funktionella eller helt nya produkter ska lanseras samt nar
en ny forpackningsdesign ska framarbetas.

Enligt tradition har forsknings- och utvecklingsfunktionen drivit innovationer. Innovations-
forskningen har sdledes framst bedrivits utifran den utgangspunkten. | oenighet med teorin,
visar denna studie, att marknad bér ha ett storre ansvar att initiera nya projekt och driva
innovationer. Ett steg i denna riktning vore att integrera alla konsumentaktiviteter (t.ex.
konsumentkontakt) med marknadsfunktionen. Detta skulle resultera i att konsumentdial ogen
blir en del av marknadsforingen.

Foretaget kommunicerar till konsumenten pa ett aktivt sétt idag via webb, reklam,
pressmeddelanden etc. Daremot kommunicerar de inte med konsumenten i nagon stérre
utstréckning. Cerealias konsumentkontakt & den framsta kanalen for konsumenter att
framfora sina synpunkter, idéer och forbéattringsforslag till foretaget, men anvands inte for att
fora en dialog med konsumenten. Det saknas idag en tvavagskommunikation med
konsumenter som kan paga regelbundet under hela innovationsprocessen. Mgjligheter saknas
aven for inventioner att uppkomma fran vem som helst, utanfor och innanfér organisationen,
som genom interaktion kan utvecklas till en innovation. Det finns ingen extern kanal for den
hér typen av innovativa moten. Foretaget ser dock positivt pa ett 6kat konsumentinflytande
och skulle vilja involvera konsumenten oftare. Problematiken ligger dock i bristen patid och
resurser. Von Hippels |6sning pa denna problematik &r ett verktyg pa Internet som reducerar
kostnaderna samt & mindre tidskr&vande &n (om inte annat ett komplement till) fokusgrupper.
| likhet med teorin om den traditionella produktutvecklingsprocessen véljer Cerealia idag ut
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(ibland tillssmmans med undersokningsforetag) de konsumenter som ska delta i
produktutvecklingsprocessen. Med ett Internetverktyg som & Oppet for alla utser
konsumenterna sig sidva. Verktyget skulle foljaktligen kunna na ut till ett storre antal och na
konsumenter som har ett intresse for att engagera sig i produktutvecklingen samt de som,
enligt teorin, har en avancerad forstéelse av en produkt och/eller & experter inom ett visst
omrade, sk. "lead users’.

Respondenterna & generellt sett positiva till att ge konsumenten en storre roll i
innovationsprocessen. De har dock svart att forsta hur det ska kunna genomforas i praktiken.
Detta kan mgjligtvis bero pa en ovilja till forandring i organisationen. For att ga fran en
traditionell produktutveckling till en konsumentbaserad produktutveckling, fran en stéangd
innovationsmodell till en 6ppen innovationsmodell kréavs att foretaget forandrar Sitt st att
arbeta med innovation. Det & darfor viktigt att en policy med 20 procent tid & innovation
etableras. Det & ocksa angelaget att innovation diskuteras i stor omfattning pa ledningsniva
och &r en stdende punkt pa dagordningen. Ledningen maste ge foretaget sitt fulla stéd om man
vill uppnad en 6kning av radikala innovationer. Det behtvs &ven ndgon som ansvarar for att
driva och utveckla innovationsarbetet. Ett nytt organisatoriskt férhallningssétt till innovation
kravs, fran "invented here” till "invented anywhere”.

6.2 TEORETISKT BIDRAG

Denna studie bidrar till tidigare forskning om innovationsprocessen genom att belysa vikten
av struktur och tydliga krav for varje steg, vikten av att anpassa innovationsprocessen till
olikatyper av projekt samt alla verksamhetsfunktioners betydelse i processen.

Mycket av den tidigare forskningen, som framhdler betydelsen av extern kunskaps-
inhamtning, fokuserar pa att studera natverk och forskningssamarbeten. Denna studie bidrar
till tidigare forskning om Oppen innovation genom att belysa konsumentens roll i
innovationsprocessen. Den visar att innovationsprocessen behdver utrustas med tydliga
konsumentavstamningar samt att det vid radikala innovationer & extra viktigt att ha med sig
konsumenten fran borjan till slut.

| oenighet med tidigare forskning visar studien aven att marknadsfunktionen bor ha ett stérre
ansvar i innovationsprocessen och sdledes aven for att fora en dialog med konsumenten.
Vidare belyser studien vikten av att ha en innovationskoordinator som ansvarar och utvecklar
det nya séttet att drivainnovation.
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6.3FORSLAG TILL VIDARE STUDIER
Under vér studie har vi funnit foljande &mnesomrade intressant for vidare studier:

