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TREND SPOTTING:

nokkelen til innovasjonssuksess
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INNLEDING

Da iPad 2 ble introdusert av Steve Jobs 2. mars 2011,
uttalte den na avdgde grunnleggeren og sjefen for Apple

til stdende ovasjon at «2011is going to be the year of the

copycats». Han henviste til konkurrentenes anstren-
gelser for a ta igjen den kommersielle suksessen som

Apple opplevde med iPadl - 90 prosent markedsandel i

lesebrett-markedet, Apples siste i en rekke suksessfulle

innovasjoner. Apple harimidlertid ikke alltid lykteslike

godt med sine nyvinninger. «Pippin» (en spillkonsoll),
«Hockey Puck» (en PC-mus), «Lisa» (en grafisk PC) og

«Newton» (en PDA) har alle én ting til felles: De er alle

sammen pa Apples ti-pa-topp-liste over innovasjons-

flopper. Selv om Apple erstattet EXXON som verdens
mest verdifulle selskap hgsten 2011, var selskapets
aksjeverdi helt nede i 1,9 amerikanske dollari1985, da
Jobbsble sparket frasitt eget selskap. Sytten ar senere og
etter enrekke suksessfulle produktlanseringer, slik som
iMac,iPod, iPhone ogiPad, er selskapets utsikter langt
lysere med en aksjekurs rundt USD 600. Men hvordan
kan vi forklare Apples gkonomiske berg-og-dal-bane
med tilhgrende innovasjonssuksesser og -fiaskoer?
Schneider og Hall (2011) sammenfatter de mest
utbredte arsakene til feilslatte innovasjoner i to grup-
per: () feil produktdefinisjon og feil lanseringstids-
punkt. Applesberg-og-dal-bane skyldes for en stor del



feiltolkning av kundenes behov eller valg av feil tids-
punkt for lansering av nye produkter. Mens Hockey
Puck er et eksempel pa feiltolkning av kundens behov
(og feil design) for et nytt produkt, kom Apples lanse-
ring av Pippin, Lisa og Newton for kundene var modne
og klare for produktene, det vil si at tidspunktet for
lanseringen av disse produktene var feil.

Dersom Apple hadde hatt en tidsriktig forstaelse av
de dypereliggende forbrukertrendene som pavirket
kundenes liv, kunne de ha forbygget disse feillanserin-
gene. Gitt den kommersielle risikoen (i form av tid til
fullfering og investering) ved lansering av nye produkter
og tjenester vil risikoaverse ledere gjerne matte taned-
vendige grep for 4 gke oddsene for kommersiell suksess.
A tilpasse innovasjonsinnsatsen (fra idégenerering til
lansering) pa de mestlovende forbrukertrendene (trend
spotting) utgjer en verdifull kompetanse for a overleve
og evne a mgte utfordringene i et forbrukermarked i
rask endring. Slik kan man unngé innovasjonsfellene.

Ifolge Ofek og Wathieu (2010) er det 4 veere dyktig i
aidentifisere forbrukertrender som pavirker folkslivi
detlange lgp, fundamentalt for d kunne implementere
enhver trendstrategi (trend leveraging strategy). Trend
spottingreduserer ikke bare sjansen for innovasjonsfeil,
men innovatgrer kan ogsé oppdage nye muligheter gjen-
nombruk avidégenereringsverktoy, slik som forbruker-
baserte innovasjonskart (Bettencourt og Ulwick 2008).

I denne artikkelen dokumenterer vi syv forbruker-
trender som er utledet fra trend spotting samt at vi dis-
kuterer implikasjoner for tre ulike kundesegmenter.
Mensvirapporterer om syv trender, vil vi ga i dybden pa
éntrend (avkastning pa tid) og se pa hvilke implikasjo-
nerdenne har for forbrukere ogikke minstinnovaterer.

BAKGRUNN

Ienferskrapportfra Boston Consulting Group (2010)*

fremkommer det at de fleste toppledere har innovasjon

som enten topptemaeller topp-tre-tema pa sin agenda.
Til tross for denne oppmerksomheten rundt innova-
sjon fra lederfloyen synes markedsfaerere av innova-
sjoner a gjgre en darlig jobb. Av 30 000 nylanseringer

av konsumentvarer i USA i 2005 ble mellom 70 og 90

prosent trukket tilbake fra markedet ett ar etter lanse-
ring (Gourville 2006). Samme fenomen ble observert av

