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Abstract

The process by which a new product is developed is called New Product Development
(NPD). This process includes 6 stages that are supposed to aid companies with their new
product development. The second stage in this process is Concept Development. Concept
Development is a long process which includes 7 steps that are supposed to help the company
develop concepts for a various amount of products. The process stretches from the discovery
of a market opportunity to project planning. After this point there is supposed to be a concept
ready for the product stage.

The luxury goods market is demanding more and more products, therefore is a thoroughly
completed concept development of luxury goods essential for companies who wishes to enter
that market. Following the luxury market chapter follows the luxury foods chapter. The foods
market is under a lot of change and therefore a case to study.

The research concerning this topic is very limited. Previous studies aim for only the concept
development of tech products and foods marketing. Thereby there is no research of concept
development of luxury foods.

This study is a literature review wich is based upon secondary data wich has been analysed to
answer the studies purpose. The result of the study indicates what factors that are important in
concept development of luxury foods. The study also shows that some stages in the concept
development theory are expendable in the luxury foods concept development. Also this
subject is in need of empirical research that does not exist today.
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Sammanfattning

Processen vid framtagandet av en ny produkt kallas New product development (NPD). Denna
process innehéller 6 steg som ska hjélpa foretaget vid utvecklingen av en ny produkt. Det
andra steget 1 denna process ar konceptutveckling. Utvecklingen av ett koncept dr en lang
process som innehaller 7 steg som ska hjdlpa foretaget utveckla koncept till olika produkter.
Processen stricker sig frdn upptiackt av marknadsmojlighet till projektplanering. Darefter ska
det finnas ett koncept som ar fardigt for att bli produkt. Ett koncept ar beskrivningen av en
produkts form, tekniska egenskaper och funktion. Konceptet dr en konkret beskrivning hur
produkten ska uppfylla kundens behov.

Marknaden for exklusiva varor efterfrigar mer och mer produkter, darfor blir en grundligt
genomford konceptutveckling av exklusiva varor viktigt for foretag som vill in pad marknaden.

Forskningen inom detta omrade dr begrinsat. Tidigare studier har endast fokuserat pa
konceptutveckling av icke - livsmedelsprodukter och marknadsforing av livsmedel. Saledes
finns det begriansad forskning av konceptutveckling av exklusiva livsmedel.

Denna studie ar en litteraturgenomgang som bygger pa sekundérdata som analyserats for att
besvara studiens syfte som é&r att undersoka vilka steg 1 konceptutvecklingen som ar viktiga
for foretag vid konceptutveckling av exklusiva livsmedel. Studiens resultat visar vilka
faktorer som &r viktiga vid konceptutveckling av exklusiva livsmedel till exempel vilka
kundernas behov dr och hur de ska mitas. Studien visade dven att vissa delar 1
konceptutvecklingen ér 6verflodiga vid utveckling av exklusiva livsmedel. Studien kommer
dven fram till att detta &mne 4r 1 behov av mer empririsk forskning.
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1 Introduktion

1.1 Bakgrund

For dagens foretag ar det viktigt att utveckla nya produkter eftersom efterfrdgan fran kunder
hela tiden fordndras. Genom att utveckla nya produkter skapar sig foretagen
konkurrensfordelar da de kan méta kundernas behov. Utveckling av nya produkter kraver
noggrann planering for att sdkerstilla att produkten moter kundens behov (Brassington and

Pettit, 2005).

Vid utveckling av nya produkter kommer innovation ofta upp som ett centralt begrepp.
Innovation dr ett brett begrepp och kan forklaras pd ménga olika sétt. Att skapa och lansera en
ny produkt dr en 1ang process fréan idé till fardig produkt hos kunden och hela den processen
ar innovation. Vikten av innovation dr idag avgorande for foretag vid utveckling av nya

produkter (Trott, 2012).

Processen vid framtagandet av en ny produkt kallas for new product development (NPD) , en
process som beskriver framtagandet av en ny produkt fran idé till fardig produkt. NPD-
modellen &r viktigt for att ett foretag ska uppna 16nsamhet pa lang sikt (Ilori et al, 2000).
NPD utvecklades av DR Robert G. Cooper efter omfattande forskning om varfor produkter
misslyckas eller lyckas (Brands 2013). Det dr den som oftast anvinds for utveckling och

lansering av nya produkter.

Idag efterfragas mer och mer exklusiva produkter pa marknaden (Frank, 2011). En exklusiv
produkt enligt Jackson (2004) skall kombinera exklusivitet, hdga priser, image och status for
att 6ka kopbegdret av anledningar andra &n funktionen. Detta kan bero pé att konsumenter ser
exklusiva produkter som ett redskap for att na en viss identitet (Andersson, 2004). “Lyx dr en
nodvindighet for vart vilbefinnande” (Fox, S 2004). Enligt Stephen Fox, psykolog och
psykoanalytiker sa dr lyx ett behov vi madnniskor behover tillfredstélla. Han menar att lyx
tillfredstéller varat psykologiska behov att aterstélla balans och samhorighet, minska
spanningar, lindra tristess, viljan att kiinna prestation, att vara den bésta och att kiinna
kontroll. Eftersom att vi manniskor behover lyx for sddana viktiga skil, sa ar lyx, faktiskt ett
behov (Gianinno (2004). En exklusiv produkt uppfyller inte bara de fysiska behoven, de ger

ett starkt mervirde som kompenseras med ett hogre pris (Magnusson & Rickeby, 2005). En
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exklusiv produkt maste halla en vildigt hog och jamn kvalitetsnivd (Nueno & Quelch, 1998).
Genom att en produkt har en kdnd hog kvalitet s& mdjliggor det for foretagen att ta ut ett
hogre pris. Alla har inte rad med dessa produkter, ddrav vill de som har mdjligheten att kopa
dem skilja sig fran konsumenter som inte kan kopa produkterna for att uppna en viss identitet
som &r kopplad till en hogre levnadsstandard. For att lyckas skapa en framgéngsrik produkt
skall kunden erbjudas rétt mix av funktionalitet och symbolik, alltsa tillfredsstélla de fysiska
och psykiska behoven (Hankinson & Cowking, 1996).

1.2 Problem

En marknad som karaktériseras av fordndrad konsumentsmak och behov ér
livsmedelsmarknaden. Marknaden dr beroende av nya produkter och utveckling av befintliga
produkter (Suwannaporn & Speece, 2010). Detta stéller hogre och hogre krav pa
produktutveckling (New Product Development) och innovation for foretagen. Okade
kulturella influenser och konkurrens pa marknaden stiller nya krav pd dagens
livsmedelsprodukter. Snabb teknologisk utveckling leder till 6kad interaktion mellan lander
vilket har gett utlaindska foretag mojlighet att sprida sina livsmedelsprodukter i Sverige.

(www, innovation excellence, 2014).

NPD forklarar stegvis hur en produkt tas fram. Det steg inom NPD som ér relevant for denna
studie dr konceptutveckling som 1 sin tur bestar av flera steg 1 framtagandet av ett
framgangsrikt koncept. Konceptutvecklingen hjéalper till att identifiera ett koncepts olika
egenskaper genom flera olika steg. Genom att identifieria konceptets olika egenskaper s& kan

foretagen ldttare och effektivare méta marknadens behov (Ulrich & Eppinger, 2012).

Har foretag tillgéng till denna sorts forskning pa d&mnet sa kan arbetet av ett nytt koncept
underldttas. Relevant forskning om konceptutveckling ger forslag pa effektivare arbetssétt
genom att bidra med kunskap och végledning. Vigledning hur teorin ska tillimpas inom ett
foretag for att underlitta processen av konceptutvecklingen. Utan denna kunskap finns det

risk att effektiviteten sjunker och att foretag inte utvecklas.

Det faktum att vi inte hittat ndgon forskning om hur konceptutveckling som kan tillimpas vid
framtagandet av exklusiva livsmedel stéller till problem. Det finns inga studier eller teorier

som vi kdnner till att utga ifran och det gor det svéart att veta vart resurserna ska satsas. Den
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bristande forskningen pa omradet gor att en undersdkning om huruvida ovanstdende teorier ar
kompatibla med varandra blir intressant. Ett exklusivt livsmedelskoncept skulle kunna tas
fram via de teorier som presenteras av NPD-teorins konceptutvecklingssteg. Det kan finnas

delar/steg 1 konceptutvecklingen som kan vara till anvindning.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka vilka steg 1 konceptutvecklingen som dr viktiga for

foretag vid konceptutveckling av exklusiva livsmedel.