Dagligvaruhandelns roll som kund och vad de har att siga till om vad galler
produktutveckling. For ett livsmedelsforetag & dagligvaruhandeln minst lika viktig
att ta hansyn till om inte annu viktigare an konsumenten da det ar de som bestammer
vad som ska finnas pd hyllorna. Fungerar dagligvaruhandeln som formedlare av
konsumenternas behov och idéer idag? Finns det en vag in dar for foretag att
kommunicera med konsumenter? Vem ar det som driver linjeutvidgningar?

Hur viktig foretagskulturen ar for framvaxten av nya innovationer. Kan det

finnas organisatoriska mekanismer som hammar ett foretags innovativa formaga? Kan
invanda rutiner och monster paverka antalet innovationer?
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7. STRATEGISKA REKOMMENDATIONER

Det kommer altid att finnas ett stort behov hos foretag av att forsta sina konsumenter. Ett sétt
& att involvera dem i innovationsprocessen. Det réder ett intresse bland méanga konsumenter
att engagera sig i fragor kring mat och det finns en upps6 av olika forum som pa senare tid
har 6kat uppmarksamheten kring hélsa, lantbruk, mat, narproduktion etc. Lantméannen startade
t.ex. en dialog med sina konsumenter om vad "Bra mat” betyder fér dem, webbsajten
bondeliv.se (en motesplats for lantbrukare) har nyligen startat, boken ”Den hemlige kocken”
en uppmarksammad bastséljare som diskuterar "fusk” i livsmedel sbranschen utgavs 2007 etc.
Lantméannens reklamkampanj " Vi tar ansvar for hela kedjan fran jord till bord” samt arbetet
med att enhetliggdra varumérket Lantmannen till koncernens alla produkter far betraktas som
en respons pa denna uppmarksamhet.

Ceredlia har foljaktligen en bra bas att sta pa och mycket kan sigas fungera val utifran det vi
har kunnat utldsa fran vart empiriska material. Det finns dock ett antal sStrategiska
rekommendationer vérda att beakta. Genom intervjuer med nyckelpersoner bade inom
Cerealia och inom Lantmannen har vissa forbattringsforsag fran respondenter och oss galva
uppkommit gallande innovationsarbete och konsumentkontakt. Nedan listas dessa
rekommendationer:

I nnovationsprocessen inom Cerealia

* ldag finns ingen som samlar in kunskap om vad som sker i innovationsprocesserna i
Ceredia. Manga anstédllda har ingen utbildning i hur man driver projekt samt hur
produktutvecklingsprocessen inom Cerealia fungerar. Processer skulle darfor behdva
dokumenteras i nagon form av dokumentationsmall for att ge anstélda en tydligare
vagledning (t.ex. vad som inte bor goras!). Dokumentationsmallen skulle ge en béttre
Overblick och ledatill béttre intern kommunikation.

« Det bor sittas krav for varje "tollgate”, t.ex. om projektet foljer strategin, haller
deadline, & tillrackligt lonsamt etc. Detta kan gora att Cerealia blir béttre pa att
avsluta svaga projekt i tid.

* Involvera produktionsfunktionen i alla sammanhang. Produktion sitter t.ex. inte med i
sortimentsradet, i vilket man beslutar om lansering €ller inte.

« Det finns ingen intern databas idag som innehdler gjorda konsumentundersokningar.
Detta skulle behdvas.

* ldag finns bara en produktutvecklingsmodell inom Cerealia for alla typer av projekt.
Den bor utformas och anpassas pa olika sétt beroende pa om det &r en linjeutvidgning
eller en radikal innovation.

« Mer avsatt tid for innovationsarbete behdvs. 20 procent tid &t innovation efterlevsinte.
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Konsumentens betydelse i processen

Alla respondenter & eniga om att antalet radikala innovationer bor 6ka, men ocksa
vikten av att avsluta svaga projekt i ratt tid.

Konsumentintegration kan vara en mgjlig metod for att 6ka antalet innovationer och
for att se till att svaga projekt inte genomfors. Vid en radikal innovation maste
konsumenten involveras fran borjan till slut. Konsumenter fick t.ex. Ceredlia att inse
att konventionella fardigrétter & svéra att lansera inom dagligvaruhandeln. Gooh!
skapades darfér i samarbete med Operakéllaren.

