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Abstract

When new products or services are introduced to a market, there are many questions to be
answered and a market analysis should be executed. Some of these questions will be
answered by market research, which provides businesses with information on customer needs
and expectations, it also provides information regarding the competitive position and market
potential. But what happens if the product or service is so radically new to the market and the
customers that they do not know it exists? This study takes it’s starting point in the question:
How do companies carry out market research when the market is undeveloped and potential
customers are unaware of the product or service?

The purpose of the study is that through a literary review identify and define the various
theories on the market research area. The study examines three research areas, i.e.
entrepreneurship, new product development and marketing, which are all areas that are
closely related to the study's starting point. The research questions that the study is based on
are; What theories can be found within the three research areas, entrepreneurship, new
product development and marketing that are related to market research in undeveloped
markets?; What are the advantages and disadvantages of the different theories when applied to
a case?; How can entrepreneurs or companies use these theories when facing an undeveloped
market and potential customers that are unaware?

The study uses a case to further clarify and concretize the problem situation. The case’s role is
to provide a framework, a context for the theories used in the study and will give the result
from the literary review a reality.

The study’s results show that large, quantitative market research of the reactive nature can
produce corrupt results when the study is done in an undeveloped market with unaware
customers. With innovative new products and services, the study shows that the smaller, more
proactive strategy with a focus on the individual customer gives a clearer result. Also the new
product development-inspired approaches where cooperation with potential customers in
early stages of the development process provides results that better matches the markets
expectations.
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Sammanfattning

Niér nya produkter eller tjénster skall introduceras pd en marknad finns det ménga fragor som
ska besvaras och en analys av marknaden &r ofta vdgen till att hitta svar pa fragorna. Nagra av
dem besvaras med hjilp av marknadsundersokningar som ger foretagen information om
kunders behov eller forvantningar och om konkurrenssituation och marknadspotential.

Men vad hénder om produkten eller tjdnsten &r sé radikalt ny att marknaden och kunderna inte
vet att den existerar? Studiens utgdngspunkt summeras i denna fraga: Hur utfoér man
marknadsundersokningar niar marknaden dr outvecklad och potentiella kunder d4r omedvetna?

Syftet med studien &r att genom en litteraturstudie identifiera och definiera olika teorier inom
marknadsundersokning. Studien undersoker tre forskningsomréden, ndrmare bestdmt
Entreprenorskap, New Product Development och Marknadsforing som alla tre 4r omraden
som berdr studiens utgangspunkt. De fragestéllningar som studien har utgétt ifrén &r; Vad
sdger teorierna inom de tre &mnena entreprenodrskap, new product development och
marknadsforing om marknadsundersokningar 1 okédnda marknader?; Vilka for- och nackdelar
finns det hos de olika teorierna nér de appliceras pa ett fallforetag?; och hur kan dessa teorier
anvéndas av entreprendrer eller foretag som stér infor en outvecklad marknad och med
omedvetna potentiella kunder?

Studien anvénder sig av ett fallforetag for att ytterligare fortydliga och illustrera
problemsituationen. Fallforetagets roll r att utgéra en ram, en kontext for de teorier som tas
upp 1 studien och det ska ge litteraturstudiens resultat en verklighetsforankring.

Studiens resultat visar att stora kvantitativa marknadsundersokningar av reaktiv karaktar kan
ge bristande resultat nar undersdkningen gors i1 en outvecklad marknad med omedvetna
kunder. Istéillet nar det giller innovativa produkter och tjénster visar studien att mindre, mer
proaktiva metoder med fokus pa individen ger tydligare resultat. Samt att new product
development-inspirerade metoder diar samarbete med potentiell kund sker redan vid
utvecklingsstadiet ger ett tydligare resultat som ligger i linje med vad marknaden efterfrigar.
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1 Introduktion

I detta inledande kapitel presenteras problembakgrund, problem, syfte och avgriansningar.
Denna kvalitativa studie av ett konceptuellt problem gér in pa hur marknadsunders6kningar
anvénds av foretag som ska lansera en ny innovativ produkt eller tjdnst. Genom att undersoka
tre ndrbeslidktade &mnen (entreprendrskap, New product development (NPD) och
marknadsforing) ger denna uppsats en bild av hur marknadsundersékningar anvénds av
foretag och entreprendrer i outvecklade marknader och med omedvetna potentiella kunder. I
studien anvénds ett fallféretag som ar ett verkligt exempel pa problemsituationen som studien
vill belysa, ett foretag som stod infor en outvecklad marknad, med omedvetna kunder och var
pa vég att anskaffa marknadsinformation.

1.1 Problembakgrund

Manga nya produkter presenteras for varlden varje ar och nir man tar fram en ny produkt eller
tjdnst som entreprendr, som foretag i uppstartsfasen eller ett etablerat foretag ar kanske det
viktigaste att det finns en klar bild 6ver hur marknaden ser ut. Klassisk marknadsforing
beskriver motton som: “know your customers”, listen to your customers” och “satisfy the
needs of your customers” men med radikalt nya innovationer dr detta svart for foretagen och
entreprendren eftersom marknaden &nnu inte existerar och foretagen vet kanske inte dnnu
vilka de potentiella kunderna ar (Sandberg, 2008). Landstrom & Lowegren, (2009) beskriver
hur explorativa marknadsundersdkningar kan ge viss vigledning nar produkter som fa kidnner
till och fa forstar behovet av ska undersokas. Potentiella kunder tas d& med 1
utvecklingsprocessen och genom att skapa dialog med dessa framkommer attityd och
instéllning till olika fenomen som kan kopplas till produktens utformande.

Inom NPD och entreprendrskapslira finns manga modeller och teorier Gver hur foretag och
innovatdrer ska gé tillviga med utvecklingen av en ny produkt eller tjinst, vilket exempelvis
visas 1 den entreprendriella processen” (Landstrom & Lowegren, 2009). Alla olika metoder
for affdrsutveckling och produktutveckling har en sak gemensamt. I uppstartsfasen ska en
analys av marknaden goras. Marknadsinformation ska samlas in for att marknadsforare ska
kunna utfora analyser, planering och kontroll (Kotler, 2004). Aven om det #r en bransch- och
konkurrentundersokning eller om det dr en kundundersokning utfors detta enklast med hjélp
av nagon form av marknadsundersékningteknik.

Den klassiska marknadsforingslitteraturen séger att marknadsundersokningar hjilper foretag
att fa tag pa information om nya eller foranderliga marknader, konkurrens och kunders
forvantningar och behov (Brassington & Pettitt, 2007, 141). Det dr viktigt att ha information
om marknaden, att nd utveckling som organisation bygger pa att identifiera krav och behov
frdn marknaden och leverera dessa pa ett béttre sétt 4n vad konkurrenter gor (Kotler et al
2002, 15).



1.2 Problem, syfte och avgransningar

Enligt den klassiska marknadsforingslitteraturen dr det sjdlvklart att genom
marknadsundersokningar fa fram marknadsinformation som ligger till grund for beslut inom
foretaget, bdde beslut inom marknadsfoéring och annan verksamhet inom organisationen. Inom
NPD ir det vanligt med produkttester och koncepttester ndr man utvecklar nya produkter och
behdver marknadsinformation eller input for att bedoma behov pa den potentiella marknaden
(Trott, 2012, 524).

Hur gor da foretag nér de ska utféra marknadsundersokningar och marknaden ar outvecklad?
En ny produkt dr pa vig att lanseras och produktutvecklaren vill definiera efterfrdgan och
marknadspotential. Vad sdger teorier inom de &mnen som beror detta omrade, vilken teori ger
bist rad till ett foretag i en sddan situation? I studien kommer olika teorier inom
marknadsundersokning frén tre olika &mnen, entreprendrskap, NPD och marknadsforing, att
problematiseras genom att ett fallforetag tas med i diskussionen. Genom att utgd ifrén detta
fallforetag far de olika teorierna en verklighetsforankring och det framkommer tydligare
vilken teori som skulle vara bist att anvinda i liknande foretag.

Studien utgér ifran dessa frigestillningar:
e Vad sdger teorierna inom de tre &mnena entreprendrskap, new product development
och marknadsforing om marknadsundersokningar i outvecklade marknader?
e Vilka for- och nackdelar finns det hos de olika teorierna nir de appliceras pa ett
fallforetag?
e Hur kan dessa teorier anvéndas av entreprenorer eller foretag som stér infor en
outvecklad marknad och omedvetna potentiella kunder?

Syftet med uppsatsen dr att genom en litteraturgenomgéng identifiera och definiera olika
teorier inom marknadsundersokning som kan anvidndas nér en entreprendr eller ett foretag star
med en ny produkt infor en outvecklad marknad och utan medvetna kunder.

Uppsatsen kommer genom en litteraturstudie kring de tre &mnena entreprendrskap, NPD och
marknadsforing, som alla tre dr narbesldktade med problemet, ga in djupare pa 1)
marknadsinformation och kunskap om marknaden samt hur man identifierar mojligheter som
entreprendr. 2) Hur man inom NPD skaffar information fran marknad och kunder och 3) vad
den klassiska marknadsforingslitteraturen sdger om marknadsundersdkningar i
problemsituationen.

Detta arbete kommer att knytas ihop med hjdlp av ett fallforetag dér resultat fran
litteraturstudien diskuteras och kopplas till fallforetagets speciella situation. Dar kommer
olika teorier som beskriver marknadsundersokning och de teorier som ar kopplade till
identifiering av marknad och anskaffning av marknadsinformation dsikuteras och
konkretiseras med hjilp av fallforetaget. I studien undersoks dven vilka for- och nackdelar
som framkommer ur de olika teorierna nér de appliceras pa ett fallforetaget.

Fallforetaget &r ett foretag som drevs av mig sjdlv och hade som maél att lansera en ny produkt
till en marknad som var outvecklad 1 Sverige, dir kunder och manga slutkonsumenter inte
visste att produkten fanns. Fallforetaget presenteras i kapitel 2.



2. Metod

I detta kapitel kommer de metoder som anvints i utformningen av arbetet att presenteras och
motiveras. Kapitlet kommer dven beskriva hur insamlingen av information har skett. Nar
lasaren ldst detta kapitel kommer den vara fullt inforstadd i hur arbetet med uppsatsen sett ut.

2.1 Litteraturstudie

Denna studie dr uppbyggd kring ett konceptuellt problem som har identifierats med hjélp av
litteraturen och en inkonsekvens i teorin. Studien anvinder sedan ett empiriskt fall for att
undersoka och diskutera den konceptuella frdgan och resultatet som framkommer 1
litteraturstudien. Analysmetoden har en kvalitativ ansats som innebir att uttyda och forsta
fenomen, att fragor som stélls i relation till fallféretaget och det konceptuella problemet
innehéller frigeord som vem, vad, hur/pé vilket sitt samt att dessa fragor besvaras med ord
och satser, och inte som siffror eller statistik. Kvantitativ ansats valdes bort da arbetet inte
skall méta och forklara (Nyberg, R. & Tidstrom, A, 2012).