Dérmed ska studien besvara foljande fraga: Vad ska foretagen fokusera pd vid

konceptutveckling av exklusiva livsmedel?

1.3 Avgransningar

Uppsatsen begrénsas till att undersoka vilka aspekter som ér viktiga vid framtagandet av ett
exklusivt livsmedel utifran marknadsforingsteorin NPD. Innovation som genomsyrar hela
NPD processen kommer ocksa att berdras. Vidare kommer endast ett steg ur NPD-teorin att
anvindas vilket dr konceptutveckling. Konceptutvecklingens olika steg dr den teori som ska
analyseras for att ta reda pa vilka av dessa steg som dr anvidndbara vid framtagandet av ett
exklusivt livsmedel. Inom konceptutvecklingen kommer alla steg att analyseras i relation till

exklusiva livsmedel.

Vidare kommer studien endast undersoka livsmedel som fortdrs av ménniskor och inga andra
livsmedel som inte gér att &ta eller dricka. Uppsatsen kommer dessutom endast att undersoka
hur ett exklusivt livsedelskoncept skulle kunna framstéllas och forsoker inte utveckla nagon

specifik produkt.

1.4 Uppsatsens struktur

Uppsatsen dr upplagd efter féljande ordning:
Efter detta kapitel kommer metodkapitlet dér studiens tillvigagéngsétt presenteras. Darefter
teorikapitlet som beskriver och forklarar de teorier som ligger till grund for studien. Forst

presenteras innovation, efter det NPD, sedan konceptuveckling och efter det forklaras
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exklusiva varor och exklusiva livsmedel. I resultatkapitlet presenteras en kort sammanfattning
av vad som hittades i teorin. I efterfoljande kapitel analyseras och diskuteras teorin. Slutligen

presenteras slutsatsen av studien. Detta illustreras i figur 1.

Introduktion | Metod | Teori | Resultat | Analys och Diskussion | Slutsats

Figur 1. Egen konstruktion.



2 Metod

I foljande kapitel kommer tillvigagéngssittet for undersdkningen att presenteras. Vilken

metod som valts. Dessutom kommer en diskussion om metodvalet att foras.
2.1 Kvalitativ metod

Studien dr genomford med kvalitativ metod eftersom problemet bestér av sdpass ménga olika
faktorer som ska vdvas ihop vilket gor att ett djupare angreppssétt dr att foredra. Det finns
ingen direkt sekundérdata inom detta specifika problemomride av samma karaktir. Ddrmed
ska studien utifran den sekundérdata som finns tillgénglig inom det teoretiska omradet
forklara och klargora vad konceptutveckling och exklusiva livsmedel 4r for nadgot samt vilka
steg 1 konceptutvecklingen som &r viktiga vid utvecklingen av exklusiva livsmedel. Detta sker
sé att tolkning och forklaringar kan ges om huruvida teorin om konceptutveckling och

exklusiva livsmedel dr kompatibla med varandra.

Valet av kvalitativ litteraturstudie medfor att empiriska undersokningar uteblir, dock kommer
empiriska forskningsresultat fran sekundéra killor att anvindas och tolkas. Inte heller nagra
generaliseringar kan goras pa grund av utebliven kvantifierbar data. Kvalitativa studier ar
dessutom svéra att replikera eftersom de &r ostrukturerade och det finns mycket utrymme for
forskarens egna fantasi. Slutligen riktas kritik mot kvalitativ forskning att den dr subjektiv,

resultaten paverkas av forskarens egna asikter 1 for hog grad (Daniel, S & Jill, S. 2006).

2.2 Sekundardata

Denna studie kommer att anvénda sig av sekundérdata. Fordelar med sekundérdata &r att de
ofta &r bra data, de gr snabbt att samla in och &r ofta gratis att ta del av (Bryman & Bell,
2013). Dessutom kan tidigare utvérderingar ge tips om hur studien kan genomforas. En
nackdel med sekundérdata ar att datan &r framtagen i ett annat syfte 4n vad denna studie ska
uppna. Sekundérdatan som vi tagit fram for var studie dr framtagen for konceptutveckling av

mer tekniska produkter da det finns lite eller ingen alls data kring konceptutveckling av



exklusiva livsmedel. Detta ér givetvis en stor nackdel. Dessutom kan data som inte haller

hogsta kvalitet forekomma eftersom att det &r lattillgangligt (www, mdh, 2014).

Eftersom studiens litteraturgenomgang bygger pa sekundirdata bor resultatet inte ses som en
“mall” for foretag som vill utveckla ett exklusivt livsmedelskoncept utan som en plattform for

okad forstaelse och fortsatt forskning.

2.3 Urval

Artiklar och annan litteratur som vi har funnit inom studiens &mnesomrade har systematiskt
och kritiskt granskats for att avgora vilka som é&r relevanta for studien. De artiklar som
anvinds i den hér studien ska kunna besvara vrt syfte eller anknyta till det. De artiklar som
har varit relevanta har grundligt 14sts for att ge oss kunskap inom vart forksningsomrade,
skapa en helhetsbild av vilken forskning som redan gjorts och vad den fokuserat pd. Genom
referenserna i artiklar och annan litteratur som vi ldst har vi kunnat utdka vér sokning till
ytterligare verk. Vi har anvént oss av 2 c-uppsatser, 25 vetenskapliga artiklar,5 bocker och 5

hemsidor.

Litteraturgenomgéangen har ocksa resulterat i argument for temat pa var studie. Vi har hittat ett
omride som det inte forskats mycket pa och frdgor som inte har besvarats.
Litteraturgenomgéngen fungerar som ett slags bollplank dér ideér provas och personliga
asikter anses ha en effekt pé forskaren genom att den betraktas som ett medel for inldrning
som medfor 6kad kunskap och forstaelse (Bryman & Bell, 2013). Efter att artiklarna lasts
grundligt kom vi fram till att fokusera studien pa det som handlar om konceptutveckling och
vad det dr som gor en produkt framgéingsrik. Eftersom det fanns ett tydligt forskningsgap
inom detta omréde. Till sist smalnade vi av studien till att fokusera pa enbart exklusiva
livsmedel. Manga studier fokuserar pa marknadsféring av exklusiva produkter men inte
livsmedel. Nagot som givit mycket information till bakgrund och forstaelse for denna studie.
Att finna studier som fokuserar pa konceptutveckling av exklusiva livsmedel visade sig svart

och det har givit argument for denna studie.

For att fa en teoretisk referensram for studien si utfordes en évergripande sokning av

relevanta artiklar, bocker, tidsskrifter och internetsidor om produktutveckling,



konceptutveckling och livsmedel. Artikelsokningar har gjorts pa databaserna Scopus, Google
Scholar, Web of Science och Primo inom relevanta 4mnesomraden. Teori har &ven hdmtats
fran tryckt litteratur som lanats eller ldsts pa Ultunas bibliotek. Ett av syftena med
litteraturgenomgéngen &r att den ska bidra till att géra inriktningen tydligare pa var

undersokning.

Sokorden valdes utifran relevans men dven utifran tron att de skulle leda oss till anvdndbara
skrifter. S6korden behdver alltsd inte ha direkt koppling till syftet utan kan vara en véag till ratt
information. Kombinationer av dessa sokord gjordes ocksa for att smalna av ett sokomréde.

De sokord som anvéndes ér foljande:

Product: Studien fokuserar inte direkt pd produkten utan pa konceptet bakom produkten.
Dessutom var vi tvungna att anvidnda oss av ordet produkt eftersom vi ville fa fram skrifter

om NPD dér produkt dr en av byggstenarna for teorin.

Development: Utveckling dr ocska en byggsten inom NPD-teorin och &r ett nyckelord i

marknadsforingens teoretiska ramverk.

Concept: Koncept dr en av de viktigaste nyckelorden i var studie och é&r alltsa en sjilvklarhet

att soka pa.

Foodstuff: Livsmedel dr ett enormt omrade som &r bra att soka pa som forsta sokning for att
sedan smalna av det via addering av andra sokord till exempel luxury och product. P4 detta

vis smalnades resultaten av drastiskt och vi kunde hitta relevanta texter.

Food/Foods: For att smalna av fran det breda livsmedelsomrade sokte vi pa mat.

Drink: Samma sak med dryck, for att smalna av livsmedelsomradet som &r extremt brett.

