Gor din produkt biittre och ditt erbjudande mer efterfragat

Sa lyckas du med “intelligent innovation”
som leder till okad tillvaxt och 1o0nsamhet.

En specialrapport av Stefan Nilsson, 2022
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Ny upptdickt visar att det loper en gemensam rod trdad genom Apple,
IKEA, Google, McDonalds, Ford, Facebook, RyanAir, Uber, Spotify,
Tetra Pak, Amazon m.fl. som forklarar exakt vad de lyckats gora
annorlunda och som har lagt grunden till deras framgdng.

Jo, det finns en entydig och gemensam formel for dessa foretag. Givetvis dr den ocksa
anledningen till ndgot annat som kénnetecknar dem.

De ir klart nr 1. De vixer snabbast och gor de storsta vinsterna. I minga fall finns det knappt
nidgon nummer tva.

Upptickten har gjorts av entreprendorer och investerare.

De har inte bara pekat ut varfor vissa foretag vixer mer och blir mer virdefulla &n andra. De
har dven lyckats att identifiera tvd vésentligt skilda metoder att uppna en produktforbéttring
som forskjuter kundfordelarna gentemot priset.

De menar att upptickten kan snabba pa processen for vad de kallar “intelligent innovation”.
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Alltid pa ett sétt som skapar ett starkt konkurrensdvertag. Ofta pé ett sitt som skapar ett nytt
snabbvixande marknadssegment.

Sa nu finns det en mall att f6lja. Rdkna med att allt fler foretag hittar luckor pa marknader dar
de kan ta sig in och sétta denna metod for intelligent innovation pa plats.

Det betyder tva saker for dig:

(1) For det forsta: Du kan vara den som forst identifierar en Oppning pa din marknad, som
kommer fram till en produktforbéttring som gor att du tillskansar dig dvertaget pa en snabbt
véxande marknad.

Resultatet blir storre efterfragan, snabbare tillvaxt och forutséttningar for marknads dominans.
Om du hinner fore ska det mycket till for ndgon annan att komma ikapp.
(2) For det andra: Du kan avvirja en hotande katastrof 1 tid.

Négon annan kan agera fore dig och utfora rétt drag med “intelligent innovation” som totalt
vrider ut och in pa din marknad.

For det dr oundvikligt att nagon kommer att fa det hér pa plats. Forr eller senare. Kanske blir
det du, kanske nadgon annan.

Om du blir omsprungen och hamnar pé efterkilken ér slaget forlorat

En missbeddmning av vad marknaden vill ha kommer att std dig dyrt. Det ar tuftt att
konkurrera med de som lyckats med denna omvélvande produktforbéttring. For att inte sdga
omojligt.

De har gett marknaden precis vad den vill ha. Du méaste géra minst “dubbelt béttre” 1 dina
anstrdngningar for att ta dig forbi. Troligen hinner din dverman bygga pa sina muskler innan
du inser vad som skett.

— Sa dérfor behover du forsta hur denna innovation kan och bor se ut pa din marknad.

Och om du vet hur det kan se ut klarar du av att sétta in ritt dtgirder i tid. Tidig kinnedom om
det hér ger dig ett fint forsprdng pd konkurrenterna...

Upptickten visar pa tvd vigar fram. Den ena ér:
(1) Sénk priset med mer én héilften utan att dra ner p4 de viktigaste kundfordelarna.

Det hér ar bland annat IKEA:s formel. Ingvar Kamprad kunde sinka priset pd mobler rejalt
genom att kunderna gor avkall pa vissa fordelar.
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De far himta moblerna omonterade pé lagret, de far frakta hem dem pa egen hand och de far
montera ihop dem efter bésta forméga.

Men det lagre priset pa vildesignade kvalitetsmdbler viger upp.

IKEA kapade kostnader genom att 6ka volym, frakta platta paket, ha minimalt med séljare 1
butiken och genom att inte syssla med kostsamma hemleveranser av monterade och
skrymmande mobler.

