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Inledning

Det finns starka samband mellan innovation och Ionsamhet, men det

dar svart att dstadkommai riktigt stora innovationer som dngmaskinen,
bilen, smartphonen etc. De flesta innovationer blir enbart varianter av

redan uppfunna produkter.

Forskning visar att de flesta studier fokuserar pd& innovationen/produkten. Men det
som ofta gléms bort dr sjélva lanseringen som ju dr lika viktig eller till och med viktigare
&n innovationen. | dagligvarubranschen gors drligen néstan 40.000 st nya produkt-
lanseringar/produktféréndringar (nya EAN-koder).

Det ér mycket som ska gd i I&s for att nylanseringar av produkter ska lyckas. Jag har
hort att det I&iggs cirka 16 miljarder per &r pd detta i FMCG (fast-moving consumer
goods) per dr, vilket ér en ohyggligt hég siffra. Det ér ju lite nedsl@ende att se hur f&
produkter det faktisk &r som dverlever sin ettdrsdag. Férklaringen till att nylanseringar
sd sallan lyckas kan bero pd en méngd saker men den kanske viktigaste orsaken ér
kundens brist p&d uppmarksamhet och véra ingrodda vanor. Ett stérre fokus pd butik i
lanseringsprocessen dr ett viktigt steg i att bryta vanor och f& shopperns uppmdrksamhet.
I slutet av detta white paper sé har vi inkluderat en checklista med sju svdra frégor
som, om ni besvarar dem tidigt i er innovationsprocess, kommer att spara mycket
pengar och besvikelser.

Publiceringen av detta white paper ingdrr i ett storre projekt ddr vi dversatter akademisk
forskning till praktikerna i néringslivet — forskning som ofta riskerar att inte n& utanfér
universitetets murar. Akademisk forskning ér i marknads- och séljvéarlden en under-
skattad kalla till kompletterande kunskap. Darfér ér vi valdigt glada att du vill ta del av
detta arbete och féra in denna kunskap i din organisation.

Projektet &r finansierat av Hakon Swenson stiftelsen.

Stockholm den 1 november 2022.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

Tre gd&inger mer effekt pd marknadsinsatser nédrmare shoppern
Fokus pd kundens képresa dr viktigt for att f& fram ratt prioriteringar
Lansera produkten i ratt kedja dar varumdrket passar in

Oka samarbetet med handeln
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Metod

Innehdllet i detta white paper baseras pd olika vetenskapliga artiklar som pd ett bra
satt bidrar med kunskap inom det valda dmnet. Innehdllet baseras dven pd Retail
House mdngdriga erfarenhet av att arbeta med Shopper Marketing.

I slutsatserna blandar vi vetenskapliga resultat med vér praktiska erfarenhet och
i slutet finns en fullstéindig referenslista fér den som vill I&sa originalstudierna.
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Vetenskapligt samband
mellan innovation och
lonsamhet

Det finns mdnga vetenskapligt utférda studier som visar ett starkt samband mellan ett
foretags féormdga att skapa innovationer och féretagets I6nsamhet. Det ér déarfér inte
konstigt att en stor del av vér bransch égnar sig &t att identifiera latenta behov och
utveckla nya produkter. Den mest kritiska delen av innovationsprocessen dr sjélva
lanseringsfasen. En fas som ofta dr kostsam och komplex. Lite aktuella data fréin Nielsen
IQ visar att det skapades drygt 39.000 nya EAN-koder under 2019. De kom att utgéra
knappt 10 % av férsdljningen, varav 20 % av dessa stod fér 99 %. En annan studie som
Nielsen gjorde under 10-talet visade att endast 4 % av produkterna var att klassa som
reella nylanseringar. Men misstrosta inte. Det gdr trots allt att lyckas. Det har inte minst
Arets dagligvara visat dér nylanserade produkter har tillvéixttal som vida dverstiger
tillvéxten i dagligvarubranschen. Radiala innovationer ér dock sdllsynt i dagligvaru-
branschen. Detta gor att fokus pé lanseringsprocessen blir desto viktigare.

Allman forskning kring lanseringsprocesser (Salmen 2021) visar féljande omrdden som
ar viktiga att ta hénsyn till om man vill lyckas. Ledningens engagemang och fokus i
planeringsprocessen dr viktiga fér att organisationen ska satta ratt resurser. Ledningens
fokus mojliggdr ocksé ett mer horisontellt samarbete vilket ér nédvéndigt. Det visar sig
att ju mer innovativ en produkt upplevs ju stérre blir ledningens engagemang. Sé farre
men vdrre lanseringar kan vara en idé.

