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1 Inledning

| detta kapitel presenteras en inledande bakgrund av uppsatsen. Sedan fdljer en
problemdiskussion som leder till uppsatsens problemformulering, syfte och avgransning.

Slutligen foljer en disposition av hur uppsatsen ar upplagd.

1.1 Bakgrund
”Whatever made you successful in the past, WON’T in the future.”
(Lew Platt, f.d. VD Hewlett Packard)

Det brukar ségas att den som haller sig kvar vid gammal teknik och éldre tankande gar miste
om nya affarsmojligheter. Standiga forandringar ar nodvandiga idag, man maste férnya sig,
vara kreativ och se att idéer som fran borjan kan verka tveksamma kan vara framtidens
nyheter (Cooper 2000). Thomas Watsons, VD pa IBM pa 1940-talet, sa att han inte kunde se
nagon anledning till att en privatperson skulle vilja ha en dator i sitt hem. Detta ar ett
uttalande som ofta citeras i innovationsteorin. Men med tanke pa att datidens datorer inneholl
18 000 vakuum tuber, var opalitliga och fyllde ett helt rum, var uttalandet kanske inte sa
orimligt (Rosenberg 1995). Innovation behdvs, menar Dundon (2002) da varlden standigt
forandras. Organisationer och foretag maste prestera battre och béttre och ge smartare
I6sningar till den standigt utvecklade véarlden vi lever i. Utvecklingstakten gar fortare idag och
nya produkter tillverkas standigt och att differentiera sig &r ibland ett krav for att verleva. Att
kunna agera innovativt ar en stor anledning till varfor vissa foretag blir framgangsrika och
andra inte. Det har visat sig att foretag som har en effektiv innovationsprocess véxer med
nastan dubbelt sd hog tillvaxttakt i jamforelse med andra foretag (Ghatan 2007). Darmed &r
innovationer ocksa den viktigaste kéllan till den ekonomiska tillvéaxten i varlden

1.2 Problemdiskussion

Produktinnovationer &r en central aktivitet for de flesta foretag for att sékra dverlevnad och
tillvaxt (Craig & Hart, 1992). Produktinnovationer &r dock bade riskfyllda och oftast dyra och
kan latt bli misslyckanden (Page, 1993). Forskare har darfor visat stort intresse att forklara
vad som gor att vissa innovationer blir framgangar medan andra misslyckas. Sedan mitten pa
1950-talet har manga studier publicerats med inriktning pa faktorer som frambringar

framgang eller misslyckanden for foretag i en innovationsprocess. Fler an 200 studier har



genomforts i olika branscher, miljéer och med olika metodiska ansatser. Alla har dock
gemensamt att soka forstaelse for framgangar och misslyckanden inom produktinnovationer
och hur foéretag kan anvanda sig av dessa rad for att forbattra sin process. Genomforda studier
pekar pa ganska overensstimmande faktorer for framgang och att foretag verkar ha en
svarighet att ta till sig dessa faktorer da samma misstag som gjordes fér 30 ar sedan
fortfarande genomfors idag (Jensen & Harmsen 2001). Endast ett fatal forskare har inriktat sig
pd att understka varfor dessa identifierade framgangsfaktorer inte implementeras av
foretagen. Med over 30 ar av forskning om varfor innovationer lyckas eller misslyckas och
vad som utmérker en vinnande affar bor inte féretag géra om samma misstag menar Cooper
(1999). Cooper (1999) beskriver framgangsfaktorerna som osynliga, konsten med
produktutveckling har inte forbattrats. Faktum ar att produktinnovationer inte gar sa bra som
de borde och att de framtagna framgangsfaktorerna inte finns med i processen (Cooper 1999).
Har foretag etablerade innovationsprocesser for utveckling, lansering och marknadsféring av
nya produkter? Det finns faktorer som framh&ver och hindrar innovationsprocessen, vet

néringslivet om det?

1.3 Problemformulering
Ovan givna problemdiskussion mynnar ut i féljande karnfragor:
e Hur ser vara respondenters innovationsprocess ut?
e Hur viktiga ar olika framgangsfaktorer i deras innovationsprocess?

e Har de rakat ut for olika hinder i sin innovationsprocess?

1.4 Syfte
Uppsatsens syfte ar att undersoka och analysera hur foretags innovationsprocesser ser ut.
Syftet ar dven att belysa vilken vikt foretag lagger pa framgangsfaktorer samt ifall de stott pa

hinder i sina innovationsprocesser.

1.5 Avgransningar

Vi utgar fran den nationella innovationsansatsen som ingar i innovationssystemansatsen da
denna ansats bortser fran skillnader i olika branscher, vilket var undersokning inte heller tar
hénsyn till. Innovation som fenomen &r komplext och innovationsprocessen &r i sig
omfattande sa denna studie kommer framst att behandla produktinnovationer med fokus pa

hur viktigt det ar for foretagen med faktorer som framjar framgang respektive misslyckanden i



en process. Med orden framgangsfaktorer och hinder syftar vi till framforskade sadana. Det ar
oundvikligt att helt utelamna hur externa faktorer paverkar en innovationsprocess men detta ar

nagot som uppsatsen inte har som fokus.



1.6 Disposition

Kapitel 1- Inledning

Kapitel 2 - Metod

Kapitel 3 - Vad &r en innovation?

Kapitel 4 - Innovationsforskning

Kapitel 5 - Sammanstéllning av

intervjusvar

Kapitel 6 - Analys

Kapitel 7 - Slutsatser

Kapitel 8 — Avslutande diskussion

Kapitel 9 - Kallforteckning

| detta kapitel presenteras en inledande bakgrund av
uppsatsen. Sedan foljer en problemdiskussion som
leder till uppsatsens problemformulering, syfte och

avgransning.

Har redovisas det valda tillvdgagangssattet for
uppsatsen. Angreppssatt och datainsamlingsmetod
motiveras och undersokningens validitet och

reliabilitet diskuteras.

Under denna rubrik definieras begreppet innovation

for att 6ka forstaelsen av amnet.
Under denna rubrik redovisas var teoretiska
argumentation, tidigare forskning inom &mnet och

teorier som stoder var undersokning.

Har presenteras det empiriska materialet viket bestar

av var undersokning.

Hér presenteras en analys av den insamlade empirin

med hjélp av teorierna.

| detta kapitel redogors slutsatserna som baseras pa

data utifran analysen.

Har presenteras kritik pa den skrivna uppsatsen samt

forslag pa framtida forskning.

En lista med anvanda kéllor presenteras.



2 Metod

Har redovisas det valda tillvagagangssattet for uppsatsen. Forst redogors for vald
forskningsstrategi, forskningsansats och vetenskapligt forhallningssatt. Darefter motiveras
angreppssatt och datainsamlingsmetod. Avslutningsvis diskuteras undersokningens validitet

och reliabilitet.

2.1 Val av forskningsstrategi

Det finns fem typer av forskningsstrategier att valja mellan da en vetenskaplig undersokning
ska genomforas. Dessa strategier ar surveyundersokningar, fallstudier, experiment,
aktionsforskning och etnografi (Denscombe 2000). For att undersoka och analysera
innovationsprocessen har strategin for denna undersokning varit att gora en fallstudie pa fem
stycken foretag/konsulter i Sverige som arbetar med affarsutveckling. Detta for att skaffa
information om befintliga foretags innovationsprocesser och fa en inblick i hur de stéller sig
till framgangsfaktorer och hinder.

2.2 Val av forskningsansats

For att fa en Gvergang mellan teori och empiri och for att samordna dem bada, finns tva
huvudsakliga forskningsansatser att valja mellan. Detta maste goras sa man kan se om
empirin bekraftar teorin eller inte. Ansatserna benamns deduktiv och induktiv. Att utga fran
teori till empiri och undersdéka om verkligheten stdammer éverens med teorin, ar den deduktiva
ansatsen. Induktion kan anvéndas for att upptacka en generell relation men for att bevisa och

rattfardiga relationen bér en deduktiv metod tillampas (Hartman 1998).

Denna undersokning kommer att bygga pa en deduktiv ansats da vi avser genomfdra en
analys av hur foretags innovationsprocesser ser ut samt vilken vikt det lagger vid
framgangsfaktorer och hur de upplever hinder. Detta innebar att man i ett forsta steg beskriver
de olika teorier som &r relevanta for denna undersokning och i ett andra steg samlas empiriskt
material in. Genom det empiriska materialet ges en dkad forstaelse for hur verkligheten ser ut.
Eventuella skillnader mellan teorierna och verkligheten kan hér uppfattas som ett problem

som slutligen kan ligga till grund for analys och forslag till forandringar.
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2.3 Vetenskapligt forhallningssatt

De positivistiska och hermeneutiska synsatten ar de tva dominerande och skiljer sig mycket
fran varandra. Denna undersokning kommer att ha fokus pa den hermeneutiska skolan da de
till skillnad fran det positivistiska synsattet fokuserar pa att soka forstaelse istallet for
forklaring. Hermeneutikern &r en aktiv deltagare i forskningsprocessen och inte en
utomstaende observator (Lundahl & Skarvad 1992). Tolkningsprocessen kraver fantasi och
kreativitet och det géller forst att forsta hur de studerade aktorerna ser pa verkligheten och
vilka varderingar de bar pa. Sedan kan man utifran detta gora en relevant tolkning av
aktorernas information (Lundahl och Sk&rvad 1992). Dialogen mellan ménniskor &r viktig
inom denna typ av forskning. Wiedersheim-Paul & Eriksson (1990) bendmner detta som den
hermeneutiska cirkeln som betyder att utgangspunkten &r forskarens bestamda forforstaelse av
det som ska undersokas, det vill saga forskaren vet nagot i forvag om det som ska undersokas.
Dérefter inleder forskaren en dialog med undersokningsmaterialet och det ar sedan majligt for
forskaren att fa 6kad forstaelse. Att anvanda sig av hermeneutiska tolkningarna da vi soker
forstaelse for foretagens handlingar och deras beteende kan innebéara att kunskapen blir mer

osaker men samtidigt betydligt rikare och mer nyanserad.

2.4 Vetenskapligt angreppssatt

Det finns tva vetenskapliga angreppssatt att valja mellan, kvantitativ och kvalitativ ansats. Da
avsikten med denna uppsats ar att undersoka och analysera innovationsprocessen och dess
framgangsfaktorer och hinder kommer studien att anvanda sig av ett kvalitativt angreppssatt.
Den kvalitativa fallstudien kommer att anvanda sig av intervjuer som sedan analyseras. Detta
angreppssatt har valts for att kunna na en djup insikt i vilken vikt foretag lagger vid
framgangsfaktorer och for att se ifall de stétt pa hinder i innovationsprocessen. Detta
problemomrade kraver frdgor och svar som i stor utstrackning kan vara svara att beskriva i
kvantitativa termer. Vidare paverkar ocksa var hermeneutiska verklighetsuppfattning valet av
kvalitativ metod. En nackdel med detta ar att undersokningen inte kommer att kunna redovisa
ett generaliserbart resultat men istallet kommer den kunna redovisa en djupare forstaelse i
amnet.

2.5 Datainsamlingsmetod

For att samla data till denna understkning har bade primar- och sekundardata anvants.
Priméardata kan samlas in antingen genom observation eller genom fragemetoder (Lekwall &

Wahlbin 1993). Da uppsatsen bygger pa kvalitativa variabler understryks vikten av fragor och
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intervjuer istallet for observationer i studien darfor har primérdata samlats in i form av
intervjuer. En stor fordel med intervjuer &r att detaljer och djup data inte gar forlorad, en
nackdel kan vara respondenternas uppriktighet i svaren.

Sekundardata har i undersokningen varit skriftliga kallor, till storsta del vetenskapliga artiklar
men aven bocker och internet. | de skriftliga kallorna har vi tittat pa tidigare forskning inom
omradet och darigenom fatt en bred bakgrundsinformation. En fordel med skriftliga kéllor &r

datans bestandighet och en nackdel kan vara att datans trovardighet kan ifragaséttas.