2.1.1 Val av sokord

Det gjordes systematiska sokningar i databaser som gjordes adtkomliga pa SLU:s och
Goteborgs universitet biblioteks hemsida. De databaser som anvéndes var SLU:s biblioteks
egen soktjanst “Primo” och Goteborgs universitetsbiblioteks soktjénst "Supersok” samt andra
databaser som “Web of knowledge” och "Google Scholar”. Sokord som anvindes i1 samtliga
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databaser var "Market* Research” “market* information”, ”opportunity evaluation”,
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“opportunity identification”, ”qualitative market* research”, ”quantitative market™ research”,
“new product development”, "new market* research”, new product research”,
“entrepreneur® market® research”, “Customer co-creation”, “lead user”, “discontinuous new

product”.

Sokningarna resulterade i blandade resultat och den databas som gav de mest intressanta och
mest anviandbara artiklarna var ”Google scholar” och ”Supersok™.

2.1.2 Val av litteratur

Nar valet av vilken litteratur som skulle tas med 1 uppsatsen och pragla litteraturstudien
gjordes sa utgick jag ifran var den grundliggande informationen fanns, alltsd information om
marknadsundersokningar och marknadsforing. Aaker et al (2001) gav en bra grund att std pa
nér det géller marknadsundersokningar. Sedan kompletterades detta med fler bocker, t.ex.
Lekvall & Wahlbin(2001), och dven Trott(2012) for att fa en bra insikt i produktutveckling.
Kotler et al (2002) gav insikt i grunderna kring marknadsforing, men dven Brassington &
Pettitt (2007) anvdndes och gav fordjupad forstielse kring &mnet. For att {4 battre insikt 1
entreprendrskap anvindes Landstrom & Lowegren (2009). Dessa grundldggande kéllor kring
de fyra &mnena har sedan kompletterats med artiklar fran flertalet forfattare som gjorde att
arbetet fick en mer djupgéende och kritiskt granskande inriktning. Dessa forfattare och deras
teorier kommer redovisas 1 litteraturgenomgangen 1 nistkommande kapitel.



2.1.3 Litteraturstudiens inriktning

Nar Entreprendrer och foretag star med en ny innovativ produkt med en outvecklad marknad
och omedvetna potentiella kunder, och dérmed inte kan fi tag i marknadsinformation pé ett
(enligt den traditionella marknadsforingslitteraturen) vanligt sitt. Litteraturstudien undersoker
problemet utifran tre &mnen, entreprendrskap, marknadsforing och NPD eftersom sjilva
problemet har anknytning till alla de tre &mnena. I litteraturstudien som aterfinns i1 kapitel
fyra, gér jag igenom vad tidigare forskning séiger om problemsituationen. Studien &r uppdelad
1 de tre &mnen som undersoks och den utgar ifran hur entreprenérer och foretag bedomer
affarsmojligheter, anskaffar marknadsinformation och hur var och en av de tre &mnen som
undersoks behandlar problemsituationen.. Figur 1 illustrerar studiens inriktning. Studiens mal
ar att identifiera och definiera de teorier som bést ldmpar sig i problemsituationen genom att
undersoka olika teorier fran de tre &mnena som alla forsoker ta sig an samma problem.

Figur 1. lllustration av litteratursudiens inriktning. Tre ndrliggande och overlappande dmnen
undersoks, tidigare forskning presenteras och ska ge klarhet i studiens problem. Egen
bearbetning

2.2 Fallstudie

Ett foretag som heter Ladda startades i slutet av 2013 och arbetade i tva dr med att ta fram
ett produktkoncept for att erbjuda laddning av mobiltelefoner pd kaféer och restauranger.
Tekniken var kéiind och det var inget nytt innovationsvdrde i produkten, ddremot var det ett
nytt koncept och relativt okdnt pa den svenska marknaden. De flesta kunderna var ovetandes
om konceptets existens och det fanns inget uttalat behov hos slutkonsument. Déremot visste
Ladda att mobiler fdr slut pd batteri och rdddningen bor finnas ndra. I detta skede var
foretaget redo att underséka vad kunderna tyckte. I arbetet med sditta samman en
marknadsplan blev det svarare dn vintat. Entreprendorskapslitteraturen argumenterar for
planering medan marknadsforingslitteraturen visar hur man ska genomfora
marknadsundersékningar. Problemet uppstod ndr man skulle fora dem samman, eftersom en
produkt som hade en outvecklad marknad och omedvetna potentiella kunder inte gar att
underséka pa ett vanligt” sdtt.



2.2.1 Fallféretagets roll i studien

Fallprojektets roll dr att utgdéra en ram, en kontext for de teorier som tas upp i studien.
Fallprojektet ska inte anvdandas som empiriskt argument utan som ett omgivande ramverk som
ger resultatet som framkommer i litteraturstudien en verklighetsforankring. Studien som &r
utford ar en litteraturstudie men anvénder fallforetaget som ett forstarkande argument som
visar hur situationen kan se ut for foretag. Det ska inte ses som en ren fallstudie, och kan inte
heller ses som det beroende pa att tillforlitligheten i informationen &r for svag déa det ar mitt
eget foretag. Valet av fallforetag var releativt enkelt da all information kring foretaget finns
ndra till hands och inga intervjuer behdvde goras. Fallforetaget presenteras i denna studie
genom berittelser fran foretagets speciella situation och dess vig mot en lansering av en
produkt.

2.2.2 Informationens tillforlitlighet i fallstudien

Jag dr medveten om de olika problemen som valet av fallféretag medfor. Informationens
tillforlitlighet paverkas pa grund av att det dr jag sjdlv som é&r projektledare och ddrmed den
enda som har information om fallforetaget. For att forsvara valet av fallforetag sé vill jag
hinvisa till fallforetagets roll 1 studien, att utgora ett verklighetsforankrat exempel pa
problemsituationen. Fallforetaget ska ocksa bidra till att jimforas och fortydliga resultatet
som framkommer 1 litteraturstudien och &r 1 den bemirkelsen inte en traditionell fallstudie.
Uppsatsens omfattning och begrénsade tid paverkade ocksa valet av fallforetag,
informationen fanns léttillgdnglig och att identifiera och utféra intervjuer med niagot annat
foretag vars situation var liknande hade tagit lang tid, darfor har ocksé en traditionell
fallstudie valts bort.

2.3 Arbetets disposition

Uppsatsens disposition ser ut enligt foljande (figur 5). I introduktionen beskrivs det valda
amnet genom problembakgrund, fragestillning, syfte och avgransning. I kapitel 2 beskrivs
vilken metod uppsatsen dr gjord utifran och hur litteratur har insamlats och granskats samt hur
uppsatsen dr disponerad. I det tredje kapitlet beskrivs den teoretiska ramen som utgér grunden
1 arbetet och som é&r relevanta och anvéindbara relaterat till problemet. I kapitel fyra
presenteras en litteraturstudie som ger inblick i tidigare forskning kring @mnet. Kapitel fem
bestar av en diskussion och analys dér teorierna och tidigare forskning kopplas samman och
analyseras genom fallféretagets och studiens problemsituation och till sist nds en slutsats som
presenteras i kapitel sex, dir dven forslag pé fortsatt forskning ges.

. q o . 6. Slutsatser och
1. Introduktion “ 3. Teorigenomgéng 4, Litteraturstudie m fortsatt forskning

Figur 2. lllustrerar studiens struktur och uppbyggnad. Egen bearbetning



3 Teorigenomgang

Detta kapitel redogor for olika teorier som anvinds 1 uppsatsen for att senare analysera den
tidigare forskningen och den information som fallféretagets medverkan ger uppsatsen.
Teorierna dr relevanta for att uppna en bra slutsats och utgor den grundliaggande kunskap som
behovs for att forstd amnets struktur.

3.1 Den entreprenoriella processen

Har redogors for en teori som entreprendrskapslitteraturen foresléar.

Den entreprendriella processen eller etableringsprocessen som den ofta bendmns beskriver
hur entreprendrer jobbar med foretagsidén frén ett vildigt tidigt stadie tills ett foretag ar
skapat kring den idén. Landstrom & Lowegren (2006) beskriver den entreprendriella
processen 1 fem steg (fig. 3) som alla har padverkande yttre faktorer. Steg 1, formulera en id¢,
dér sjdlva idén genereras och hir skapas embryot till det som en dag ska bli ett foretag. Hér
finns paverkande faktorer som ofta utgors av entreprendrens tidigare kunskap och utbildning.
Steg 2, uppticka en affarsmgjlighet, som beskrivs som sjilva forverkligandet av idén. Att ta
1dén och kommersialisera den. De yttre faktorer som paverkar entreprendren i detta steg ar
mestadels samhillets kulturella attityder till risk och misslyckande men dven teknisk
utveckling och samhillets ekonomiska vilstand. I denna studie dr det steg tre som &r central
och om vi accepterar modellens en aning enkla och linjdra utformning sa kan vi se att
planering och forberedelse ar en betydelsefull del bade 1 borjan och 1 efterfoljande utveckling
av ett nytt foretag. Steg 3 beskriver de viktiga delarna marknadsundersdkning och
finansiering som yttre faktorer, det dr en kritisk punkt i uppstarten av ett féretag och hér ar
vitkigt att f4 reda p4 om marknaden kanske inte &r redo for den nya innovativa produkten.
Steg 4, Start och lansering &r starkt ssmmankopplad med just timingen for lanseringen av
produkten eller tjéinsten, kommer marknaden ta till sig produkten eller dr den for innovativ.
Steg 5, Vidareutveckling &r en kritisk fas hos alla nystartade foretag, hir méste entreprendren
lara sig hur det &r att driva foretag hur marknaden fungerar och skaffa legitimitet och
trovéardighet for sitt foretag. Den entreprendriella processen ér inte en fast process som alltid
foljer detta monster, det finns manga olika sétt att starta foretag och processen péverkas av
bl.a.

samhdllet - med olika syn pa risktagande och misslyckande, och

branschen - ddr en gammal etablerad bransch kan vara léttare att ta sig in i medans en ny
bransch oftast har hogre motstdnd, men dven

foretagstypen - som kan vara innovativ eller imitativ, dér risker skiljer sig at markant och
grundarna — dar det dr stor skillnad pa att starta ett foretag sjdlv eller 1 ett team, som ensam
kan man {2 sin vilja igenom men man far ta hela risken och arbetsbérdan, medans 1 team delar
man pa risk och arbete men far forhandla fram en vision for foretaget som stimmer med
badas mal (Landstrom & Lowegren, 2006).



1. Formulera en Idé
2. Upptéacka affarsmojlighet
3. Planering och forberedelse

4. Start och lansering
5. Vidareutveckling

Figur 3. lllustrerar hur den entreprendriella processen ser ut vid uppstart av nya foretag eller
innovation av nya produkter. Egen bearbetning utifran Landstrom & Lowegren (2006:69)

3.2 New product development

Hér redogors de teorier som litteraturen inom new product development foreslar.