Healthy foods: Detta sokte vi pa for att en koppling hittades mellan hogutbildning/hogt

leverne och nyttig mat. Alltsé de personer med mycket pengar vill ha nyttig mat.

Socioeconomics: Hor thop med spéret ovan. For att hitta empiriska bevis pa socioekonomi

och matvanor.



Luxury: Ar en del av syftet.

Marketing: Eftersom studien bygger pa marknadsforingens teorier sa anvédndes detta ord for

att rikta in resultatet till marknadsforingens ramar.
Innovation: Innovation praglar NPD alltsd behdvdes texter om innovation.

New product development: NPD &r utgdngspunkten for den teori vi har valt att anvénda oss

av, alltsd relevant att soka pa.

Viér litteratursokning har varit aktiv, d v s vi har varit analytiska och kritiska till den
information vi funnit. Det innebar att vi har diskuterat med varandra i gruppen huruvida det vi
last dr relevant for denna studie eller om det vidror andra &mnesomraden. En
litteraturgenomgéng gors for att fa reda pa vad som redan &r ként inom ett specifikt
forskningsomrade och vad for undersokningar och studier som gjorts tidigare (Bryman &

Bell, 2013).

2.4 Etiska overvaganden

Nar det géller etik for samhéllsforskare sé skiljer sig ménga forfattare &t nar det géiller
datainsamling och stéllningstagande i etiska fragor. Forskare &r inte dverens om vad som &r
etiskt acceptabelt och var griansen gér. Detta gor det svart att fa en klar och tydlig bild hur vi
ska forhélla oss till olika forskningsresultat och undersékningar. Eftersom var undersokning
inte inkluderar nagra fysiska deltagare som kan komma till skada och inte heller riskerar att
gora intrdng 1 ndgons privatliv s kommer var litteraturstudie inte att reflektera 6ver om de
artiklar vi lést dr etiskt granskade. Vi kommer inte heller diskutera etiken vid genomforandet
av de studier vi ldst. De flesta hogre ldrosdten har etiska kommittéer eller etiska rad som

formulerar etiska riktlinjer for forskningen (Bryman & Bell, 2013).



3 Teori

I f6ljande kapitel kommer teorin att redas ut i féljande ordning: innovation, NPD,
konceptutveckling, exklusiva varor och slutligen exklusiva livsmedel som ar uppdelad i mat

och dryck pé grund av av de varierande egenskaperna hos vartdera livsmedlet.

3.1 Innovation som en process

Innovation dr en central del i konceptutveckling och framforallt i NPD processen. Innovation
ar alltifrén en 1d¢ eller affarsidé till att vidareutveckla befintliga produkter eller nya sétt att
anvénda befintliga produkter pé. I alla foretag och organisationer &r det de anstélldas intellekt
som ofta dr kéllan till innovation, och det dr ledningens och chefernas uppgift att stimulera de
anstéllda sa att deras kreativitet kommer till nytta. Ddremot sa har minga foretag som tidigare
utvecklat nya produkter inte varit tillrackligt lyhorda for kundernas dnskemaél. Ofta dr det
genom att lyssna pa sina kunder och hilla koll pa nya produkter och teknologier som ett
foretag konstant kan erbjuda sina kunder nya forbéttrade produkter och service. Vid
utveckling av produkter krdvs innovation dven inom sjélva produktionen av produkten. Allt
behover hela tiden utvecklas for att minska kostnader, 6ka effektiviteten inom organisationen

och produktionen samt att 6ka eller bibehalla sin forsdljningsvolym (Trott, 2012).
Kumar, V. (2009). Beskriver innovation utifran fyra principer:
Bygga innovation utifrin minniskors erfarenheter:

Innovationsprocesser i foretag startar med att objektivt forstd hur konsumenter anviander
foretagets produkter. Fokus skiftar fran produkter som kunderna redan anvénder till att
fokusera pé vad de kunderna gor, deras beteende, aktiviteter, behov och motivationer.
Framgéngsrika innovationer byggda kring det vi kan l4ra oss om av alla dessa faktorer bidrar

till kundens helhetsupplevelse.



Téank innovation som ett system och inte bara som produkter:

Ett erbjudande, oavsett om det dr en produkt, en tjinst eller media sa tillhor den ett
overgripande system med manga sammankopplade delar. Innovatérer maste déarfor forsta hur

detta system fungerar for att fa en djupare forstaelse av erbjudandet 1 sig.
Bearbeta en innovationskultur i organisationen:

Malet ér att frimja en kultur bland méanniskorna i1 organisationen dér alla kan forsta deras
auktioner kan bidra till det totala virdet av organisationens utbud. Samt att frimja en miljo
dér alla medlemmar i orgsanisationen &r aktivt engagerade i innovationstdnkande och att géra

det till naturlig del av deras dagliga aktiviteter.

Anta rigorosa designprocesser och strukturerade metoder:

Innovatorer i foretag behdver en integrerad praktikmodell som syntetiserar design, teknik,
affdrer och andra processer. Integrerad processplanering gor det léttare att forsta och
samarbeta inom innovationsteamet. Det kommer sannolikt att 6ka framgangsgraden for
innovationerna. Kort sagt for att praktisera framgangsrik innovation behover foretagen
disciplinerade processer som stods av strukturerade metoder, ramverk, verktyg som kan

hjdlpa teamen att forena flera olika specialomraden och arbeta tillsammans.

3.2 New Product Development

NPD ir processen vid framtagandet av en ny produkt, det dr processen fran idé till den
fardigutvecklade produkten pa marknaden. Dock &r majoriteten av de sa kallade nya
produkterna en utveckling av redan existerande produkter. Produkten kan vara ny for
foretaget, vilket innebdr att foretaget tidigare inte lanserat varan. Eller sa kan produkten vara

ny for marknaden vilket betyder att produkten tidigare inte har existerat pa marknaden.

De tidiga steg i NPD kallas ofta for “assembly of knowledge” och sker innan den fysiska
produkten har utvecklats (Trott, 2012). Det dr dven dessa steg som utvecklar konceptet till
produkten. Det &r dessa steg som dr de kritiska stegen for produkten, hdr bestims om
produktidén ska utvecklas eller inte. Borjan pa processen kallas for “Front end process”.

Denna process innehéller manga olika aktiviteter, sasom planering och konceptutveckling.
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Det dr sdllan dessa steg sker i ordning och méinga aktiviteter paborjas innan tidigare steg
avslutas (Ulrich & Eppinger, 2012). Men denna del forsvinner nér foretaget bestimmer sig for
att vidareutveckla konceptet (Trott, 2012). Aven om inte “Front end process” kriver stora
investeringar s kan det ta vildigt mycket tid av utvecklingstiden. Det &r viktigt att “Front end
process” ses som en del av NPD processen dé det dr den som ldgger grunden for den nya
produkten (Ibid). Det skiljer sig hur NPD processen ser ut mellan olika industrier. Vi har valt
Ulrich och Eppinger (2012) modell som innehaller 6 steg figur 2. Anledningen till detta ar for
att det ar en av fa NPD modeller som har konceptutveckling som ett tydligt steg. D& vi ska
undersdka konceptutveckling dr det visentligt att det finns med som ett tydligt steg i NPD.

Nedan i figur 2 illustreras de sex olika stegen i NPD processen.

Phase 0 Planning

Phase 1 Concept development

Phase 2 System-level design

Phase 3 Detail design

Phase 4 Testing and refinement

‘ Phase 5 Production ramp-up I

Source: Adapted from Ulrich and Eppinger (2000)

Figur 2. New Product Development

Planning: Det forsta steget i NPD é&r planering. Detta steg kallas ofta for “phase zero” da den

ligger fore godkdnnandet av projektet och fore den egentliga produktutvecklings processen.
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Denna fas borjar med identifiering av en marknadsmdjligthet som sedan végleds av foretagets
strategi, marknadsmal och teknisk utveckling. Det som ddrefter kommer ut fran
identifieringen av marknadsmojligheten dr en uppdragsbeskrivning som visar marknaden for

produkten, mal for produkten och begransningar (Ulrich & Eppinger, 2012).

Concept Development: I detta steg tas produktkonceptet fram, och produktens malgrupp har
valts. Flera olika koncept genereras och utvirderas for att vidare kunna vélja ett koncept som
utvecklas. Konceptet dr en beskrivning av produkten. Produktens form, funktion och sidrdrag
ska beskrivas 1 specifikationer (Ulrich & Eppinger, 2012). Detta steg forklaras tydligare i
efterfoljande kapitel.