1 BCG Senior Executive Innovation Surveys 2010, 2009, 2008, 2007,
2006.
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RESYME

konsulentselskapet Booze, Allen og Hamilton tidlig pa
1980-tallet. Dette eri trad med det den akademiske lit-
teraturen ogsa har kommet frem til. Etter a ha gatt gjen-
nom de fremste eksemplene pa innovasjonsledelse fra
1984 til 2004 kommer Barczak, Griffin og Kahn (2009)
til ssmme konklusjon som Schneider og Hall 2011: aten
uklar start (fuzzy front end) oglansering av nye produk-
ter er de mest hyppige innovasjonsfellene — noe som
forte til at ni av ti innovasjoner ikke lyktes i markedet.
Slike tall gjor innovasjoner til en hgyrisikosport.
Barczak, Griffin og Kahns undersgkelsen avdekket

betydelig forbedring av gjennomfering av oppgaver
knyttet til organisering og drift avinnovasjonsprosjek-
ter (f.eks.idéscreening, forretningsanalyser, utvikling,
tester ogvurdering). Beklageligvis er bildet noe annet
nar man ser pa forbrukerintensive oppgaver som for
eksempel kommersialisering - her er det ingen for-
bedring siden 1984. Dette er problematisk, da det er
i denne fasen at sjansen for finansiell fiasko er storst
og mest smertefull. Fokuset pa kundenes behov forblir
akilleshaeleniall innovasjon. Det er bekymringsfullt at
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FIGUR 1 Innovasjon som russisk rulett.
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med ledere som ser pa innovasjon som en forutsetning
for vekst pa den ene side og kunder som gnsker nye
produkter og tjenester pa den andre side, at markeds-
forere ikke lykkes med lansering av nye produkter og
tjenester. Vart forskningsspgrsmal blir da: Hvordan
kan bedrifter overvinne kundenes uvilje mot a adop-
tere nye produkter og tjenester? Alternativt: Hvordan
kan adopsjon og diffusjon avinnovasjoner bli mer for-
utsigbare?
En bedre koordinert ledelse av idégenerering og
kommersialisering — de to forbrukerintensive fasene
- er en apenbar, men ofte oversett lgsning. Bedrifter
ser ofte de to fasene som separate ved at de definerer
adopsjonsproblemet som to atskilte utfordringer. Det
er de ikke! Nar det gjelder idégenerering, investerer
ledere ressurser i utvikling av ferdigheter og verktoy
for & fokusere kreativiteten i den tro at flere og bedre
ideer forbedrer oddsene for suksess i markedet. Vi vil
hevde at detikke er antall ideer som er problemet, men
ideenes kvalitet. En grundigere forstaelse av hvilke
trender som vil pavirke forbrukerne kan bidra i den-
ne fasen. Med tanke pa kommersialisering investerer
ledere ofte tid i a hjelpe til med a forme innovative og
attraktive lanseringsstrategier, i sin overbevisningom
at bedre markedsfgring av innovasjonen vil pavirke
oddsene for suksess i markedet direkte. Selv om det
kan veere fordeler ved a se pa idégenerering og kom-
mersialisering som separate faser, kan et fokus pa sam-
menhengen mellomdemhaensterre effekt ogredusere
innovasjonsfaren.

Harvard-professor Gourville (2006) adresserer det-
te tema pa en elegant mate i en artikkel i Harvard Busi-
ness Review. Pa bakgrunn av Kahnemans og Tverskys
(1979) beslutningsteori og det psykologiske aspektet
ved gevinst og tap, konkluderer han: «New products
force consumers to change their behavior, and that has
apsychological cost. Many products fail because people
irrationally overvalue the benefits of the goods they own
over those they don’t possess.» Med andre ord: For kun-
der har adopsjon avinnovasjoner en rekke gevinster og
kostnader. Men fordi innovatgrer ikke evner aleve seg
inn i hvilke gevinster og kostnader kunder balanserer
opp mot hverandre nar de vurderer & adoptere en ny
tjeneste, er sannsynligheten for innovasjonsflopper
fortsatt storre enninnovasjonssuksesser. I figurlillust-
rerer vi det generelle innovasjonsfareproblemet i en
2x2-matrise med idégenerering og kommersialisering
(Klanderverdig/Fremragende) pa aksene.

Som vistifigur 1 er det kun én av fire kombinasjo-
ner som leder til innovasjonssuksess. Vi foreslar at
hvis innovative ideer er bedre koordinert med kun-
denes fremtidige behov (fremragende idéutvikling),
og hvis relevansen er klart kommunisert til kundene
ved lansering (fremragende kommersialisering), vil
«innovasjonsruletten» spinne i bedriftens faver og
med stgrre sannsynlighet fgre til innovasjonssuksess.
Nar alt kommer til alt, trenger ledere og innovaterer
a folge med pa og lese kundenes behov hele veien
til markedet for 4 kunne overvinne kundenes uvilje
mot 4 adoptere. Problemet er at ledere og innovatg-
rer fort blir forelsket i sin nye lgsning og blir blinde
for eventuelle motforestillinger kundene matte ha.
Nar kundene ikke adopterer den nye lgsningen, blir
innovatgrer ikke bare overrasket, men forundret over
at kundene ikke skjgnner sitt eget beste. Poenget er
at det er bedriftene som ikke skjgnner godt nok kun-
denes vurderinger ved adopsjon.