2.6 Intervjuer

Lundahl och Skarvad (1992) definierar en personlig intervju som en datainsamlingsmetod dar
informationen fas genom att en intervjuare stéller fragor till eller ingar en dialog med en eller
flera respondenter. Intervjuer anvands oftast ndr man soker en djupare och mer detaljerad
forstaelse. Forutom fordelen att man far djupare information ar det dven en fordel med den
hoga svarsfrekvensen och att det ar en stor flexibilitet i frdgorna. Det negativa med att
intervjua ar att det ar tidskravande och svart att tolka och analysera svaren. Det finns olika
intervjutekniker och for att skilja dem at pratar man om standardiserade och icke
standardiserade intervjuer och strukturerade eller icke strukturerade intervjuer. Huruvida en
intervju ar standardiserad beror pa hur fast bestamt det ar i vilken ordning fragorna ska
komma. Det finns ocksa ett mellanting som kallas for semistandardiserade. Nar man pratar
om strukturerade intervjuer beror det pa hur stor frihet respondenten far att utveckla sina svar
(Denscombe 2000). Néar fragorna i denna studie formulerades var de gjorda pa sa satt att
respondenterna inte skulle kanna av nagra begransningar utan de skulle fa svara hur langt de
ville. Detta gav dem friheten att utveckla sina egna idéer och uttrycka dem i egna ord.
Respondenterna hade ingen tidigare vetskap om hur fragorna sag ut sa de kunde inte
forbereda sig, med andra ord var intervjuerna semistrukturerade. De foljde inte heller ndgon
specifik ordning och hade darfér en semistrukturerad ordning (Denscombe 2000). Att valja
dessa metoder gav fordelen att kunna repetera fragorna och svaren om de var oklara. Samma
fragor stélldes till alla fem respondenter. For att fa ut det mesta av intervjuerna har
respondenterna fatt vara anonyma, detta kan paverka respondenten sa att denne i storre
utstrackning har vagat uttrycka sin asikt. Langden pa intervjuerna har varierat mellan 30 — 60

minuter.
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2.6.1 Urval

Urvalet i en kvalitativ undersokning bygger pa en sammansattning av respondenter s att vissa
fragestallningar blir belysta. Ett sadant urval kallas bedomningsurval (Lekwall & Wahlbin,
1993). Vad man bor tinka pa enligt Lekwall & Wahlbin ar att valja ut ett antal
undersokningsenheter som pa forhand kan bedomas som sarskilt intressanta for
undersokningen som ska goras. Det &r vanligt att ett bedomningsurval bestar av ett relativt
litet urval. Det gar inte att berdkna det slumpmassiga felets storlek och det finns darfor inga
regler for hur stort urvalet ska vara for att fa en viss sakerhet i slutsatserna. |1 denna
undersokning har tre foretag och tva konsulter valts ut. Eftersom bade foretag och konsulter

intervjuas anser vi fa en lite bredare spridning pa urvalet.

2.7 Undersokningens trovardighet

2.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet, dvs. tillforlitligheten, innebdr att matningarna i en undersdkning ar korrekt gjorda.
Med andra ord innebér reliabilitet att se om undersokningen uppnar samma resultat om den
upprepas med andra forskare. Vid kvalitativa undersokningar &r det svarare att mata
reliabiliteten jamfort med kvantitativa undersokningar. Det &r svart att dubbelkolla
informationen man far i en intervju med t ex sekundara kallor. En intervju speglar alltsa inte
verksamheten till fullo och fér att kunna gora en helt korrekt rekonstruktion av
innovationsprocessen hade man behovt gora observationer under processens gang. Da detta
inte ar genomforbart p.g.a. tidsbrist maste vi utgd fran att respondenterna har talat
sanningsenligt och att intervjuerna &r trovardiga nog att anvanda. Respondenterna har ocksa
blivit informerade om att de & anonyma i uppsatsen vilket férmodligen lett till mer &rliga
svar.

2.7.2 Validitet

Validitet betyder giltighet och handlar om i vilken utstrackning forskningsdata och
datainsamlingsmetoder anses exakta, riktiga och traffsdkra, huruvida datan reflekterar
verkligheten och tacker de avgorande fragorna i undersokningen. Alltsa ar det viktigt att ha
valt ut respondenter som &r relevanta for studien. De valda respondenterna i denna studie &r
alla ansvariga for affarsutveckling och innovationer i sina respektive foretag. De flesta
respondenterna arbetar med tekniska losningar. Det kunde informationsmassigt ha varit mer

intressant att valt respondenter fran flera olika branscher, som t ex detaljbranschen.
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3 Vad ar en innovation?

Innovationsprocessen ar komplex och termen innovation inte helt sjalvklar. Vi vill med detta

kapitel oka forstaelsen for begreppet sa att lasaren ska forsta inneborden av en innovation.

For att kunna undersoka olika element i en innovationsprocess ar det viktigt att forst definiera
begreppet innovation. Begreppet innovation ska inte forvaxlas med en uppfinning. En
uppfinning ar en losning pa ett problem, medan en innovation &ven innehaller 16sningar pa

hur denna l6sning ska tas till marknaden.

Nelson och Rosenberg (1993) menar att innovationer &r ett smalt begrepp som endast
inbegriper tekniska innovationer. Schumpeter (1937) gjorde en betydligt vidare tolkning och
menade att man kan definiera en innovation med hjélp av produktionsfasen som beskriver hur
méngden produkter varierar ndr mangderna av olika produktionsfaktorer varierar. Han
menade att om man i stallet for att variera méngden produktionsfaktorer varierar funktionens
form far man en innovation. Vad en innovation & sammanfattade Schumpeter i fem olika
punkter; en ny produkt, en ny produktionsmetod, en ny teknologi, 6ppnandet av en ny

marknad eller en ny organisation av befintliga produktionsfaktorer (Edquist 2000).

Schumpeter (1939) breda definition av begreppet innovation dr: ”Om vi paminner oss att
produktion i ekonomisk mening endast & kombinationer av produktiva tjanster kan vi
uttrycka samma forhallande genom att saga att innovationer kombinerar olika faktorer pa ett
nytt sétt eller att de & implementeringen av nya kombinationer.” Man kan séga att &ven
Lundvall star nara Schumpeter eftersom han gor en sadan bred tolkning av begreppet
innovation. Lundvall (1992) anvander ocksd nya kombinationer som definition av
innovationer men han beskriver inte innovationer som skapande av nya
produktionsfunktioner. Lundvall talar heller inte bara om teknologiska process- och

produktinnovationer, utan d&ven om nya organisationsformer och institutionella innovationer.

Edquist (2000) menar att innovationer ar nyskapelser som har en ekonomisk betydelse. De
kan vara helt nya, men bygger ofta pa en kombination av befintliga komponenter. Han menar
ocksa att innovationer kan vara av olika slag som tekniska eller organisatoriska. Trott (2005)
menar att en innovation bor ses som en process som borjar med en uppfinning och slutar med

en fardig kommersialiserad produkt. En innovation bor darfor betraktas som en helhet
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innehallande ett flertal forlopp eller element. Innovation ar alltsa en process, arbetet fran idé
till fardig produkt. Resultatet behover inte bli ndgot konkret, det kan bli en tillverkningsmetod
eller ett nytt sétt att gora affarer (Lotsson 2005).

Sjalva ordet innovation kommer fran latinets innovatio som betyder fornya, eller att
astadkomma nagot nytt (Nationalencyklopedin 2007). Synonymer till ordet innovation ar t ex
en nyhet, nyskapelse eller en ny idé (Walters 2007). Innovationsbegreppet beskrivs av
Dundon (2002) som “det I6nsamma genomfcrandet av strategisk kreativitet” och nagot
forenklat kan man sdga att en innovation &r en kreativ process som leder till att idéer skapas.
Tidd (2005) beskriver en uppdelning av innovationsprocesser i fyra breda kategorier (The 4Ps

of Innovation):

Produktinnovation

Forandringar i det som organisationen redan erbjuder. Utvecklingen av ett helt nytt system for
underhallning eller en forbattrad mobiltelefon. Nar en produktinnovation omfattas av en tjanst
dad suddas gransen mellan produkt- och processinnovation ut. Anledningen ar att
serviceproduktion och -konsumtion ar samtidiga processer som kunderna deltar i, da det sker

en fusion mellan produkt- och processinnovation.

Processinnovation
Forandringar i de satt genom vilka sakerna skapas och levereras. En tillverkningsprocess, med

andrade metoder och ny utrustning, for att tillverka ovanstaende produkter.

Positionsinnovation
Forandringar i den kontext inom vilka produkter och tjanster introduceras. T ex en produkt

som sedan lange har funnits etablerad men som man positionerar inom ett nytt omrade.

Paradigminnovation
Forandringar i ramen for vad organisationen gor. T ex att ett flygbolag borjar erbjuda lagpris
resor eller att en kladkedja som normalt salufor lagprisklader istallet borjar salufora

designklader.

Som beskrivits ovan ar skillnaden mellan produkt- och processinnovation fin ndr innovation

omfattar en tjanst da tillverkning och konsumtionsfasen intraffar samtidigt. D& denna skillnad
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ofta kan vara suddig har Tidd (2005) utgatt fran Freeman & Perez (1988) identifikation av
innovationskategorier for att kategorisera innovationen till den typ av fordndring som sker i
organisationen (se figur 1). The 4Ps of Innovation (Tidd 2005) kan markeras pa en graf som
gar fran en incremental till radical forandring (se figur 2). Den inre cirkeln beskriver det
potentiella innovationsutrymmet hos varje organisation. Om féretaget utnyttjar sin

innovationskapacitet beror pa foretagets innovationsstrategi och ledning.

2 New versions of N:W g:ﬂr;e;eg;odns Steam power, ICT

= motor car, | yeuoi o aag | revolution’, bio-

3 aeroplane, TV and cassette music technology

Q Advanced

3 New components materials to

Improvement to

2 P for existing improve

g components

a systems component

3 performance
(‘doliirzcrivr:z?:rz:é do (‘new to our Radical (‘new to

gbeﬂer’} organization’) the world’)

Figur 1. Olika dimensioner av innovationer (1) (Tidd 2005)

Innovation
PARADIGM
S pace (MENTAL MODEL)

incremental

PRODUCT
PROCESS el ——ly (SERVICE)

FOSITION

Figur 2. Olika dimensioner av innovationer (2) (Tidd 2005)

Van de Ven (1999) och andra forskare menar att en innovationsprocess ser annorlunda ut hos

olika organisationer men att de oftast byggs upp av liknande riktlinjer och element. Det &ar
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viktigt for en organisation att forsta begreppet innovation och att veta hur de olika elementen i
en innovationsprocess normalt uppenbarar sig. Det forser foretaget med nyttig empirisk fakta
som de sedan kan anvénda for att analysera och for att utveckla en plan. Innovationsprocessen

kan sammanfattningsvis sdgas vara unik hos varje enskilt fall men att de foljer vissa
utstuderade regler nér de forverkligas.

17



4 Innovationsforskning

Under denna rubrik redovisas var teoretiska argumentation foljd av en presentation av

tidigare forskning inom &mnet. Sedan redovisas de valda teorierna.

4.1 Teoretisk argumentation

Studien syftar till att undersdka och analysera hur foretags innovationsprocesser ser ut. Syftet
ar aven att belysa vilken vikt foretag lagger pa framgangsfaktorer samt ifall de stétt pa hinder
I sina innovationsprocesser. Inledningsvis kommer den breda tidigare forskningen inom &mnet
att presenteras, denna foljs av en presentation av de olika innovationsperspektiven . Sedan
redovisas ett exempel pa en innovationsmodell; The Innovation Journey (Van de Ven 1999),
for att ge lasaren en Oversikt éver de olika elementen i en innovationsprocess. Efter det
presenteras Coopers (1999) kritiska framgangsfaktorer och hinder till framgang som han
utvecklat av andra forskares studier. Vi & medvetna om att faktorerna &r begransade och som
vi beskrivit i avgransningen kommer fokus ej att ligga pa de externa faktorerna som

omgivningen utan pa de interna faktorerna inom organisationen.

4.2 Tidigare forskning

Tidigare studier har ofta varit induktiva, d v s att man fragat ledningen att identifiera ett antal
underliggande faktorer for framgang eller misslyckande i deras produktutveckling. Studierna
har lett till att man identifierat ett antal faktorer pa hur nya produkter utmarker sig och ofta sa
ges exempel pa hur man kan forhéja graden av framgang eller undvika misslyckanden. Detta
resulteras ofta i en lista pa framgangsfaktorer i prioritetsordning som ska fungera oberoende
pa bransch eller produkt och faktorerna liknar generellt varandra genom de olika studierna
(Cooper & Kleinschmidt 1987; Craig & Hart 1992; Harmsen 1992; Montoya-Weiss &
Calantone 1994; Rothwell 1977). Enligt Craig & Hart (1992), grundar sig likheterna av
faktorerna pa att studierna tenderar att bygga pa tidigare studier som betyder att samma
variabler undersoks om och om igen vilket resulterar i att det inte finns en sa stor chans att
hitta nya faktorer (Harmsen 1992). Kortfattat kan man sdga att tidigare studier om innovation
och framgangsfaktorer ar 6verens om vilka faktorer som forhjer mojligheten till framgang.

Andra studier visar att foretag inte har genomfort forandringar i sina processer och att foretag

star infor samma problem och gér om samma misstag (Cooper 1998; 1997; Cooper &
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Kleinschmidt 1995; 1986; Craig & Hart 1992; Page 1993). Detta tyder pa att foretag inte har
implementerat de rad som givits dem eller att foretag har haft svart att fa igenom dessa
forandringar i praktiken (Barclay 1992; Biemans & Harmsen 1994; 1995). En forklaring som
getts &r att foretag har barridrer och darmed &r radda for foérandring. Samtidigt har stark kritik
riktats mot att studierna endast pekar ut faktorer som leder till framgang eller misslyckande
men inte hur dessa i verkligheten implementeras i foretaget (Foss & Harmsen 1996; Montoya-
Weiss & Calantone 1994). Ett bra exempel ar den typiska framgangsfaktorn: "marknaden bor
uppleva produkten béattre dn konkurrenters produkter”, men hur gor da foretag egentligen for
att frambringa detta? Denna fraga har inte besvarats i litteraturen menar O’Connor (1994),
med ett undantag for Cooper (1990; 1999) som gor ett forsok till att forklara dessa faktorer
mer genomgaende och forklarar varfor ledningen i olika foretag fortsatter att géra samma

misstag och beskriver mer precisa lésningar.