System-level design: Detta steg innehaller en beskrivning av produktarkitekturen. En
beskrivning av produktens olika komponenter och delsystem gors och den preliminéra
designen av de olika komponenterna bestdms. Planering av produktion &r vanligt 1 detta steg.
Output blir en geometrisk layout av produkten och funktions specifikation av varje delsystem

(Ulrich & Eppinger, 2012).

Detail design: Detaljdesign fasen innehéller en komplett specifikation 6ver geometri,
material och alla unika delar 1 produkten. Det ska dven innehalla specifikationer over alla de
delar som kommer fran en utomstiende leverantor. En process plan tas fram och verktyg
designas for de olika delarna i produkten. Outputen blir ett kontroll dokument for produkten

som innehaller all nddvéndig information om produkten (Ulrich & Eppinger, 2012).

Testing and refinement: Detta steg betyder uppbyggnad och utvirdering av olika versioner
av den ténkta produkten. Tidiga prototyper byggs av liknande material som den tinkta slut
produkten. Tanken bakom detta dr att man ska se om produktens design fungerar och om den
uppfyller kundens behov. Dessa prototyper utvirderas bade internt och testas av kunden

(Ulrich & Eppinger, 2012).

Production ramp-up: Det sista steget i produktutvecklingen innebér att produkten ska
tillverkas i det tdnka produktionssystemet. Till skillnad frén det forgdende steget dér
produkten endast tillverkades i liknande material men inte i det tinka produktionssystemet.
Anledning till detta ar att trdna teamet och att reda ut de sista problemen och bristerna (Ulrich

& Eppinger, 2012).
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3.3 Concept Development

Concept Development ér det andra steget i Ulrich & Eppingers (2012) NPD process. Ett
koncept ér beskrivningen av en produkts form, tekniska egenskaper och funktion. Konceptet
ar en konkret beskrivning hur produkten ska uppfylla kundens behov. Steget borjar med att
identifiera kundbehov (Ulrich & Eppinger, 2012). Figur 3 visar en beskrivning av alla de
olika stegen i konceptutveckling. De tre underliggande stegen i figur 3, economic analysis,
benchmark competitive products och build test models and prototypes dr steg som pagar
under hela processen. Under hela processen analyseras utvecklingskostnader och
tillverkningskostnader. I varje steg anviandes benchmarking for att analysera konkurrenter och
beroende pé vad det ér for produkt/tjanst som utvecklas byggs prototyper och testmodeller

under hela processen (Ulrich & Eppinger, 2012).

+--- +--- +--- +--- +--- +--- +---
] ] ] ] ] ] ]
Mission ; " y X Development
Statement Identify Establish Generate Select Test Set Plan Plan
———  » Customer —» Target Product Product —» Product [ Final | — Downstream ——»
Needs Specificationsg Concepts Concept(s) Concept(s) Specifications Development

| Perform Economic Analysis |

| Benchmark Competitive Products |

| Build and Test Models and Prototypes |

Figur 3. konceptutveckling (Ulrich & Eppinger, 2012).

Identifiera kundbehov: Ulrich och eppinger (2012) Beskriver identifieringen av kundbehov
som en process. Det forsta steget dr att samla in rddata genom kundintervjuer och
fokusgrupper. Vidare ska radatan sedan tolkas i form av kundbehov och sedan fordelas
kundbehoven in hierarktiskt. King (1985) och Trott (2012) argumenterar for att en kunds
behov kan delas in i 3 typer. Det forsta och mest grundliggande behovet ar basbehov. Dessa
behov ér det kunden fovantar sig, en kund som kdper en ny bil forvintar sig exempelvis att
bilen ska starta. Nésta behov ér de ledade behoven. Det dr sddana behov som kunden litt kan
uttrycka, sdsom extrautrustning i en nykopt bil. Det sista behovet dr de spannande behoven.
Dessa behov édr de som kunden inte forvantar sig och som dveraskar kunden. Det kan
exempelvis vara ett smart finansieringspaket som underlittar ett bilkdp (Ibid). Sedan ska

betydelsen av varje behov faststdllas och utvérderas (Ulrich & Eppinger, 2012).
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Etablera méalspecifikationer: Malspecifikationer beskriver inte hur de ska uppfylla kundens
behov utan de beskriver vad de ska forsoka uppnd med produkten, specifikationerna dr mal
for utvecklingsteamet att uppna. For att etablera malspecifikationer anvénder Ulrich och
Eppinger (2012) fyra olika steg. De vill forst och framst maéta 1 vilken grad produkten
uppfyller kundens behov. Detta gors enklast genom en matris dir forhdllandet mellan behov
och mitetal visas. Métetalet kan vara hur manga ganger produkten anvénds. Foérhdllandet
mellan behov och matetal dr central for konceptspecifikationen. Dessa maétetal tas fram av
foretaget och ska sedan forsokas att nas. Sedan ska konkurrenskraftig “benchmarking”
information samlas in. “Benchmarking” innebér att foretaget utvirderar sin verksamhet i
forhallande till dem som beter sig bist inom samma branch. I detta fall ligger fokus pa
konkurrenterna och bade likheter och skillnader analyseras. Méalspecifikationerna ar ett medel
for att hjdlpa utvecklarna med hur de ska konkurrera pa marknaden och hur de ska placera

produkten i forhéllande redan befintliga produkter (Ibid).

Nasta steg dr att sammanfatta den information som blivit tillgéinglig i de tidigare stegen och
utifrdn informationen sétta malvirden. Det idealiska vérdet dr det bista resultatet utvecklarna
kunde hoppas pé och det accepterade virdet dr det som knappt skulle géra produkten
kommersiellt gangbar (Ibid). Det sista steget dr att utvdrdera for att forsikra sig om att

utvecklingen av konceptet dverenstimmer med maélet.

Generera produktkoncept: Tanken bakom konceptgenerering ar att utforska olika koncept
som kan komma att tilltala kundens behov. En metod for konceptgenerering ar fem stegs
metoden. Det forsta steget i denna metod dr att redogdra grundproblemet och sedan bryta ner
problemet i delproblem. Anledning till detta kan vara att ett enda problem kan vara for
komplext att 16sa, da kan istéllet flera delproblem 16sas enklare. Nésta steg dr att soka externt
efter 16sningar till problemet/problemen. Det kan goras genom att intervjua kunder inom det
tdnkta marknadsomradet och dven genom att ta hjdlp av experter inom produktomradet. Dessa
experter kan hittas inom foretag som tillverkar liknande produkter och pa olika universitet.
Nasta steg dr den interna sokningen efter losningar. Det &r alltsa personalens kompetens och
kunskap som ska hitta 16sningar till problemet. Det kan goras genom “brainstorming”. Det
fjarde steget 1 denna metod é&r att utforska systematiskt. Genom den externa och interna
sOkningen till problemet kommer teamet ha samlat ihop manga olika 16sningar till problemen
och genom att organisera ihop dessa blir det enklare att hitta den bésta 16sningen. Det sista

steget ar att utvdrdera processen. De problemldsningar som kommit fram utvirderas och
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teamet sdkerstéller att de har utforskat alla omraden kring problemet (Ulich & Eppinger,
2012).

Soka externt Utvardera
Grundproblem och internt processen

Delproblem Utforska
systematiskt

Figur 4. Generera produktkoncept (Egen illustration).

Concept screening ingdr under konceptgenereringssteget. Steget dr framst till for att hitta de
idéer som kommer bli framgéngsrika och slédppa de sdmre idéerna. Detta steg dr valdigt svért
och manga foretag vinder sig till produktexperter for att hitta de framgangsrika idéerna. Det
ar svart for foretag att skilja pa de idéer som kan vara en framtida produkt och de idéer som
inte 4r mojliga att gora till produkt (Ulrich & Eppinger, 2012). Foretag maste hela tiden ha i
atanke vilka framtida produkter som kan generera vinst (Trott, 2012). Till hjdlp i det hér
skedet kan marknadsundersokningar genomforas for att forsoka hitta de bésta idéerna. Det hér
steget visar den forsta utvirderingen av en idé som har kommit fran ett antal outvecklade
koncept. Stadiet innebér i grund och botten utvirderingar av de idér som kommit upp, men

det ska dven begrundas att utvérdering sker i varje steg av NPD processen (Ibid).