FORSKNINGSMETODE

Trend spotting en strukturert tilneerming til utford-
ringer ved innovasjon og en tilnserming som fortjener
storre oppmerksomhet. Anvendt pa innovasjon kom-
bineres teknikker fra miljgskanning, trendanalyser,
gjenkjennelse avmgnster, intuisjon og forestilling om

trender under utvikling. Var undersgkelse er et forsgk
pa a anvende en tilnserming basert pa det som kalles

fremtidstenking (future thinking) for akunne forestille



seg sannsynlige retninger for produkt- og tjenesteinno-
vasjon. Aholde seg oppdatert om trenderiutvikling og
innovere i henhold til dette kan forbedre utgvelsen av
forbrukerintensive oppgaver i innovasjonsprosessen
og saledes redusere det uforutsigbare ved adopsjon av
innovasjoner. Det er viktig & fremheve at ved enhver
trend vil det alltid veere en sterk eller svak mot-trend.
Vi gjennomforte forst en omfattende miljeskanning
av vesentlige fenomen og endringer som har oppstatt
i samfunnet teknologisk, miljemessig, gkonomisk og
politisk de siste arene. Resultatene fra miljgskanningen
brukte vi til a identifisere aktuelle forbrukertrender
med tilhgrende forbrukeratferd. Forbrukertrenderer
definert som trender under utvikling innenfor livsstil
som har det til felles at de vil pavirke forbrukernes hver-
dag, holdninger og atferd.

A forstd forbrukernes hverdag, holdninger og
atferd krever en kvalitativ forskningstilneerming
som vi implementerte i to trinn. Forst gjennomforte
vi en runde med dybdeintervju (15 totalt) med nek-
kelinformanter innenfor feltet innovasjon og tekno-
logiutvikling. Vi intervjuet dem bade som eksperter
og kunder. Vi diskuterte deres meninger om videre
utvikling innenfor innovasjon sa vel som deres indivi-
duelle streben, holdninger og atferd som forbrukere. I
andre omgang utforsket og triangulerte vi funnene fra
dybdeintervjuene med funn fra fokusgrupper. Fokus-
gruppene besto avdeltagere som varierte med hensyn
til demografi, profesjon og kulturell bakgrunn. Hvert
mgote ble tatt opp elektronisk og gjennomfert med to
av forfatterne som deltakere/moderatorer. Etterpa
analyserte vi dataene sammen. Analysen av vare kva-
litative data forte til identifisering av syv viktige og
varige forbrukertrender som vi gjengir i uprioritert
rekkefolge

o Alltid pa farten

e Alltid tilkoblet

e Avkastning pa tid

¢ Kvalitetsinformasjon raskere
o Aleveinuet

* Sepamegna

¢ Personvern

Innholdet av disse trendene er diskutert, presentert
og modifisert i en rekke fora. Hver trend er utdypet i
teksten under.
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Alltid pd farten - Som felge av gkt konkurranse innen

flyindustrien, apningen av @st-Europa, utvidelsen av EU

og okt kjopekraft, er stadig flere av oss pa farten. Vibeve-
ger oss hyppig fra sted til sted for kortere eller lengre

perioder og distanser, av profesjonelle arsaker (jobb)

eller private (utdanningeller ferie). Flytting er ikke bare

billigere (prisen pa flybilletter har gatt ned), men ogsa

enklere (én valuta i Europa, fri flyt av arbeidskraft) og

raskere (flere direkte forbindelser). Digitalisering av
tjenester (finansielle og offentlige) og omfattende elek-
troniske sosiale nettverk gir mindre personlig stress

og tilpasningsvansker og forhindrer at relasjoner gar i

opplesning som felge av stadig skende mobilitet.

Alltidtilkoblet - Tllustrerer behovet for og viljen til a ga

pa nettet for informasjon og tjenester hvor som helst

og nar som helst. Fremveksten av smarttelefoner har

ytterligere stimulert dette. Gitt den gkende mobiliteten

(alltid pa farten) og intensiteten i livsforselen i utvik-
ledeland reduserervivartilhgrighet til materielle ting,
men blir mer kresne nar det gjelder det virtuelle livet og

immaterielle tjenester. Denradende oppfatningen er at

alleimmaterielle tjenester og sosiale nettverk skal veere

tilgjengelige til enhver tid: 24x7x365 overalt. Googles

lansering avsine Google Glasses (briller) med konstant

tilgang tilinformasjon projisert fremietlite glass foran

det ene gyet, underbygger fenomenet alltid tilkoblet.
Med disse kan man for eksempel se pA mennesker man

mgter og giennom ansiktsgjenkjenning, fa opp navnet

deres samtannen informasjon om vedkommende; man

kan be om retningsanvisning dersom man trenger det,
eller gjore muntlige forespgrsler til Google search, osv.
Poenget er at gjenstandene blir mindre, kraftigere og

dermed mer portable.