Inom new product development, marknadsforing och dven entreprendrskapslitteraturen ar ett
vanligt sitt att gora marknadsundersokningar genom att bjuda in potentiella kunder till samtal
och observationer under utvecklingsprocessen (Landstrom & Lowegren, 2006). Nar foretag
vill testa produkter pd kunder r ett vanligt sitt att anvinda sig av paneler eller fokusgrupper,
dar kunder dr med 1 framtagandet av produkten och ger sin input pd utseende och funktion
(Aaker et al, 2001). I denna del av kapitlet presenteras tva varianter av tidiga sammarbeten
med kunder, Customer Co-creation och Lead User.

3.2.1 Customer Co-creation

Internet och sociala mediers framsteg har gjort att kundens roll och mgjligheterna for
organisationer att anvdnda kunden i NPD-processen har vidgats. Witell et al (2010) beskriver
customer co-creation som en proaktiv kunddriven metod for insamling av information om
kunders underliggande behov. Vidare menar Witell et al (2010) att co-creation ger foretag en
mer djupgdende information om kundernas behov och leder till att foretag kan erbjuda
marknaden en béttre produkt med hégre kundvirde. Kundens roll har gétt fran att vara passiv
till en mer aktiv sadan (Filieri, 2013). Genom Co-creation kan flera fordelar uppkomma, 1) en
effektivare process genom okad effektivitet och minskad kostnad I NPD-processen. 2) Ett
okat produktvirde och innovativt virde da produkten passar kunders behov béttre och har
hogre kommersiell potential (Hoyer et al, 2010). O’Hern & Rindfleisch (2015) visar pa fyra
typer av Customer Co-creation i figur 4:
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Figur 4: Four types of co-creation. Beskriver huruvida co-creation processerna dr

foretagsstyrda eller kundstyrda och dven hur 6ppna processerna inom co-creation dr. O Hern
& Rindfleisch (2015:91). Egen bearbetning

Collaborating — Definieras som processen dir kunder har inflytande 6ver sjélva produktens
kidrnkomponenter och kan bidra med sina egna idéer mer 4n i de andra processerna.
Tinkering — definieras som en process dar kunder kan vara med och foresla dndringar pd en
befintlig produkt som sedan anvinds i en senare produktlansering av en forbattrad version.
Hiér har foretaget mer kontroll Gver processen.

Co-designing — @r en process dér ett fatal kunder forser foretaget med designer eller nya
produkter och ett storre antal kunder viljer vilka av dem som ska inga i foretagets portfolio.
Submitting - beskrivs som en process dér kunder direkt kommunicerar idéer for nya produkter
till foretaget. Det 4r mer krdvande av kunderna én vanliga enkéter och innebér att kunderna
som ldmnar in idéer har lagt mycket tid pa dessa. Det dr den process som har minst dppenhet
for kunderna och den som mest star under foretags kontroll (O Hern & Rindfleisch, 2015).

Customer co-creation dr egentligen en metod for innovation och NPD forskare visar hur den
ger innovationer som passar kundernas nuvarande behov och framtida behov béttre. Denna
studie vill ta reda pa hur marknadsundersékningar kan utféras nar marknad ar outvecklad och
kunder dr omedvetna, ndgot som kanske inte hor till innovationsforskningen. Denna metod tas
med i denna studie for att flera studier visar att en biprodukt av denna innovationsmodell ar
strategisk information om kunders behov och 6nskningar (Filieri, 2013; Witell et al. 2010).

3.2.2 Lead User

“Lead User” metoden bygger péd idén om att den djupaste forstdelsen kring vilka nya
produkter som behdvs pd marknaden finns hos bara ett fital kunsumenter. Det &r mojligt att
identifiera dessa “’lead users” och locka dem till att delta i en utvecklingsprocess tillsammans
med tillverkningspersonal fran foretaget. Metoden har visat sig vara ett mycket snabbare sétt

att identifiera lovande nya produkter och tjanster én traditionella metoder (Herstatt & von
Hippel, 1992).

”Lead users” definieras av Herstatt & von Hippel (1992) som anvindare som visar bida av
foljande karaktdrsdrag:



1. De har behov som kommer att vara standard pa marknaden, dessa lead users har dessa
behov flera manader eller dr innan den generella populationen av marknaden moter
dessa behov.

2. De forvintas fa betydelsefull nytta av att hitta en 16sning som moter deras behov.

En ”Lead User” marknadsundersokning bestér av fyra steg (Herstatt & von Hippel, 1992:214-
215).

1. Specificera vilka karaktirsdrag som “lead users” i produktsegmentet har, inom vilka
trender de dr forst med pa marknaden och vilka behov de har, samt specificera
indikatorer som visar pa att de kommer dra stor nytta av att hitta 16sningen som maoter
deras trend-relaterade behov.

2. Identifiera en grupp av ”lead users” som moter bada kriterierna i steg 1. De kommer
séledes representera den ledande delen av anvidndare av den trend som undersdks och
kommer dra stor personlig nytta av att hitta 16sningar till deras behov.

3. Samla gruppen med lead users” och 1at dem delta i problemldsningsmdten
tillsammans med foretagets tillverkningspersonal och marknadsforingspersonal.
Produkten eller tjinsten som uppstar i dessa méten kommer vara bade i1 framkant av
trenderna och producerbar for foretaget.

4. Sista steget 1 lead user” marknadundersokning &r att testa konceptet pa den generella
kundgruppen. Da “’lead users” behov kan vara annorlunda &n marknadens och kanske
for avancerade for att kunna lyckas pa marknaden idag.

Det ir just sista steget i Lead User modellen som é&r kritiskt. Produkten som kommer ur Lead
User processen kan vara for avancerad for marknaden och darfor maste den testas pa vanliga
kunder.

3.2.3 Responsiv eller proaktiv marknadsorientering

Narver et al (2004) beskriver tvd former inom vilket kunders behov och 16sningar pa behov
existerar, vilka &r uttryckta och latenta behov och 16sningar. Uttryckta behov definieras av
Narver et al (2004) som de behov hos kunderna som de dr medvetna om och déarfor kan
uttrycka t.ex. torst och 16sningen pé det behovet dr ett glas vatten. Latenta behov definieras
som behov som kunden dnnu inte & medveten om (ibid.).

En responsiv marknadsorientering innebér att foretag tar reda pa och uppfyller kundernas
uttryckta behov. Medan en proaktiv marknadsorientering innebér att foretag forsoker ta reda
pa, forstd och uppfylla kunders inte &nnu upptickta eller latent behov (Narver et al, 2004;
Witell et al, 2010).

De metoder for att samla in marknadsinformation inom responsiv marknadsorientering ar
mest forknippade med den klassiska marknadsundersdkningen, genom att skicka ut enkiter
eller halla intervjuer. Medan de metoder for att samla in information om kunders latenta
behov en s.k. proaktiv marknadsorientering motsvarar modern marknadsundersékning med
Overvakning av beteende och kommentarer i sociala medier, customer co-creation och lead-
user anvdandande (Narver et al. 2004; Witell et al. 2010).



3.3 Marknadsforing

Haér presenteras teorier som beskrivs 1 marknadsforingslitteraturen och litteraturen inom
marknadsundersokning.

3.3.1 Marknadsundersokning

Marknadsundersokning dr det tillvigagéngssétt som anvinds for att binda samman
konsumenter, kunder och allmdnheten med marknadsféraren genom information.
Informationen anvénds for att definiera och identifiera marknadsforingsproblem och
mojligheter, den anvénds for att skapa, forfina och utvdrdera marknadsforingsatgarder.
Marknadsundersokningar anger informationen som kravs for att hantera dessa fragor,
designar metoden for datainsamling och genomfor processen for insamling samt analyserar
resultaten och kommunicerar konsekvenser av dem. American Marketing Associations
definition av marketing research (Brassington & Pettitt, 2007, 142; 2.; www,
marketingpower).

Marknadsundersokningens roll

"If we compare marketing to a long train with multiple compartments, then marketing
research would justly claim the dual roles of the engine that powers the train and the links
that connect the individual compartments to form a cohesive functional unit." (Aaker et al,
2001:19).

Marknadsundersdkningens roll &r vara en lank mellan foretagen och den omgivning de agerar
1, alltsd marknaden. I marknadsundersokning ingar att specifiera problem, samla ihop data om
problemet, analysera den datan och bidra med information till beslutsprocesser.

3.3.2 Klassisk marknadsundersokning
I denna studie beskrivs de teorier som har anvénts under l&ng tid och &r etablerade inom
forskningsvérlden som klassisk marknadsunders6kning.

Kvalitativa metoder

De kvalitativa metoderna anvénds frimst i ett undersokande syfte, det ér fa respondenter och
det finns ingen stridvan efter att uppna statistisk validitet, da det &r asikter och annan data som
ar oppen for tolkning (Brassington & Pettitt, 2007, 145). Denna sorts undersokningar anvands
framst for att unders6ka kunders motivation, attityder och asikter. Har beskrivs ndgra av de
mest vanliga kvalitativa metoderna.

Individuella djupgdende intervjuer

Dessa intervjuer utfors ansikte mot ansikte med respondenterna, hiar undersoks &mnet som
ligger till grund for intervjun noggrant (Aaker et al, 2001). Det finns tre grundtyper av
djupgaende intervjumetoder, dessa ér: Ostrukturerad metod, strukturerad metod och
semistrukturerad metod. I ostrukturerade intervjuer sa ges respondenten maximal frihet att
besvara fragor inom ramen for &mnet (Aaker et al, 2001; Brassington & Pettitt, 2007, 155).
For att nd framging genom denna intervjuteknik krévs en avslappnad situation for
respondenten, en férmaga hos intervjuaren att soka 1 de svar som kommer fram och framhiva
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de mest intressanta samt spinna vidare pa dessa. Det krdvs ocksé att intervjuaren kan styra
tillbaka diskussionen till &mnet ifall utvikningar inte gav resultat (Aaker et al, 2001).

Strukturerade intervjuer innebdr att intervjuaren gar igenom ett 1 forvig vél planerat och
utformat frigeformular dér respondenten far svara kortfattat. Det ger en mer kontrollerad
intervju som hela tiden har fokus pa kdrnfrdgan. Daremot kan denna metod gora att for stort
fokus ldaggs pé frageformuléret och kiarnfragan, vilket kan forbise viktiga aspekter kring andra
fragor som kanske skulle kommit pé tal vid en ostrukturerad intervju (Brassington & Pettitt,
2007, 155).

