Diffusion

Nar udviklingsprocessen
er afsluttet, er et nyt
produkt, en ny service-
ydelse eller en ny proces
klar til at blive lanceret
og forhdbentlig erobre
markedet. Men der er
ingen garanti for, at
innovationen er noget,
som hele verdenen har
savnet og vil eftersporge.
Det kan derfor vaere en
nyttig proces at overveje,
hvordan det nye produkt
vil blive modtaget og ud-
bredt pa markedet i god

tid inden lanceringen.
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Den mdde, hvorpa en innovation spredes og udbredes i en bestemt tids-
periode, kaldes for diffusion. Diffusionen for et produkt begynder, nar
implementeringsfasen er afsluttet, og produktet lanceres pd markedet.

Det kan vare til stor hjalp at kende teorier om diffusionsprocessen, da
de kan give retningslinjer for, hvordan produktet og innovations-

processen kan udformes, sa produktet adopteres og udbredes O
hurtigst muligt p4 markedet.

Man taler om adoption, nir en person beslutter at kgbe eller gore brug /7@/’
af innovationen. En adoptant er derfor den person, der adopterer in- 9/7
novationen, og adoptionshastigheden er et mil for, hvor hurtigt %
innovationen spredes til adoptanterne. Den angives som det antal O . O
personer, der har adopteret innovationen inden for et fastsat tids-
interval, fx 300 personer pr. maned eller 1000 personer pr. ar. 54
Den mest fundamentale regel vedrgrende diffusion er ganske enkel: Qﬁ@p Z&?
Blot fordi en innovation er bedre end de eksisterende produkter pa

markedet, er der ingen garanti for, at kunderne vil tage den til sig. ial

Eller sagt pd en anden mide: Selvom man har udviklet verdens bedste
musefzlde, er det ikke sikkert, at alle og enhver vil kebe den. Derfor
skal diffusionsprocessen undersoges, overvejes og hdndteres med lige
sd megen omhu som udviklingen af produktet.

9.1 Egenskaber ved innovationen

Hvad er det, der afger, hvor hurtigt en innovation spredes og adop-
teres? Undertiden tager det utrolig lang tid for en innovation at blive
adopteret, mens det i andre tilfzelde gir ekstremt hurtigt. Mange har
forsegt at finde forklaringer pa, hvorfor det er sidan. Den mest kendte
af dem er den amerikanske sociolog Everett Rogers, der har forsket i
at klarlegge mekanismerne for diffusionsprocessen. Han er niet frem

/&‘ Q-
Py
UsyeC ™
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Evighedsmaskinen

- Jeg arbejder pd en
perpetunm mobile.

- Hvad er det for en?

- En maskine, der kan
gd evigt og altid.

- Kan den det?

- Neeh — men jeg arbejder
pd den evigt og altid.

Storm P.

+ Gengivet med tilladelse fra Storm-P.-museet

til, at de ”sarlige egenskaber” ved innovationen er det forhold, som har
vist sig at betyde mest for, hvor hurtigt diffusionen sker. Andre vigtige
forhold er: kgbsbeslutningsprocessen, valg af kommunikationskanaler,
personligt netvaerk og salgsarbejdet.

De sarlige egenskaber ved innovationen
opdeles igen i seks faktorer:

Relative fordele

w Forenelighed eller kompatibilitet
m Muligheder for afprevning

m Synlighed

Kompleksitet

Risiko

Disse seks faktorer har Rogers fundet frem

til ved at analysere diffusionsprocesser, der
har fundet sted i virkeligheden.

Fordelen ved at anvende disse faktorer er, at
man indledningsvis kan vurdere, hvordan
man kan tilpasse en innovation og mar-
kedsforingen af den, sd man opnar, at inno-
vationen adopteres hurtigere. Den ideelle
situation ville selvfolgelig vaere, hvis man
kunne male de faktorer, der har betydning
for adoptionen pa et fastsat tidspunke,
og herudfra forudsige, hvor mange der vil
have adopteret innovationen i en given periode. Det kan man desvarre
ikke, man kan kun skgnne.

I det efterfolgende skema er faktorerne forklaret, og der er vist ek-
sempler pa spergsmil, som man kan stille, nir man vil vurdere, hvor
hurtigt en innovation adopteres.

9 %Diﬁ“usion

Figur 9.1: Faktorer, der bar betydning for diffusion af innovationer

Faktor

Betydning

Sporgsmal

Relative fordele

Jo sterre fordele innovationen
har, desto hurtigere sker dif-
fusionen

Hvilke nye fordele giver innovationen?
Opfylder innovationen alle de fordele, der
er ved eksisterende produkter?