Idag gors produkttester ofta bland anstallda.

Konsumenten borde anses vara viktig &ven nér linjeutvidgningar gors aen om denne
kan involveras i mindre utstrackning. Enkla verktyg kan vara anvandbara, t.ex.
virtuella smak- och/eller designtest. Forpackningsdesigner borde ocksa testas bland
konsumenter i och med att dessa kréver storainvesteringar.

Om linjeutvidgningsstrategier testas virtuellt mot konsumenter kan tid frigoras &t
arbete med radikala innovationer.

Problematik ligger inte i antalet genererade idéer utan hur dessa ska samlas och
prioriteras. Med ett verktyg blir det lattare att fa kontroll 6ver idéerna. Idéerna kan
utvecklas genom dialog och interaktion med och mellan konsumenter.
Marknadsfunktionen inom Cereadlia borde ta mer ansvar for att driva
innovationsutveckling och dessutom ansvara for Cerealias konsumentkontakt.
Produktchefer skulle t.ex. kunna presentera sina produkter och fora en dialog med
konsumenter. Att konsumentdialog fors skulle kunna vara en positiv
uppmarksamhetsfaktor och varaen del av marknadsféringen.

Fler kreativa tester/méten (icke vetenskapliga) skulle behdvas, t.ex. tester dar
konsumenter och/eller anstéllda far testa mer fritt under avslappnande former.
Exempelvis blev resultatet vid ett stort produkttest bland anstéllda totalt motsatt &n
vad styrgruppen hade antagit. Fler interna brainstormingaktiviteter behdvs.
Fokusgrupper &r tids- och resurskravande. Ett Internetverktyg skulle kunna reducera
kostnaderna och vara mindre tidskréavande.

Konsumentkontakt

Idag arbetar Cerealias konsumentkontakt med att svara pa fragor och ta emot
synpunkter fran konsumenter. Detta arbete skulle kunna géras mer proaktivt genom
uppfoljning och tvavagskommunikation, d.v.s. att arbeta mer med dialog och stédlla
foljdfragor via telefon och e-mail. | dagslaget gors heller ingen adekvat kvantitativ
sammanstalning. Forslagsvis borde en béttre form av kvantifiering géras om flera
konsumenter har liknande asikter eller idéer. Ett datahjalpverktyg som kan samla upp
och sortera inkommande information & darfor behovligt.

Idag finns ingen bra kanal for att fora vidare information till rétt person. Ett flertal
nyckelpersoner inom olika funktioner laser i dagslaget inte rapporterna fran
konsumentkontak.
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« Konsumentkontakt skulle eventuellt kunna medverka pa utvecklingsméten eller ha ett
eget motesforum.

* Ceredlias konsumentkontaktfunktion skulle kunna integreras in i en Internetportal dér
konsumenter géva kan arbeta med varandras idéer, integrera med varandra och stélla
fragor. Dar kan dven svar pa vanliga fragor presenteras, for att minska antalet samtal
rérande samma problem. Internetportalen & Oppen dygnet runt, vilket forbéttrar
konsumentkontaktservicen.

« Uppmana till kontakt genom tydligare konsumentkontaktinformation pa hemsida och
forpackning. Det skulle kunna leda till 6kad produktuppmérksamhet och starka
relationen mellan konsument och Cerealia.

» Lantmannens ala konsumentkontakter skulle kunna tréffas och gora en intern
benchmark.

» Konsumentkontakten borde ha béttre Oppettider och standigt vara bemannad under
Oppettiderna, vilket den inte ar idag. Mer resurser behdvs sdledes.

Ovrigt

« Initiera ett bestdende "advisory board” med ett antal ”premium-konsumenter”. Om
mojligt i samarbete med Axa Sportsclub.

* En person bor vara ansvarig for det nya séttet att driva innovationsprocesser och
ansvara over verktyget. Det &r viktigt att verktyget utvecklas kontinuerligt for att halla
kvalitet. Exempelvis har man tidigare haft en tavling med inskickade konsumentbidrag
till en ny produktvariant. Problemet var att uppfoljning aldrig gjordes och projektet
blev inte av p.g.a tidsbrist.

* Intern benchmarking inom Lantmannen borde goéras for att studera hur andra
affarsomraden jobbar framgangsrikt med att involvera konsumenten. Ett fordag skulle
kunna vara att renodlade innovationsméten halls kontinuerligt dar man bjuder in alla
affarsomraden inom Lantménnen.