Kamprad klarade av att behdlla eller till och med 6ka marginalerna, trots att priset pressades
ner.

Och nir priset gar ner gar efterfragan upp.

Ingvar Kamprad skapade marknadssegmentet "sjdlvmonteringsmobler". Nér mobelbranschen
véxte 2 procent om aret vixte IKEA med 14 procent.

Sa under aren frdn mitten pa sjuttiotalet och framét vaxte IKEA sig 173X stérre medan
mobelbranschen 1 6vrigt dubblade 1 storlek.

Marknaden inte bara dubblar i storlek med en halvering av priset, den 6kar hundrafalt
och mer.

— For det kunden ér ute efter dr ju mesta mdjliga vérde for sina spenderade pengar.

Det finns fler exempel. I borjan pd 1910-talet tryckte Henry Ford ner priset for T-forden frin
1.500 dollar till 360. Marknaden for personbilar expanderade snabbt. Vanliga manniskor fick
plotsligt rad att skaffa bil, och manga gjorde det.

Har finns nog fog att hdvda att marknaden vixt 10.000 ganger eller mer.
Den andra végen fram ér:

(2) Gor produkten mycket enklare att anvinda och mycket mer anvindbar, och siitt
premiumpris.

Hiér pratar vi om en produkt som &r mycket mer anvéndbar och praktisk, mycket enklare och
mer lattanvénd, mycket mer intuitiv och genomténkt, mycket mer elegant.

Téank skillnaden mellan en PC med Windows operativsystem och en Ipad.

En tredring klarar ldtt av att ta sig runt i en Ipad, spela spel och sdtta igang filmer. Det krivs
atminstone en tiodring for att hantera en PC pa samma sitt.

Det handlar om att reducera och forenkla, for att underliitta for anvindaren att fa ut
mer.
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Apple tog bort tangentbordet och musen och ersatte med ett par knappar och pekskdrm nér
Ipaden designades. Det finns ingen skrivarutgang s& du kan inte krdngla med utskrifter.
Griénssnittet dr enklare med féarre valmgjligheter.

Den traditionella riktningen vid produktutveckling &r att ldgga till egenskaper, bygga ut, haka
pa fler finesser, forsoka tillgodose alla sma dnskemal, géra mer.

Det leder oundvikligen till 6kad komplexitet och slutligen till en undermalig produkt.
— Gor inte det misstaget.

Ett annat exempel dr Tetra Pak, vars produkter gor det enklare att producera, transportera och
forvara livsmedelsforpackningar for kunderna, som dr mejerier, juiceproducenter och butiker.

Ruben Rausings motto var att "en forpackning maste spara mer dn den kostar".

Tetra Paks produkter kostar mer @n andra varianter, men de sparar mer at kunderna én vad de
betalar for forpackningen. Kunderna sparar in stora kostnader for kylférvaring, spill,
transporter, forvaring, avfallshantering, med mera. De vinner stort i enklare hantering och
logistik.

Tetra Pak har viaxt 2.800X sedan femtiotalet. Tillvixttakten har varit 13 procent arligen, langt
hogre dn forpackningsbranschen i ovrigt.

Den hogre kostnaden gjorde en béttre produkt mojlig och da kunderna vinner sa
mycket mer trots det hogre priset sa skjuter efterfragan i héjden.

Marknaden vixer samtidigt som Tetra Paks marginaler behélls, eller till och med okar.
— Ett trevligt litet konststycke att lyckas med, eller hur?
En annan sak. Inga av dessa innovationer kom till nér foretaget var stort, etablerat och rikt.

Forspranget kom tack vare att en rejilt mycket béttre produkt togs fram fran start. Genom att
ge marknaden ett béttre erbjudande véxte efterfrdgan. Resultatet blev snabb tillvdxt och en
under langa tider ohotad titposition.

Men varfor har dessa foretag lyckats behélla tatpositionen i alla
dessa ar?