Giver innovationen nogle tidsbesparelser,
saledes at det kan medfgre en gkonomisk
gevinst?

Forenelighed eller
kompatibilitet

Jo mere innovationen matcher
et eksisterende produkt eller
serviceydelse, desto hurtigere vil
diffusionen ske.

Pa hvilken made kan man ”fremstille” in-
novationen, sa den passer ind i kundens
nuvaerende méde at gore tingene pa?

Kompleksitet

Jo enklere innovationen fore-
kommer, desto hurtigere sker
diffusionen. Hvis en innovation
opfattes som kompliceret, kan
det bremse for diffusionen

Hvordan kan innovationen designes, sa den
er ukompliceret?

Hvordan kan ekstra egenskaber og tilpas-
ninger udvikles til produktet, processen eller
serviceydelsen uden at tilfore ungdvendig
kompleksitet?

Muligheder for

Jo lettere det er for kunden at

Er det let for kunden at afprgve innovatio-

afprgvning teste innovationen, desto hurti- | nen, s& kunden selv kan erkende fordelene?
gere sker diffusionen Kan man udfgre en hurtig test?

Synlighed Jo lettere det er at fa gje pa Hvordan kan innovationens fordele vises s&
fordelene, desto hurtigere sker konkret og illustrativt som muligt?
diffusionen '

Risiko Jo mindre risiko, desto hurtigere | Hvad er kundens formodede risiko ved at

sker diffusionen. Hvis innova-
tionen kreaver sarlige sikker-
hedsforanstaltninger, kan det
bremse for diffusionen

bruge innovationen?
Hvordan kan risikoen minimeres?

Kilde: Keith Goffin & Rick Mitchell: Innovation management, Palgrave Macmillan, 2005
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Ikke alle er lige hurtige til at tage
nye idéer til sig

9.2 Egenskaber hos adoptanter

Ud over szrlige produktegenskaber ved innovationen ved man, at der
ogsa er serlige karakteristika ved adoptanterne, der er afggrende for,
hvor hurtigt innovationen bliver adopteret.

Adoptanterne kan opdeles i grupper efter, hvor villige de er til at tage
nye idéer og nye produketer til sig. Man betegner grupperne som in-
novatorer, tidlige adoptanter, tidlig majoritet, sen majoritet 0g efterng-
lere. Det er innovatorernes og de tidlige adoptanters adferd, der iser
har interesse for diffusionen, og som derfor skal tenkes ind i markeds-
foringsstrategien.

Innovatorer er dristige og interesserede i nye idéer. De forstdr og an-
vender teknisk viden, og de er villige til at leve med en vis usikkerhed
i tilknytning til innovationen. En innovator bevager sig uden for sin
sociale gruppe og fungerer som derabner, nir nye idéer skal indfores 1

~ gruppen. Innovatorer har en kort beslutningsproces, fordi de benytter

sig af teknisk pracise kilder og kanaler, fx direkte kontakt med viden-
skabsfolk, og de tillegger disse kilder stor betydning.

De tidlige adoptanter er integreret i deres sociale gruppe eller netvark.
De er respekterede her og fungerer ofte som rollemodeller for de andre
i gruppen. Set i forhold til de senere adoptanter leser de tidlige adop-
tanter mere, de er mere fornuftsbetonede, de er mere positive over for
forandringer, de sgger aktivt efter information om innovationer, og de
er oftere opinionsdannere.

Grafisk afbildes et diffusionsforlgb som kurver i et koordinatsystem,
hvor x-aksen er en tidsakse, og y-aksen angiver antallet af adoptanter.
Kurverne er vist i figur 9.2. Den ene kurve har et karakteristisk klokke-

formet forlgb. Den viser antallet af adoptanter pa et bestemt tidspunkt.

Den anden kurve har et karakteristisk S-formet forlgb. Den betegnes

ogsd som en sumkurve eller en kumuleret kurve, fordi den viser, hvor
mange der alt i alt fra start til det angivne tidspunkt har adopteret in-
novationen. De fleste innovationers adoption forlgber som en S-kurve,
men der vil veere variationer i S’ets sving fra innovation til innovation.
Hvis innovationen spredes hurtigt, er S-kurven stejl. Adoptionshastig-
heden kan derfor ogsd udtrykkes ved kurvens stejlhed.

P4 figur 9.2 vises ogsd de fem grupper af adoptanter: innovatorer, tid-
lige adoptanter, tidlig majoritet, sen majoritet og efternglere, og hvor

mange procent de udger.