Vi foredlar att Cerealia utvecklar ett "virtuellt innovationsforum”. Forumet behdver innehdlla
ett anvandarvanligt verktyg for konsumenter som kan delas upp i fyra delar: en for
linjeutvidgningar, en for radikala innovationer, en for allmanna behovs- och trendanalyser och
en for tavlingar och konsumentundersokningar. For att fa det har att fungera skulle en
innovationsansvarig behGvas som ansvarar for att forumet anvands pa ratt s,
sammankopplar al konsumentinput samt utvecklar verktyget kontinuerligt. Verktyget riskerar
att falla om det inte utvecklas standigt och bygger pa de problem man dmnar |6sa. Modellen
nedan ger en schematisk illustration 6ver hur det virtuella innovationsforumet skulle kunna

vara uppbyggt:
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Virtudlt innovationsforum

K onsumentkontakt

Axa Sportsclub

Virtuella verktyg

Diskussionsforum mellan
konsumenter och Ceredlia;
majlighet till att stallafragor,
komma med synpunkter och
idéer. Produktchefer ska ha
mojlighet till att presentera
sina egna produkter och féra
en dialog med konsumenter.
Aven involvera dietister och
inbegripa hal soaspekten.
Hemsidan bor innehdlla

" Frégor och svar” sa att
antalet telefonsamtal och e-
mail kan reduceras.

Riktade aktiviteter till
medlemmar, t.ex. tavlingar
eller konsument-
understkningar angéende
sportbaserade produkter. Har
finns 40 000 konsumenter.

Verktyget kan delas upp i
fyraolikadelar.

1) Linjeutvidgningar:
virtuella produkttester av
smak, form, utseende etc.
samt test av
forpackningsdesign.

2) Radikala innovationer:
verktyg som tillater
konsumenter att komma med
idéer och bygga vidare pa
dessa (eller Cerealias egna).
Viktigt & att konsumenten
involveras genom hela
processen. De idéer som blir
till verklighet, specidllt
radikala, bor bel 6nas.

3) Allmanna behovs- och
trenddiskussioner, t.ex. vad
konsumenter onskar (smak,
utseende etc.) om Ceredlia
vill lanseraen ny
produktkategori.

4) Tavlingar och
konsumentunder sdkningar .

” Advisory Board”

Né&gra fa utvalda premiumkonsumenter ("lead users’) med olika bakgrund (student, forskare,
pensiondrer etc.) aternativt homogena nischgrupper (ex. diabetiker) som traffas kontinuerligt.
Detta skulle kunna reducera kostnaderna for att finna nya fokusgrupper till smaktester.
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BILAGA, INTERVJUGUIDE

INLEDNING

- Far vi anvanda ert namn eller position i uppsatsen?

- Kan du bérja med att beratta lite om din egen bakgrund och din position har
pa Lantméannen?

INNOVATIONSPROCESSEN INOM CEREALIA

- Beskriv produktutvecklingsprocessen idag inom Cerealia, hur tas en ny
produkt fram? Hur vaxer produktprogramframinitialt? Har processen
forandrats med tiden? Vad &r din roll i produktutvecklingsprocessen?

- Ge exempel pa situationer, problem da produktutvecklingsprocessen haft
brister

- Hur kan man Oka/forbattra produktutvecklingar/innovationer inom Cerealia?
Finns det nagra organisatoriska hinder?

- Samarbetar marknad, produkt & utveckling och produktion i skapandet av
produktutvecklingar/innovationer? Vem ansvarar for samordning mellan
avdelningarna?

CEREALIASKONSUMENTKONTAKT- HUR INVOLVERAS
KONSUMENTEN | INNOVATIONSPROCESSEN?

- Hur arbetar Lantmannen (Cerealia) idag med att fa tillgang till konsumenter
och deras vanor/6nskemal ? Hur samordnar Lantmannen (Cerealia)
konsumenternas idéer? Var hamnar informationen? Hur anvands
informationen?

- Vad har du for kontakt med konsumenterna i ditt arbete?

- Integreras konsumenten i innovationsprocessen och i sa fall hur? | vilken del
av innovationsprocessen integreras konsumenten? Ar det positivt resp. negativt?
Vilka risker finns?

VERKTYG FOR OKAT KONSUMENTINFLYTANDE
- Vad tror du om att utveckla ett verktyg for att involvera konsumenten i
produktutvecklingsprocessen?

AVSLUTNING

- Har du nagot Ovrigt att tillagga?
- Kan vi aterkomma vid ytterligare fragor och funderingar?
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