Svaret dr att de dr “STARS”. “Stjérnor” enligt BCG-matrisen.

Och bara 1-2% av alla foretag r stjarnor. Men det dr dér alla stora pengar tjdnas och alla
virdefulla foretag finns.
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Det finns inget stort foretag idag som inte varit stjarna. Finns ingen chans att bygga ett stort
och viérdefullt foretag utan att inneha positionen som stjarna, dar tillvixten &r exponentiell
under en ldngre period.

Du lér inte heller gora ndgot storre avtryck med ditt foretag om det inte blir en stjérna.
Vad dr dd@ BCG-matrisen och principen om “Star businesses” for nagot?

BCG-matrisen togs fram 1968 av Bruce Henderson, grundare av strategikonsultfirman Boston
Consulting Group.

Den sorterar in ett foretags produkter i fyra kategorier.

20%

stjdrna fragetecken
10%

framtida marknadstillvaxt

0% kassako hund
10X 1% 0.1%

relativ marknadsandel

Stjirna, har storst omséttning pd en snabbviaxande marknad (+10% om aret)
Fragetecken, har ligre omséttning én storsta konkurrent pa en snabbvéxande marknad
Kassako, har storst omséttning pa en langsamviaxande marknad

Hund, har lagre omséttning dn storsta konkurrent pa en 1dngsamvéxande marknad
BCG-matrisen séger:

(1) Nér du har storst marknadsandel kommer du att sélja mer dn andra och kan dérfor
sprida ut dina kostnader pé fler sdlda enheter. Kunderna foredrar din produkt och dérfor kan
du ta ut ett hdgre pris.
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Din vinstmarginal blir storre dn konkurrenternas, din l6nsamhet dkar och ditt forsprang okar i
samma takt, ar efter ar.

(2) Niar marknaden vaxer snabbt tillkommer betydligt fler kunder att sélja till varje &r. Om
marknaden vixer over 10% blir det storre utfall pa ranta pé rénta-effekten.

En marknad som vixer 5% om aret i 15 dr blir 2X storre. Pa 30 ar blir den 4X storre.

En marknad som vixer 10% om aret i 15 dar blir 4X stérre. Pa 30 ar blir den 17X stérre.

En marknad som vixer 20% om dret i 15 dar blir 15X storre. Pa 30 ar blir den 237X storre.
En marknad som vixer 30% om dreti 15 dar blir 51X storre. Pa 30 ar blir den 2617X storre.

(3) Bida dessa overtag tillsammans, storst relativ marknadsandel och snabbvixande
marknad, gor ett foretag storre, starkare, mer lonsamt, mer besténdigt mot konkurrens och
darfor méngdubbelt mer vardefullt dn alla andra foretag.

Négra fler slutsatser att dra:

Det dr i stort sett inte 10nt att ha ett foretag som inte dr en stjirna, som inte har storst
marknadsandel pé en vixande marknad.

De allra flesta foretag ir inte stjirnor. Minst 95% ér det inte och de dr knappt virda att
arbeta i eller fortsitta med.

Om du har ett sant foretag behdver du gora allt du kan for att omvandla det till en stjérna.

— Forutsatt att du ér intresserad av ett vixande och mer I6nsamt foretag som kan bli
mangdubbelt mer virdefullt &n vad det dr idag

Att ha en “Kassako” dr utmarkt. De ger pengar i 6verflod som du kan investera i satsningar
for att fi fram en stjdrna.

Att ha en “Hund” dr ocksa helt okej. Det &r ett sitt att tjana sitt levebrod. Grejen dr bara att det
kan vara svart att utveckla det till ett vixande och vardefullt foretag.

Du kommer antagligen inte att kunna silja det for ndgra storre summor nér det dr dags att
ldmna vidare.

Men tidnk pa det hdr. Alla stora, dominerande foretag som finns idag har haft en langre
tidsperiod med exponentiell tillvédxt. Alla dr eller har varit "Stjarnor".