Figur 9.2: Adoptionskurve

Adoptanter i %

100
84"

50

15
el B

| Tid
Innovatorer
Tidlige
adoptanter
Tidlig Efternglere
majoritet
Sen
majoritet

Kurverne viser en normalfordeling og betegnes ogsd som en epidemisk
kurve, fordi man gar ud fra, at adoption af innovationer udbredes som
en epidemi ved personlig kontakt, hvor den forste person fortaller om
innovationen til andre, der hver iszr fortaller det videre til andre osv.

9 %Diffusion
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Figur 9.3: PLC-kurven

Salg/stk.

Koncept
Projekter
Implementering

Idé

Fordelingen forudsatter, at alle adoptanter er ens og har samme behov,
at innovationen spredes ved personlige kontakter, og at potentielle og
eksisterende adoptanter er i geografisk narhed af hinanden. Ligeledes
skal man vare opmarksom pa, at kurven kun beskriver tilfzlde med
succesfuld innovation, hvor innovationen spredes til alle potentielle
adoptanter. Selv om man kan komme med mange indvendinger mod
kurven, er den god som model og ogsi meget o anvendt.

9.3 PLC-kurver

Hvis man overfgrer den klokkeformede diffusionskurve til en kurve
over et produkts salg som funktion af tiden, betegnes den som en Pro-
duct Life Cycle-kurve (PLC-kurve) eller produkeets livsforlgbskurve pa
markedet. Denne kurve inddeles almindeligvis i fire faser:

@ Introduktion - kun fi kender produktet, og salget gir langsomt.
m Vakst - kendskabet til produktet stiger, og salget accelererer.

© Modenhed - stort set alle kender produktet, og salget stagnerer.
Nedgang - produktet erstattes af andre, og salget falder.

Introduktion Vakst Modenhed  Nedgang

Innovationsproces

Tid
Markedsudvikling
Diffusion

Salg

Ikke alle
produkter
folger et
klokkeformet
PLC-forlgb. Undersggelser har
vist, at der er talrige forskellige
PLC-mgnstre. I figur 9.4 er vist tre typiske forleb. Vakst-
fald-modenhed-kurven kunne fx vare kokkenredskaber, der
typisk far en hurtig adoption, hvorefter forlebet efter et fald gir over

i modenhedsfasen. Hvis man kikker i kgkkenskuffen eller kokkenska-
bet, finder man mange eksempler herpd. Det kan vare en elektrisk kniv
eller Jamie Olivers dressingryster. Cyklus-recyklus-kurven ses ofte i
forbindelse med klassisk tgj som Burberry-frakker eller Converse-sko.
Inogle ar er det store szllerter, men s4 falder salget tilbage - og efter en
10-20 &r blomstrer det op igen. Adoption som en kammusling-kurve er
mere sjzlden og h@nger sammen med, at produkter fir nye anvendel-
sesomrader samtidigt med, at salget af de eksisterende er stabilt. Nylon
har fulgt decte forlgb. Det startede som syntetiske fibre til nylonstrom-
per, men har siden fundet utroligt mange anvendelsesomrader fx til fla-
sker og kekkenudstyr og som konstruktionsplast til lejer og koblinger.

Figur 9.4: PLC-kurver med alternativt forlob

Vakst - fald - modenhed

Salg Salg

Cyklus - recyklus Kammusling

Tid Tid

Tid
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Forbrugeren afviser afgjort

den tilbudte service

Man kunne gnske sig, at man allerede i produktudviklingsfa-
sen kunne forudsige, hvordan et produkes livscyklus ville blive,
og at man kunne finde en enkel teori for, hvorfor nogle nye
produkter opnar accept. Men cirka halvdelen af tilsyneladende
veldokumenterede og afprovede produkter slir ikke an p4 mar-
kedet. Der er ikke nogen entydig forklaring p4, hvorfor nogle
produkter treenger meget langsomt ind p& markedet, mens
andre bliver populzre omgaende. Der er dog mange frem-
gangsmdder, man kan tage i anvendelse, hvis man alligevel vil
"/ Mmsse forsgge at forudsige, hvordan et produkes livscyklus vil blive.

® Man kan undersgge, hvor hurtigt lignende innovationer er

blevet adopteret.

Man kan beskrive en hypotetisk innovation eller vise en flyvende

prototype for potentielle adoptanter og ud fra deres reaktioner

forudsige adoptionshastigheden.