“Those that can not remember the past are condemned to repeat it”
(Santayana; citerad av Cooper 1999)

Tidigare studier har alltsa inte generellt haft som inriktning hur man operationaliserar
framgangsfaktorer eller hur foretag kan forbattra sin produktutvecklingsprocess genom att
implementera de identifierade framgangsfaktorerna (Foss & Harmsen 1996; Harmsen 1996).
Foss & Harmsen (1996) menar att eftersom det saknas beskrivning av detaljer sa kan
framgangsfaktorerna endast anvandas som en checklista och inte som ett recept for att skaffa
foretrade pa marknaden. Intresset ar stort huruvida man framgangsrikt utvecklar nya
produkter och det ar darfor forvanande att litteraturen inte tar upp denna bit. Jensen &
Harmsen (2001) har forsokt att svara pa denna fraga huruvida forskare inte kan utveckla dessa
framgangsfaktorer till att bli mer tillgdngliga for foretag. De kom fram till att
framgangsfaktorerna kanske inte egentligen ar "det riktiga” svaret pa framgang utan att
kunskapen i de individuella medarbetarna och deras véarden och normer star som relation till

framgang i produktutvecklingsprocessen.

Jensen & Harmsen (2001) diskuterar tidigare studier inom amnet innovation och da framst
studier som tar upp faktorer som antingen bringar framgang eller misslyckanden. De tar upp
forskningen av Montoya-Weiss & Calantone (1994) som studerat kring &mnet innovation och
sett att studierna faller in i tre olika kategorier; (1) studier som identifierar faktorer som leder

till framgang, (2) studier som identifierar faktorer som leder till misslyckande och (3) studier
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som sarskiljer mellan framgang och misslyckande. Samtliga studier identifierar faktorer men

har svart att beskriva en forstalig implementeringsmetod.

4.2.1 Innovationsperspektiv

Joseph Schumpeter &r en av de radikala tdnkare som betraktades med viss skepsis av sin
samtid ndr de neoklassiska teorierna dominerade nationalekonomin. Schumpeter brét mot
detta synsatt och presenterade en helt ny ekonomisk modell (Gratzer 2004). En viktig del av
Schumpeters teorier ar att han anser att rollen som entreprendr &r tidsbegréansad. Det som
driver entreprendren ar den vinst som uppstar nar den gor nagot helt nytt och nar denne sitter
med vinsten lockas imitatorer till samma bransch. Med andra ord kan man siga att en
innovation drar igang en kedjereaktion, till slut ar nyheten inte langre ny och entreprendrens
funktion &r borta. Kampen mellan det gamla och det nya, det han brukar kalla ’kreativ
forstorelse”, star i fokus hos Schumpeter. Det ar i boérjan av en innovationskedja som
entreprendrens roll & som viktigast, da det behdvs nagon som orkar simma mot strémmen

(Gratzer 2004).
Kreativ forstorelse &r enligt Schumpeter (1962) en slags mutation av en industriell process

som forstor det gamla och skapar nagot nytt. Detta knyter samman Schumpeters teorier om
entreprendrskap med idéer om hur tillvéxten i ekonomin skapas. | och med denna teori
flyttades en del av fokusen fran den teknologiska utvecklingens kreativa sida till dess
forstorande sida (Gustafsson 2004).

| ett innovationssystem ingar komponenter som paverkar spridningen hos en innovation. Efter
traditionella  teorier som Schumpeter har andra innovationssystem utvecklats.
Innovationssystem brukar avgransas geografiskt, efter bransch eller teknikomrade. De typer
av system som oftast diskuteras &r nationella, regionala, sektoriella och teknologiska system
(Gustafsson 2004). De olika ansatserna brukar komplettera varandra och foretag kan ingd i
flera olika innovationssystem. Det finns olika faktorer som paverkar ett innovationssystems
utveckling. Faktorerna kan vara specifika och paverkar da mest ett innovationssystem, andra
faktorer kan paverkar en hel sektor. Ytterligare faktorer ar t ex nationella och paverkar flera
eller alla innovationssystem inom ett land (Bergek 2004). Edquist (1997) definierar ett
innovationssystem som ett system som inbegriper alla viktiga faktorer som paverkar
utveckling, spridning och utnyttjande av innovationer liksom relationerna mellan dessa

faktorer.
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Edquist (2000) menar att om vi ska kunna forsta, forklara och paverka innovationsprocesserna
maste samtliga faktorer som formar och styr innovationerna tas hansyn till. Det ar darfor som
innovationssystemansatsen har utformats, for att forsta strukturerna och dynamiken hos
innovationsprocesser.  Innovationssystemsansatsen dr en ganska ny ansats inom
innovationsforskningen (Edquist 2002) och &ven om innovationssystemansatsen inte ses som
nagon riktig teori har den formats av olika innovationsteorier, till exempel av interaktivt
larande och evolutionéra teorier (Edquist 2000). Det finns darfor ett nédra slaktskap mellan
dem. Att det inte alltid ar klart vilket spar man ska félja eller vad resultatet kommer att bli ar
en annan viktig faktor tagen fran evolutiondra innovationsteorier (Nelson 1993). En av
innovationssystemansatsens grundtankar &r att innovationer &r processer som berér mer &n
enskilda foretag och organisationer, det &r ett dmsesidigt beroende mellan komponenter.
Langsiktighet tillnér ocksa ansatsens grundlaggande egenskaper (Edquist 2002). Man kan

séga att ansatsen sammanfattar mycket av det vi idag vet om innovationsprocesser.

Fran borjan dominerades synséttet av ett nationellt perspektiv, senare har andra faktorer blivit
viktigare som de regionala och sektoriella innovationssystem, som liknar och kompletterar
varandra (Edquist 2002). Innovationssystemansatserna &r alla holistiska da de omfattar manga
faktorer av betydelse for innovationsprocesserna bade i ett nationell, regionalt eller sektoriellt
sammanhang (Edquist 2000). Det a&r enligt detta synséatt viktigt att analysera
innovationssystemen ur ett larande- och kunskapsperspektiv.om man vill framja ekonomisk
tillvaxt och fa en positiv sysselséattningsutveckling. En av de stérsta gemensamma
egenskaperna hos innovationssystemansatserna &r hur stor betydelse institutionerna har.
Institutioner eller spelregler (Edquist 1997) spelar en avgorande roll for dessa processer,
vilket framgar i mycket av innovationslitteraturen (Freeman 1988, Lundvall 1992, Nelson

1993, Carlsson 2000).
Den oftast anvanda ansatsen pa senare tid ar baserad pa nationella innovationssystem

(Freeman 1988, Lundvall 1992, Nelson 1993) som fokuserar pa institutionella
bestdmningsfaktorer till innovativ verksamhet. Nationella innovationssystem avspeglar oron
mellan olika landers internationella konkurrenskraft men bortser fran att innovationssystem
skiljer sig at mellan branscher, att de internationaliseras och den regionala eller lokala
dimensionen inom varje land (Carlsson 2000). Lundvall anvande forst uttrycket nationella
innovationssystem med Freeman (1987) publicerade begreppet forsta gangen. Freeman (1987)
definierar ett nationellt innovationssystem som ”det natverk av offentliga och privata

institutioner vars aktiviteter och interaktioner initierar, importerar, modifierar och sprider nya
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teknologier”. Lundvall (1992) havdar att det inte gar att faststalla nagra skarpa granser for ett

nationellt innovationssystem och att gransdragningar pa detaljniva ses som nastan oméjliga.

Det ar av bristerna hos det nationella innovationssystemet som uppmarksamheten riktats mot
teknologiska system (Carlsson 1995 och 1997), sektoriella innovationssystem (Malerba och
Orsenigo 1995) samt regionala innovationskluster (Porter 1990). Varje systemansats har sina
for- och nackdelar och de ar oftast komplementédra och dverlappande. Vilken ansats man ska
vilja styrs av vilka fragor man vill studera (Carlsson 2000). Teknologiska system skiljer sig at
mellan olika teknikomraden och &r darfor sektorbaserat snarare &n nationellt. Trots
skillnaderna mellan begreppen teknologiskt, sektoriellt och regionalt (eller lokalt) finns det
likheter som forenar de olika synsatten och de kan darfor ses som varianter inom samma
ansats; innovationssystemansatsen. Ansatsen teknologiska system utvecklades av Carlsson
(Edquist 2000). Carlsson definierar ett teknologiskt system som: ett natverk av agenter som
interagerar inom ett specifikt ekonomisk/industriellt omrade inom ramen fér en viss
institutionell infrastruktur eller uppsattning av infrastrukturer och som &r delaktiga i
tillkomsten, spridningen och tillampningen av teknologier”. Carlsson (2000) beskriver vilken

roll tekniken spelar i den ekonomiska utvecklingen:

e En kognitiv dimension; definierar det kluster av teknologier som ger upphov till nya
tekniska mojligheter.

e En organisatorisk/institutionell dimension; beskriver samspelet i natverket av aktorer
som skapar nya teknologier.

e En ekonomisk dimension; bestar av de aktérer som omvandlar de tekniska

mojligheterna till framgangsrik affarsverksamhet.

Vid en kombination av dessa tre dimensioner kan den industriella dynamiken studeras, t ex
dynamiken mellan utbudet av innovationer och anvandarnas behov och krav. Dessa
dimensioner beskriver egenskaperna hos teknologiska system. En teknisk mojlighet
forvandlas inte automatiskt till en affarsmojlighet och denne utnyttjas inte alltid med

framgang: manskliga aktorer och handlingar behdvs (Edquist 2000).
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4.3 The innovation Journey

Van de Ven (1999) har med MIRP (Minnesota Innovation Research Program) tagit fram
riktlinjer dver hur den typiska innovationsresan ser ut genom att observera gemensamma
maonster under utvecklingen av en bred variation av innovationer. Dessa beskrivande riktlinjer
ar nyttiga som ett forsta steg ndr man ska borja en innovationsprocess. Riktlinjerna
identifierar ordningsféljden, kritiska Ogonblick som kan uppstda och hinder som
innovationsteam och ledare upplever langs med resan. Att veta hur en innovationsprocess
normalt uppenbarar sig forser foretag med nyttig empirisk fakta som de sedan kan anvénda
for att analysera och for att utveckla en plan.

Riktlinjerna for innovationsresan kan jamforas med en karta som gar éver ett ojamnt landskap
som &r svargenomtrangligt och som ofta ar okontrollerbar och darmed unik for varje resenar.
Man kan saga att en innovation kan ha flera olika tillvagagangssatt och att en
innovationsprocess kan utveckla sig pa olika satt beroende pa situationen. Men trots detta
kunde man se att manga element i innovationsprocessen liknade varandra i de olika fallen,
trots den stort skiftande teknologin, produkten och processen. Det ar dessa element som
presenteras i den allménna innovationsprocessen som hér redovisas. Med allmanna menas att
det fokuseras pa en innovation som (1) utvecklar eller implementerar en ny idé; (2) har en
betydande fordel (3) ger en betydande varaktig 16sning till allmanheten 4) behdver storre
resurser an vad som innehas av personerna som anstranger sig. Denna definition inkluderar de
innovationsformer som de flesta ledare och venture capitalists normalt investerar i och som de
normalt hoppas ska producera ett resultat — vara lénsam, vara konstruktiv eller l6sa ett

problem.

4.3.1 Gemensamma element i innovationsprocessen
Initiationsperioden
1. Innovationer tillkommer inte i momentens hetta, av en dramatisk handelse. | de flesta
fallen tillkom innovationen under en period.
2. Att anvédnda sig av koncentrerade anstrangningar for att initiera en innovation utlgses
ofta av "chockar” fran interna eller externa kallor.
3. Planer utvecklas och ges till den som kontrollerar resurserna for att fa de resurser som

behdvs for att satta igdng innovationsutvecklingen.

Utvecklingsperioden
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4. Nar utvecklingsaktiviteterna borjar kommer den forsta ursprungsiden att forgrenas i
flera idéer och aktiviteter.

5. Bakslag och misstag stots ofta pa eftersom oftrutsdgbara omgivningsfaktorer
forandrar grundforutséttningar.

6. Kriterierna for vad som definieras som framgang andras med tiden.

7. Personerna i innovationsprojektet medverkar pa hog niva.

8. Investerare och ledning &r ofta involverade i hela utvecklingsperioden och de har en
roll att kolla av och komplettera varandra.

9. Innovationsutvecklingen innehaller en utvecklad relation med andra organisationer.

10. Personerna i innovationsprojektet &r ofta involverade med konkurrenter och
handelspartner for att stddja utvecklingen och implementeringen av deras
innovationer.

Implementeringsperioden/Den avslutande perioden

11. Man lankar och integrerar den nya innovationen med det gamla eller ateruppfinner
innovationen for att den ska passa den lokala situationen.

12. Innovationsprocessen slutar nar innovationen ar implementerad eller nér resurserna
har tagit slut. Investerare eller ledning tillskriver om det &r en framgang eller ett
misslyckande. Dessa tillskrivelser ar ofta felriktade men har en stark influens pa édet

av innovationen och karridarerna pa dem som ar anstallda i innovationsprojektet.

4.4 Kritiska framgangsfaktorer

Forskning har kommit fram till tva typer/klasser av framgangsfaktorer; hur man gor bra
projekt eller hur man goér projekt bra (Montoya-Weiss & Calantone 1994).

1. Att gora bra projekt beror pa flera externa framgangsfaktorer, faktorer som projektteamet
har lite kontroll 6ver. Dessa faktorer inkluderar den nya produktens marknad, teknologi och

konkurrenssituationen, men aven formagan att paverka den interna konkurrensen.