Semistrukturerade intervjuer dr en blandning av de tvéd foregaende och innebdr att intervjuaren
forsoker hélla sig till en lista av @mnen som valts sen innan daremot sa har respondenten frihet
ndr den svarar. Att denna metod har en 6ppen struktur gor att ovantade svar eller attityder till
dmnet kan undersokas létt och snabbt (Aaker et al, 2001; Brassington & Pettitt, 2007, 155).
Denna intervjumetod ldmpar sig bést 1 intervjuer av hogt uppsatta chefer, mellanchefer, och
ndr man vill ha tillgang till marknadsinformation (Aaker et al, 2001).

Djupgéende intervjuer ger bra och anvdndbar information nér de anvénds pd rétt sétt. En vél
tranad intervjuare bor anviandas och da kan resultatet ge bra insikt 1 konsumentens beteende.
Jamfort med fokusgrupper sa blir inte den intervjuade paverkad av andras asikter (Aaker et al,
2001).

Fokusgrupper

Att anvinda fokusgrupper i marknadsundersdkningar &r ett sitt att fa reda pa idéer och
16sningar till ett marknadsforingsproblem genom att en grupp ménniskor diskuterar &mnet
eller problemet (Aaker et al, 2001). Informationen som kommer fram i fokusgrupper kan inte
generaliseras. Daremot ger denna metod bra information kring underliggande faktorer kring
beteende och attityder (Brassington & Pettitt, 2007, 156). Denna metod bygger pa
interaktionen i gruppen nir diskussionsledaren introducerar en rad olika &mnen som ska
diskuteras. Det liknar mycket de djupgéende intervjuerna men den stora skillnaden ar att
diskussionsledaren har en mer passiv roll &n intervjuledaren (Aaker et al, 2001). I
fokusgrupper kan dven produkter introduceras som deltagarna far testa och ge omdome kring
design, funktion m.m. Metoden kring gruppdiskussioner dr en provad teknik som funnits med
lange inom marknadsundersokningsbranschen, den ér produktiv och ger bra och anvindbara
kunskaper snabbt (Aaker et al, 2001). Fokusgrupper ger mer djupgéende information och kan
med fordel anvindas nar mer djup behdvs for att komplettera kvantitativ data (Burns & Bush,
2010).

Kvantitativa metoder

Kvantitativa metoder anvinds for att inforskaffa kvantifierbar data som kan ge en
generaliserad bild dver resten av population. Kvantitativa tekniker inom
marknadsundersokning ger inte alls samma tolkningsbara information som kvalitativa
tekniker. Daremot sd blir det en tydligare och mer valid information som kommer fram i och
med att s& manga respondenter (Brassington & Pettitt, 2007, 155).
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Enkdtundersokningar

Enkétundersokningar beskrivs av Aaker et al (2001) som en undersékning som involverar
anvindandet av strukturerade frdgor och dér ett stort antal respondenter deltar. De ar oftast
stora och har en lag kostnad per undersokt enhet. Metoden &r dock véldigt tidskravande med
alla steg som ska goras (utformning, utskick, datainsamling, datasortering) och det kriver en
insats fran respondenterna som kan gora att de viljer att inte svara (Lekvall & Wahlbin, 2001,
251-261).

Déaremot ger de ett generaliserbart svar som dr enkelt att analysera och svaranden kan bli
indelade i segment direkt, exempelvis aldersgrupper, icke anvindare.

Telefonintervjuer

Niér det géller de olika insamlingsformerna, bdde den kvalitativa personliga intervjun och de
kvantitativa enkitfrigorna samt telefon intervjuer, sa hamnar den sistndmnda som nagot slags
mellanting. I telefonintervjuer kan man né ett visst djup, dock inte lika mycket som personliga
intervjuer. De gér dven att utfora relativt snabbt och man kan fa ut mycket data samt att
kostnaden inte &r speciellt hog (Lekvall & Wahlbin, 2001, 251-261).

Granslandet mellan kvalitativ och kvantitativ

Blandade metoder eller som det mer vanligen bendmns inom forskningsvarlden mixed
methods” innebir att man anvinder sig av bade en kvalitativ metod och en kvantitativ. Detta
sétt har visat sig ge ett mer djupgaende resultat och en bredare undersokning (Bryman, 2006).
En annan bendmning pé denna forskningsmetod &r den som Todd (1979) ger, denna kallas
triangulering och definieras av Todd (1979) som “kombinationen av metoder i syftet att
studera samma fenomen” Todd (1979) beskriver att dar det finns 6verensstimmelse i resultat
frdn de tvd metoderna véxer tillforlitligheten av resultatet avsevirt.

Havervall & Langemar (2012) beskriver i sin kandidatuppsats hur ett analysforetag anviander
sig av blandade metoder i en marknadsundersokning. De beskriver dven hur designen ser ut 1
en studie som anvénder blandade metoder, enligt Bryman (2006). Den bestar av fyra
dimensioner (1) vilken av metoderna som prioriteras, (2) i vilken sekvens de olika formerna
av data himtas, (3) pa vilket sitt metoderna integreras och (4) under vilket stadium av
undersdkningen som blandade metoder forekommer. Forskare kan anvénda dessa dimensioner
for att na de blandade metodernas egenskaper som beskrivs av Bryman (2006) som
triangulering, komplettering, utveckling, initiering och expandering.

Bryman (2006) menar i sin artikel om blandade metoder for marknadsundersokningar att
genom att bdde anvinda sig av kvalitativa tekniker och kvantitativa sa 6kar chanserna valdigt
mycket att hitta ndgot ovintat eller ny information. Han menar att anvidnda sig av bdda kan ge
en djupare forstielse i det man undersoker. Fordelar han ndmner med anvindningen av bada
teknikerna dr bl.a. (1) Triangulering, genom att anvdnda tva metoder kan man se hur
informationen skiljer sig fran eller liknar varandra, (2) Komplettering, den ena metoden
kompletterar, forstarker, utvecklar den andra, (3) Utveckling, information fran en metod kan
anvéndas for att utveckla/starta upp den andra undersokningen, (4) Initiering, metoderna ar
motsdgelsefulla och da kan resultat frdn en teknik anvindas fOr att hitta nya perspektiv pa den
andra och (5) Expandering, undersokningen expanderar och blir bredare med hjélp av tva
metoder da man far en mer djupgéende och en mer generell analys.
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3.3.3 Modern marknadsundersokning

I denna studie beskrivs de teorier som bygger pé klassiska marknadsundersékningsteorier
men som har utvecklats till att passa nutidens teknik som modern marknadsundersékning.
Men hér ingér dven de teorier som bygger pa modernare synsitt med mer kommunikativa
inslag.

Internet och sociala medier

I Patino et al. (2012) beskrivs en stor 6kning i anvéindandet av sociala medier nédr det kommer
till marknadsundersokningar. De beskriver dven varfor manniskor viljer sociala medier 6ver
de traditionella. De menar att 1) det handlar om att tillfredstéilla en impuls, kunderna vill ta
kontakt nér de vill och pé deras villkor, det gar snabbt och krdver lite tid och insats. 2)
spanningen att dela med sig, de anvénder sociala medier for att dela med sig av sina
erfarenheter. 3) be om rad, anvindarna vénder sig till sina vénner i social media for att fraga
om rad och dessa rdd dr oftast hogre virderade dn de fran forséljningsrepresentanter. 4) att
dela med sig till de som har samma intressen (Patino et al. 2012).

Detta har gjort att social media har dkat d&ven i1 anvindandet av marknadsunders6kningar. De
olika metoder som anvénds pa sociala medier som beskrivs i Patino et al. (2012:235) &r:

1) Monsterigenkdnnande dar det mits hur manga sokningar som gors pa produkter och hur
manga som klickar pé lankarna.

2) Konsumentpaneler, som kontaktas och far tillgang till ett chattrum dér de far diskutera och
svara pa fragor kring produkter.

3) Sociala ndtverk, dess liknar konsumentpaneler men istillet for styrda fragor och &mnen sa
far konsumenterna uttrycka sig helt 6ppet.

4) MROC (market research online communities) som ar stingda webplatser dér folk
rekryteras in och far dér diskutera &mnen som de tycker &r intressanta.

5) Avlyssningsplattformar, ett analysverktyg som skannar av betygssattningswebsidor och
bloggar, hir letar marknadsundersokaren efter hur ofta produkten eller tillverkarens namn
namns.

6) Geo-tagging ér en service som innebér att konsumenter kan checka in pé olika stdllen och
detta ger kvantitativ data for foretag och konsumenter.

Sociala medier som plattform for marknadsundersokning fungerar mycket bra, de ger snabb
information till ett 1agt pris. Nér sociala medier anvénds byts ocksa undersdkningstekniken ut
frén att fraga kunden till att lyssna pa kunden (Patino et al. 2012). Nackdelar med sociala
medier som marknadsundersokning &r att den néra kontakten géar forlorad och man mister
ocksa formagan att tolka kroppssprak. Det dr ocksa svart att veta vem det dr som svarar och
om den svarar pa fler stéllen eller fler ganger. Detta gor att datan som kommer in inte blir
generaliserbar eller ens giltig.

3.3.4 Marknadsplanerings processen

Nar organisationer ska ta beslut om att t.ex. ta sig in i en ny marknad eller andra viktiga
marknadsforingsbeslut anvinder de sig av marknadsplanerings processen. Den bestar av fyra
steg och dr en evigt pdgaende process (Aaker et al, 2001). I figur 5 nedan visas hur processen
beskrivs i Aaker et al (2001).
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(1) Situationsanalys diar marknadens struktur och miljé undersoks. Fragor som stills hér ar
t.ex. Hur stor &r marknaden, var finns kunderna, vad kdper kunderna? m.m.

(2) Utveckling av en strategi dr vdsentligt 1 processen. Det dr sjélva grunden 1 foretaget och
vilken sorts organisation de ska/vill vara. De stiller frigor som t.ex. Vad ska vi syssla med?
Hur ska vi vara béttre dn konkurrenter? Och vad ar foretagets mal?

(3) Vid utveckling av marknadsforingsprogram tar organisationen stéllning till frigor som:
Ska vi utveckla en ny produkt? Ska vi lansera en ny marknadsforingskampan;j? Vilket
segment ska den riktas mot?

(4) Implementering &r beslutet att g vidare med det valda programmet eller strategin och I ett
senare skede av implementeringen stéller sig organisationen fragor om det var en lyckad
kampanyj/eller produkt? Ska de fortsétta pa den valda végen eller &ndra nagot? (Aaker et al,
2001).

1. Situationsanalys

4. Implementering 2. Utveckling av strategi

3. Utveckling av
marknadsforingsprogram

Figur 5. Marknadsplaneringsprocessen. Den dr visar hur organisationer viljer att ta sig an
nya marknader. En stindigt pagdende process som scdkerstdller kvaliteten pa marknadsbeslut
i organisationer. Egen bearbetning utifrdn Aaker et al (2001).
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4. Litteraturstudie

For att 4 en djupare forstéelse for &mnet och de teorier som tagits upp i kapitel 3, gors i detta
kapitel en genomgang av den tidigare forskningen pa de omrdden som berdr problemet 1
frdga. Litteraturstudien fungerar ocksa som en fordjupning av de teorier och de &mnen som
presenterats i kapitel 3 och dr uppdelad i tre delar, Entreprendrskap, NPD och
marknadsforing. Den utgér ifran hur entreprendrer och foretag bedomer affarsmojligheter,
anskaffar marknadsinformation och hur var och en av de tre &mnen som undersoks behandlar
problemsituationen.