Vilja produktkoncept: Detta steg talar for sig sjdlv. Har giller det att vélja rétt koncept da
konceptet kan vara avgorande for en framgangsrik produkt. Ulrich & Eppinger (2012) menar
att man ska forbreda en matris dér kritier for konceptet star med. Efter det ar det viktigt av
man betygsatter koncepten pé en skala och direfter rangordnar koncepten efter hur bra de ar.

Utifran detta kan man forbattra och kombinera bra funktioner och ta bort de daliga
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egenskaperna hos de olika koncepten. Under hela processen ska man efterstriva kontinuerlig

forbéttring.

Test av koncept: Ett svarbedomt steg 1 processen. Hir ska konceptet testas for att se hur
kunder reagerar pa den nya produktidén (Trott, 2012)(Cooper & Kleinschmidt, 1986).
Concept testing kan utforas pa flera olika vis till exempel verbal beskrivning, bilder, listor av
egenskaper osv (Dickinson & Wilby ,1997). Det kan ocksa anvindas for att utreda vilken
approach som skall anvindas i marknadsforingen och positionering av slutprodukten (ibid).
Nar ett koncepttest genomfors Onskas ett svar pa hur den ska se ut, och hur den ska anvéndas.
Testet &r dven till for att ta reda pé hur och av vem produktidén kommer anvéndas (Trott,
2012). Det kan hévdas att det storsta syftet till koncepttest 4r bedomningen av kdpintention
och att meningen med testet dr att f bort de produkteidéer med délig potential(Ibid).

Ange slutliga specifikationer: Det som skiljer de slutliga specifikationerna och
malspecifikationerna ér att de sistndmnda endast grundar sig pé konsumentbehov och
“benchmarking”. De slutliga specifikationerna grundar sig i det valda konceptet och
koncepttestet. I detta steg forfinas specifikationerna och utveckling av tekniska modeller
genomfors for att fa en uppfattning om hur det ska genomforas. I detta skede dr dven en
kostnadsmodell viktig. Under hela steget utvarderas det slutgiltiga resultatet och en
beddmning gdrs for att se om det finns ndgon osdkerhet i den tekniska modellen och

kostnadsmodellen (Ulrich & Eppinger, 2004).

Planera utvecklingen nedstroms: I detta slutliga steg av konceptutvecklingen s ingar
projektplanering, ekonomisk analys och dven “Benchmarking”. Foretaget gor en detaljerad
tidsplan for processen och gor en strategi for att minimera projekttiden. De gor dven en
ekonomisk analys dér foretaget forsoker skilja pa exempelvis utvecklingskonstnader och
tillverkningskostnaderna. Aven i detta steg anvinds “benchmarking” for att analysera de
storsta konkurrenterna. Det kan vara till stor hjilp vid positionering av produkten pa

marknaden (Ulrich & Eppinger, 2012).
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3.4 Exklusiva varor

Exklusiva varor far kunden att kéinna sig speciell eftersom att alla inte har ekonomisk
mojlighet att konsumera den produkten. Konsumenten forstirker och skapar sig en identitet
genom olika produkter och varor som den omger sig av och konsumerar. Ménniskan skapar

sig en identitet genom vilka produkter den kdper (Arnould & Thompson, 2005).

I en studie gjord av Silverstein and Fiske, (2003) dér den amerikanska medelklassen studerats
visade det sig att de hushall som tjanade 50.000 USD eller mer arligen sdkte mer exklusiva
produkter &n tidigare. Konsumenter har alltid haft en forkarlek till produkter, men idag har de
mer pengar, ett storre urval av produkter och spenderar mer utan att kdnna skuld. De vill ha
produkter som talar om for andra manniskor vilken typ av ménniska de vill vara och som ger
dem tillfredsstéllelse i den stressiga vardagen (ibid). En produkt behdver inte ha hogre kvalitet
eller andra egenskaper dn en billigare produkt for att vara exklusiv. De produkter som kommit
fram pa senare tid som ar mer tillgéngliga och kallas for “new luxury-goods”. Det dr bra
utforda produkter som inte funnits i den “vanliga medelaffdren” tidigare och som har ett
hantverk som lyxprodukter. For dessa produkter dr konsumenterna villiga att betala mer for.
Dem beskrivs sahér: “such goods evoke and engage consumers' emotions while feeding their
aspirations for a better life” (Silverstein & Fiske 2003, sid 1). Idag finns det nya lyxmérken
som till exempel Victorias Secret som de flesta har rdid med men som dnda formedlar en
kénsla av lyx. Nyckeln till denna lyxkédnsla dr en kombination av smart lansering och

marknadsforing till noggrant utvalda grupper av méanniskor inom vissa omraden.

Mun till mun marknadsf6éring har ocksa blivit viktigare. Exempelvis sé lanserades Belvedere
sin vodka pa smak-event for bartenders och skickade ett begrinsat antal provflaskor till
nyckelspelare inom viktiga marknader. Att genomfora en sddan lansering skapar en efterfraga
hos “gemene man” som vill associera sig sjdlv med denna “lyxiga och exklusiva vara”. For
den trendiga konsumenten foréndras tycke och smak hela tiden och entreprendrer bakom
lyxmérkenena maste hela tiden halla utkik efter nya trender och minskad efterfrdgan hos

konsumenter (ibid).

Exklusiva varor har flera olika egenskaper som tas i akt for att kunna kategorisera vad som
verkligen dr lyx och exklusivt hos en vara. Hér l1&nas ett uppliagg ifrdn Magnusson & Rickeby

(2005) dér de delat upp lyxmaérkes olika kategorier fran olika kéllor.
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Ursprung: Vartifrdn varan kommer som skall ge kunden en kénsla av exklusivitet dr av hog
relevans och dr en viktig egenskap (Nueno & Quelch, 1998). Varan kan ha ett sorts hantverk
nedarvt sedan liange, till exempel lyxbutikskedjan Tiffanys i USA som &r hela 160 ar
gammalt. Vilket land varan kommer ifran har ocksa en stor betydelse for hur konsumenten
uppfattar varan i fraga (ibid). Nueno & Quelch (1998) skriver att varor med association till sitt
ursprungsland som har ett starkt rykte av excellens av en viss vara ér ett av de viktigaste

kriterierna, till exempel Schweiz och armbandsur.

Déremot visar en studie gjord av Godey et al (2012) (dir varumérkenas egenskaper rankats
utefter vad konsumenterna prioriterar hos en vara) att ursprung inte alls &r viktigast, 1angt
ifran faktiskt. Viktigast var design foljt av varumirket, garanti, pris och pa en femte plats
ursprung. Dock visade det sig att ursprung ar dnnu viktigare hos en exklusiv vara én hos en
icke-exklusiv vara samt att studien riktade in sig pa ursprung i form av lander. Ursprung kan
dven vara grundaren av mérket till exempel Ralph Lauren, som bér grundarens namn.
Kapferer (1997) pastar att grundarens namn har stor betydelse for exklusiva varumérken, detta
torde sig vara riktigt eftersom den exklusiva marknaden har enormt manga varumérken som
ar bar grundarens/grundarnas namn. Utifran detta ar ursprung en av det viktigaste faktorerna

men inte den viktigaste i detta resonemang.

Pris: Lyxvaror ér de varor vars funktionella anvéndbarhet i forhallande till pris dr 1dgt medan
forhallandet mellan immateriella och situationsanpassade anvindbarhet till pris dr hogt
(Nueno & Quelch, 1998:62, egen 6versittning). Pris och exklusiva varor har alltsé ett starkt
samband. Som ndmndes ovan i Godey et al (2012) sa var pris inte alls lika viktigt pa
exklusiva varor som pé icke-exklusiva varor for konsumenterna av diverse varuslag. For icke-
exklusiva varor var pris det viktigaste for konsumenten medans exklusiva varor sa var pris pa

en fjarde plats.

Ett varumérke som &r dyrt dr Rolls Royce, de ér svéra att fa tag pa pa grund av sitt hoga pris
och att de inte far provas hur som helst (Nueno & Quelch, 1998). Hade vissa av dessa sorters
varumdrken halverat sina priser skulle de dubblera sin forsdljning pé kort sikt men tappa
enormt mycket pa lang sikt (ibid). Pris &r omdiskuterat om det egentligen dr en anledning till
konsumtion av exklusiva varor eller inte. Eftersom exklusiva varor inte defineras endast pa
priset sd har det kommit fram en ny sorts exklusiv vara. I bakgrunden till denna studie skrevs

att en ny sorts exklusiva varor har kommit till marknaden, en vara som ér tillgdnglig och inte
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kostar allt for mycket och har samma kvalitet som de dyrare varorna (Silverstein & Fiske,

2003).