® Produkten som lanseras mdste vara éverlégsen (i upplevelse, smak, bekvém-
lighet etc.) och k&innas meningsfull. Allt utifrén kundens perspektiv. Detta &r tyvarr
inte alltid fallet utan ofta tar ménga féretag ett innovationsperspektiv inifrén sitt
perspektiv vilket gér att kunden inte kommmer i fokus.

® Bra dialog och starka kundrelationer med grossist och andra nyckelpersoner ar
viktiga fér att lanseringen ska lyckas. Samarbete i hela leveranskedijan till butik.
Sdkra forst distribution till butik innan marknadsféringen aktiveras.

® |dentifiera KPLer (key performance indicators) fér att méta rétt resultat som Iétt kan

kommuniceras i organisationen. En valtrdnad sdljorganisation som ér utbildad
och férstdr produktférdelar och séljargument.
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Utmaningarna med nylanseringar

Med stdéd av stora mdngder data, moderna butiker och miljontals kronor investerade
i konsumentinsikter lanseras varje dr tusentals nyheter i Sverige. Men trots all denna
"kunskap” s& misslyckas de flesta produktlanseringar. Inom tvé ér ér sé mdnga

som 80 procent av de nylanserade produkterna borta frén butikens hyllor. Miljarder
kronor satsas varje &r som ar bortkastade. Ska vi bara acceptera att detta ar vér
branschlogik med argumentet att nyheter skapar en dynamik i kategorin?

Samarbetet mellan leverantor
och handel maste oka. Det ar karnan
i Shopper Marketing

Mitt svar ar nej. Vi, leverantérer och handel, méste boérja arbeta pd ett nytt satt for att
mota framtiden och téinka mer uthdlligt och forstd var investeringarna bér ske. Det
innebdr att vi mdéste borja lara av fér att kunna ldra om. | detta white paper om
nylanseringar kommer vi att presentera en av de stérsta akademiska studierna som
ndgonsin gjorts pd nylansering av produkter inom FMCG. Den presenterades 2018 och
originaltiteln p& engelska ér “New product success in the consumer packed goods
industry — a Shopper Marketing approach”. Fér den nyfikna sé finns kallhédnvisning

i slutet av dokumentet och lénk till originalstudien. Studien pekar i en tydlig riktning
mot att fokusera investeringarna ndrmare képbeslutet samt att samarbetet mellan
leverantdr och handel mdste 6ka. Det ér kérnan i Shopper Marketing.
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Aspekter att ta hansyn
till nar nya produkter
ska lanseras

Studien (Lamey et al 2018, New product success in the consumer packaged goods
industry: A Shopper Marketing approach) dr gjord p& 105 nylanserade produkter fréin
44 ledande varumarken och 13 olika kedjor i Storbritannien. 21 kategorier dr undersdkta
och strécker sig frén farskvaror till fin- och grovkem. Studien satter fokus p& shopperns
képresa och identifierar var ndgonstans i kundens képresa som insatserna ger bdst
effekt fér att lyckas med nylanseringen.

1. Produkten och dess dvergripande kommunikation

Traditionellt har FMCG-varumdrken vid nylanseringar investerat tungt i traditionella
medier som TV, tidning och sociala medier. Dessa investeringar har lett till en ékad
kédnnedom om varumadarket och som naturligtvis p&verkar shoppern i butik. En aspekt
som dr viktig att ta hdnsyn till &r graden av innovation som den nylanserade produkten
har och vilket vérde innovationen skapar fér konsumenten. De flesta varumaérken som
lanseras ar varianter pd redan befintliga produkter med mindre féréndringar i smak,
férpackningsdesign eller storlek. Enligt tidigare studier ér enbart 4% av de nylanserade
produkterna i Europa att betrakta som reella innovationer.

2. Prissattning och butiksmarknadsféring

En majoritet av de nya produkterna som lanseras ska 6ka vérdet i kategorin. Ddrmed
kommer de att prissattas hogre mot konsument. Premiumprisséttningen hénger ju
ocksd ihop med grad av innovation och fértroendet att prishéjningen faktiskt
motsvarar en kvalitetshéjning. Vidare har vi butiksmarknadsféring/promotion i butik
som dar den viktigaste delen for att skapa uppmdrksamhet och kdp.