De flesta av dem lyckades gora nigot radikalt annorlunda.

De skapade vixande efterfrigan inom ett marknadssegment dir ingen tidigare erbjudit
en tillrickligt attraktiv produkt.
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Om du inte dr en stjdrna dr det en bra id¢ att fa till ett av foljande:

(1) Ta over ledarpositionen pd en marknad som redan 4r snabbvixande
(2) Gor insatser for att f4 din valda marknad att bli snabbvixande.
— Det dr hir metoderna for “intelligent innovation” kommer in i bilden.

De foretag som klarar av att hinna f6rst med ett radikalt battre erbjudande brukar ocksa sélja
mest och lidgga beslag pé storst marknadsandel.

95% av de mest framgangsrika foretagen du ser omkring dig idag lade grunden fran start med
en av tva varianter av “intelligent innovation”. De har vixt snabbare 4n alla andra, de ar nr 1
pa sin marknad, de atnjuter hogst 16nsamhet. De gjorde minga saker rétt.

Se till att skaffa dig full forstielse for hur de burit sig 4t, s& du kan fora over
nyckelprinciperna till din produkt for att géra den én battre.

Nir du prickar rétt kan du trycka upp tillvixten pd din marknad och skaffa dig ett
konkurrensdvertag som blir praktiskt taget ointagligt.

Det finns ALLTID en affarsmassigt "Battre Formel"
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Om ditt foretag inte fétt upp tillrdcklig fart sé beror det pa att din “formel” dr fel.

Det betyder inte att det dr nagot fel pa dig eller personerna du omger dig av. Det beror inte pa
att ditt sétt att skaffa kunder skulle vara daligt eller att ndgra fortraffliga konkurrenter kommit
1 vigen.

Det betyder bara att din formel inte dr klurig nog.
Det betyder bara att du inte ger kunderna tillrackligt mycket virde for priset de betalar.
Det ir alltid mojligt att komma fram till en mycket béittre formel.

Egentligen ar det bara att se sig omkring.
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Varenda bransch visar upp foretag med olika varianter av formler som pekar ut varfor vissa
foretag dr mer framgéngsrika och mer populdra hos kunderna.

Enkelt att se och dra slutsatser ifran. En del foretag séljer i stort sett samma produkter som
alla andra men paketerar och erbjuder dem pa ett annorlunda sitt, som gor att de ger kunderna
storre virde. Som en foljd vixer dessa foretag snabbare och de har ofta béttre marginaler.

Om ditt foretag inte viixer snabbt nog sa ir det dags att tiinka om och borja dndra pa
saker.

Du har allt “ramaterial” till hands for att ta fram en béttre produkt och ett bittre erbjudande,
att paketera i en béttre formel.

Det enda du behdver gora ér att inse att nagra saker av det du gor ar viktigare dn andra.

Din formel ir nyckeln och det dr den du behdver jobba med.

For om du ir intresserad av tillviixt, lonsamhet och ett mer virdefullt foretag sa ir inte
misterlig marknadsforing eller super-siljtekniker svaret

... och inte heller mer kvalificerade anstillda, hogre motivation, stérre arbetsinsats, langre
dagar, kompetenshojningar, stromlinjeformade processer, kvalitetscertifieringar, ...

Bespara dig besviret. Lasta inte pd mer komplexitet.
Se till att hitta vigar for att fa en béttre formel pa plats.
Du sparar sa mycket tid, svett, krdngel och besvikelse om du véssar din formel.

Det finns egentligen ingen gréns for hur hur mycket battre din formel kan bli. Du kanske inte
kommer fram till en formel som gor att foretaget vixer 50% om aret, det kanske héller sig
runt 10%, men det ar fortfarande vért att astadkomma det.

Jag sdger inte att det dr enkelt. Jag siger bara att det finns en béttre formel, och det vore en
god id¢ att undersoka hur din kan se ut.