Avkastning pa tid - Siden tiden er knapp, gnsker vi full

uttelling pa var tidsallokering. Individer optimalise-
rer sin avkastning pa tid nar de kan frigjere tid og fylle

denne tiden med et optimalt antall selvrealiserende

opplevelser. Optimalisering av avkastning pa tid betyr
atvifinner den optimale balansen mellom opplevelsens

kvalitet ogkvantitet. Optimalisering avopplevelseskva-
litet krever allokering av tid til de aktivitetene som gir
best mulighet for selvrealisering, effektivitet og velbe-
hagellerlykke. Optimalisering avopplevelseskvantitet

krever optimalisering av antall selvrealiserende opp-
levelser per tidsenhet.
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Kuvalitetsinformasjon raskere — Datadigitalisering og

lave distribusjonskostnader har skapt en eksplosjon

avdagliginformasjon, for eksempel nyheter og under-
holdning. Sosiale medier blir stadig viktigere kanaler
for oppdatering avhvavenner, familie ogkjente foretar
seg. Det er illustrerende at Encyclopedia Britannica

ble nedlagtipapirversjon fordi oppdateringen tok for
lang tid. Noen faler at de blir overinformert. I kam-
pen om & gke avkastningen pa tid feler forbrukerne

at effektive verktay for a filtrere og organisere infor-
masjon (for eksempel Newsme, Mashable, Flipboard,
Pulse og Zite for iPad) kan veere til hjelp. Mens gkt

kvalitet painformasjon tillater forbrukere d vaere mere

oppdatert, baner det ogsa vei for bedre bruk av tiden.
For eksempel responderer forbrukere ved a droppe

one-size-fits-all-aviser og abonnerer pa definerte

RSS- og nyhetsoppdateringer som tillater skredder-
sydd innhold. En annenrespons er en gkningibruk av
sokemaskiner for & optimalisere relevant informasjon

snarere enn mengde informasjon. Med andre ord ser
vi en trend fra mengde informasjon til relevant infor-
masjon - raskt.

A leve i nuet? - Folk engasjerer seg i og bruker i gkende

grad penger pa aktiviteter som gir umiddelbar belgn-
ning og fordeler. Mens tidligere generasjoner var

oppleert til & investere for de kunne hgste (utdanning,
familie og karriere for man kunne nyte pensjonstilvae-
relsen), vil stadig flere i dag hoste mens de investerer.
Studenters behov for ekstra penger kan skyldes at de

gnsker & nyte av livets goder ogsa mens de studerer.
Andre grunner kan veere at til tross for gkt forventet

levealder er trusler som alvorlige sykdommer, terror-
anslag og sa videre mer uttalte, og feerre tror pa et liv
etter daden. Selvom det opplevelsesbaserte konsumet

ikke er nytt, tilferer det a leve i nuet en ekstra inten-
sitetsdimensjon. Isteden for a se frem til en lang god

ferie en gang i aret velger man heller a ha flere, men

kortere ferier — ovale weekender i storbyer. Mens opp-
levelsesbasert konsum tidligere matte veere ekstraor-
dinaert og uforglemmelig, har vimindre tid til 8 minnes

og gjenoppleve opplevelsene siden vi na haster av sted

til neste opplevelse.

2 Dette uttrykket er lansert av trendbyraet trendwatching.com pa
www.trendwatching.com

Se pda meg na! - 1 en tid bestaende av raskt, opplevel-
sesbasert konsum tiltrekkes vi av utfordringer repre-
sentert ved a takle det umulige, vi viser frem vare

ferdigheter og mestring av kunnskap. A vise alt dette

til et storre publikum blir en kilde til glede og velbehag.
Forbrukere oppnar tilfredshet og status ved a kultivere

kropp og sjel ogved aimponere et anerkjennende pub-
likum med hva vi vet og kan, heller enn hva vi konsu-
merer. Denne trenden er en kombinasjon avto forhold:

a) gleden ved & ha unike ferdigheter og b) a vise dem

frem for et storre publikum - noe som gir en form for

selvoppnaelse eller status. Motivet for dette kommer

fra 4 ha suksess med a sté overfor og mestre en utford-
ring ogkunnevise det til andre. Belgnningen er ekstern

anerkjennelse. Resultateter blant annet 35 timer med

opplasting av video pa YouTube hver eneste time, 700

Facebook-profiloppdateringer og 600 Twitter-meldin-
ger hvert eneste sekund.