3. Urval av butiker/butikskontext

I vilken butikskanal passar vér produkt in? Vanligtvis leder volymkravet pé& nylanserade
produkter till att leverantéren gdr for brett i sin nylansering. M&nga framgdngsrika
lanseringar ar valdigt noggranna med vilken butikskanal de vdljer nér de skall lansera
en produkt. Ett bra exempel ér Flux som i ménga &r enbart séldes pd apoteket och
darmed byggde upp en image av kvalitet. Att pd djupet forsté vilken marknadsposition
kedjan har och pd vilket satt en produkt kan férstérka denna ér oerhért viktigt att ta
hdansyn till. Den nylanserade produkten kan inte undvika konkurrensen av handelns
egna varor. Ju hégre andel desto svdrare att nd framgdng.
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Den sista aspekten som d@r betydelsefull ér i vilken grad produkten differentierar sig.
Kommer vi till handeln med ytterligare en sojakorv nér det redan finns 200 i kategorin
kommer vi inte att lyckas.

Har butikskedjan en vana att lansera nya produkter och har de ldmpliga verktyg fér
att marknadsféra produkterna i butik? Om kedjan ér I&gpris eller premium kan ocksé
vara en avgérande faktor som pdverkar graden av hur man lyckas. Lagpriskedjor har
traditionellt sett varit sémre och mindre intresserade av nya produkter. Detta med
héansyn tagen till deras mer begréinsade sortiment och fokus pé storséljare. Hur
bredden och djupet ser ut i kategorin och om man &r varumadarkestrogen i kategorin
ar ocksd intressanta aspekter att ta hdnsyn till. Slutligen sé& kan aspekter av hur svért
det &r att shoppa i kategorin vs. hur ofta man képer ur kategorin péverka framgéngen
av nylanseringar.

Det &r en mdéngd olika aspekter att ta hansyn till nér vi ska lansera produkter och nér
man ser alla dessa sé f&r man en oerhérd respekt fér hantverket som ligger bakom

frammgdng av nylanserade produkter.

Vérldens storsta undersékning om nylansering av produkter

66% L1% 21%

av de nylanserade andel av kategorin andel av egna
produkterna togs som de nya produkterna mdrkesvaror i snitt
emot av handeln tagit i kategorin efter pd kedjorna
ett ar

3 r sd hog effekt pd marknadsféringsinsatser
gjorda vid képtillféllet

105 21 13

produkter kategorier olika kedjor
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Reflektioner av studien

Skapa en strategi for butik och shopper

Nd&gra slutsatser kan vi dra, av denna en av vérldens stérsta studier, p& nylanserade
produkter. Den férsta slutsatsen ér att marknadschefen bér ta ett perspektiv pé hela
kundens képresa vid lansering av nya produkter — ett Shopper Marketing-perspektiv.
Butiksmiljén varierar mellan olika kedjor och att hitta ratt i denna miljé ér centralt och
den viktigaste delen till att lyckas med nylanseringar av produkter. Marknadsplaner
och budgetar som inte tar butiksperspektivet och butikskontexten pd allvar misslyckas.
Detta &r nu vetenskapligt belagt.

Oka samarbete mellan handel och leverantor

Den andra slutsatsen man kan dra d@r att pendeln har svéngt. Varumdarket har inte
l&éngre kontroll dver vad som hdnder i butiken. Ska man nylansera produkter ar man
oerhért beroende av ett néra och bra samarbete med sina retailkunder. De &tgérder
som man genomfor i butik har tre géinger s& hog effekt jamfért med traditionella
marknadsféringsétgérder som varumdrket sjélv har kontroll dver (ATL-media).

Det stressar samarbetet och samsynen med butikskedjan kring produktlanseringar.
S& fokus pd& kommunikation mot shoppern och samarbete med handeln avgér
framgdngen och édet fér den nylanserade produkten.

Arbeta horisontelit

Som varumdrke mdste man ta hénsyn till kedjans marknadsposition och se hur den
nylanserade produkten kan “"passa in”. Att ha en generell plan fér alla butikskoncept
funkar inte. Det mdste till en anpassning bdde i utvecklings- och implementerings-
fasen. Lansering av nya produkter ér ndgot som inte enbart ér en fréga fér KAM-
funktionen utan involverar fler funktioner som innovation, kategori, trade och marknad.