Man kan ud fra viden om markedet og om de indledende salgstal
opstille matematiske modeller baseret pa sandsynlighedsregning
og differentialregning. Den amerikanske gkonom Frank M. Bass
har beskaftiget sig med dette (*The Bass Model”).

I praksis vil den faktiske PLC-kurve afh@nge af samspillet mellem op-
fyldelse af brugerens behov og markedsferingsstrategien.

Igennem de fire faser introduktion, vaekst, modenhed og nedgang vil
virksomheden gore brug af forskellige strategier. Ved produktets lance-
ring pd markedet vil der vare fokus pi markedsforing af produktegen-
skaber og design. P4 vej op ad kurven vil virksomheden have fokus p&
produktets funktioner og konkurrere pd produktets fordele samt sgge
efter nye anvendelsesomrader. I modenhedsfasen er fokus pa prisen i
forhold til kvalitet, og man vil arbejde pa at opna lavere omkostninger
ved at forenkle designet og optimere fremstillingsprocesserne. Ende-
lig vil virksomheden i den sidste fase arbejde pa ogsd at udbyde andre
produkter og serviceydelser.

¢ {1l B vat

| Faktor

Betydning

Sporgsmal

% Diffusion

PaperPlay

Relative
fordele

Jo sterre fordele in-
novationen har, desto
hurtigere sker diffusio-
nen

Hvilke nye fordele giver innovationen?

Opfylder innovationen alle de fordele,
der er ved eksisterende produkter?

Giver innovationen nogle tidsbesparel-
ser, saledes at det kan medfore en gko-
nomisk gevinst?

Muligheder for leg
Ja

Stolene fylder ikke meget,
og er lette at transportere

Forenelighed
eller kompati-
bilitet

Jo teettere innovationen
matcher et eksisterende
produke eller service-
ydelse, desto hurtigere
vil diffusionen ske.

Pa hvilken made kan man fremstille in-
novationen, s& den passer ind i kundens
nuverende made at gore tingene p&?

Stolene opfylder et behov
for en siddemulighed til
bornefedselsdag

Muligheder
for afprgvning

Jo lettere det er for
kunden at teste innova-
tionen, desto hurtigere
sker diffusionen

Er det let for kunden at afpreve inno-
vationen, s vedkommende selv kan se
fordelene?

Kan man udfgre en hurtig test?

Pa salgsstederne bor der
veere udstillet demonstra-
tionsmodeller

Man kan afprgve stolene i
nogle bgrnehaver

Synlighed

Jo lettere det er at fa

oje pa fordelene, desto
hurtigere sker diffusio-
nen

Hvordan kan innovationens fordele vises
sa konkret og illustrativt som muligt?

Ved demonstration og
reklame

Kompleksitet

Jo enklere innovationen
forekommer, desto hur-
tigere sker diffusionen

Hvordan kan innovationen designes, s
den er ukompliceret?

Hvordan kan ekstra egenskaber og til-
pasninger udvikles til produktet uden at
tilfore nogen unedvendig kompleksitet?

Stolen er meget let at samle

Designet forbedres, si det
passer til temafpdselsdage.
Fire stole emballeres sam-
men i en papkasse, der kan
anvendes som bord, hvis fire
flasker bruges til bordben

Risiko

Jo mindre risiko, desto
hurtigere sker diffusio-
nen

Hvad er kundens formodede risiko ved at
bruge innovationen?

Hvordan kan risikoen minimeres?

Risikoen er, at stolen ikke
kan bzre barnets vagt eller
holde til, at barnet hopper
pa stolen
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Af ovennzevnte vurdering af de seerlige egenskaber fremgar det, at PaperPlay-stolen opfylder
naesten alle betingelser for hurtigt at blive adopteret. Risikoen for, at stolen ikke kan holde til, at
barnet hopper pé saedet, er virksomheden bekendt med fra house of quality-analysen, og det er
virksomhedens hensigt at forbedre stolen pa dette punkt.

Det vurderes, at produktet vil have en forholdsvis langsom indtreengning pa markedet, idet
markedsfaringsindsatsen mod slutbrugerne er begreenset, sa flere mosaic™ segmenter farst ‘ & 3 dgo@’éa\]d o A
vil fa kendskab til produktet og overveje at kabe det efter flere ar pa4 markedet. Efter nogle &r ‘ - Are) Jexes \I'\(‘(&Om

formodes salget at veere konstant. | figuren er anvendt salgstal fra salgsbudgettet, se kapitel 10. /

Forventet PLC-forlgb for PaperPlay

Salg antal pakker | Introduktion Vakst ~ Modenhed Nedgang
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