Personvern — Med konstant tilgang til internett og

mulighet til 4 handle eller sgke etter informasjon

gjennom datamaskiner, lesebrett eller smarttelefo-
nerlegger forbrukere igjen en rekke elektroniske spor
daglig. Eksempler pa dette kan vaere hvilke sider man

har sgkt pa, hvor lenge man oppholdt seg pa hver side,
hva man kjopte eller lastet ned, personopplysninger,
kredittkortopplysninger, etc. Mens tilgang til inter-
nett stort sett er sett pa som positivt, er den negative

siden av informasjonssamfunnet en gkning i sann-
synligheten for misbruk avinformasjon og straftbare

handlinger, for eksempel identitetstyveri. Selv om

Se pa meg na blir en norm, og behovet for informa-
sjonsgjennomsiktighet er gkende, har uautorisert

bruk og misbruk av personlig informasjon (kreditt-
kortnummer, personnummer, transaksjonshistorikk,
osv.) blitt en generell trussel - med turboladning fra

skyteknologien. Folk responderer ved a veere avven-
tende til a dele sensitivinformasjon, beskytte seg ved

a begrense hva andre kan samle inn av opplysninger
om dem, og kjope programvare som sletter elektro-
niske fotavtrykk nar de er pa nett. Ikke overraskende

var brukere av kameraappen for smartphone - Insta-
gram - bekymret da Facebook kjapte selskapet for
USD 1 milliard nylig. Mange ga klart uttrykk for at

med Facebook som eier av Instagram, var privatlivets

fred truet - noe som gjorde at de ville slutte a bruke

Instagram.



Avhengig av navaerende kjerneprodukt eller tjeneste
bor ledere integrere noen eller alle disse syv trendene
nar de sgker etter nye innovasjonsideer - lgsninger som
erbedrerettetinn motkundeneslangsiktige gnsker og
behov.1denneste delenvil vi se neermere pa avkastning
pd tid, som er en dyptgaende trend. Malet er & illust-
rere hvordan skreddersgm avinnovasjonsinnsats som
respons pa en trend under utvikling kan hjelpe mar-
kedsorienterte ledere til a redusere usikkerhet ved a
adoptere innovasjoner.

AVKASTNING PA TID

Selvom ledere oginnovatgrer ma taalle de syvtrendene

med i betraktning i utviklingen av innovative produk-
ter og tjenester, viser var forskning at avkasting pa tid

er spesielt relevant for gkt tilfort verdi for forbrukere.
Men hvor kommer konseptet avkastning pa tid fra? En

okt usikkerhet assosiert med fremtiden kan forklare

hvordan avkastning pa tid oppstod som trend. Finan-
sielle nedturer, trusselen om terrorisme, militeere kon-
flikter, trussel mot baerekraft og helsefarer har alle det

til felles at de gjor fremtiden mer uforutsigbar og usik-
ker. Dette kombinert med okt kjopekraft har gjort at

tid har fatt en gkonomisk dimensjon med hensyn til

alternativ anvendelse.

Gjennom samtaler med vare respondenter kom det
frem atflere var bekymret forom deidethele tatthadde
noen fremtid. Kombinert med en mer hektisk livsfarsel
foretrekker et voksende segment i den vestlige popu-
lasjonen en mer pragmatisk, effektiv, kortvarig, hedo-
nistisk tilneerming til ledelse av tid. Mer spesifikt viser
endybdeanalyse avavkastning pa tid at hgy avkastning
er en funksjon av to elementer: et nytteelement som
refererertil alle handlinger som er rettet mot a frigjore
tid, og et hedonistisk element rettet mot bruk av tid.
Individer foler at de kan maksimere avkastningen pa
tid nar de har anledning til & frigjere s mange tidsperi-
oder som mulig og fylle dem med selvrealiserende opp-
levelser. Malet er gkt individuell lykke eller velbehag.

Forditid er et hayst forgjengelig gode (man kan ikke
lagre tid), har forbrukerne kun to muligheter: 4 bruke
tiden pa konkrete oppgaver eller a slgse den bort ved
ikke a gjore noe. For mennesker som lever hgyhastig-
hetsliv hvor tid er en knapp og gkonomisk verdifull
ressurs, er det siste alternativet det minst attraktive.
Saledes blir allokering av tilgjengelig tid for a gke sin
egenvelferd en prioritet. Optimalisering av tidsbruk er
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assosiert med bedre livskvalitet giennom meningsfulle

sosiale forbindelser, personlige meninger og emosjo-
nelle minner. De er alle sterke drivere av individuell

lykke. Hvis innovaterer er i stand til a finne mater a gi

kundene en opplevelse av god tidsanvendelse pa, vil

kundene se dette som en gkte kundetilfort verdi og vel-
ge den mest tidseffektive lgsningen - en forutsetning

for kommersiell suksess. I vare analyser sa vi at avkast-
ning patid besto avtre elementer eller ting forbrukerne

gjorde for a fa heyere avkastning pa tiden sin.