Investera i butik

Hela branschen ropar efter nya spdnnande produkter men vi fdr inte glémma att
kunden &r konservativ i sina vanor och har en begréinsad méjlighet att visuellt se
produkterna. Studien visar att innovationsgraden spelar mindre roll fér dverlevnad én
andra faktorer som t.ex grad av marknadsféring. S&, mindre korrigeringar som t.ex en
ny smak pd yoghurten eller andra likande mindre nyhetsinslag spelar fortfarande en
roll i dagligvaruhandeln och kan bidra till en 6kad dynamik i kategorin. Det viktiga &r
att satsa pd en genomarbetad strategi for marknadsféring vid koptillfallet.
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Satsa pa kedjor som vill och kan ta emot nyheter

Lagprissegmentet véxer och dessa kedjor underpresterar nér det kommer till
nylanserade produkter. | detta segment bér man som varumdrke prioritera mindre
pd innovativa produkter, dé ldgpriskedjorna fokuserar pd storsdljarna.

Utbilda konsumenten i mervérden

En utmaning som vi ser &r konsumentens bristande fértroende for att nylanserade
produkter verkligen skapar ett véirde som motsvarar en hégre kostnad. Detta dr ett
hinder fér nylanserade dyrare produkter och sétter fokus pé frGgan om kommunikation
och utbildning av konsumenten i vilket mervérde produkten faktiskt skapar och
ddarmed d&r vard att betala mer for.

Farre men vdrre

Nylanserade varumdrken dr viktiga. Traditionellt har det ju varit varumdrkena som
stétt fér innovation. Men idag ér det i ménga fall egna mérkesvaror som ocksé stdr
for kategoriutveckling. Som varumadarke blir detta en frdga om man faktiskt ska skapa
egna varumdrken eller utveckla varumdrken tillsammans med kedjorna. Vill man
lyckas kréivs det mycket resurser. Satsa pd férre nyheter och investera mer i dessa.

Skapa en samsyn pa de riktiga konsumentbehoven

Leverantérer och handel behéver samarbeta pd riktigt. Det hdller inte léngre att
komma upp till kedjornas huvudkontor och presentera sina nyheter. Handel och
leverantér mdste ta utgdngspunkt i hur konsumentbehoven verkligen ser ut, hur
kunden beter sig i butiken och butikernas lokala profilering.

Slutligen handlar det om fortroendet fér varandra. Hos ménga leverantérer finns det
fortfarande en misstéinksamhet mot handelns egna mdrkesvaror och risken att f& sina
produkter kopierade. Denna misstéinksamhet mdste upphéra och samarbetet bli pd
riktigt. Handeln upplever samtidigt att leverantéren inte pé allvar férstér vad som ér
viktigt fér dem och deras konkurrensférmdga.

Utvecklingen av handelns egna mdrkesvaror kommer att accelerera. Detta gor att
framtiden fér leverantérerna inte kan handla om ndgot annat én innovation och
utveckling. Fér handeln gdller det att ha ett relevant och spédnnande sortiment som
gor att det ar vart att besdka butiken. Fér att uppnd detta sé krévs det att vi ger
varandra 100 procent fértroende.
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Checklista

— 7 svara interna
fragor att stilla tidigt i
innovationsprocessen

Pa vilka satt gor produkten kundens liv enklare, roligare,
battre, godare etc?

Hur passar produkten in i handelns strategiska planer
och positionering?

Vad tilifér vi kategorin som inte redan existerar dér?

Vilka produkter bor vi ta bort i vart sortiment eller i kategorin nar
vi ska lansera den nya produkten?

Var exakt (fysisk placering/avdelning) ska produkten
sdljas i butiken?

Hur ska vi engagera shoppern, butikens medarbetare och var
sdljkarilanseringen?

O o o oo o oo

Ar vi mer &in 50 % sékra pd en central listning?

Checklistan ar framtagen utifrén reflektionerna i detta white paper.

N\
I RETAILHOUSE

1



Kdallor
Salmen (2021), New product launch success: A literature review.

Nielsen I1Q (2022)
Lamey, Deleersnyder, Steenkamp och Dekimpe (2018),

New product success in the consumer packaged goods industry: A Shopper Marketing
approach

/—\
I RETAILHOUSE

12



Nasi)

RETAILHOUSE

connecting shoppers & brands

www.retailhouse.se