Kvalitet: Ett foretag som tillverkar exklusiva varor méste kunna halla en hég och jaimn
kvalitet pa alla sina produkter. Om inte kvalitetsnivan nar upp till 6nskad standard kommer
kunder att tappa fortroende for produkten (Nueno & Quelch, 1998). Kapferer (1997) skriver
ocksa att kvalitetsnivan pd produkter i alla kategorier hojs, sérskilt de billigaste produkterna
som stdndigt hojer sin kvalitetsniva pa grund av massproduktion, nagot som tillverkare av

exklusiva varor inte kan ignorera eftersom det da stills &nnu hogre krav pa dem.

Unikhet: Som tidigare ndmnts sé later Rolls Royce inte vem som helst provkora sina bilar
dessutom har de ett enormt hogt pris. Dessa dtgirder resulterar i att Rolls Royce sérskiljer sig
ifran manga andra bilméirken. Detta resulterar i en sdllsynhet som gor mirket unikt och déarav

blir varumérket mer efterfragat (Nueno & Quelch, 1998).

Hantverk: Exklusiva varumérken med gamla anor har ofta ett starkt fint hantverk bakom sig
(Nueno & Quelch, 1998). Den nya sortens lyxvara “new luxury-goods” som ndmns i
Silverstein & Fiske (2003) har ocksa ett fint hantverk i1 ryggen, det ar detta hantverk och en
god kvalitet som gor att d&ven dessa varor far en exklusiv stimpel. Sa det finns ingen tvekan

om att hantverket ir relevant for en exklusiv vara.

Design: I Godey et al (2012) visade resultatet att design var det viktigaste hos en exklusiv
vara for konsumenterna. Nueno & Quelch (2003) menar dven att “lyx” maste vara synligt, att
konsumenten inte ska behdva ldsa det finstilta pa till exempel forpackningen for att kénna

igen mirket.

Trender: En 6kad global kommunikation gor att trender kommer och gar mycket fortare dn
forr och det blir allt viktigare for foretagen att forutspd dessa trender (Nueno & Quelch,
1998). Med tanke pa vad Nueno & Quelch séger sa kommer en produkt som lanseras efter det
att trenden dr Over inte att bli sérskilt framgéngsrik. Exempel pa en tydlig trend ir att

hogutbildade personer tenderar att dta nyttigare (J, Le et al, 2013).
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3.5 Exklusiva livsmedel

Exklusiva livsmedel &r inte bara dyra ravaror som finns i begransad volym &ven om det
sjalvklart dr en tydlig definition pa ett exklusivt livsmedel. Manga stora
livsmedelsvarumérken tar betalt for mervérdet av produkten. Dérfor laggs det stor vikt pa
forpackningar och utseende av produkten. Som ndmnts i tidigare kapitel spelar mervérdet en
central roll for den exklusiva varans image (Dahlen & Lange, 2013). Omradet livsmedel adr
enormt brett och darfor kommer studien att skilja pd mat och dryck. For att visa skillnaderna
mellan mat och dryck vad géller egenskaperna som ger dem exklusivitet kommer studien att

dela upp dem bada i varsin egen gren.

3.5.1 Exklusiva drycker

Ett typ av livsmedel som har blivit lyx pé senare ar ar vin. Att produkter i billigare segment
far hogre och hogre kvalitet dr nagot som vinskribenten Mikael Molstad skriver. Han pastar
att billiga viner under 100 kronor blir battre och béttre samtidigt som de blir billigare. Viner i
de 6vre segmenten (lyxviner) satsar istéllet pa status och kvalitet. Vinproducenterna kan ta ut
ett hogre pris som gor att de kan ldgga mer pengar pa marknadsforing. Tva foretag som insett
viners och sérskilt champagns lyxpotential dr lyxkonglemoraterna Louis Vuitton Moét
Hennessy (LVMH) och Pinault-Printemps-Redoute (PPR) som 4dger manga av vérldens alla
dyraste och exklusivaste champagnehus (www, svd, 2014). Nir inkomsten dkar blir
konsumenten mer medvetna om vilka livsmedel de kdper och for vin sé tenderar
konsumenterna att kopa dyrare och mer exklusiva viner nér deras inkomst 6kar (Sterner &
Wallin, 2013). Konsumenter som kdper champagne har visat sig doma kvaliten pé varan till
hur den &r prissatt, i tron om att priset dr en indikator pa kvalitet. Medans de @ven associerar
hogre pris med hogre prestige. Att dyra viner och champagner har ett historiskt arv och ér ett
hantverk samt att de endast finns 1 begransade méngder gor att konsumenter ser dessa varor
som exklusiva och &r villiga att betala mer for dessa. Nagot som édven &r viktigt ar det
estetiska, utformningen av flaskor och forpackningar spelar ocksa in pé exklusiviteten.
Champagne dr en produkt som verkligen ger konsumenter en kénsla av extravagans och

overflod (Atval & Williams, 2012).
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3.5.2 Exklusiva matvaror

Av alla exklusiva livsmedel &r rysk kaviar kind som det dyraste och mest exklusiva och kan
kosta uppemot 120 000 kr/kg (www, blackcaviar, 2014). Anledningen till att den &r s&
exklusiv ér att storen som kaviaren utvinns ifran &r starkt utrotningshotad och att det tar tid att
for den att vixa och att den kréver extremt rena vatten, ndgot som det finns mindre och
mindre utav. Att gora rysk kaviar dr bade ett hantverk och har gamla anor. Rysk kaviar ir ett
typexempel pé ett exklusivt livsmedel, dyrt och exklusivt samt véldigt svart att fa tag pa.

Andra matvaror som dr exklusiva dr oxfilé, ostron, tryffelsvamp etc.

Faller nyttig mat inom exklusivitet? Nyttig mat kanske inte faller direkt in som en sorts lyx.
Att en matritt eller en matprodukt dr nyttig definierar den inte direkt som en exklusiv
matvara. Egenskapen nyttig kan kanske inte pa egen hand fa en matvara att bli exklusiv. Men
om fokus vinds till vad en viss typ av konsument 6nskar hos en matvara dé kan preferenserna
leda till att matvaran ska vara nyttig for ménniskor med en hogre levnadsstandard. Studier
visar att det framst &r mdnniskor med en hogre levnadsstandard som konsumerar nyttig mat.
Darav blir det léttare att dra paralleller mellan nyttig mat och exklusivitet eftersom personer
med hogre inkomst efterfragar det. Hogutbildade méanniskor har 1 stor utstrdckning borjat
efterfraga mer hilsosam mat det senaste decenniet. I en undersdkning gjord av Arganini et al,
(2012) undersdks om kon spelar en roll vid val av nyttig mat. Studien bygger pé kvinnor och
méns olika uppfattning om mat, vad som avgor vilken mat vi viljer att stoppa i oss. Arganini
et al, (2012) undersoker en bred front av variabler som paverkar en ménniskas val av mat,
bade kemiska, psykologiska och sociografiska aspekter. Studien visade klart att det 4r kvinnan
1 visterlandska moderna samhillen som valjer att dta nyttigt i hogre utstrackning dn andra
sociografiska grupper. Dessutom finns en till sociografisk aspekt att tilldgga, hgutbildade
kvinnor dr den grupp som har hogst medvetenhet om niringsvérdena i mat (Beardsworth et al,
2002). Det ar ocksa kvinnor som oftast har rollen att inhandla det mesta av maten hem (Bech-
Larsen &Scholderer, 2007). Det visade sig 1 en studie gjord i Frankrike att hog utbildning
ocksé har ett samband till 6kad konsumtion av ekologiska varor (J, Le et al, 2013).
Galobardes et al.(2001) &r inne pd samma spdr, att en hog utbildning och/eller hog anstéllning
leder till ett 6kat intag av nyttig mat. Studien visar ett klart samband mellan hog utbildning
och/eller hog anstéllning och nyttig mat. Galobardes et al.(2001) delar upp studien mellan
mén och kvinnor fran olika socioekonomiska forhéllanden och resultaten &r foljande: Méan
fran lagre socioekonomisk position &t mindre fisk och gronsaker men mer pasta, potatis,

friterad mat, socker och 6l. Kvinnor fran ldgre socioekonomisk position at likadant forutom
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skillnaden att de 4t mer kott. Bdda dessa grupper hade ett mindre intag av jarn, kalcium och

vitamin A och D.