Kjope seg tid er myntet pa handlinger som krever
kontantutlegg av penger, dadet er snakk om & investere
i utstyr og maskiner for a frigjere tid. Ved for eksem-
pel a investere i en vaskemaskin, oppvaskmaskin, bil
eller en robotstyrt gressklipper i hagen kan man ikke
bare gjore flere ting samtidig, men ofte fortere og bed-
re. Hvor mye tid man kan kjope seg til, er begrenset av
forbrukernes budsjett.

A spare tider myntet pa A omprioritere de oppgavene
man gjor, og droppe de mindre viktige. PA denne maten
far man bedre tid til de oppgavene man star igjen med.
A spare tid kan ogsa gjores ved 4 aktivere sitt sosiale
nettverk inkludert familie. I praksis kan man aktivere
nettverket ved at man for eksempel deler pa a hente
eller levere barn i barnehage eller kjore og hente barn
til og fra fritidsaktiviteter. Hvor mye tid man kan spare,
er avhengig av prioritering og sterrelsen pa og naerhe-
ten av de sosiale relasjonene i nettverket.

Bruketid er hvordan man velger 4 anvende den tiden
man har, ved 4 sjonglere med en rekke oppgaver: tid for
seg selv, veere med venner, familie, barn, foreldre, osv.
Dette er en subjektiv og individuell variabel. Malet for
forbrukerne nar de kjgper, sparer eller anvender tid, er
bedre avkastning pa tid. Resultatet avbedre avkastning
pa tid er tosidig: individuelt velveere og adopsjonsori-
entert atferd. Dersom forbrukerne opplever at avkast-
ningen pa tid er hay, vil dette veere positivt koblet til
individuelt velveere eller lykke og negativt koblet til
adopsjonsrettet atferd.

BRUK AV AVKASTNING PA TID SOM

EN INNOVASJONSDRIVER

A forsta de syv trender eller mer spesifikt avkastning
patid, erikke tilstrekkelig for bedrifter om de faller for
fristelsen til ikke a segmentere markedet. Avkastning
patid har (ilikhet med de andre trendene) ikke samme
effekt pa og betyr ikke det samme for alle segmenter.
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Kombinerer viimidlertid trend spotting med segmen-
tering, kan vi fa en god innsikt i forbrukernes behov.
Skreddersgm avtrender til segmenter er essensielt for
autvide innovasjonshorisonten og for a gke treffsikker-
heten narvisjonen implementeres. Altsa: Kombinerer
vi avkastning pa tid med en enkel segmenteringsform

basert pa familiens livssyklus?, far vi dypere innsikt i

hvaKjepe tid, Spare tid og Bruke tid betyr for kundene.
Fordi trendanalyser er knyttet til ulike menneskers

livssituasjon i dag og i fremtiden, var det viktig for oss

afinne frem til segmenter som er distinkt kjennetegnet

ved ulike livsbehov eller situasjoner. Vi valgte derfor
en segmentering basert pa kundenes livssyklus: Ung,
fri og uavhengig (tomme rede 1), Kaos i mitt liv (fullt

rede) og Fatt livet tilbake (tfomme rede 2).

Ved & analysere hver trend som en funksjon av
hver fase i familiens livssyklus kan innovaterer og
markedsorienterte ledere generere mer verdifulle
innovasjonsideer med stort potensial for gkt verdi for
kundene, sistnevnte er en forutsetning for en suksess-
full lansering.

Som tidligere nevnt, gitt tid som en knapp ressurs
er avkastning pa tid en illustrasjon pa jakten pa den
maksimale fordelen tidsallokering kan gi. Selv om tids-
allokering avhenger av gkonomi, sosiale og kulturelle
variabler, er malet, sa som antall opplevelser per tids-
enhet eller den maksimale opplevelsen per tidsenhet,
en overordnet faktor og en fellesnevner i segmentene.
Tiden flyter ikke lenger, men er heller en samling min-
neverdige gyeblikk og maksimalisering avavkastningen
patid - en maksimalisering av kvaliteten og kvantiteten
idisse gyeblikkene.