4.1 Entreprenorskap

Entreprendrskap tar entreprendrens egna egenskaper i akt nir den beskriver hur entreprenorer
hittar affairsmojligheter som lyckas. Ardichvili et al (2003) Menar i sin studie om
entreprendrers identifiering och utveckling av affairsmojligheter att de storsta faktorerna for att
utveckla och identifiera en affirsmojlighet dr: 1) Entreprendrens vakenhet. 2) Asymmetrisk
information och tidigare kunskap. 3) Sociala nétverk, 4) Personliga egenskaper och 5) Sjilva
affarsidén. De fortsitter sen att forklara att aktiviteterna inom denna process paverkas av hur
specifik kunskap entreprendren har om marknadens behov och vilka resurser som finns dér.
Ardichvili et al (2003) menar ocksé att grunderna kring mojligheter kan upptickas medan
sjdlva mojligheten inte uppticks utan utvecklas.

Gundry & Kickul (2006) beskriver i sin bok “entrepreneurship strategy” fyra olika omraden
dér utvérdering &r viktigt for att veta om idén &r bra nog for att fortsdtta med. Forsta omradet
som beskrivs 1 boken dr personerna bakom idén, alltsd entreprenoren sjélv. Har ska man
utvérdera sina och teamets kunskaper, bakgrunder, erfarenhet i en slags sjdlvkritisk analys. De
sdger att &ven om en ny produkt har stora marknadsmojlighter s& maste det finnas ett
kompetent team bakom den for att det ska lyckas. Det andra omrdet &r vilka resurser som
finns tillgidngliga for entreprendren, bade finansiella och sociala resurser. Det tredje omradet
ar den kunskap som finns eller inte finns hos entreprendren angdende bransch, marknad och
affarsmojligheter 1 sig. Det fjdrde och sista omradet som beskrivs i boken dr idéns potential att
inbringa intékter, och vad den har {or forséljningspotential. Dessa frdgor formar grunden for
mojlighetsutvirdering och ska hjilpa entreprendren att nd framaét.

Landstrom & Lowegren (2006) beskriver hur vanliga marknadsundersdkningar inte fungerar
nér en helt ny produkt ska undersdkas. Nir en produkt 16ser ett tydligt problem eller dr ldttare
for kunderna att ta till sig kan explorativa kundundersokningar anvindas. Bade fokusgrupper
och kundsammarbeten i produktutvecklingen har visats vara positiva i denna sorts
undersokningar (Landstrom & Lowegren, 2006:164-165).

Som Gundry och Kickul (2006) ndmner &r nyckeln till att upptiacka mojligheter en fordjupad
kunskapsbas om marknaden. Li & Calantone (1998) beskriver I sin artikel om “market
knowledge competence” att det dr en tédt koppling mellan kunskapen som foretaget har om
marknaden och hur vil en ny produkt lyckas pa marknaden. Detta resultat som Li &
Calantone kommer fram till stimmer vil 6verens med tidigare forskning och den klassiska
marknadsforings litteratur som finns (Kotler, Brassington & Pettitt). De definierar 1 artikeln
“market knowledge” som organiserad och strukturerad information om marknaden, de
definierar dven market knowledge competence” som processerna och aktiviterna som leder
fram till marknadsinformation. I deras modell som beskrivs 1 artikeln fortydligar de att
marknadskunskaps kompetens bestér av tre tydliga steg: (1) kundkunskapsprocessen, (2)
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konkurrenskunskapsprocessen, och (3) samverkan mellan marknadsforing och forskning och
utveckling.

Landstrom & Lowegren (2006) och Kaplan (1999) beskriver hur entreprenorer skapar nya
marknader om efterfragan och utbud saknas. Landstrom & Lowegren (2006) menar att nya
affarsmojligheter sdllan upptécks av en ren slump utan skapas inom omréden dér
entreprendren har en grundldggande kunskap, erfarenhet och kompetens. Landstrom &
Lowegren (2006) argumenterar for att talangen att upptécka affarsmdjligheter ar en kognitiv
process som skiljer sig emellan individer framst beroende pé deras: a) tillgang till
information, vissa individer har tillgang till béttre information &n andra och b) den kognitiva
formagan att upptécka affarsmajligheter, givet att alla har samma information sé har vissa
individer en fallenhet for att upptéicka mdjligheter lattare an andra (Landstrom & Lowegren,
2006).

4.1.1 Kommentar till entreprendrskap

Entreprendrskapslitteraturen beskriver kunskap, planering och entreprendrens intuition och
kognitiva formaga som viktiga delar i processen att anskaffa information om marknaden.
Litteraturen menar ocksa att information dr grundpelaren i entreprendrens process att
upptécka affarsmdjligheter samt att information om marknaden ar kopplat till hur vél en
produkt eller tjanst presterar. Entreprenorskapslitteraturen ger pa egen hand fa svar pa
problemet som undersoks 1 denna studie utan behover kompletteras med de andra tva &mnena,
déremot ger den en grund att std pd och forstirker tesen om att problemet i fraga existerar.

4.2 New Product Development

Inom NPD finns det etablerade teorier och metoder for att utveckla produkter. Det &dr vissa
utstakade aktiviteter som dr allmént accepterade bland de som utvecklar nya produkter. En
vanlig kedja av aktiviteter ser ut sa hér: Produktkoncept tas fram, idén fods, team sitts
samman och utforskar mojligheter, affdrsanalys, konceptet testas genom
(marknadsundersokning eller prototyputveckling och produkttester) och sedan &r det dags for
introduktion pa marknaden, med en 6vervakning och utvirdering (Trott, 2012, 433).

Det finns en diskussion inom d&mnet NPD, som tar upp negativa reaktioner kring
marknadsundersokningar i produktutvecklingsbranschen. Nér foretaget Xerox i borjan av
1960-talet skulle gora marknadsunders6kning av en viss faxmaskin s& kom resultaten tillbaka
negativa, kunderna kunde inte se anvandningsomrédet for denna. Som tur var lyssnade inte
foretaget pa kunderna utan fortsatte 4nda och detta slutade med att faxmaskinen
revolutioniserade kommunikatonen i hela kontorsvarlden (Trott, 2012). Detta exempel finns
hos flera andra produkter som Trott (2012) beskriver i sin bok om innovation och
produktutveckling. Bl.a beskrivs en fallstudie ddr Dyson’s paslosa dammsugare fick negativa
betyg pé sin design genom marknadsundersdkningar, foretaget valde dndé att fortsdtta med
dessa. Det slutade med att deras design blev standard for marknaden (Ibid, 543-550).

Steve Jobs, f.d. VD pa Apple Inc. sa i en intervju for “Fortune” magazine:

“Apple gor inga marknadsundersokningar, och vill faktiskt bara ‘géra bra produkter’”.
(Trott, 2012, 525). Henry Ford ska i samband med lanseringen’av T-forden ha fatt fragan
varfor han inte frigade kunderna vad de vill ha. Han svarade:

”Om jag hade fragat mina kunder vad de ville ha sa hade de svarat snabbare hdstar” (1.
Micco, 2010). Det finns vissa foretag som vill leda kunderna till de nya produkterna och
skapa efterfragan och behov genom att visa dem vad som ar mojligt. Dessa foretag anser att

16



allménheten inte vet vad som dr mojligt och ofta sa styrker marknadsundersékningar 1 sddana
situationer ofta detta pastaende (Trott, 2012, 525). Nar Ford vél frigade sina kunder vad de
ville ha, sa de att de ville ha en produkt som till slut blev ”Ford Edsel”. En av Fords mest
undersokta produkter och den motsvarade precis det kunderna vill ha nér Ford fragade. Tyvirr
hade konsumenterna gatt vidare och var nu inte alls intresserade av denna model och dess
egenskaper. Marknaden hade gatt vidare (Bessant & Tidd, 2007). Att f med kundernas roster
1 tidiga skeden av produktutvecklingen har visat sig vara en kritisk framgangsfaktor (van
Kleef et al, 2004). Aven om konsumenter inte ir bra pa att uttrycka sina framtida behov och
preferenser och vissa foretag véljer att leda kunden och inte utfora marknadsundersokningar
sa dr det viktigt att f& med kundens rost. Det dr viktigt att forsta hur de uppfattar en produkt,
hur deras behov skapas och péaverkas och hur de gor sina produktval baserat pa dessa kénslor.
Att utfora marknadsundersokningar i dessa tidiga stadier av utvecklingen av en ny produkt
kan vara véldigt billigt 1 jamforelse med risken av att produkten misslyckas senare (van Kleef
et al, 2004).

Diskontinuerliga innovationer beskrivs ofta som teknologiska genombrott och &r produkter
som hjélper foretag att skriva om marknaden eller skapa helt nya marknader. Kaplan (1999)
beskriver 1 sin artikel ”Discontinuous innovation and the growth paradox” fyra olika strategier
for tillvaxt 1 en marknad. Dar diskuterar han strategin att “uppfinna en ny marknad” och
beskriver den som en av de vanligaste strategierna som foretag anvinder sig av. Att “uppfinna
en ny marknad” innebér att ett foretag t.ex. gar utanfor sin kirnmarknad och inriktning, som
Mattel gjorde med Barbie. De tillverkade lite mer exklusiva dockor med klassiska kldader och
bendmnde dem som samlarobjekt. Pa sé sitt startades en helt ny marknad (Kaplan, 1999).

Inom NPD é&r det mycket vanligt med produkttester dér en prototyp tas fram och utvalda
kunder tas ofta med i processen och far testa produkten under en tid och bidra med
information om forbéttring. Testcenter och méssor dr vanliga for produkttestning dar
potentiella kunder fir testa produkterna direkt pa plats. Aven testpaneler och fokusgrupper
anvéands inom produktutveckling for att bedoma framtida potential (Trott, 2012, 528). Herstatt
& von Hippel (1992) beskriver lead-user metoden som ett sétt att fa fram information fran
kunder som ligger fore den stora massan i sina uttryckta behov. Det &r ett fatal som sitter pa
information om behdvda nya produkter och tjénster och dessa kallas for lead users. Dessa ér
identifierade av att de har ett behov som ligger fore 1 tiden och kommer vara standard pa
marknaden inom en viss tidsperiod. Samt att de skulle dra nytta av att {4 en 16sning pé deras
behov. Lead user och Customer co-creation beskrivs av Kristensson et al (2011) som en del i
en proaktiv marknadsorientering dér latenta behov tas vara pa. Detta pa grund av att den &r
kundstyrd dir kunderna &r aktivt engagerade i kreativ problemldsning. Consumer Co-creation
ar en attraktiv 16sning for foretag, dels for att idéer genererade av co-creation representerar
kundernas behov bittre. Lyckad produktutveckling beror till stor del pa att hitta, forsta och
mota konsumenters behov (Hoyer et al, 2010).