2. Att gora ett projekt bra beror pa saker som projektteamet gor (eller allt for ofta inte gor).
De &r oftast osynliga faktorer. Men trots allt ar dem kontrollerbara och syns da och da.

Man har studerat hundratals fall och kommit fram till vad som gér skillnaden mellan vinnare

och forlorare och manga faktorer ar helt klart kontrollerbara trots att de ibland beskrivs som
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osynliga. Har foljer en lista som &r sammansatt av Cooper 1999 Gver de atta vanligaste

framgangsfaktorerna:

1. Genomarbetad bakgrundsstudie — definiera produkten och réattfardiga projektet.
Alldeles for manga projekt gar direkt fran idéstadiet till produktutveckling, med valdigt liten
eller ingen bakgrundsstudie alls. Studier visar att en val genomarbetad bakgrundsstudie goér
den nya produkten mer framgangsrik och har dven ett starkt samband med den finansiella
prestationen (Cooper 1998, Cooper & Kleinschmidt 1990 & Montoya-Weiss & Calantone
1994)

2. Lyssna pa konsumenten — en slavisk dedikation till marknaden och att ta till vara pa
konsumenternas kommentarer under hela projektet.
Nya projekt som innehaller marknadsforing av hog kvalitet, som t ex preliminara och
detaljerade marknadsstudier, konsumenttester och faltundersokningar, far dubbelt sa stor
framgang och 70 % storre marknadsandelar (Cooper, Edgett and Kleinschmidt 1998)

3. Produktfordel — differentierad, unika fordelar, éverlagset varde fér konsumenterna.
Produkter med dessa fordelar har fem ganger storre chans att na framgang, de far fyra ganger
storre marknadsandelar och fyra ganger storre lénsamhet an produkter som saknar detta.
Konstigt nog kan valdigt fa foretag peka ut dessa fordelar pa deras produkter (Crawford
1992).

4. Skarp, stabil och tidig produktdefinition — innan produktutvecklingen startar.
Att misslyckas med att definiera produkten, dvs. definiera dess marknad, koncept, fordel och
positionering, innan utvecklingen borjar ar en stor orsak till att nya produkter misslyckas
(Cooper & Kleinschmidt 1990, 1993 & Montoya-Weiss & Calantone 1994).

5. Envalplanerad, fyndig och proffsig lansering.
En stark marknadslansering utgor grunden for en framgangsrik produkt. T ex har det visats att
produktvinnare har lagt ner mer &n dubbel s mycket resurser i form av personer, tid och
pengar an forlorarprodukter. Att man behdver en kvalitetslansering borde vara uppenbart for
alla men inte alla projektteam lagger ner samma moda pa denna punkt. For en del &r
lanseringen nagot man tanker pa for sent, ndgot man oroar sig for efter att produkten ar

fardigutvecklad.
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6. Bygg tuffa beslutshinder i processen — tuffa men genomforbara.
Att ha tuffa beslutshinder i innovationsprocessen har starka samband med produktens
Ionsamhet, de far dock inte vara sa tuffa att de aldrig genomfors. Detta &r den svagaste faktorn
och 88 % av de undersokta projekten &r ide/beslutsprocessen otillracklig, 37 % av projekten

gor inte ens en finansiell analys (Cooper & Kleinschmidt 1986).

7. Forklarliga, engagerad och uppbyggda team med starka ledare fran olika
avdelningar.

Flera studier visar att en god organisationsstruktur ar starkt lankad med framgang (Montoya-

Weiss & Calantone 1994). | foretag med god organisationsstruktur finns projekt som &r

organiserade som ett team fran flera avdelningar och ledda av starka ledare. Ingredienserna

for ett starkt team borde vara sjalvklara men hér saknar manga projekt kunskap och detta leder

till daligt i hopsatta team (Cooper 1994).

8. Internationell inriktning — internationella team, forskning i flera Iander och en globalt
gangbar produkt.

Nya produkter som riktar in sig pa internationella marknader & mycket battre (Cooper &

Kleinschmidt 1990). Resultatet ar antingen en global produkt, en version som fungerar i hela

varlden, eller en glocal produkt, ett produktkoncept med flera olika varianter for att passa in

pa olika marknader.

4.5 Hinder for framgang

Att hart och val utfort arbete lonar sig vet de flesta men tyvarr ar detta inte fallet i manga
innovationsprojekt. Anledningen till det beror séllan pa brist i kunskap utan oftast pa att arbe-
tet blir daligt eller inte alls gjort. Istallet for att man koncentrerar sig pa innovationsprocessen
blir man blind av framgangsfaktorerna. Har nedan presenteras de vanligaste sju hindren (Coo-
per 1999):

Ignorans:

Man vet helt enkelt inte vad som ska bli gjort i ett val utfért projekt.
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En del projektledare vet inte vad som behovs for att gora en ny produkt framgangsrik. Det kan
t ex bero pa att teamet bara ar hopsatt av tekniskt kunnande personal och nar det kommer till

marknadsforing vet de inte vad som ska goras.

Skicklighet saknas:

Man vet inte hur man gér huvuduppgifterna och man undervéarderar dess betydelse.

Dagens komplexa projekt behover flera olika kunskaper for att kunna arbeta effektivt, bade
tekniska, analysiska och marknadskunskaper. Projektledarna maste vara bade valutbildade

och ha erfarenhet.

Felaktig process:

Det finns en process men den fungerar inte. Det saknas viktiga delar eller det finns problem
med att applicera den.

Mer &n hélften av foretag idag sager sig ha en innovationsprocess men problemet ar att den ar
ofullstandig, oflexibel eller alltfor byrakratisk (Griffin 1997).

For sjalvsaker:
Man vet redan svaren sa varfor ska man lagga ner massa extra jobb?
Saknaden av bra marknadsinformation och ofullstdndigt bakgrundsarbete &r den storsta

orsaken till att en ny innovation misslyckas, har bevisas att man inte redan vet alla svaren.

Det saknas disciplin:
Saknaden av ett starkt ledarskap.
Oftast kommer saknaden av disciplin fran projektledaren, en del steg i innovationsprocessen

ar frivilliga och just darfér hoppas dem latt Gver om ingen tar tag i dem.

Bradska:

Man skyndar sig och tar genvagar.

| dagens tempofyllda varld &r detta en svar punkt. Man har ofta deadlines att halla och man
vill fa ut produkten pa marknaden sa fort som majligt. Manga chansar och tar genvéagar men

resultatet blir oftast negativt.

For manga projekt och det finns inte tillrackligt med resurser:

Det saknas pengar och personer for att fa jobbet gjort.
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Detta ar ett resultat av misslyckanden fran ledningens sida. Antingen sa tillhandahaller
ledningen inte med tillrackliga resurser for att nd den nya produktens mal eller sa har de for

manga olika projekt pa gang samtidigt.

4.6 Kritik mot teorierna

Forskare har genom tiderna presenterat olika exempel pa hur en innovationsprocess kan se ut,
processerna ar mycket individuella men har ofta gemensamma element. Ofta sa ar framtagna
innovationsprocesser hos forskare vaga och de kritiseras for att inte vara implementeringsbara
i alla foretag da foretagens mal ar valdigt individuella, att det inte kan finnas endast en
innovationsprocess. Det finns ocksa kritik mot att det inte forklaras nagra losningar till de
olika elementen i processen. Kritik mot framgangsfaktorer och hinder &r att olika foretag de-
finierar dessa faktorer pa olika satt. Faktorerna ar ocksa endast interna och man tar har inte
hansyn till de externa faktorerna som t ex omgivningen. Hinder och framgangsfaktorerna ar
endast sedda ur organisationens interna perspektiv och tar alltsa inte hansyn till svangningar
pa marknaden. Som Montoya-Weiss & Calantone (1994) menar beskrivs har hur man gor ett
projekt bra, saker som projektteamet kan paverka och inte hur man gor ett bra projekt dar
man maste ta hansyn till externa faktorer, faktorer som projektteamet har lite kontroll 6ver.

Nar det galler de framforskade framgangsfaktorer och hindrena som Cooper (1999) har skrivit
om finns det flera kritiska fragor. Blir man framgangsrik om man foljer hans faktorer? Vad
har hans faktorer for varde? Fungerar dessa faktorer for alla sorters innovationer? Forst och
framst ar fragan om Cooper definierar ordet framgang pa samma satt som foretagen gor.
Framgang kan ha olika betydelser for olika foretag. Sen finns det ocksa flera andra faktorer,
forutom de faktorer som Cooper tar upp, som foretaget inte rar pa, t ex institutionella och
omgivningsfaktorer. Nar det galler vardet pa hans faktorer skiljer det sig mellan foretag. Om
foretag inte har samma definition som Cooper nar det géller framgang sa har inte heller hans
faktorer nagot varde for dem. Cooper tar heller inte nagon hansyn till de olika
innovationsansatserna darfor passas den bést till den nationella innovationsansatsen som inte

tar hénsyn till olika branscher.
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5 Sammanstallning av intervjusvar

| detta kapitel presenteras de intervjusvar som har erhallits. Forst presenteras hur
fragemallen ar uppbyggd och sen ges en bakgrund om respondenterna. Till sist presenteras

intervjun under fyra olika rubriker.

5.1 Intervjufragorna

Fragemallen (se bilaga 1) ar konstruerad utifran vara valda teorier och alla respondenter har
fatt ta del av samma fragor. Ett stort arbete har lagts ner pa att formulera ratt fragor sa att vi
skulle fa in ett heltdackande material. De fragor vi har velat fa svar pa handlar i forsta delen av
intervjun om innovationen i sig, bl a vad en innovation innebér for respondenten, vad som &r
en framgangsrik innovation, hur stor del de externa faktorerna spelar in i
innovationsprocessen och hur just deras innovationsprocess ser ut. | andra delen av intervjun
har vi anvant oss av Coopers framforskade framgangsfaktorer och hinder (se teoriavsnittet).
Har har vi presenterat de respektive faktorerna for respondenten och de har sedan fatt ta
stallning till hur viktiga de var i deras innovationsprocess samt ge deras syn pa dem. Innan vi
presenterade hindrena fragade vi dem ocksa vad de ansag vara de storsta hindrena i just deras

foretags innovationsprocesser.

5.2 Respondenterna

5.2.1 Respondent A

Respondent A jobbar idag som konsult och har ett eget foretag. | det egna foretaget har han
bl a varit med och utvecklat produkter/tjanster som inte funnits pd marknaden innan. Han
jobbar sjalv som affarsutvecklare och foretaget bestar dven av 4-5 deléagare som star for den
finansiella biten. Foretaget arbetar med Mobile Commerce och tar fram mobiltjénster. Han
har ocksa varit anstalld pa ett stort svenskt foretag dar han arbetade i olika roller som

affarsutvecklare.

5.2.2 Respondent B

Respondent B arbetar pa ett mindre foretag i 1T-branchen som har 40 — 45 anstallda. Han ar
produktchef och ansvarar for foretagets produktutveckling. Ar 2004 blev hans eget foretag
uppkdpt av foretaget han arbetar for idag. | det egna foretaget hade de utvecklat och lanserat

ett dataprogram som hjélper foretag att skapa egna hemsidor. Inom produktutvecklingsbiten
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arbetar han bade med att leda sitt utvecklingsteam pa sex personer och att leta upp nya
intressanta foretag, pa bl a massor, for eventuella framtida uppkop. Han backar dven upp
séljarna ifall de har en stor kund som vill ha en mer specifik information om produkterna

foretaget saljer.

5.2.3 Respondent C

Respondent C ar grundare/partner av ett varldsomspannande natverk som bestar av cirka 35
affarsutvecklingskonsulter. Han &r aven sjalv verksam konsult. Foretaget arbetar mest med
strategisk foretags— och idéutveckling, pre- och postmerger integration, kommunikations- och
kulturféréandringar, projektcoaching och coachning av ledare/ledningsgrupper och Corporate
Governance. De har arbetat med stora k&nda foretag som t ex CNN, BBC och

Pricewaterhousecoopers.

5.2.4 Respondent D

Respondent D &r anstalld som CAD-operator (Computer Aided Design) for ett foretag som
bedriver forskning. Foretaget har utvecklat en ny typ av moped/motorcykelhjalm som
motverkar skall- och nackskador i betydligt storre utstrdckning &n den traditionella hjalmen.
Projektet borjade som ett rent forskningsprojekt men utvecklades till att tillverka hjalmar for
forsaljning.

5.2.5 Respondent E

Respondent E &r civilingenjor i datateknik. Han &r deldgare i ett foretag som skapar
administrativa systemldsningar for personforsakringsbolag. Han sitter i foretagsledningen, ar
ansvarig for utvecklingsavdelningen, systemutvecklare, systemarkitekt samt ingar i

séljteamet. Tidigare var han dgare av ett konsultféretag som sysslade med IT-16sningar.

5.3 Vad éar en innovation?

Respondent A: En innovation ar nar man tillfredstéller ett 6nskemal pa marknaden som inte
har blivit tillfredstallt tidigare. En produkt kan vara bade en produkt eller en kanal. Enligt
respondenten behdver en framgangsrik innovation inte bli en marknadssuccé men den bor
fora utvecklingen ett steg framat. Da kan denna nya kunskap eventuellt anvandas i framtida
projekt. En del foretag kraver att innovationen ska generera minst lika mycket pengar som den

har kostat att fa fram men det tycker inte respondenten &r nédvéndigt. Innovationen kan ocksa
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attrahera samarbetspartner och den generella kunskapsmassan i gruppen stiger. Innovationer
ar viktiga for ett foretag framforallt pa langre sikt. Om man inte jobbar med innovationer sjélv
far man i framtiden kopa de nyutvecklade produkterna/tjansterna fran andra foretag som har
satsat mer pa innovationer. Att kdpa innovationer gor ocksa att foretaget inte har nagon

strategisk koppling till innovationen.