Mitt sikte dr att forenkla for foretagare att hitta en vag till mer lonsamhet och hogre tillvéxt.

— En bra borjan dr att skaffa ett grepp pa hur du kan fa ett forspradng med metoderna for
“intelligent innovation”.

D4 kan du stilla ritt sorts fragor till dig sjilv och omgivningen for att ta det hiir framét.
Du skaffar mer kontroll 6ver foretagets strategiska utveckling. Ta tillféllet!

— Hdlsningar fran, Stefan Nilsson

Stefan Nilsson, SAN Webbutveckling HB, 88194 Sollefted, www.nilssonstefan.se



http://www.nilssonstefan.se

Mer om mig: Jag har varit foretagare sedan 2002, till och fran, med varierande framgéng.
Har sysslat med programmering, energisparkalkyler, och senaste tretton aren med Google-
annonser, marknadsforing, hemsidor, mm.

Vissa silj- och marknadsforingsuppdrag har varit blandande succéer medan andra 19sts upp 1
totala besvikelser. Trots samma metoder, trots liknande uppldgg och genomforande.

Mirkligt, eftersom man intalat sig att man anvénder ett slags universellt gangbara strategier.
Diér fanns helt klart saker att griva i. Och min slutsats borde formodligen ha dragits tidigare.

Det éar produkten och erbjudandet som iir avgorande. Mina knep och fardigheter ér
ndstintill oviktiga. Har hort sdgas att en bra produkt siljer sig sjélv.

Kanske inte riktigt sant, men en ointressant produkt som bleknar i mdngden av andra bleka
erbjudanden siljer knappt alls, oavsett hur mycket silj, marknadsforing och pengar som man
pumpar pa med.

Och att éigna kraft och moda at att forsoka marknadsfora och silja en produkt som
ingen blir upphetsad av ir inte alls kul.

Vad du dn gor star du ddr med samma trista, uteblivna resultat. Pengarna borta, inget att visa
upp. Inga glada miner nagonstans.

A andra sidan. Nir en produkt #r klart béttre éin alla andra och nir allt fler efterfrigar den, ja
da &r det sé klart ingen konst att sdlja grejerna. Inte ens pé internet, med annonser i sociala
medier eller pd Google, eller genom att mejla ut erbjudanden.

Det édr det gemensamma for alla trevliga uppdrag dér vi lyckats fa resultat. En riktigt bra
produkt, en het marknad. Kunderna vet vad de vill ha och vill kdpa det av den som har bast
renomme.

Sa, efter lite gravande i detta dok det upp principer som bade édr beprévade och historisk
dokumenterade. Nagra av dem har jag redogjort for hir i rapporten.

Egentligen inga upptéckter att forvanas dver, men som ar vél sa viktiga att lyfta fram.
a. Ett foretag kan bara bli stort och viirdefullt om det viixer snabbt 6ver en liingre tid.
b. Ett foretag kan bara vixa snabbt om det verkar pa en marknad som vixer snabbt.

c. En marknad kan bara borja vixa snabbt nir det finns en efterfriagad produkt som
ger kunderna fler och storre fordelar én priset de behdver betala.

Och som du har sett: Du kan skapa en snabbvidxande marknad genom att ge dina kunder
mycket hogre virde én priset de betalar.
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Du kan inte ldngre konkurrera uthalligt enbart med tyngre insatser pa forséljning och
marknadsforing. Tiderna har forandrats. Du kan inte motivera marknaden att véxa och

du kan inte skapa varken behov eller efterfragan ... ifall du inte ger kunderna mycket mer
virde for pengarna.

Antingen vixer marknaden, och du kan vara med p4 tillvaxtresan nér du ger kunderna vad de
vill ha, eller si viaxer den inte och det dr en ganska usel plats for dig att verka pa

—Och 154 fall dr det dags att gora ndgot at det, eller hur?

Stefan Nilsson

www.nilssonstefan.se
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