4.2.1 Kommentar till NPD

Litteraturen som undersokts inom @mnet NPD beskriver forst och frdmst hur information om
marknaden kan anskaffas genom ett tidigt sammarbete mellan foretag och kunder. Den
redogor ocksa for hur organisationers marknadsorientering kan péverka hur bra och relevant
information de kan anskaffa. NPD litteraturen bestar mestadels av metoder for att utveckla
nya produkter som matchar marknadens och kundernas behov. Den beskriver tva olika
metoder som bada ger en god kunskap om marknaden och NPD litteraturen ger bra I6sningar
till att ta sig an problemet som undersoks.
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4.3 Marknadsforing

Marknadsforing beskrivs av CIM (Chartered Institute of Marketing) 1 Brassington & Pettitt
(2007) som: ”En managementprocess som ska identifiera, forutse och tillgodose kundernas
behov pé ett Ionsamt sétt”. Marknadsforing startar tidigt, langt innan foretaget har en produkt
eller tjanst. Det borjar nir foretaget undersoker behov och om produkten har en 16nsam
framtid. Marknadsforingen fortsdtter under hela produktens livscykel och forsoker hitta nya
kunder och fortsitta tillfredstdlla de gamla kunderna genom att sténdigt forbéttra sin produkt
(Kotler et al, 2002, 4). Kunder &r organisationernas grund till 6verlevnad och det dr darfor
organisationer méste se till att de kan lokalisera sina kunder, ta reda pa vad de har for behov,
vad de vill och sedan kommunicera sina loften till dem. Dessa 16ften méste hallas och
levereras till kunderna. Den rétta produkten vid ritt tidpunkt, till det rétta priset, pd den ritta
platsen (Brassington & Pettitt, 2004, 16). Stokes (2000) menar att ménga entreprendrer och
smaforetagare ignorerar den storre delen av marknadsforing, den delen som behandlar
marknadsforingen som en filosofi och en strategi som genomsyrar en organisation och blir en
ledningsprocess i foretaget. I en intervju med 40 st sméforetagsdgare visade det sig att de
flesta av dem likstillde marknadsféring som en enbart sidljande och produktframjande process
och ignorerade helt marknadsforing som en icke-PR strategi som fokuserar pa kunder och
identifierar behov pa marknaden (Stokes, 2000).

Den klassiska marknadsforingslitteraturen beskriver marknads segmentering som att dela in
en marknad 1 olika grupper av kdpare med olika behov, intressen och beteenden, som kan
behdva olika strategier av marknadsforing eller olika produkter” (Kotler et al, 2002). Néar
Kotler et al (2002) beskriver segmentering sd utfors det som en undersokningsbaserad
aktivitet med flera olika steg. 1) Kvalitativ undersokning, for att hitta attityder, beteende och
motivation hos kunderna. 2) Kvantitativ undersokning for att identifiera mirkesigenkdnning,
produktanvandning och attityder jamtemot produktkategorin. 3) dessa bada data ska sedan
analyseras, 4) valideras och till sist 5) profileras in i olika segment beroende pa hur de svarade
och vad de hade for behov (Kotler et al, 2002). Denna information anvdnds sedan for att vélja
malmarknaden, den marknad som verkar mest attraktiv for foretaget att g in i.

De metoder inom marknadsundersdkning som presenteras i denna studie ar djupgdaende
intervjuer, fokusgrupper, enkdtundersokningar och telefonintervjuer. Dessa ér av klassisk
karaktér och har anvénts i manga &r och anvinds fortfarande idag. De tva forsta dr kvalitativa
metoder och de tva senare ar kvantitativa (Aaker et al, 2001). Dessa metoder kan enligt
Kristensson et al (2011) ses som responsiva metoder dir foretagen ar styrande, och kunderna
begrénsas 1 sina svar. Dett dr dock 1 olika grad beroende pa vilken metod som anvénds. T.ex
sa har djupgaende intervjuer en mer proaktiv hillning &n enkéter, men svaranden styrs
fortfarande av foretaget.

4.3.1 Kommentar till marknadsféring

Marknadsforingslitteraturen beskriver de vanligaste och mest anvdnda metoderna och
processerna for att anskaffa information om marknaden. Inom marknadsforingen beskrivs
information om marknaden som ndgot standigt nirvarande, som alltid gér att himta. |
litteraturen namns aldrig ett scenario som motsvarar det problem som denna studie beskriver.
Daremot dr marknadsforing som dmne grunden till bada de andra undersokta &mnena.
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5 Resultat

I detta kapitel ska arbetets forskningsfragor besvaras med hjalp av den teori som
presenterades 1 kapitel 2, den litteraturgenomgéng som gjordes i kapitel 4. Hér introduceras
dven fallforetaget genom korta berittelser fran foretagets forsok att fa tag i information for att
lansera en produkt i en outvecklad marknad och med omedvetna kunder. Diskussionens
uppldgg ar sddant att teorierna fran de tre undersokta &mnena kommer appliceras pa
fallforetaget och testas. Fallforetagets roll dr att ge en verklighetsanknytning till problemet
och bekrifta de teorier som har tagits upp tidigare. Malet ar att f4 fram for- och nackdelar med
olika teorierna och dven se vilka av dem som ger bést anvisningar till féretag som befinner sig
1 problemsituationen. I slutet av kapitlet sammanfattas analysen for att ge en tydligare bild
infor slutsatsen.

De forskningsfragor som presenterades i problembeskrivningen ir:

e Vad sdger teorierna inom de tre &mnena entreprenorskap, new product development
och marknadsforing om marknadsundersdkningar i outvecklade marknader?

e Vilka for- och nackdelar finns det hos de olika teorierna nir de appliceras pa ett
fallforetag?

e Hur kan dessa teorier anvéndas av entreprendrer eller foretag som stdr infor en
outvecklad marknad och omedvetna potentiella kunder?

5.1 Entreprenorskap

Ladda var i ett skede diir de hade formulerat en idé, en klar bild 6ver affdrsmojligheten, de
hade sett behovet och jobbat fram pa vilket sdtt det skulle kunna géras. De stod med en
produkt och de behovde ta reda pd dess kommersiella béirkraft. Utan att kunna utfora en
marknadsundersokning pd ett "vanligt sditt” och enligt marknadsforingens traditionella
regler med tusentals enkdter sd vad fanns for alternativ och hur skulle
marknadsundersokningen utformas? Ladda ville sdlja en produkt till kaféer och restauranger
som var ny pd marknaden och fa hade testat tidigare. Ladda hade en tydlig bild over hur det
skulle kunna hjdlpa kaféer och restauranger att fa in fler betalande kunder genom att erbjuda
en extra servicetjdnst till deras kunder, men mdanga som blev kontaktade av Ladda kdnde inte
riktigt samma behov. Marknaden var omedveten. Ladda behovde mer kétt pa benen, fanns det
foretag som skulle kunna tinkas betala for denna produkt och fanns det verkligen behov hos
slutkonsumenten? Hur skulle Ladda fd tag i informationen de behévde?

En stor del av entreprendrskapet innebér att identifiera och utvardera mojligheter, 1 den
entreprendriella processen (figur 3) som Landstrom & Lowegren (2006) beskriver r det ett
sétt att se hela processen frén start till mél. De delarna i processen som denna studie har riktat
in sig pa ér steg 2 och 3, upptéck affarsmojlighet och planering och forberedelse. Just for att
de ér kopplade till studiens inriktning. Den entreprendriella processen dr ingen fast process
och ser olika ut for ménga foretag. I Laddas fall var det just steg tva; upptick affarsmojlighet
och steg tre; planering och forberedelse som var kritiska. Ladda hade en produkt som de
trodde kunde ha marknadspotential men de hade inte &nnu fatt det bekriftat. Genom planering
och forberedelse skulle de utfora en marknadsundersokning for att undersoka om deras
produkt hade kommersiell béarkraft.

19



Som Ardichvili et al (2003) beskriver i sin studie dr de storsta faktorerna for att lyckas med
identifiering och utveckling av affarsmdjlgheter entreprendrens tidigare kunskap, information,
egenskaper, nitverk och affdrsidén. De beskriver ocksé att hela denna identifiering beror pa
hur stor kunskap entreprendren har om marknadens behov och vilka resurser som finns dar
(Ardichvili et al, 2003).

De fyra omrdden om utvérdering av affarsidén som beskrivs i Gundry & Kickul(2006) &r
personerna bakom idén, resurser, kunskap om marknad och den potential som idén har. Li &
Calantone (1998) beskriver i sin artikel “market knowledge competence” att det &r en stark
koppling mellan kunskap om marknaden och hur vil en produkt lyckas. Om vi tar de teorier
fran entreprendrskap som studien har tittat pa och applicerar dem pé fallforetaget Ladda, ger
det oss insikten att Ladda behovde marknadsinformation. Precis det de saknade och precis det
som studien forsoker undersdka, hur man kan fa den informationen fran en outvecklad
marknad.

Entreprendrskapsteorierna beskriver plannering och entreprendrens egna egenskaper och
talanger samt information och kunskap om marknaden som de viktigaste faktorerna for att
lyckas med sin affarsidé. Teorierna ger en bra planeringsgrund och bra instruktion hur vi ska
agera ndr vi vl har informationen vi behdver, ddremot ger de fa rdd om hur vi far den
informationen ndr marknaden dr outvecklad och kunder dr omedvetna.

Det rad vi far fran teorierna inom entreprendrskap ér fran Carson & Coviello (1996) som 1 sin
artikel ’qualitative research issues at the marketin/entrepreneurship interface” tar upp fyra
olika forkningsmetoder som kan tdnkas anvindas ndr man gor kvalitativ forskning pa
entreprendrskapsomradet, det motsvarar inte den undersdkning som denna studie gér men den
ar sa pass ndra relaterad att deras tankar kan anvéndas har. I sin tredje metod som de
presenterar “’a stream of research” beskriver de att foretag borde anvinda sig av en strom av
undersokningar istéllet for att bara anvénda en sort. Som presenterats tidigare i denna studie
angdende blandade metoder, sd har de ett visst stdd med att blanda unders6kningsmetoder.
Bl.a. for att na ett bade djupare och mer generellt svar (Bryman, 2006). Detta resonemang
forstarks av att de fragor som en entreprendr bor stélla sig vid tillfallet dd det ar dags att
beddma och identifiera affirsmojligheten, dr av kvalitativ art t.ex. Vilka ar dina kunder?,
Fyller produkten/tjansten kundernas behov? Vad har du for kunskap om marknaden? Men
dven manga fragor ar av kvantitativ art, t.ex. Hur méanga vill képa din produkt?, Hur manga
konkurrenter finns det? Darfor kan det som Bryman (2006) och Carson & Coviello (1996)
argumenterar for ses som en bra metod for undersokningar pd entreprendrskapsomradet.