Isegmentet «Ung, fri og uavhengig» blant dem som
bevisst sgker en god avkastning pa tid, betyr det en mak-
simering av kvantitet avopplevelser per tidsenhet, dvs.
primeertbruk avtid. Den teknologiske utviklingen har
utvidet mulighetene ogopplevelsene de gnsker og sgker

3 Segmentering i henholdt til familiens livssyklus deler markedet
innigrupperbasert pa alder og faseilivet. Noe forenklet har vi sett
pé felgende tre segmenter:

Ung, fri og uavhengig (tomme rede 1) - Unge mennesker i alderen
20 til 30 ar, som jobber eller studerer og bor for seg selv eller med
en samboer. De har ingen barn.

Kaos i mittliv (fullt rede) - Dette er unge voksne i alderen 30 til 45
ar, de har barn og jobb.

Fatt livet tilbake (tomme rede 2) - Dette er voksne i alderen 50 til
65 ar. Barna har forlatt redet. Gruppen kalles gjerne baby boomers.
De har en god inntekt og en gkende interesse for a nyte livet.

isineliv,ienslik grad at engstelsen for a ga glipp avnoe

driver de unge voksne til 4 presse inn sa mange aktivi-
teter som overhodet muligilgpet aven dag. Ofte horer

vi at de unge er stresset. Derav folger at innovasjoner

som stgtter unge voksne i a opprettholde sine hektiske

liv, har en god mulighet til 4 lykkes. Bruk av lesebrett,
podcast, YouTube, eller Internet-basert undervisning

som et leeringsverktey har for eksempel blitt stadig mer

populeert, ogbedrifter oginstitusjoner som bruker dis-
se pa en hensiktsmessig mate, vil gjore sine tjenester

spesielt attraktive for det ugifte segmentet. Gjor man

leeringsopplevelsen allestedsnaerveaerende og porta-
bel, vil unge voksne kunne forbedre sin avkastning pa

tid mens de reiser, gar pa tur eller ligger pa stranden.
Applikasjonerbasert pabeliggenhet, slik som Geomium,
hjelper unge voksne til 8 maksimere antallet opplevel-
served akontinuerlig gjgre dem oppmerksomme pa hva

som skjer i omradet rundt der de oppholder seg. Ved

siden avbasisfunksjonen som informerer brukerne om

hvorvennene deres til enhver tid er, gir Geomium infor-
masjon om hva som skjer akkurat na, og om begivenhe-
ter man absoluttikke ma ga glipp av, slik som konserter,
tilbud og dpninger, slik at brukerne far med seg alt og

gker sin avkastningsgrad pa tid. Oppsummert kan vi

si at avkastning pa tid for segmentet «Ung, fri og uav-
hengig» handler primaert om livskvantitet ved a veere

involvert i s mange sosiale nettverk som overhodet

mulig - derav sosiale medier (for eksempel Facebooks)

og Instant Messaging suksess (e-mailer tar forlang tid)

Stikkord: Kvantitet i tid og sosiale gjgremal.

For «Kaos i livet»-segmentet ber innovasjoner til-
passetavkastning pa tid hjelpe individene til a frigjore
tid frade utallige og ofte tidkrevende daglige plikter for
a kunne bruke denne tiden til kvalitetstid med fami-
lien, jobben, utdanning, eller for seg selv. «Kaosilivet»
er en livsfase hvor alt hender pa samme tid. Familie
og karriere skal etableres, bolig kjgpes samtidig som
man skal veere sosial og tilbringe tid sammen med ven-
ner og familie. Som et resultat av dette er det primeere
fokuset a frigjore mer tid som kan allokeres til andre
sysler. Muligheter for a gjore flere oppgaver samtidig er
effektive egenskaper for innovasjoner som kan vinne
kunder fra dette segmentet. Fra intervjuene fremkom
det flere overlevelsesstrategier, slik som mobilisering
avekstraressurser eller investeringer. Et eksempel pa
mobilisering av ressurser kan vaere a aktivisere fami-
liemedlemmer for barnepass eller kjoring og henting
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KAOS | LIVET
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FATT LIVET IGJEN

Malrettede aktiviteter rettet mot a
bruke tiden sosialt
Livskvantitet

AVKASTNING PA TID

av barn til barnehagen. Et utrert eksempel pa investe-
ringer for a gke produktiviteten og frigjore tid kan vaere

en elektrisk, haydejustert tredemelle med maksimum

hastighet pa tokilometeritimen. Lasningen er designet

med tanke pa at kontorarbeidere skal kunne trene for-
an datamaskinen - gjore flere ting samtidig. Individeri

«Kaosilivet»-segmentet som ikke vil slutte med kondi-
sjonstrening, kan trene mens de jobber og skriver, og pa

den maten spare tid til familie, venner eller personlige

interesser. Oppsummert handler avkastning pa tid for

denne gruppen, primeert om a frigjere tid og styre tiden

slik at man overlever med de mange pliktene og den

knappe tiden. Stikkord: kvantitet pa tid.