Nar de utvecklade sin innovation inom Mobile Commerce fanns det bara ett foretag till pa
marknaden i samma bransch. De hade dock en annan instéllning och sysslade med business
to consumer” medan respondentens foretag fokuserade pa “business to business” sa de kande
ingen storre press fran konkurrenterna. Nagonting som respondenten ocksa tycker ar viktigt
vid innovationer, med tanke pa konkurrensen, ar att ansoka om patent vid ratt tidpunkt sa inte

nagon annan hinner fore.

Den externa omgivningen och kunderna spelade en stor roll vid deras skapande av
innovationer. Cirka 70 % av deras innovationer beror pa den externa omgivningen och
kunderna och 30 % av tiden “leker” de sjdlva och forsoker hitta pa nya innovationer. Nar
respondenten arbetade for det stora foretaget var det omvant, dar hade omgivningen endast
cirka 20 % relevans. Dér var det en grupp som var anstalld just for att vara innovativa och
arbeta med strategisk affarsutveckling.

Respondent B: Hela magin med en innovation &r att det blir en produkt som folk anvander.
Innovation &r att hitta en losning till ett behov och da helst ett behov som folk kommer ha i
framtiden. Man maste forsta hur kunderna utvecklas och inte titta sa mycket pa vad de
behdver i dagslaget. Sen ar ocksa fragan vad man vagar satsa pa. T ex sokning pa internet,
som Google, var det inte manga som trodde att man skulle behdva. Det skulle istéllet skapas
stora portaler som t ex Passagen dar man kunde hitta allt. Men nu har det visat sig att folk inte
vill l&sa den informationen som portalerna véljer ut, de vill vara mer fria och kunna valja
sjalva pa internet. Respondenten tycker att en innovation ar framgangsrik om slutprodukten
gar att sélja, anvands och oundvikligen att man tjanar pengar pa den. Han tycker att
innovationer idag ar nodvandiga om inte ett maste for att 6verleva som foretag. Det beror
ocksa lite pa vad man ar for sorts foretag. Om man t ex ar ett tjansteforetag som saljer timmar
bor de satsa pa att battre ta hand om sitt folk men om man &r ett tillverkande produktforetag ar

det livsviktigt med innovationer.
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De kanner absolut en press fran konkurrenter. Ar 2004 fanns det 400 foretag i samma bransch,
ar 2005 fanns det 144 stycken och forra aret (2006) endast 16 stycken. Minskningen beror
bade pa att foretag slas ut och att de kops upp av andra foretag i branschen. Internet ar en

enorm marknad som vaxer hela tiden och just nu gar IT-branschen valdigt bra igen.

For att utmarka sig fran konkurrenterna maste man ge ett mervarde till huvudprodukten och
vara unik. Man maste kunna visa att om du koper produkten av dem far du inte bara
produkten utan dven t ex omkringliggande service, man maste ocksa vara bra pa att silja detta
till kunden sa att de forstar det. De forsoker ocksa att satsa pa andra segment an sina
konkurrenter. Fast om dem tror att de kommer att ligga pa topp tre som konsumenternas val
inom ett segment da &r det ok att ga in pa ett segment dar de redan finns konkurrenter. De
viktigaste ar dock att vara unik och verkligen utmarka sig da de vet att manga storforetag
skulle kunna kopiera deras idé. De vill da istallet vara sa speciella sa att storforetaget hellre

ké&nner for att kopa upp dem &n att kopiera deras vara.

Nar det galler den externa omgivningen och kunder finns det tva lager. Dels dem som havdar
att man endast ska lyssna pa kunderna och dels dem som sager att man ska tanka framat, vad
kunderna har for behov om t ex ett ar. Det riktigt genialiska enligt respondenten &r att se vad

konsumenterna efterfragar i framtiden, men det ar ocksa det svaraste att forutse.

De anser sig vara ett kreativt och innovativt féretag och alla i foretaget far komma med idéer,
inte bara de som jobbar direkt med utveckling. De har prévat olika metoder for att framja det
innovativa tédnkandet men kom fram till att det blir alldeles for stressigt att ha
"innovationstimmar” planerat i arbetsveckan. Det &r svart att sitta och ta t ex fyra timmar i
veckan av sin arbetstid nar man redan &r stressad och har mycket saker att gora, projekt som
ska bli klara o s v. De koncentrerar sig darfor pa att bli klara med sina projekt i tid och aker

istallet pa konferenser flera ganger per ar dar de forsoker utveckla nya idéer.

Respondent C: En innovation bidrar aktivt till ett foretags utveckling sa att foretaget fungerar
som bast. Enligt respondenten &r en innovation framgangsrik nar det blir ett positivt resultat,
t ex att man kanske hjalper ett foretag att se problem som de inte stétt pa annu och att
innovationen hjalper dem att Overleva i framtiden. Kortfattat kan man s&ga att en

framgangsrik innovation ar nar man loser framtida problem i ett foretag som de sjalva inte vet
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att de kommer fa. Han tycker ocksa att innovationer ar livsnodvandiga for alla foretags

overlevnad idag.

De kanner inte press fran andra konsultfirmor som inriktar sig pa samma saker. De &r valdigt
eftertraktade och populdra och har en bra resumé, de far valdigt manga uppdrag och maste
ofta tacka nej da de inte kan ta pa sig mer jobb. De tar inte pa sig fler uppdrag an att de kanner
att de utfor sitt jobb pa ett korrekt satt. De anvander sig av eget framtagna modeller och
erfarenheter. De arbetar ocksa pa ett speciellt och "eget” satt, deras kunder maste acceptera
deras I6sningar for att ett samarbete skall fungera, det ar da de ser saker som inte kunderna

ser. Konkurrerande konsultfirmor kanske bojer sig mer for uppdragsgivarens asikter.

Den externa omgivningen &r otroligt viktig, speciellt hur den kommer att se ut i framtiden.
Deras uppdragsgivare ar ocksa viktiga men annu viktigare ar det att de kan formedla deras
I6sning pa ett latt satt sa foretaget forstar vad de menar och accepterar deras andringar och
forslag. Detta dr nagot som inte &r sjalvklart och ibland véaldigt svart. Uppdragsgivaren maste

forstd deras tankesitt.

De ar cirka 35 personer i foretaget och alla ar kreativa innovatorer. De traffas alltid en gang i
manaden da de bollar olika idéer med varandra.

Respondent D: Enlig respondenten ar en innovation en lésning pa ett problem som tidigare
inte kunnat losas sarskilt bra. Det kan vara allt fran en véldigt enkel liten detalj som
underlattar produktionen eller underlattar anvédndandet av vad produkten &r avsedd for, till en
betydligt mer komplicerad losning. En framgangsrik innovation &r enligt respondenten nar en
ny innovation t ex leder till en férenklad vardag eller som i deras fall med mopedhjélmarna att
sakerheten okar avsevart. Utifran foretagets perspektiv ar det jatteviktigt med bra innovationer
for att kunna Overleva pa marknaden och kunna konkurrera. Konsumenterna efterfragar ju
kvalitet och bra I6sningar. Han anser att det idag &r jatteviktigt med innovationer, utan bra
innovationer &r det svart att konkurrera. Man efterstravar ocksa att hela tiden utvecklas for att
Oka konkurrenskraften. Det géller att hela tiden hanga med i utvecklingen for att kunna
overleva som foretag. Deras 16sning pa hjalmarna &r de i och for sig ensamma om hittills men
det gar valdigt snabbt och helt plotsligt kan de ha en stor konkurrent. Det géaller att de hela
tiden uppdaterar sina patent och kommer med nya smartare I6sningar. Fran borjan var detta

projekt enbart ett forskningsprojekt men nar idén utvecklades sag de en stor potential att
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konkurrera med 6vriga hjalmtillverkare. Till skillnad mot konkurrenterna har respondenten
forskat valdigt grundligt pa hur hjarnan och skallen fungerar och reagerar vid denna typ av
skador.

Foretaget har tyvarr inte samma erfarenhet och ar inte etablerat som andra foretag i branschen.
Kundens efterfraga styr sjalvklart utvecklingsarbetet och det tycker att det inte & nagon idé
att utveckla innovationer om de inte efterfragas av kunderna. Hela organisationens uppkomst
till att bli ett tillverkningsforetag har sin grund i en ny smart innovation sa sjalvklart

uppmuntras nytankande i respondentens foretag.

Respondent E: En innovation enligt respondenten ar att skapa nagot som ingen har gjort
tidigare eller som gor saker battre &n tidigare och som kan anvéndas av mer an en person. En
framgangsrik innovation ar nagot som anvands och underlattar for manniskor och foretag.
Han anser inte att innovationer i foretag idag ar nédvéndiga for att éverleva och pekar pa att
det finns en hel del foretag som livnar sig pa att kopiera andras produkter.

De kanner ingen direkt press fran konkurrenter pa att utveckla innovationer, snarare fran sig
sjalva. De tittar inte pa vad konkurrenterna gor. Respondenten menar att det géaller att tro pa
sin idé och sin produkt. De respondentens foretag gor annorlunda fran andra ar att deras
grundidé ar att leverera en produkt och inte massa kringtjanster som manga av deras

konkurrenter.

| deras fall &r det visionen och tron pa produkten som spelar storst roll, inte den externa
omgivningen och kunderna. Med andra ord en produkt som &r smart utvecklad och Vvl
genomtankt. Marknadens forutsattningar spelar sjalvklart ocksa in tycker respondenten, den

ger grundférutsattningarna for produkten som skall levereras.
De uppmuntrar Kreativitet och innovationstdnkande i foretaget genom att ldra ut att

ifrdgasatta. Think outside the box, att forsoka arbeta med att forsoka forsta helheten och

verksamheten innan man ger sig i kast med detaljerna.
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5.4 Innovationsprocessen

Respondent A: | respondentens eget konsultbolag brukar de inte ga efter nagra speciella
innovationsmodeller. Men nar han var anstalld pa ett storre foretag fick han studera
affarsutveckling under en termin pa Stanford och efter det anvéande de sig av det som han lart
sig dar.

De brukar inte gora nagra stora formella utvarderingar efter varje innovationsprocess, det ar
mer informellt, man lar sig av erfarenheten man far. Man vet inte i vilken situation man

kommer att hamna i framtiden da innovationsprocessen ar véldigt individuell.

En mobiltjanst som utvecklades av respondenten var en bra innovation men den hade tyvarr
en valdigt dalig timing da internet slog igenom vid samma tidpunkt. Sa p.g.a. externa faktorer

kunde innovationen inte bli lyckad trots att det var en unik innovation.

Respondent B: Deras innovationsprocess borjar nar nagon far en idé. Sedan bollas idén med
cheferna och forankras sedan. | detta stadium far idéskaparen manga “orfilar” av ledningen
och han/hon maste verkligen kunna sélja in sin idé. Ar det en stor idé dar de behover externa
finansiérer skriver de ett prospekt dar de definierar idén mer specifikt och beskriver &ven dess
risker. Sedan tas ett beslut om idén ska genomforas och bli en produkt. De far i snitt tio stora
idéer om aret, det kan vara idéer som de sjalva kommit pa, far av kunder eller av olika
natverk. De arbetar med olika sorters utvecklingsmodeller. Dels en processmodell dar det
preciseras hur de olika delarna i foretaget arbetar och aven projektmodeller som tar upp hur
man arbetar i ett projekt. Ingen specificerad innovationsmodell finns, de menar att sa fort man
klackt sjalva innovationsidén, som ar den svara delen, ar foljden enkelt. Det har héant nagra fa
ganger att innovationsprojekt har lagts ner, om t ex kunden har gatt i konkurs eller om det
visar sig att det ar allt for stora risker. Deras ledning &r valdigt defensiv och satsar oftast pa
idéer med lag risk. De anvander sig inte av tidigare forskning i sin innovationsprocess men
det hander att de tittar pa tidigare projekt och efterliknar dem. De gor inga utvarderingar efter

en avslutad innovationsprocess.
Deras projektteam ar fast och bestar férutom respondent B av sex personer. Ibland tar de in

konsulter vid brist pa personal. Respondentens huvuduppgift i teamet ar att hitta idéerna och

bemanna teamet t ex med ratt typ av konsulter om dem skulle behdva forstarkning.
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Respondent C: Nar de gor en innovation brukar de utga fran en intern modell men de anser
ocksa att det ar valdigt viktigt att vara flexibel. Den modellen kallas affarsutvecklingskarta
och &r en egen karta de utvecklat med de element och riktlinjer som de anser som viktigast.
Aven om dem utgér fran en viss karta sa ar det viktigt att forsta att det inte finns EN modell
for alla foretag. Man maste kunna se sambanden i en organisation, affarsutveckling betyder
just att alla sma pusselbitar maste passa ihop. Affarsutveckling ar en I6pande verksamhet som
kraver ett systematiskt tankande och de brukar stalla sig foljande fragor under arbetets gang:

e Vad behover vi veta?

e Var finns den storsta konkurrenten?
e Var finns marknaden?

e Vad &r marknaden?

e Hur kan vi styra den?

e Foretagets inriktning och andamal?
e Nuvarande séatt att gora affarer pa?

e Hur fargar kulturen organisationen?

| respondentens fall &r det alltid efterfragan som styr deras innovationer. Det ar foretag som
kontaktar dem for olika uppdrag och sedan gor de en bedémning om dem vill ta sig an
uppdraget eller inte. De brukar vara cirka 3-4 stycken konsulter som gar in i uppdragsgivarens
foretag tillsammans, det anser att det ar viktigt att vara flera personer for att kunna se
problemen fran olika perspektiv. En bra innovation ar nar de kommer med réatt losning for ett
foretag. Sen ar det inte alltid att ledningen tror pa deras l6sning och vill anamma den och da
tackar de nej till dem. Men sen kanske det visar sig nagra ar senare att foretaget faktiskt
hamnat i den situationen som respondentens foretag forutspatt och da uppkommer sa klart
stora problem for foretaget. Detta hdnde med ett stort svenskt foretag som anlitade dem,
foretaget tackade nej till deras 16sning for dem ansag att de inte skulle hamna i det framtida
problem som respondentens foretag kom fram till. Nagra ar senare hamnade de dock i just den
situationen och vara nara konkurs. Sa oftast har de ratt men det galler att fa uppdragsgivaren

att forsta detta.