Som Ardichvili et al. (2003) beskriver sa ér storsta faktorn att lyckas med identifiering och
utveckling av affdarsidéer entreprendrens egenskaper och den information som entreprendren
har. I exemplet med Xerox och faxmaskinen gick foretaget vidare &ven om
marknadsundersokningar visade att produkten inte var 6nskvard. Entreprendrskaps
litteraturen foreslér séledes att vi ska se entreprendrens intuition som en viktig del 1
upptickandet och utnyttjandet av outvecklade marknader.
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5.2 New product development

Ladda bestdmde att de skulle tillverka en prototyp for att kunna testa sjdlva idén och
funktionen for att se om den skulle kunna ge slutkonsumenten ett mervdirde. Ndr en forsta
prototyp stod klar med de egenskaper som Ladda trodde att kunderna ville ha, tog Ladda
hjdlp av en potentiell kund, en storre kafékedja i Goteborg. Moten anordnades och de bada
parterna kom till slut fram till att Laddas prototyp skulle testas pa ett kafé i Géteborg under
tvd veckor. Ddr installerades produkten och personalen pa kaféet utbildades i enklare teknisk
information, hantering och sdkerhet. Skyltar och flygblad informerade om att tjdnsten fanns
tillgdnglig. Nu skulle det laddas for fullt. Tva veckor senare hiamtades prototypen och testet
hade resulterat i ca en laddning per dag (ett misslyckande enligt Ladda) men ocksa enkdtsvar
fran 10 medarbetare pa kaféet och mdnga vdrdefulla tips till produktforbdttring och
marknadsinformation.

Som van Kleef et al (2004) beskriver sé dr attityden inom NPD att anvidnda sig av kunder i ett
tidigt skede av processen. De olika teorierna beskriver olika sitt att fa med kunden i
utvecklingsprocessen. Att anvédnda sig av lead users beskrivs av Herstatt & von Hippel (1992)
som ett mycket anvindbart sétt att f4 fram unik och anvéndbar data i utvecklingen av nya
produkter. Lead user teorin gar ut pa att man identifierar och bjuder in de kunder som ligger
langst fram i trenderna pd marknaden, som efterfragar det som @nnu inte finns och later dem
samarbeta med foretagets personal for att utveckla produkter och tjanster. Som Hoyer et al
(2010) beskriver sa beror en lyckad NPD process pa att organisationen har djup forstielse for
kundens behov och ha en produktutveckling som kan moéta dessa behov.

En nérliggande teori till lead user dr Co-creation dar kunden vilkomnas in i
produktutvecklingen. O 'Hern & Rindfleisch (2015) beskriver fyra olika sétt att f4 med
kundens rost, Collaborating, tinkering, co-designing och submitting. De fyra metoderna gar
fran mycket aktiva kunder i collaborating till mindre aktiva i submitting.

Internet och sociala medier har under de senaste dren vuxit explotionsartat och dven inom
marknadsundersokningar. Patino et al. (2012) beskriver i sin studie att den stora 6kningen
bland anvindandet hos kunder beror pa sjdlvuppfyllande och sociala faktorer. Inom
marknadsundersokning finns en rad olika metoder dir internet och social media anvénds, bl.a.
Monsterigenkdnning, konsumentpaneler, avlyssningsplattformar och geo-taging. Dessa
metoder ger foretagen mycket information om beteenden och trender hos kunderna (Patino et
al, 2012).

Nagot som har varit typiskt for teorierna inom NPD ér deras proaktiva marknadsorientering.
Narver et al (2004) beskriver tva former av kunders behov och 16sningar till dessa behov,
uttryckta och latenta, dir en responsiv marknadsorientering tar hdansyn till och forsoker
uppfylla de uttryckta behoven. Medan en proaktiv marknadsorientering forsdker uppfylla de
latenta. De proaktiva dragen ses i bdde anvéndningen av sociala medier och internet genom
monsterigenkénning och avlyssningsplattformar for att hitta trender i konsumenters beteende
men dven 1 anvandningen av co-creation och lead user metoder dédr kunder med eller utan
tidiga marknadsbehov tas med i produktutvecklingen.

I fallforetagets forsok att tidigt f& med en potentiell kund i utvecklingsprocessen saknades ett

par steg for att gora det till en bra marknadsunders6kning. Den metod som anviandes kan
liknas vid O"Hern & Rindfleischs (2015) “tinkering” d& kunden fick ge input pa en prototyp.
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Istéllet for att ta kontakt med den potentiella kunden 1 slutskedet av prototyputvecklingen, nir
den skulle testas, hade det varit bra for dem att ha med kunden redan fran borjan. For att fa
battre och mer utforliga svar hade en metod som motsvarar O 'Hern & Rindfleischs (2015)
“collaborating” varit det som hade fitt mest genomslag. Genom att diskutera fram utseende
och funktion redan innan prototypen tillverkades. Aven lead user metoden som Herstatt &
von Hippel (1992) beskriver hade fungerat utméarkt. Genom att identifiera de slutkonsumenter
som redan kdnde ett uttryckt behov for att kunna ladda mobilen vid kafébordet. I Laddas fall
kan en sddan kund vara nagon som anvénder telefonen flitigt under dagarna bade i jobbet och
ndjesanvindning, en som stindigt &r 1 rorelse 1 jobbet, jobbar i centrala delarna av en storre
tatort men bor utanfor staden, en person som vill ha den senaste tekniken och da &ven den
senaste telefonen med mer processorstyrka som forbrukar mer batterikraft. Hos en sddan lead
user skulle &ven motivationen att hitta en 10sning till behovet finnas.

Eftersom Laddas affdrsidé var sddan sa att produkten de hade skulle séljas till kunder (caféer
och restauranger) men anvéndas av slutkonsumenter (kunder pa caféet), skulle en
undersokning av vad slutkonsumenter tyckte om produkten varit viktig for en framtida
lansering.

I valet av metod for insamling av data var fallforetaget responsiv i sin marknadsorientering.
Det var enkiter som anvindes och dessa begrénsar svarandens chanser att komma med ny
information, de ger ett svar som 1 grunden &r styrt utav foretaget och svaren kommer ge
information som ser bakat i tiden. Dessa sorters marknadsundersokningar &r véldigt
anvindbara nér foretag vill fanga kunders tidigare erfarenheter av produkter. Men om
kunderna inte har ndgon tidigare erfarenhet av produkten kan de ge en svartydd bild av
slutkonsumenternas uppfattning. Darfor hade en marknadsundersokning av proaktiv karaktar
varit att foredra i en sddan situation da bade slutkonsumenters latenta behov kommer fram och
foretaget kan leverera en produkt som uppfyller storre del av marknadens behov.

Nagra exempel dir nya produkter presenterats for en omedveten marknad ar t.ex. Xerox
faxmaskin dir marknadsundersokningar resulterade i att produkten var odnskad pa
marknaden. Som tur var struntade Xerox i det resultatet och revolutionerade senare
marknaden. Ett annat har varit Fords omfattande marknadsundersékning kring en ny
bilmodell, Ford Edsel, som var resultatet av vad den breda marknaden tyckte vid
undersokningstillfillet. Men den blev en total flopp eftersom marknaden hade gatt vidare vid
lanseringen (Trott, 2001). Bada dessa exempel beskriver hur tva foretag med innovativa
produkter, 1 marknadsundersokningar har fokuserat pa den breda marknaden.

5.3 Marknadsforing

Enkdten som Ladda ldmnade hos kaféet som testade prototypen var av ett enklare slag, tio
frdgor om produktens design och dess funktion samt forslag till fordndring. Svaranden
ombads ringa in en siffra fran 1 till 5 ddr 1 var mycket daligt och 5 var mycket bra,
svaranden ombads dven precisera svaret pad ett par rader under varje frdiga. Aven om det
ldmnades rikligt med utrymme for svaranden att utveckla sina svar sd blev svaren korta och
inte sd specifika. Svar som Bra, mindre bra och daligt anvdndes frekvent. Enkdterna gav inte
optimalt med information men de gav dnda en fingervisning om vad de som hade jobbat med
produkten tyckte om den och en viktig detalj kring utseende och design klargjordes. Ladda
tog till sig feedbacken de fdtt under de tva veckorna och satte igang med utvecklingen av
prototyp nummer tvd.
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Marknadsforing som d&mne dr brett och innehéller manga olika deldmnen, ett av dessa ar
marknadsundersokning. Marknadsundersokning dr den del som driver hela
marknadsforingsprocessen, genom att ta reda pd vad kunder tycker och tanker (Aaker et al,
2001). Det finns inom marknadsundersdkning tva olika metoder for insamling av data.
Kwvalitativ och kvantitativ, de kvalitativa teorier som beskrivs 1 denna studie ar djupgéende
intervjuer av olika struktur och fokusgrupper.

Aaker et al (2001) beskriver tre olika sorters djupgéende intervjuer, ostrukturerad, dér
svaranden far frihet att diskutera manga vinklar av @mnet och kringliggande faktorer.
Strukturerad, som innebér svar pa forutbestimda fragor frén ett frigeformulér, och
semistrukturerad, ddr en blandning av de tva tidigare gor att svaranden far diskutera mer om
varje enskild punkt pa en lista. Fokusgrupper beskrivs i Aaker et al (2001) som en
gruppdiskussion som ar vildigt likt djupgéende intervjuer, enda skillnaden r att det &r fler
personer som deltar och att intervjuaren eller moderatorn inte har samma aktiva roll. Gruppen
ombeds diskutera flera &mnen eller produkter som presenteras. Svaren som kommer fram i en
fokusgrupp ér inte generaliserbar ddremot kan man fa bra svar pa underliggande faktorer och
mer djupgéende svar.

Kvantitativa teorier som beskrivs i denna studie dr enkdtundersdkningar och telefonintervjuer
och de ger kvantifierbar data som kan ge en forenklad bild dver resten av populationen. De
ger inte lika djupgdende svar och tolkningar som kvalitativa metoder men de ger en tydligare
och mer generaliserad bild i och med sd manga respondenter (Brassington & Pettitt, 2007).

For att fa en helhetsbild presenterar Bryman (2006) “mixed methods” eller blandade metoder
som innebdr att bade en kvantitativ och en kvalitativ undersékning gors. Bryman (2006)
beskriver i sin artikel att anvindadet av blandade metoder kan ge ny information och djupare
forstaelse kring det som undersoks. Det beskrivs ockséd fem fordelar som kan komma ur att
anvinda blandade metoder, (1) Triangulering, skiljer sig informationen eller liknar de
varandra, (2) Komplettering, den ena metoden kompletterar den andra, (3) Utveckling,
utveckla/starta upp den andra undersdkningen, (4) Initiering, metoderna ar motsédgelsefulla (5)
Expandering, undersokningen expanderar och blir bredare.