Hog utbildning och hég levnadsstandard resulterar alltsa enligt dessa studier i ett 6kat intag av
nyttig mat. Nyttig maste alltsa tas med i ett exklusivt livsmedelskoncept eftersom ménniskor
med hogre utbildning/leverne efterfragar det. Men nyttighet kan inte ses som en egenskap

som bidrar till exklusivitet pa egen hand.

3.6 Teoretisk sammanfattning

Innovation dr en central del inom NPD och beskriver processen frdn en idé¢ till utveckling av
nya produkter. Innovation kommer ifran ménniskor pa foretagen och ar viktigt vid

konceptutveckling.

NPD ir processen vid framtagandet av en ny produkt. Denna process innehéller 6 steg som

ska hjélpa foretag att ta fram nya innovativa produkter.

Konceptutveckling dr det andra steget i NPD processen. Detta steg innehdller i sin tur en
process som ska hjdlpa foretag att generera ett bra produktkoncept.

Konceptutvecklingsprocessen innehaller 7 olika steg.

Exklusiva varor: Egenskaper som giller for en exklusiv vara: Ursprung, pris, kvalitet,

unikhet, hantverk, design och trender.

Exklusiva livsmedel: Ingen skillnad mellan mat och dryck i teorin dérav atergér studien till
exklusiva livsmedel i sin helhet. Nyttighet adderas for analys av ett exklusivt livsmedels

koncept.
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4. Analys och Diskussion

Vad visade teorin? Vad karaktériserar en exklusiv vara? I teorikapitlet togs teori fram for att
definiera exklusiva varor och varfor de dr exklusiva. Vad som fir médnniskor att vilja

konsumera en vara for dess exklusivitet.

Efter att ha redogjort for teorin kring hur konceptutveckling sker inom foretag och vad som
definerar en exklusiv vara och ett exklusivt livsmedel kommer studien nu att reda ut hur
konceptet exklusiva livsmedel skall tas fram. Studien kommer att i kommande kapitel
diskutera teorikapitlets konceptdel. Férhoppningsvis kommer studien fram till vad som &r

viktigt vid konceptutveckling av exklusiva livsmedel.

4.1 Konceptutveckling av exklusiva livsmedel

Studien kommer hér att analysera resultaten hos varje enskilt steg i konceptutvecklingen av

exklusiva livsmedel.
4.1.1 ldentifiera kundbehov

Nedan kopplas de tre olika behoven (basbehov, ledade behov och spdnnande behov) ihop med

exklusiva livsmedel.

Basbehov exklusiva livsmedel:

Basbehov ir till exempel att maten ska gé att dta och att den kommer att gora kunden maitt.
Kvaliteten pa de flesta produkterna hdjs idag, sérskilt de billigaste produkterna vilket stiller
hogre krav pd de exklusiva varorna (Kapferer, 1997). Ett exklusivt livsmedel skulle darfor
kunna ha hogre krav pa sig gédllande basbehovet. Det ska inte bara gé att dta varan den ska
uppna en viss smaknivé eftersom att priset och forvantingarna pé varan blir hogre. Detta

behdver dock utredas empiriskt och déarfor dras ingen slutsats om detta.

Ledade behov exklusiva livsmedel:
Ledade behov dr olika egenskaper hos varan som kunden med litthet kan peka ut, till exempel

varifrén varan kommer eller att kottbiten dr hingmorad. Om vi utgér ifrén utredningen ifrén
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kapitel 3.3 dér lyxegenskaperna utreddes for exklusiva varor sé kan de héar vara verktyg for
analys av de ledade behoven av exklusiva livsmedel. Egenskapen nyttig har adderats eftersom
den relateras till hog levnadsstandard i teorin och kan dérav vara ett behov for kunder ur det

segmentet.

Nyttig: Att maten dr nyttig r ett ledat behov som kunden kan ha som krav pa en matvara.
Pris: Behover nodvandigtvis inte vara ett ledat behov for exklusiva livsmedel eftersom priset
inte dr en direkt avgdrande faktor for livsmedel av exklusiv karaktir. Enligt Godey, et al
(2012) var pris inte sd viktigt for exklusiva varor. Kunden dr beredd att betala eftersom denne
ar medveten om det hogre priset. Dock kan kunden séklart peka pé att denne vill ha ndgot av

ett hogre pris.

Trender: Vad som ir trendigt for kunden att konsumera kan avgora vilken vara kunden véljer
att kopa, dirav en egenskap hos varan som faller in under ledat behov. For den trendiga

konsumenten forandras tycke och smak hela tiden (Silverstein & Fiske 2003).

Hantverk: Kunden kan ha 6nskemal pa ett specifikt hantverk till exempel att kottet ar

hidngmorat.

Design: Ett livsmedel med en viss forpackning eller utseende kan vara ett ledat behov.

Ursprung: Att produkten kommer frén ett visst land eller omrade ar ett ledat behov eftersom

att det med latthet kan uttryckas av en kund.

Kvalitet: Att ett exklusivt livsmedel ska ha hog kvalitet kan ocksad med litthet uttryckas av en
kund men kan dven vara ett basbehov eftersom det hoga priset kan vara en aspekt som gor att

kunden tar kvaliteten for givet.
Unikhet: Ar produkten unik utifrdn andra liknande produkter pd marknaden? Om en produkt

ar sdllsynt sé blir produkten unik. Kunden kan 6nska sig en unik vara och dérfor ar detta ett

ledat behov.
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Spéiannande behov exklusiva livsmedel:

Konsumenten som konsumerar exklusiva livsmedel kan vara svarare att §verraska positivt
och dr kanske mer krisen. Kunden forvéntar sig redan mycket i och med det hoga priset.
Dérfor ar det svért att dra en generell slutsats om detta. Dadremot dr spdnnande behov en
dyrbar egenskap hos ett koncept som exklusiva livsmedel. Det dr denna egenskap som &r

viktigast hos ett koncept, det alla vill uppnd med sin vara (Trott, 2012).

4.1.2 Etablera malspecifikationer

Vilka mal skall foretaget sitta upp for att uppfylla kundernas behov? Efter att kundbehoven
har identifierats sa mits hur vél produkten uppfyller dessa behov. For att méta hur vl de
uppfylls sd uppfors nu en matris med fiktiva métetal. Mitetalen dr mellan 1-5 dér 5 &r att

varan uppfyller kundens behov till fullo.

Nyttighet 3
Pris 4
Trender 5
Hantverk 5
Design 4
Ursprung 2
Kvalitet 3
Unikhet 3

Matris for i vilken utstrickning varans egenskaper uppfyller kundens behov. Varans
egenskaper indikerar vad produkten maste uppnd men inte hur egenskaperna ska uppnas
(Ulrich & Eppinger, 2012). P4 detta sétt fis mélspecifikationerna fram och syftet med
matrisen dr att kunna jimfora varan med andra foretags varor i samma segment. Uppnds dessa

siffror resulterar det i ett hogt mélvirde.
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4.1.3 Generera produktkoncept

Produktkonceptet genereras utifran kundbehoven. Hur ska de genomforas?
Nedan beskrivs hur foljande egenskaper maste sikerstillas for att konceptet ska méota
kundernas behov. Egenskapen kvalitet kommer anvéndas for att fordjupa analysen av detta

konceptsteg.

Hantverk: Hantverket gor livsmedlet. En kottbit ska ha tagits hand om p4 bésta sétt och detta

ska framga.

Ursprung: Ursprunget ska vara tydligt sa att kunden kan sérskilja varan utifrdn andra varor i

samma segment. Ursprunget kan fortydligas genom varans namn och/eller forpackning.

Pris: Priset ska motiveras av egenskaperna sé att kunden kénner att varan &r vérd sitt pris.

Design: Livsmedlet ska ha ett utseende som tilltalar kunden.

Unikhet: Varan ska differentiera sig sa pass mycket att kunden kan sérskilja varan ifran andra

varor.

Trender: Varan bor folja trender eller starta en egen trend.

Nyttighet: Nyttigheten ska framga tydligt for kunden som soker efter det.

Kvalitet: Kvaliteten ska sédkerstéllas for att forsdkra sig om att varan som kunden koper haller
onskad kvalitet. Detta kan visas pa varans forpackning genom att visa att den genomgatt

kvalitetstester och genom att beskriva produktionsprocessen.