For segmentet «Fattlivetigjen» handler avkastning
pa tid mer om hvordan bruke tiden pa en meningsfull
mate og balanserer tiden med familie, venner og egne
aktiviteter. Vare data forteller oss at mange sgker etter
a fylle tiden med behagelige (hedonistiske) opplevel-
ser - kvalitet heller enn kvantitet — hvor malet er a sti-
mulere hjernen fremfor kroppenisgken etter en aktiv
livsstil. Poenget er at denne voksende gruppen har en
god kjopekraft, god utdanning og helse som de knyt-
ter til en livs-bejaende innstilling. A veere aktiv betyr
a ha fokus pa en sunn livsstil, dvs. kosthold, drikke og
trening. Stikkord: Kvalitet pa tid.

I tabell 1 oppsummerer virammeverket anvendt pa
trenden avkastning pa tid.

SAMMENDRAG

Det er problematisk nar ledere ser pa innovasjon som

viktig for 4 kunne vokse, men bedriftene ikke lykkes

med a overbevise kundene om a adoptere innovasjo-
nene. Kundene gnsker nye produkter og tjenester, men

finner at det bedriften tilbyr, ikke er overbevisende nok

til 4 adoptere det nye. I denne erkjennelsen ligger at

bedriftene ikke klarer abalansere kundenes opplevelser

og vurderinger av gevinster og tap ved det nye. I det-
te bildet blir investeringer i innovasjonsprosjekter en

Malrettede aktiviteter rettet mot a
frigjere tid
Overleve hverdagen

Malrettede aktiviteter rettet mot a
tilbringe tiden meningsfult
Livskvalitet

hgyrisikosport som de fleste ledere vil gnske & unnga.
A utvikle noe med hoy verdi for kundene flere ar for
det kan lanseres, og a foreta investeringer i maskiner,
utstyr og trening av ansatte lenge for inntektene kom-
mer, er sveert risikofylt. Ledere vil ha et gnske om &
kunne redusere usikkerheten knyttet til utvikling og
lansering av nye produkter og tjenester.

I denne artikkelen har vi beskrevet trend spotting
eller future thinking som en tilneerming for a redusere
risikoen ved lansering av nye lgsninger. Ut fra resul-
tatene aven omfattende studie har vi identifisert syv
trender som vil pavirke maten mennesker lever sine liv
pa. For a kunne gi disse trendene ytterligere innhold
harviforeslatt ogbeskrevet tre segmenter som alle vil
oppleve trendene annerledes: Ung, fri og uavhengig,
Kaosimittliv, og Fattlivettilbake. Tanken er atledere
som innovereritrad med de langsiktige trendene, vil
treffe kundene bedre pa omrader som er viktige for
dem - noe som er forutsetningen for adopsjon og kom-
mersiell suksess. Vivalgte ut trenden «Avkastning
patid» for aillustrere i detalj anvendeligheten av var
tilneerming. Viidentifiserte tre rasjonelle aktiviteter
blant kundene for a gke avkastningen pa tid: kjope
tid, spare tid og anvende tid. Forbrukere som opple-
ver at de har lav avkastning pa tid, vil ha en folelse av
lavere velveere eller lykke i livet — noe som vil initiere
jakten pa en lgsning. Derav adopsjon. Innovasjoner
som hjelper kundene i denne tidsklemmen, tilferer
kundene verdi og vil bli foretrukket i konkurransen
om kundene.

Vi har gjennom var studie gnsket a bidra til a redu-
sere den gkonomiske risikoen som er knyttet tilinnova-
sjoner. Ledere som fglger vare anbefalinger, vil oppleve
atinnovasjonens russiske rulett spinner mer til deres
fordel enn de som velger a se bort fra dypereliggende
kundetrender. Innovasjon betyr forandring: ikke bare
for kundene, men ogsa bedriftene. Ledere ma evne a
bryte med det gamle for a gi plass til det nye. Avdade
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leder av Apple, Steven Jobs, hadde en notorisk evne

til & gi slipp pa noe godt til fordel for noe enda bedre.

Altfor mange ledere forelsker segidagens lgsninger og
unnlater a gjore ting annerledes. Til dette uttalte Jobs:
«Om ikke du kannibaliserer dine egne produkter eller
forretningsomrader, sa vil konkurrentene gjore det for
deg.» Moralen er: «<Innover eller dg, men for alykkes ma

duvite hva som er viktig for kundene.» Trend spotting
kan veere et slikt tiltak. m

Denne artikkelen er basert pad resultater fra forsknings-
prosjektet Verdidrevet tjenesteinnovasjon stattet av
Norges forskningsrad. Forfatterne star i alfabetisk rek-
kefolge og har alle likeverdige bidrag til artikkelen.
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