Fallforetaget anvande sig av enkéter for att fa information, men de gjorde tva stora fel. I en
enkédtundersokning krdvs méinga svaranden for att gora datan generaliserbar. Tio svaranden
gav bara en indikation pé vad fler kunder kan tycka om produkten. Det andra felet var att 1
den undersokning som gjordes var Ladda mest intresserade av mer analyserande djupgaende
svar och dé ar enkatfrdgor inte det optimala valet da respondenterna ir styrda av fragorna i
enkéten och inte utvecklar sina svar. En kvalitativ metod hade varit béttre i det avseendet,
t.ex. en gruppdiskussion med de anstdllda. Med djupgéende intervjuer av semistrukturerad
karaktér eller en gruppdiskussion hade Ladda kunnat f4 mer analyserande svar och fler vinklar
av dmnet. For att fi ut mer information kunde en kvantitativ undersokning ocksé gjorts. T.ex
telefonintervjuer med andra kaféer eller enkédter som skickats ut till fler respondenter. Det
Ladda inte gjorde var att undersdka slutkonsumenternas instéllning till produkten. Med
enkdter eller telefonintervjuer hade Ladda fétt en tydlig bild 6ver instédllningen till att ladda
sin telefon pa kaféer. Genom att kombinera dessa svar med den kvalitativa data som en
fokusgrupp hade gett, kunde Ladda fatt en bredare bild av instéllningen till produkten.
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5.4 Sammanfattning av resultat

Vad sdger teorierna
inom de tre dmnena
entreprendrskap, new
product development
och marknadsforing om
marknads-
undersékningar i
outvecklade
marknader?

Vilka for- och
nackdelar finns det hos
de olika teorierna ndr
de appliceras pd ett

fallféretag?

Hur kan dessa teorier
anvdndas av
entreprendorer eller
foretag som stdr infor
en outvecklad marknad
och omedvetna
potentiella kunder?

Teorierna inom entreprendrskap séger att kunskap, planering och
entreprendrens egna intuition och kognitiva forméga ar de
viktigaste faktorerna for att hitta nya affarsmojligheter. NPD-
teorier menar att anvindning av kundndra sammarbete 1 ett tidigt
stadie ger viardefull information om outvecklade marknader.
Teorierna som tagits frdn marknadsforingen visar hur
marknadsundersokningar utfors och hur informationen ska
anvéndas nér den finns tillgdnglig. Entreprenorskap och
marknadsforing beskriver egentligen inget som liknar
problemsituationen, utan forutsétter att informationen alltid finns
tillgédnglig. Medan teorierna inom NPD beskriver flera metoder dér
kunders tidiga sammarbete leder till att latenta behov hos kunder
och att framtida behov hos marknaden uppticks.

Teorin fran entreprendrskapslitteraturen har férdelen att den ar
enkel, strukturerad och ger en bra vig att f6lja. Nackdelen ar att
den forutsitter att informationen ska finnas tillgénglig &ven om
kunder dr omedvetna. Marknadsforingsteorin dr vél etablerad och
beskriver hur man genomfor marknadsundersokningar. Metoder
som enkdéter eller telefonintervjuer ger sikra och generaliserbara
resultat, fokusgrupper och djupgéende intervjuer ger svar pa
underliggande faktorer och attityder hos kunder. Tillsammans ger
de ett starkt fundament av information for foretag att sté pa.
Nackdelen ar att de dr av responsiv karaktér, informationen ser
bakat pa tidigare anvéndarupplevelser, vilket i problemsituationen
inte existerar d& produkten dr ny for kunden och marknaden. NPD-
teorin dr av mer proaktiv karaktir ddr co-creation ger resultat som
motsvarar kunders underliggande behov och 6nskningar, medan
Lead User metoden ger svar pa vad marknadens framtida behov ér.
Nackdelen ér svérigheten i att identifiera kunder som &r lead users
samt valet av Oppenhet mot kunder, hur mycket ska kunderna fa
bestimma géllande design och funktion.

Teorierna kring Customer co-creation och lead user ger rdd som
korresponderar med problemets speciella situation. De beskriver
hur ett tidigt sammarbete med potentiella kunder och kunder som
befinner sig fore den resterande marknaden behovsmaéssigt kan ge
vérdefull information till foretag som befinner sig i en situation
med outvecklad marknad och omedvetna kunder. Vi ser ocksa att
en proaktivitet inom fOretaget ger béttre chanser att upptéicka
denna information.
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6 Slutsatser och fortsatt forskning

Detta sista kapitel i studien ska presentera de resultat som litteraturstudien gav och slutsatser
som kan dras fran analyserna kring fallforetaget. Kapitlet avslutas med fortsatt forskning
inom omrédet. Detta kapitel utgir forst och framst ifrdn uppsatsens syfte som ér: Syftet med
uppsatsen dr att genom en litteraturgenomgang identifiera och definiera olika teorier inom
marknadsundersékning som kan anvindas ndr en entreprenor eller ett foretag stdar med en ny
produkt infor en outvecklad marknad och utan medvetna kunder. Studien vill dven underséka
vilka for- och nackdelar som finns med de olika teorierna ndr de appliceras pa ett fallforetag
och vilka teorier som ger bdst rdd till ett foretag i problemsituationen.

6.1 Problemsituationens tre infallsvinklar

Ett beslut togs att undersoka tre nérliggande amnen, Entreprendrskap, New product
development och marknadsforing dels for att £ en bredare analys genom tre infallsvinklar pa
samma problem och for att f en bild 6ver, om och hur de dverlappar varandra, samt hur
problemet beskrivs i alla tre av dessa &mnen.

Det som framkommit i studien dr att de tre amnena och de teorier som de inrymmer skiljer sig
at nar det géller instillningen till problemet i frdga. Entreprendrskap beskriver planering,
entreprendrens intuition och kognitiva formaga som viktiga faktorer i sokandet efter nya
affarsmajligheter och uppstarten av foretag. Entreprendrskapslitteraturen tillsammans med
marknadsforingslitteraturen ndmner fa saker som liknar problemsituationen, istéllet utgar de
ifran att informationen alltid kan hdmtas fran kunder i den tilltinkta marknaden. Dar skiljer
sig amnet NPD ifrdn de andra tva och menar att ’vanliga” marknadsundersdkningar kan ge
felaktiga resultat ndr kunderna dr omedvetna. NPD beskriver ocksa hur information i
outvecklade marknader kan himtas i det undermedvetna hos kunder som i ett néra
sammarbete med foretaget hjdlper till att utveckla produkten, sa kallad customer co-creation
av olika slag. NPD visar ocksa att information kan hdmtas hos kunder som befinner sig fore
den generella marknaden behovsmaéssigt, hos sa kallade Lead Users.

6.2 For- och nackdelar ur ett fallforetags perspektiv

Teorin fran entreprenorskapslitteraturen har fordelen att den 4r enkel, strukturerad och ger en
bra vég att folja ndr ett foretag startas upp. Nackdelen ér att den forutsatter att informationen
ska finnas tillgdnglig och ger egentligen inget rad till fallforetaget forutom att entreprendrens
egna intuition dr den viktigaste delen 1 att lyckas i en outvecklad marknad.

Metoder som enkdter eller telefonintervjuer ger sdkra och generaliserbara resultat,
fokusgrupper och djupgéende intervjuer ger svar pd underliggande faktorer och attityder hos
kunder. Tillsammans som “a stream of research” som Carson & Coviello (1996) beskriver ger
de ett starkt fundament av information for foretag att std pa. Nackdelen &r att de &r av
responsiv karaktdr, informationen ser bakét pa tidigare anviandarupplevelser, vilket i
problemsituationen inte existerar da produkten dr ny for kunden och marknaden. Hade
fallforetaget bara anvént sig av de traditionella marknadsundersoknings teorierna utan att lata
kunden testa produkten innan hade resultatet potentiellt varit avvisande eftersom kunden inte
hade nagon tidigare kunskap om produkten.
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Ladda forsokte tidigt anvédnda sig av NPD inspirerade metoder som motsvarade Customer co-
creation, metoden som anvindes var ndrmast O Hern & Rindfleischs (2015) “tinkering”, da
kunden fick ge design och funktionsinput till prototypen. NPD metoder dr av mer proaktiv
karaktdr dir co-creation ger resultat som motsvarar kunders underliggande behov och
onskningar, medan Lead User metoden ger svar pa vad marknadens framtida behov ér.
Nackdelen ar svarigheten i att identifiera kunder som &r lead users samt valet av 6ppenhet mot
kunder, 1 frdgan 6ver hur mycket ska kunderna fi bestimma géllande design och funktion.

6.3 Vilka teorier ger bast rad?

Litteraturen beskriver hur klassisk marknadundersokningsteknik skulle kunna ge negativa
utslag pé radikalt nya produkter pa grund av deras responsiva karaktér. De &r styrda av
foretagen och begriansar respondenternas svar till de fragor som stélls. Detta himmar
mojligheter till att fa nya insikter och tankar som ligger utanfor fragorna som stélls (Witell et
al, 2010; Landstrom & Lowegren, 2006). Nar det handlar om nya innovationer eller
produktkoncept som &r nytt for marknaden, visar studien att stora responsiva undersokningar
som enkiter eller telefonintervjuer som ger generaliserande resultat, faktiskt kan ge felaktiga
resultat. Detta pa grund av att den sortens unders6kningar visar vad respondenternas tidigare
erfarenheter dr av produkten. I en marknadsunders6kning dér marknaden 4r outvecklad och
den potentiella kunden dr omedveten finns det ingen tidigare erfarenhet av produkten.

Niér det géller innovativa produkter ddr marknaden dr omedveten visar studien att mindre mer
proaktiva marknadsundersokningar med fokus pa individen kan ge ett béttre resultat. Att
anvinda sig av NPD-inspirerade metoder och ta med en potentiell kund redan vid
utvecklingen av produkten for att fa input pd design, egenskaper m.m skulle kunna vara en
16sning. Men vem &r den potentiella kunden? Dir ger litteraturen ett bra svar och det mest
effektiva har visat sig vara lead users som man tar in for ssmmarbete och co-creation pa ett
tidigt stadie 1 utvecklingsprocessen och foretaget har proaktiv marknadsorientering for att
matcha marknadens framtida behov da lead users ligger fore den generella marknaden
behovsmaéssigt.

6.4 Vidare forskning

Det har visats 1 litteraturen hur de proaktiva lead user och co-creation tekniker kan ha en
positiv inverkan pa organisationers sétt att anskaffa marknadsinformation i situationer dir
marknad dr outvecklad och kunder omedvetna. Vidare forskning inom omradet skulle kunna
vara fallstudier inriktade pd hur dessa proaktiva tekniker fungerar i praktiken for foretag och
om resultatet fran dem ar effektivare én fran de mer traditonella responsiva teknikerna.
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