Ett grundproblem vid framtagandet av nya koncept kan vara att bevisa for kunden att
livsmedlet haller god kvalitet. Om inte kvalitetsnivan nar upp till 6nskad standard kommer
kunder att tappa fortroende for produkten (Nueno & Quelch, 1998). Ett steg 1 “generera
produktkoncept” dr att dela upp ett grundproblem i mindre delproblem. Ett delproblem kan

exempelvis vara hur livsmedlet packeteras? Vilka rdvaror ska anvidndas for att uppnd bésta
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kvalitet pa livsmedlet? Hur ska produkten fraktas? Med kylda lastbilar? Hur 16ses detta? Alla

dessa dr delproblem till en sdkerstdlld hog kvalitet till slutkund.

Att 16sa problemet med kvalitet kan gbéras genom innovativa losningar. Innovation ska ses
som ett system och inte bara som produkter, att en produkt &r ett dvegripande system med
manga sammankopplade delar (Kumar, V. 2009). Alla delproblemen i detta kapitel skulle
kunna 16sas med detta synséttet. Exempelvis hur garanteras att varan har varit konstant kyld
trots l&nga transporter? Losningen kan vara att installera kylaggregat 1 lastbilar som mojliggor
langa transporter utan att kvaliteten forsdmras. En innovativ 16sning som idag anvénds dver

hela virlden och okar effektiviteten och minskar kostnader.

Innovation som bidrar till 16sningar kan bade komma internt och externt till exempel via
brainstorming och marknadsundersokningar. Nar detta dr gjort har foretaget forhoppningsvis

ett antal olika koncept som kan uppfylla kundens behov.

Concept screening

For att kunna testa konceptet som &r nésta steg sé ar detta steg till for att sortera ut de
l6nsamma idéerna frén de mindre Ionsamma. Ett svart steg som ofta dverlats till experter och
dérfor ar det svart for oss att analysera det. I studiens fall sé dr detta steg svart att { ett
resultat utav eftersom att det krdvs empiri for att utvirdera de olika idéerna, till exempel via

en fallstudie eller liknande.

4.1.4 Valja produktkoncept och test av koncept

Produktkonceptet som studien kommit fram till kretsar kring de 8 egenskaper som
genomsyrat arbetet. Pris, ursprung, kvalitet, nyttighet, trender, unikhet, hantverk och design.
Dessa formar konceptet pa ett eller annat sitt. Beroende pa typen av livsmedel kan egenskaper
kombineras pé olika sétt eller utesluta en eller flera for att skapa olika typer av koncept.
Studiens syfte dr dock att pa ett neutralt plan reda ut for vad som géller for ett exklusivt

livsmedel.

Niér konceptet sedan testas faststills vilka kombinationer av dessa egenskaper som ska

uteslutas eller ej for ett specifikt livsmedel.
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4.1.5 Ange slutgiltiga specifikationer

Sista skedet 1 konceptutvecklingen ér att forfina konceptet eller lagga till ytterliga egenskaper

som uppkommer genom onskemal eller genom feedback fran koncepttesterna.

I detta steg gors inga radikala fordndringar utan endast forfining och justering av konceptets
egenskaper. | fallet exklusiva livsmedel handlar detta steg om forfining av till exempel
smaker. Med tanke pa att livsmedelsmarknaden karaktiriseras av fordndrad konsumentsmak
och att exklusiva varor i allménhet efterfragas mer sa kan det tdnkas att “benchmarking” &r
viktigt att ha 1 d&tanke under detta steg. Den snabba teknologiska utvecklingen mojliggor att
fler foretag kan ta sig in pa nya marknader vilket 6kar konkurrensen (www, innovation
excellence, 2014). Detta gor att det blir viktigare att halla koll pa konkurrenternas produkter

och hela tiden ha benchmarking som en central del i konceptutvecklingen.

Detta steg ska maximera de egenskaper som 6nskas mot ens budget. I detta fall unikhet, pris,
ursprung, trender, kvalitet, nyttighet, hantverk och design. Vilka av dessa 8 egenskaper ska fa
mest utrymme om kunderna far bestimma végt mot vad budgeten tillater. I denna studie finns

ingen empiri pd kostnaderna sa en kostnadskalkyl &r inte mojlig.

4.1.6 Planera utvecklingen nedstroms

I detta steg &r konceptet for ett exklusivt livsmedel klart. Har rundas hela konceptdelen av i
NPD-processen. Det giller darfor att planera med exklusivitet 1 atanke. Det kan exempelvis
vara att bestimma hur och var livsmedlet ska lanseras. Hur och var lanseringen av en exklusiv
vara ska genomforas dr av stor vikt dd en smart genomford lansering skapar efterfraga. Ryktet
om en produkt eller vetskapen om att den &r exklusiv &r ofta tillrackligt for att produkten ska

vara exklusiv (Silverstein & Fiske 2003).
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5. Slutsatser

Syftet med denna uppsats var att undersoka vilka steg i konceptutvecklingen som ar viktiga
for att fi foretag att forstd vad konsumenten soker hos exklusiva livsmedel. Nedan presenteras

vad studien kommit fram till via litteraturgenomgéngen.

Forskningsfragan som ska besvaras ér:

Vad ska foretagen fokusera pa vid konceptutveckling av exklusiva livsmedel?

Det forsta foretag bor fokusera pa dr att finga upp de kundbehov som det exklusiva
livsmedlet ska tillgodose. Frdgan kan delvis besvaras med de 7 exklusiva egenskaperna:
Ursprung, kvalitet, pris, trender, design, hantverk och unikhet. Enligt teorin som hittades ar
dessa egenskaper de behov som kunden soker efter vid kdp av exklusiva varor.

For att forsoka reda ut vilka av dessa exklusiva egenskaper som skulle kunna gélla f6r
exklusiva livsmedel har de kopplats ihop med /ivsmedel. Nyttighet har adderats till listan 6ver

kundbehov vilket gav oss 8 kundbehov for ett exklusivt livsmedel.

Dessa fynd bygger pa andra studiers forskning som presenterades i teorikapitlet. Den
forskningen var dock pa exklusiva varor och i viss man exklusiva livsmedel, ddrav har vi
forsokt lanka ihop dessa egenskaper med exklusiva livsmedel vilket gav oss en illustration av

hur det skulle kunna vara.

Vad giller konceptutvecklingens olika steg s& besvaras forskningsfragan ocksé med att det ar
de 4 forsta stegen i ordningen som bor fokuseras pé vid framtagandet av ett exklusivt

livsmedel:

Identifiera kundbehov
Etablera malspecifikationer
Generera produktkoncept

Val av produktkoncept.

Dessa 4 steg racker enligt var studie for att utveckla ett exklusivt livsmedelskoncept. Eftersom
att alla stegen inom hela konceptutvecklingen innehaller benchmarking, ekonomisk analys

och prototypframtagning (se figur 3) si anser vi att de sista stegen blir 6verflodiga:
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Test av produktkoncept
Ange slutliga specifikationer

Planera utvecklingen nedstroms

Det genomfors 1 princip samma saker 1 dessa 3 steg som sker kontinuerligt under hela
konceptutvecklingens gédng. Daremot kan vi inte uttala oss om dessa steg ér bra vid ett
tekniskt krdvande produktkoncept, men for ett exklusivt livsmedel blir det for ménga steg som

ar for lika.

Studien har bevisat att det inte finns ndgon teori pa &mnet konceptutveckling av exklusiva
livsmedel. Det finns forskning av exklusiva varor och exklusiva livsmedel i viss mén men

ingenting om konceptet exklusiva livsmedel.

En ca 4 rader ldng orienteering om vad som kommer i f6ljande kapitel. Observera att om man
viljer att gora denna orientering/ingress ska kan gora sa i samtliga kapitel (kanske med

undantag for slutsatskapitlet).
5.1 Kritisk reflektion

P& grund av den nistintill obefintliga teorin om detta specifika &mne kan inte slutsatser med
vetenskaplig grund dras utan empiriska undersokningar. Denna studie bevisar att det krivs

omfattande empiriska undersdkningar om konceptutveckling av exklusiva livsmedel.

5.2 Fortsatt forskning

Denna uppsats torde kunna ligga till grund for fortsatt forskning inom detta omréde. Fler
empiriska studier av konceptutveckling av exklusiva livsmedel och produkter skulle ge svar
pa relevanta fragor. Tidigare studier har endast undersokt konceptutveckling i allménhet eller
hur livsmedel ska marknadsforas i butiker. Det finns en lucka i forskningen som vi anser

borde utforskas vidare.
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