Respondent D: Deras innovationsprocess har i stor utstrackning utgatt ifran deras forskning

och genomfdérandet av massor med tester. Foretaget har inte varit verksamt sa lange utan de
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ser en del pa hur konkurrenter gér men forsoker fa det att passa in i den egna verksamheten.
Det som i huvudsak styrt hjalmprojekten ar bristen pa nya I6sningar pa marknaden, alltsa
marknadens efterfraga. De hjalmtyper som finns ar alla av nastan samma struktur och det
finns mycket som kan forbéttras. Nar de kom ut med deras sdkrare hjalmar hade de ett stort
forsprang och det fanns inte manga som kunde konkurrera pa just det omradet. Men det &r
aven viktigt att starka sig pa andra omraden sasom design och liknande for att starka sin

position och gora det &nnu svarare for konkurrenter.

Deras projektteam bestar av forskare och konstruktorer och sen hyr de in hjalp utifran samt
samarbetar med tillverkare. Respondenten anser att det finns olika satt att se pa bra och daliga
innovationer. Det kan vara bra for foretaget om innovationen okar konkurrenskraften
gentemot konkurrenterna men innovationen kanske inte ger tillrackligt for kunderna. En bra
innovation uppfyller kraven pa efterfragan hos konsumenterna och kanske loser ett tidigare
problem. En dalig innovation kan vara en som kostat foretaget valdigt mycket men som i
slutdndan inte ger nagot tillbaka. Det ar ibland en chanstagning att utveckla nya tekniska

I6sningar da det kanske dyker upp en annan losning som konkurrerar ut ens egen idé.

Respondent E: De arbetar med en systemutvecklingsprocess som baserar sig pa en
standardprocess som ar anpassad till deras specifika forutsattningar. Respondenten anser att
det ar en kombination av utbud och efterfragan som styr deras innovationer. Deras produkt
har utvecklats fram da det i deras Ogon inte fanns nagra bra systemlosningar i

forsakringsbranschen for privatpersoner.

De forsoker blanda kompetenser fran olika omraden i sitt projektteam, olika aldrar och
bakgrund. En bra innovation &r en produkt som anvands, underléttar och som ar tidlds, t ex
gem eller Post-it. En dalig innovation &r nar man skapar ett behov som inte finns, en produkt

som lovar nagot den inte kan halla.

5.5 Framgangsfaktorer

Respondent A: Generellt sett brukar de inte gora en sa stor bakgrundsstudie i borjan av
projektet men ju langre fram i processen de kommer desto mer tid lagger de ner pa det. Nar

det galler produkten som de var forsta pa varldsmarknaden med sa lyssnade de inte sa mycket
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pa konsumenterna eftersom konsumenterna inte visste vad det rérde sig om. | andra projekt sa
lyssnade de mer pa kunderna desto narmre produktlanseringen de kom t ex hade de ett
pilotprojekt under 6 manader déar kunderna fick prova deras produkt.

Definitivt maste man ha en produktférdel, det ar det mest vésentliga i hela processen enligt
respondenten. Nar man gor en innovation &r ju tanken att folk ska bérja anvénda den nya
produkten istéllet for den produkten de anvander idag och sa maste man ha klara definierade
fordelar for att fa kunden att byta. Respondenten anser att det ar svart att ha en tidig
produktdefinition, speciellt nar det &r en helt ny innovation och de vet inte hur den kommer att

utvecklas under innovationsprocessens gang.

Han anser dock att det ar viktigt att ha en vélplanerad lansering, att smyga ut en tjanst pa
marknaden fungerar bara i enstaka fall. Det ar bra med tuffa beslutshinder i processen men det
ar viktigt att de inte ar for tuffa da risken finns att de sorteras bort. | det egna foretaget arbetar
respondenten sjalv med utveckling men nér han var anstalld pa det stora foretaget var det
viktigt att ha bra uppbyggda team med nyckelpersoner fran olika avdelningar. Projektledaren
ar oftast den som kommer pa idén och det ar han som satter ihop teamet. De brukar prata med
olika avdelningar for att fraga vem som passar bast in i teamet. Det har ocksa hant att de har

tagit in externa projektledare.

Respondent B: De brukar inte gora sa stora bakgrundsstudier eftersom de mest forsoker titta
pa kundens framtida behov, sa da finns det ingen direkt information. Att titta pa redan gjorda
innovationer hjalper dem inte alls. De lyssnar inte sa jattemycket pa kunden om det inte géller
extrema kunder som &r val insatta i hur framtiden kommer se ut. De menar att kunderna oftast
inte vet hur det kommer se ut om nagra ar. Att ha starka produktférdelar och en differentierad
produkt ar a och o. Eftersom de é&r ett relativt litet foretag sa kan vilket stort foretag som helst
ldgga ner resurser och skapa deras produkter, darfor galler det att vara unik. Att ha en tidig
produktdefinition ar valdigt viktigt. Det som eventuellt kan andras langst med resans gang ar
endast mindre tekniska detaljer. Efter de resurser de har gor de sitt basta att definiera
produkten tidigt. De vet att de kan bli béattre pa att ha en valplanerad lansering, da detta &r en
viktig del i hur marknaden kommer att uppfatta produkten. Fran borjan hade de ingen

marknadsavdelning alls men nu har de bade en marknadsansvarig och séljare.
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Det finns inga formella beslutshinder i processen men i bérjan av processen nér idén klacks ar
det flera beslutshinder som man maste komma igenom. Personen som kom pa idén maste
kunna presentera den starkt och lyckas dvertyga ledningen. Denna person maste ocksa vara
beredd pa att méta motstand i borjan och lata idén smalta hos omgivningen. Respondentens
team bestdr som sagt endast av utvecklingspersoner. Sen har de andra avdelningar pa
foretaget som sysslar med marknadsforingsbiten och att sélja produkten. Som ett litet svenskt
foretag ar det fegt att inte ha internationella ambitioner menar respondenten, speciellt om man
har en internationellt gangbar produkt. Respondenten menar att det &r viktigt att tanka globalt
och att inte endast se pa den svenska marknaden. De tittar i dagslaget pa olika utlandska
marknader bl a den kinesiska dar de redan har fragat omradeskunniga hur deras lagar och
forordningar ser ut for en uppstart av utlandska foretag i Kina.

Respondent C: De gor en vélarbetad bakgrundstudie av sjélva foretaget innan de dver huvud
taget antar sig uppdraget. Nar det géller sjalva foretagsutvecklingen ser respondentens foretag
pa framtida problem som de forsoker forutspa genom att studera hur foretaget ser ut idag,
detta anser de vara jatteviktigt for att kunna forutspa ratt. Det hander allt for ofta att kunden
inte vet vad de behover sa de forsoker att inte att lyssna sa mycket pa vad kunden séager. Att
ha en produktfordel och en tidig definition av produkten &r ocksa jatteviktigt, som de sagt
innan sa arbetar de pa ett speciellt satt sa dven fast de har en differentierad produkt &r det inte
alltid kunden kdper den. Att ha en vélplanerad och proffsig lansering &r nog viktigt i andra
branscher men ingenting som de haller pa med. De arbetar med att bygga beslutshinder i
processen men det &r inget de anser som livsviktigt. Respondenten anser att det &r jatteviktigt
med ett bra sammansatt team som brinner for det de ska jobba med. Eftersom de &r ett foretag
som finns runt om i vérlden sa arbetar de redan internationellt. De uppmuntrar &ven

uppdragsgivare att géra detsamma.

Respondent D: Det ar jatteviktigt att verkligen definierat problemet med en valarbetad
bakgrundsstudie sa att man inte lagger energi och arbete pa fel saker. Som respondenten
tidigare har papekat ar det ofta vad konsumenten efterfragar som styr projekten. Att ha en
produktférdel som &r unik ar exakt vad respondentens féretag har grundat deras hjalmprojekt
pa eftersom de har haft en unik 16sning pa ett problem som ingen tidigare lyckats sa har bra
med. Respondenten anser att det &r valdigt viktigt, inte minst ekonomiskt, med en tidig
produktdefinition da minsta felsteg kan kosta véldigt mycket. Att gora en proffsig lansering ar

inte deras starkaste sida och har soker de hjélp utifran. Det ar mycket viktigt att alla vet vad de
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ska gora i projektet for att fa ett sa effektivt arbete som mojligt. Det far inte vara for hart styrt
men det &r viktigt med starka ledare. De stravar inte efter en internationell inriktning utan
utfor all forskning och produktutveckling nationellt men de har tillverkning utomlands och

tanken &r att gora internationellt gangbara produkter.

Respondent E: Det &r extremt viktigt med en genomarbetad bakgrundsstudie. Att man ska
lyssna pa konsumenterna ar delvis sant, i deras fall vet inte alltid konsumenten vad som &r
bra. Forsékringsbranschen ar valdigt komplex och det gar inte att lyssna slaviskt pa
handlaggarna som ska anvanda systemet. Att ha en produktfordel ar ocksa viktigt anser
respondenten, samma sak att ha en produktdefinition pa en tidig niva. I deras fall ar det inte sa
viktigt med en bra lansering, da tycker de att det snarare &r viktigt med kontakter. Att ha tuffa
beslutshinder i processen kan nog vara viktigt men det ar inget som de anvénder sig av. De
tycker dock att det & mycket viktigt med bra uppbyggda team med starka ledare. Att ha en
internationell inriktning &r valdigt individuellt, i deras fall ser de det som en bonus.

5.6 Hinder

Respondent A: De stdrsta problemen och begrénsningarna i affarsutvecklingsarbetet ar helt
klart ekonomi och tid, alltsa bade finansiella och personal resurser tycker respondenten. Det
kan ocksa vara svart att fa en forstaelse fran ledningens sida, speciellt i projekt som tar lang
tid. Om ledningen inte ser nagra resultat kan det handa att de lagger ner projektet. Man bor
akta sig for att presentera projektet for tidigt, da kanske det inte godkanns av ledningen och de
lagger ner projektet for tidigt.

Nar det géller hinder som man kan raka ut for i en innovationsprocess tycker respondenten att
det ar svart att avgéra om man ar ignorant eller inte, de har inte medvetet rakat ut for det, inte
heller att skicklighet saknas. De har ibland rakat ut for att ha en felaktig process. De anser att
de kan vara for sjélvsakra ibland men att det inte har spelat en negativ roll inom deras
innovationsprocess. Att det saknas disciplin och ett starkt ledarskap har hant i viss man men
inte s& mycket. De brukar inte stressa igenom projekt och ta genvégar. | det egna
konsultforetaget har de varit starkt sjalvcensurerande, de visste vad de orkade med och tog
inte pa sig att gora fler projekt.

Respondent B: Det problem som de oftast drabbas av ar den s.k. “teknikersjukan”. Man far

inte bli for praktisk och bérja bygga pa en gang. Som tekniker &r det latt att vara perfektionist,
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man vill inte ge ifran sig en produkt som inte ar helt perfekt. Men oftast behovs det inte att
produkten ska vara fullkomlig, det &r inte vad kunden har begart. Om man kommer pa en idé
ska man ocksa se hur pass genomforbar den ar for just vart foretag. Det kanske finns andra
foretag som sysslar med sadana saker battre och da kanske det I6nar sig att salja idén till dem
istallet for att forsoka ge sig pa den sjalv da det bara kostar tid som betyder pengar. Det galler

att inte borja arbeta med en produkt som man &nda vet inte ar intressant i sin egen bransch.

Respondenten medger att de arbetar efter en slags process men att den inte alltid fungerar sa
bra, att det ar svart att fa den i hamn. Att vara for sjalvsaker anser respondenten vara ett
klassiskt hinder, man kommer pa en bra idé och blir for sjalvsaker och letar inte fakta, man
tror helt enkelt att man sjalv vet bést. Att det saknas disciplin och ett starkt ledarskap héander
ratt ofta sasom att de har for brattom, de kan vara pressade p.g.a. olika faktorer, t ex
ekonomiska resurser eller att kunder staller krav. Nar det galler resursbegransningarna sa

anser de att allt for manga idéer inte blir forverkligade.

Respondent C: For att l16sa problem maste man lara kanna uppdragsgivarens foretagskultur,
det ar en mycket viktig faktor. Man ska ha en tydlig malsattning och det &r viktigt att
ledningen lyssnar och tanker, inte bara fattar beslut. FOr att se var foretaget bast kan utvecklas
ska man se over foretagets varden, positionering, nyckelrelationer, framgangsvision,

affarsidé, mal och karnkompetens (se figur 3)

Foretagets (in)riktning och andamal

Vision Finder
Definitioner

@T'I.)t
O % Ett energi falt som ger rikiningen.

Denna energi drivs avinsiki och

entusiasm. Den stimulerar alla som
De antagna och delade principema v qan Framgangsvision kommerikontakt med foretaget
som tillsammans ligger till grund o
for beslutinom foretaget. -

:@ e
Affarsidé En kundrelaterad anledning for

foretagets exstens

Vad vi vill aft vara nyckel Positionering

relationer skall sdga om 053/

Integrationen avkunskap och
feknolegi inom foretaget Det
sammlads resultatet av allas
anstrangningar. (Ex. Honda -
Motorer, Kodak - Imaging, ABB -

Slakiroieknik)

De relafioner som kan
hjalpa, syalpa ochieller
beddma foretaget

Nyckel Relationer Karn Kompetens
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Figur 3. Kélla: Respondent C

Respondentens konsultfirma ar som skrivits tidigare valdigt duktiga pa vad de gor och har en
oerhord erfarenhet. De arbetar sa pass proffsigt att de nastan aldrig gor nagra av de
framforskade klassiska hindren. Det enda hinder som de anser sig ha ar att de &r sa pass
duktiga pa att forutsaga hur deras uppdragsgivares framtid kommer att se ut och att de sedan
har svarigheter att fa uppdragsgivaren att inse detta. Detta har dock endast hént i nagra fa fall.
De har varken rakat ut for faktorerna ignorans eller att skicklighet saknas, de anser sig vara sa
pass professionella. Inte heller att de arbetar efter en felaktig process, ar for sjalvsékra, saknar
disciplin. De anser att man absolut inte far ha brattom och ta genvagar om man vill uppna bra
resultat och det stravar de alltid efter. Nar ett foretag val har anlitat dem &r resurser oftast inte
ett problem.

Respondent D: Man bor veta vad som efterfragas pa marknaden sa att man inte lagger ner
arbete och pengar pa sadant som ingen vill ha. Det har hant att de har planerat for lite och att
de har stressat fram saker som de blivit tvungna att géra om senare. Da de kommit i
situationer da de inte vetat hur de ska gora har de testat sig fram och i vissa fall tagit hjalp
utifran. Det har hant att de har rakat ut for att ha en felaktig process och da har hela deras

produktionsarbete bromsats upp.

Foretaget var fran borjan bara ett forskningsprojekt och saknar erfarenhet inom
produktutveckling som ett féretag, men de har blivit mer disciplinerat ju mer erfarenhet de har
fatt. Det har dock hant att de har haft brattom och tagit genvagar men da har det ofta slutat
med att de varit tvungna att géra om arbetet. De har inte rakat ut for att ha for manga projekt
pa gang da de ar ett mindre foretag och gor en sak i taget.

Respondent E: Respondenten tror att det finns nog en hel del saker man bor akta sig for i en
innovationsprocess men att det maste vara okej att gora fel bara man lér sig av sina misstag.
De har varken rakat ut for ignorans eller att skicklighet saknas. Inte heller att de har haft en
felaktig process. Daremot menar respondenten att det har hant att de har varit for sjalvsakra,
att de har saknat disciplin och att de har haft for brattom. De tampas idag dagligen med att de
har for manga projekt pa gang och att det saknas resurser, det ar svart att hitta resurser med
ratt kompetens och efterfragan pa deras tjanster ar idag stor.
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6 Analys

| detta kapitel presenteras en analys av den insamlade empirin med hjalp av teorierna.

6.1 Vad ar en innovation?

Enligt teorin ska man sarskilja pa en innovation och en uppfinning da en uppfinning endast ar
en l6sning pa ett problem medan en innovation aven innehaller en I6sning pa hur produkten
ska tas till marknaden. For respondenterna fanns det dock ingen direkt skillnad och pa fragan
vad deras definition av vad en innovation &r svarade respondenterna i princip samma sak;
tillfredstalla ett behov pa marknaden, hitta en 16sning till ett behov, utveckla foretaget sa det
fungerar som bést. Bade respondent B och C framhéaver dock att det &r ett framtida behov som
bor tillfredstallas. De anser att man idag ska forutse konsumenternas behov om 1-2 ar, inte

vad de har for behov idag. Det géller att ligga ett steg framfor.

Pa fragan vad som gor en innovation framgangsrik svarade respondenterna ganska lika t ex att
innovationen ska ga att salja, att den anvands och att man tjanar pengar pa den, den ska ocksa
tillgodose en lésning pa ett problem. Det viktigaste for en framgangsrik innovation var dock
att den gick med finansiell vinst. En som resonerade lite annorlunda har &r respondent A som
inte anser att innovationen maste bli en marknadssuccé eller ga med finansiell vinst. Han
anser att det racker med att man har kommit ett steg framat i utvecklingen och menar att om

inte innovationen i sig blir en succé sa ar den formodligen anvandbar i framtida projekt.

Nastan alla respondenter anser att det ar livsviktigt for foretag att utveckla sig med hjalp av
innovationer, annars kan konkurrenterna komma fére i utvecklingen och det kan drabba
foretaget negativt. Fast har resonerar respondent E annorlunda, han menar pa att det finns

flera foretag som livnar sig pa att kopiera andras innovationer.

Respondent B: s foretag forsoker sarskilja sig fran sina konkurrenter genom att inte bara
erbjuda en huvudprodukt utan att dven tillhandahalla omkringliggande service. Har har
respondent E ett motsatt resonemang och de satsar pa att leverera en grundidé, en
huvudprodukt, inte massa kringtjanster. Har 4&r svart att sdga vad som é&r bast
konkurrensmassigt. Det beror sakert pa konsumenterna, en del konsumenter kan tycka att det

ar bekvamt att ett foretag kan tillhandhalla kringservice sa de slipper ga ut pa marknaden och

43



leta efter det. Andra konsumenter kanske bara vill ha produkten och vill inte betala for

kringtjanster.

Som respondent B sager finns det tva lager nar det galler hur viktigt den externa omgivningen
och att lyssna pa konsumenterna &r, dels de som havdar att man till 100 % ska lyssna pa
konsumenterna och utveckla vad de behtver och dels de som séger att man ska istéllet titta
mer langsiktigt, titta pa vad konsumenterna behéver om nagra ar, inte idag. Det senare &r
sjalvklart mycket svarare men ocksa mer lénande. Som respondent A séger &r det vanligt i
stora foretag att de har en speciell F & U grupp som bara arbetar med att vara innovativa och
att hitta pa saker sjalva. For respondent C ar det tvartom, de arbetar bara pa uppdragsbasis och
sitter inte pa ett kontor och "leker” fram nya innovationer som respondent A ger exempel pa.
Respondent E menar har att de externa faktorerna, som marknaden, ger
grundférutsattningarna for produkten men att det annars &ar deras tro och vision pa
innovationen som ar det viktiga. Bade respondent B och C menar att alla i foretaget ar
innovativa och traffas upp da och da utanfor kontorstid for att bolla idéer med varandra.

6.2 Innovationsprocessen

Van de Ven (1999) har som tidigare diskuterats tagit fram gemensamma element i
innovationsprocessen som han menar att de flesta foretag anvander. Som alla vara
respondenter sagt sa finns det inte en innovationsprocess som gar att applicera pa alla
innovationer utan innovationsprocessen ar valdigt individuell fran fall till fall. Men trots detta
gar det i de flesta fall att jamfcra innovationsprocessen med elementen Van de Ven tar upp.

Aven fast innovationsprocesser ser olika ut s& gors den anda i en speciell ordning. Precis som
Van de Ven (1999) tar upp ar innovationsprocessen som ett ojamnt landskap som upplevs
véldigt individuellt av dess resenarer. Van de Ven's (1999) tre nivaer; initiationsperioden,
utvecklingsperioden och implementeringsperioden ser ofta likadana ut i de flesta foretag. Man
borjar processen med att forsta och hitta en losning pa ett problem som uppkommit
(konsumenternas behov), efter det utvecklar man idén man har fatt och till sist gar man till
handling, borjar utveckla produkten/tjansten och till slut lansera den. Exakt sa resonerar
respondent C, han berattar att de har en intern modell som de gar efter men att det sedan galler
att vara mycket flexibel fran fall till fall. Han sager ocksa att det ar viktigt att forsta att aven

fast de utgar fran en modell sa ar det viktigt att forsta att det inte finns en och samma modell
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for alla foretag. Respondent E &r inne pa samma spar och beréttar att de har en
systemutvecklingsprocess som &r baserad pa en standardprocess som &r anpassad efter deras
forutsattningar.

Respondent A tycker att det ar onddigt att gora en utvardering av det redan avslutade
innovationsprojektet om utvarderingen har for avsikt att lara sig till nasta gang. Han menar att
de olika processerna ser olika ut och det man larde sig i foregdende projekt anda inte gar att
applicera i detta projekt. Respondent B motsédger detta och efterliknar ibland projekt som har
gatt bra. En anledning till det kan vara att respondent B utvecklar likasinnade produkter och

da kan eventuellt processen ga att efterlikna.

6.3 Framgangsfaktorer
Cooper (1999) har studerat hundratals innovationsfall och har gjort en lista 6ver de faktorer
som han anser vara framgangsbringande. Manga av faktorerna ar latta att se som sjalvklara

men trots detta appliceras de inte.

e Genomarbetad bakgrundsstudie — definiera produkten och réattfardiga projektet.
Har har vara respondenter delade meningar. Respondent A beréattar att de i borjan av
processen inte brukar gora sa grundliga bakgrundsstudier utan att det kommer mer under
resans gang, de lagger mer tid pa det senare i processen. Bade respondent B och C forsoker
titta pa langre sikt och forutspar framtida behov och respondent B menar att p.g.a. att de
forsoker forutspa framtida behov gar det inte att gora en bakgrundsstudie for det finns i
dagslaget ingen information. Respondent D och E anser att det ar viktigt med en
genomarbetad bakgrundstudie, sa att man inte lagger ner energi och arbete pa fel saker.
Liksom Cooper (1999) anser respondent C att en val genomarbetad bakgrundstudie har ett
starkt samband med om innovationen kommer bli framgangsrik. Cooper (1999) menar aven
att man hdr kan dra paralleller med den finansiella vinsten huruvida ordentligt
bakgrundstudien &r gjord.

e Lyssna pa konsumenten — en slavisk dedikation till marknaden och att ta till vara pa

konsumenternas kommentarer under hela projektet.

Hér ar nastan alla respondenterna 6verens om att Coopers (1999) punkt ar felaktig. De menar
att konsumenten ofta inte vet hur marknaden kommer se ut om nagra ar och darfor ar det

ingen idé att frdga dem. Respondent C sager ocksa att alltfor ofta vet inte kunden vad de
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behover. Respondent B menar att det finns undantagsfall nér det géller extrema kunder som &r
val insatta i hur framtiden kommer se ut. Respondent D anser dock att det ar viktigt, for det ar
kundernas efterfragan som styr deras projekt.

e Produktfordel — differentierad, unika fordelar, éverlagset varde for konsumenterna.
Har haller alla respondenter med teorin om att det &r en viktig faktor, respondent A menar t o
m att det ar den mest vasentliga i hela processen. Tanken &r ju med en innovation att
konsumenterna ska bdrja anvanda den nya produkten istallet for den gamla och da maste man
ha klara definierade fordelar for att fa konsumenten att byta. Respondent B anser att eftersom
de ar ett relativt litet foretag ar det latt for storre foretag med mycket resurser att aterskapa

deras produkter, sa det géller att vara unik.

e Skarp, stabil och tidig produktdefinition — innan produktutvecklingen startar.
Pa denna punkt gar meningarna isar hos respondenterna. Respondent A menar att det ar svart
att ha en tidig produktdefinition, speciellt nar det rér sig om en helt ny sorts produkt fér man
vet inte hur den kommer att utvecklas under innovationsprocessens gang. Medan respondent
B, D och E haller med Cooper (1999) som anser att detta annars &r en orsak till att nya
produkter misslyckas.

e Envalplanerad, fyndig och proffsig lansering.

Eftersom vara respondenter arbetar pa olika satt har de olika asikter om denna punkt. Bade
respondent A och B anser precis som Cooper (1999) att det ar mycket viktigt med en
vélplanerad lansering och att smyga ut produkter pa marknaden endast fungerar i enstaka fall.
Respondent B medger ocksa att de kunde bli battre pa denna punkt och att de i dagslaget inte
lagger s mycket tid pa det. Respondent D saknar ocksa kunskap inom detta omrade och
brukar ta in extern hjalp. Hér har respondent E en intressant standpunkt, han anser att det ar
viktigare med kontakter dn en bra lansering. Eftersom respondent C mer arbetar med
utveckling av foretag beror denna punkt inte dem sa mycket.

e Byqgg tuffa beslutshinder i processen — tuffa men genomforbara.
Har anser alla respondenter att det &r viktigt med beslutshinder. Respondent A papekar just
som Cooper (1999) att hindren inte far vara for tuffa, speciellt inte i borjan, for da finns risken

att man sorterar bort saker medan respondent B beréttar att deras tuffaste hinder ar just i
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borjan av processen och de bestar av att Overtyga ledningen om att detta ar en bra idé.
Respondent E medger ocksa att han tycker att det kan vara viktigt men det ar dock inget som

de anvander sig av.

e Forklarliga, engagerad och uppbyggda team med starka ledare fran olika
avdelningar.

Alla respondenter anser att det &r jatteviktigt med ett bra sammansatt projektteam. Respondent
B beréttar att pa hans foretag ar de ett utvecklingsteam som alltid arbetar tillsammans, det
beror nog pa att de ar ett mindre foretag, istallet for att de satter ihop team fran fall till fall.
Respondent A ger exempel pa nar han arbetade for ett stort foretag, da letade man efter
projektmedlemmar pa foretagets olika avdelningar och fragade avdelningscheferna vilka av
hans anstallda som skulle passa bast in i just detta projekt. Det &r detta som dar det ultimata
enligt Cooper (1999).

e International inriktning — internationella team, forskning i flera lander och en globalt
gangbar produkt.

Alla respondenter tycker det ar viktigt att lansera sig internationellt, speciellt om man har en

internationellt gangbar produkt menar respondent B. Han anser t o m att det ar fegt att lata bli.

Respondent C: s foretag ar redan internationaliserade och uppmuntrar sina uppdragsgivare att

gora det samma. Respondent E medger att det &r inget de medvetet satsar pa och de skulle se

en internationalisering som en bonus. Cooper (1999) menar att om man fran borjan inriktar

sig pa internationella marknader har man en konkurrensférdel.

6.4 Hinder

Nar det géller de storsta hindren som vara respondenter har stétt pa har de valdigt olika syn,
sakerligen beror detta pa deras spridda verksamhensomraden och foretagens storlek.
Respondent A menar att det ar finans- och personalresurser som ar de stérsta begransningarna
medan respondent B hanvisar till nagot han kallar "tekniker sjukan”, som innebér att som
tekniker vill man helst inte lamna ifran sig en fardig produkt som inte ar 110 % utvecklad,
som tekniker vill man garna ga nagra steg langre, man ar perfektionist och vill ibland utveckla
produkten mer an vad kunden har efterfragat. Enligt respondent C &r det svaraste att lara
ké&nna uppdragsgivarens foretagskultur for det &r ndr man har lart kdnna den som man kan

borja l6sa problem. Nedan ndmnda hinder & som sagt framforskade efter studier av
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hundratals innovationer. Trots detta kan hindren ses som lite larviga, man anser att dem &r

sjalvklara, men trots detta upprepas de idag.

e Ignorans: man vet helt enkelt inte vad som ska bli gjort i ett val utfort projekt.
Cooper (1999) menar att en del projektledare inte vet vad som behdvs for att géra en ny
produkt framgangsrik. Detta ar inget som nagon av vara respondenter kanner igen sig i.
Respondent A medger dock att det kan vara svart att veta om man &r ignorant och inte vet vad
som ska bli gjort i ett projekt.

e Skicklighet saknas: man vet inte hur man g6ér huvuduppgifterna och man
undervarderar dess betydelse.
Att skicklighet saknas ar ett hinder i teorin t ex att projektledarna inte ar valutbildade eller har
erfarenhet. Inte heller under denna faktor kanner de igen sig. Som respondent A berattade, har
man inte skickligheten i foretaget kan man ta in externa konsulter.

o Felaktig process: det finns en process men den fungerar inte. Det saknas viktiga delar
eller det finns problem med att applicera den.

Har medger bade respondent A, B och D att det har hant att de har haft en process men att den

inte fungerat korrekt, att det ar svart att fa den i hamn. Precis som respondent C séger teorin

att man ska akta sig for att arbeta utefter en innovationsprocess som &r oflexibel och

byrakratisk.

e For sjalvsaker: man vet redan svaren sa varfor ska man lagga ner massa extra jobb?
Har medger bade respondent B och E att de har varit for sjalvsakra i en innovationsprocess.
Respondent B refererar till det som det "klassiska felet”, man tycker att man har kommit pa en
sadan bra idé och blir sa sjalvséaker att man inte letar fakta, man tror man vet béast sjélv, precis

som Cooper (19990) pa pekar.

e Det saknas disciplin: inget ledarskap.
Respondent A, B och E erkdnner att det har hént i innovationsprocesser att det har saknat
disciplin och ett starkt ledarskap. Detta &ar ett viktigt hinder att Gverkomma for att

innovationsteamet ska lyckas med sin innovation enligt Cooper (1999).
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e Bradska: man skyndar sig och tar genvagar.
Hér medger respondent B, D och E att det hander allt fér ofta att man ar pressad och tar
genvagar. Detta kan bero pa olika faktorer, t ex ekonomiska resurser eller att kunder staller
krav.

e FoOr manga projekt och det finns inte tillrackligt med resurser: det saknas pengar och

personer for att fa jobbet gjort.

Respondent B och E som arbetar for mindre foretag menar att allt for manga idéer aldrig blir
forverkligade p.g.a. resursbrist. Cooper (1999) menar att detta &r ett resultat av misslyckanden
fran ledningens sida. Respondent A och C som bada arbetar som konsulter tar inte fler

uppdrag an de kanner sig ha tid med.
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7 Slutsatser

| detta kapitel redogors slutsatserna som baseras pa data utifran analysen och som ska svara
pa var problemformulering. Dessa slutsatser ar dragna utifran det material som &r

presenterat i uppsatsen.

Hur definierar féretag en innovation?
e En innovation ar att tillfredstélla ett behov pd marknaden, att hitta en 16sning till ett
behov eller/och att utveckla foretaget sa det fungerar som bast. Viktigast ar dock att

det framtida behovet tillfredstalls.

Hur ser foretags innovationsprocess ut?
e Det finns inte en innovationsprocess som gar att applicera pa alla foretag. Flexibilitet
ar viktigt, man kan ha en grund modell med vissa element och sedan forandra den fran
fall till fall.

Hur viktiga ar olika framgangsfaktorer for foretagen i sin innovationsprocess?

e Att ha en genomarbetad bakgrundsstudie sags som viktigt enligt nagra medan andra
menar att produkten formas under processens gang.

e Mindre viktigt var att lyssna pa konsumenten da den i flera fall inte vet vad sitt
framtida behov &r.

e En produktfordel, vara unik och ha konkurrensfordelar ar av stor vikt.

e En tidig produktdefinition ar av betydelse men produkten kan ocksa i vissa fall
utvecklas under processens gang.

e Att bygga tuffa beslutshinder i processen ar essentiellt men hindren far inte vara for
tuffa.

e Attinneha en international inriktning &r lagligt om man vill lansera sig internationelit.

e En bra lansering och starka team med starka ledare fran olika avdelningar ses som

valdigt viktigt.

Har foretag rakat ut for olika hinder i sin innovationsprocess?
e Finans- och personalresurser &ar de storsta hindren, manga idéer blir aldrig

forverkligade p.g.a. resursbrist.
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En felaktig process kan ibland upplevas da vissa element saknas i deras process.

Ofta visas en for stark sjalvsakerhet och ibland saknas disciplin och brist pa ledarskap.
Foretag tar ibland genvagar som beror pa olika faktorer, t ex ekonomiska resurser eller
att kunder staller krav.

Att man inte vet vad som ska bli gjort i ett val utfort projekt eller att skicklighet saknas

ar inget som nagon av vara respondenter kanner igen sig i.
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8 Avslutande diskussion

8.1 Metodkritik

Da vi i denna uppsats har anvant oss av en kvalitativ ansats ar det svart att dra nagra generella
slutsatser om hur foretags innovationsprocess ser ut. Detsamma galler vilken vikt de lagger pa
framgangsfaktorer och om de har stott pa nagra hinder. Om vi istallet hade valt att ha ett
kvantitativt angreppssatt med en tillrackligt stor population skulle detta problem I6sas. Det var
dock inte var avsikt med denna uppsats att dra generella slutsatser da andamalet var att fa en

djupare forstaelse for hur en innovationsprocess ser ut.

Nar det galler intervjusvaren som vi har fatt av respondenterna, som i denna undersokning
presenteras i empiriavsnittet, bor man vara medveten om att det &r respondenternas egna ord
som presenterats och analyserats. Som vi skrev i metodavsnittet speglar inte en intervju
verksamheten till fullo, ofta ar det svart att aterberatta det exakta handelseforloppet. Detta bor

man ha i baktanke ndr man l&ser undersokningen.

Vi inser ocksa nu i efterhand att det ar svart att titta pa en allman innovationsprocess och
nagra allmanna framgangsfaktorer och hinder i en innovationsprocess da denna process och
dessa faktorer skiljer sig stort mellan foretag. Oftast ar det mycket mer som paverkar om en
innovation blir lyckad eller inte, i manga fall faktorer som foretaget inte rar pa. Vi ville dock
undersoka om den akademiska litteraturen har nagon substans i verkliga livet. Om foretag
som &r aktiva i ndringslivet anvéander sig av framforskade faktorer som enligt forskarna skulle
hjalpa foretagen att fa en mer lyckad innovation, eller om de aktade sig for de framforskade
hindren. Och trots att vi valde att understka ett amne dar det ar svart att hitta
overensstammelser mellan foretag sa har vi hittat vissa likheter mellan foretags

innovationsprocesser och dess olika faktorer som framjar eller hindrar.

8.2 Forslag till vidare forskning

Det finns flera olika studier som skulle kunna géras inom damnet innovation da det &r sa brett.
Ett forslag ar att géra samma undersdkning som vi har gjort fast géra den med en kvantitativ
ansats sa man far generaliserbara slutsatser. Ett annat forslag som skulle vara intressant ar att

gora en studie, kvalitativ eller kvantitativ, for att se hur stor inverkan foretagets kultur har pa
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innovationsférmagan. Ett annat alternativ skulle vara att géra en langre mer omfattande studie
och vara med ett foretag under hela dess innovationsprocess. Detta skulle vara tidskrdvande
men véldigt intressant da reliabiliteten skulle héjas och man inte skulle behéva forlita sig pa

intervjuer.
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Bilaga 1

Frageformular

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Bakgrund om respondenten. Funktion i foretaget?
Vad innebér en innovation fér dig?
Vad ar en framgangsrik innovation for dig?

Tycker du att innovationer ar nddvéndliga for att 6verleva som foretag idag? Eller for
att skapa tillvaxt?

Kanner ni press fran konkurrenter att utveckla innovationer?

Arbetar ni pa nagot satt annorlunda jamfort med konkurrenterna i branschen for att
forsoka utveckla foretaget?

Hur stor roll spelar den externa omgivningen och kunderna vid skapandet av
innovationer?

Anser ni er vara ett nyskapade foretag som uppmuntrar personalen att vara kreativ och
tanka innovativt?

Hur gor ni innovationer?

Anvander ni er av forskning, tidigare lyckade projekt? Tittar pa konkurrenter?
Ar det utbud eller efterfridgan som styrt era innovationer?

Anser ni att det gar att planera fram innovationer?

Hur ser en innovationsprocess ut for ert foretag?

Har ni ndgon sarskild modell ni kan ga efter?

Gor ni egna innovationer eller anlitar ni konsulter?

Kan ni ge exempel pa bade en bra och dalig innovation? Var for var den bra respektive
dalig enligt dig?

Vilka kompetenser ar de viktigaste hos projektledarna?
Vet ni hur man gor en innovation framgangsrik?
Det har ar de framforskade faktorerna. Ar det nagot ni anvander er av?
a. Genomarbetad bakgrundsstudie - definiera produkten och rattfardiga

projektet.
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Lyssna pa konsumenten — en slavisk dedikation till marknaden och att ta till
vara pa konsumenternas kommentarer under hela projektet.

Produktfordel - differentierad, unika fordelar, Overlagset varde for
konsumenterna.

Skarp, stabil och tidig produktdefinition — innan produktutvecklingen startar.
En valplanerad, fyndig och proffsig lansering.

Bygg tuffa beslutshinder i processen — tuffa men genomférbara.

Forklarliga, engagerad och uppbyggda team med starka ledare fran olika

avdelningar.
International inriktning — internationella team, forskning i flera lander och
en globalt gangbar produkt.

20. Vilka problem och begrénsningar upplever ni att det finns i affarsutvecklingsarbetet?

21. Vet ni vad man bor akta sig for i en innovationsprocess?

22. Samma sak galler fallgropar man bor akta sig for. Aktar ni er for dem. Har ni nagon
gang rakat ut for nagon av dem

a.
b.

Ignorans: man vet helt enkelt inte vad som ska bli gjort i ett val utfort projekt.
Skicklighet saknas: man vet inte hur man gor huvuduppgifterna och man
undervarderar dess betydelse.

Felaktig process: det finns en process men den fungerar inte. Det saknas
viktiga delar eller det finns problem med att applicera den.

For sjalvsaker: man vet redan svaren sa varfor ska man lagga ner massa
extra jobb?

Det saknas disciplin: inget ledarskap.

Bradska: man skyndar sig och tar genvégar.

For manga projekt och det finns inte tillrackligt med resurser: det saknas
pengar och personer for att fa jobbet gjort.
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