SERIE:
INNOVATION SOM
HVERDAGSKOST

| fadevaresektoren ta-
les der meget om in-
novation som lgsnin-
gen pa fremtidens ud-
fordringer— blandt
andetiform at udvik-
ling af nye produk-

ter og markant vide-
reudvikling af eksi-
sterende. Men hvor-
dan star det egent-
lig til ude i virksom-
hederneidag? Og
hvordan ger man det

i de virksomheder,
som er gode til at vee-
re innovative?Det ser
Ingenigren Fadeva-
rer neermere pd i se-
rien Innovation som
hverdagskost. Her gar
viidybden med bran-
chen og bespgertre
virksomheder, der sat-
ser markant painno-
vation.

Dette er den sid-
ste artikel i serien. De
tidligere artikler blev
bragtilngenigren nr.
9 (baggrundsartikel),
nr.16 (reportage fra
Pebas A/S) ognr. 19
(reportage fra Rah-

A SMAGSDOMMERE. Inden udviklingsarbejdet

er helt ferdigt sendes smagsprover ud til Lant-

mannen schulstads forbrugerpanel. Det afger
bradets videre skabne.

tionsflow mellem alle afdelinger er afgarende
for Lantminnen Schulstads evnetil at vaere in-
novativ, mener projektleder Mie Ole Lauritzen
(tv.) og udviklingschefTina Lindelgv.

> FORS@GSBRAD. | Schulstads hovedsade pa
Avedgre Holme i Hvidovre har udviklingsafdelin-
gen sit eget bageri, hvor der bliver lavet mellem
20 og 200 forsggsbagninger, inden et nyt pro-
dukt lanceres. Her handteres bredene af Tony
Hedin, som af uddannelse er bade bager og inge-
nigr. [fotos: Tariq Mikkel Khan/Polfoto]

Nye dufte
1 forsags-
bageriet

Et mylder af ideer pa tveers af hele huset og en
stor portion systematik er de vigtigste
forudsetninger, nar der skal slas dej op til
nye typer bred hos Lantminnen Schulstad

AfPer Henrik Hansen

redaktion@ing.dk

Forsggsbageriet har dimensioner som hos en
storre hindvarksbager hos Danmarks sterste
bredvirksomhed, Lantminnen Schulstad. Her
nar ovnene sjeldent at blive kolde. Op mod 200
forsggsbagninger kan veere ngdvendige, nar et
nyt bredprodukt skal udvikles, og bagerne skal
finde frem til den helt rigtige opskrift. Men ty-
pisk kan de "ngjes” med 40-50 forsggsbagnin-
ger af det méaske kommende produkt.

P4 god videnskabelig vis bliver der kun &n-
dret en enkelt parameter fra forseg til forseg,
indtil den endelige opskrift er fundet. Heref-
ter er bredets videre skaebne op til de "rigtige”
smagsdommere, nemlig et forbrugerpanel be-
stdende af 250 familier, som for udviklingsar-
bejdet er helt ferdigt, far tilsendt prover pa det
nye produkt.

»Forbrugerpanelet er vores forste skridt i ret-
ning af brugerdrevet innovation. De far prover
pé de nye bred pi et tidspunkt, hvor vi stadig
kan nd atlave om pa det ud fra panelets reaktio-
ner. Vikan ogsé finde pa helt at droppe projek-
tet, hvis ikke mindst 65 procent af panelet fin-
der produktet speendende pa dette stade,« for-
teeller projektleder Mie Ole Lauritzen.

Hun arbejder i marketingafdelingen, men
det er karakteristisk for Lantménnen Schul-
stad, athun er en selvskreven deltager i inter-
viewet pa lige fod med udviklingschef Tina
Lindelov, da Ingenieren besgger bredkoncer-
nen. Nir selskabet hvert ar kan lancere mellem
30 0g 35 smd og sterre nyheder pa brgdhylder-
neide danske butikker, er det et resultat afen
teet dialog internt i firmaet, iszer mellem afde-
lingerne for marketing, salg og udvikling.

»Vihar hele tiden et tzet samarbejde mellem
de forskellige afdelinger i virksomheden. Et
abentinformationsflow er altafgerende for, at
vi kan veere innovative. Det vil dg, hvis vi hver
iser sidder og holder pa vores egne ideer,« for-
klarer Tina Lindelav.

Samarbejdet omfatter ogsa talrige ekster-
ne partnere: kunder, leveranderer, reklame- og
markedsanalysebureauer osv. Resultateter en
lgbende proces, hvor milsetningen er, at der
til enhver tid arbejdes med ti langsigtede pro-
jekter, som maske —og maske ikke — vil fore til
nye produkter om to til tre ar.

Samtidig skal der vaere udviklingsaktiviteter
igangiforhold til 15 konkrete projekter, hvor
perspektivet er introduktion pa markedet nae-
ste ar, og omkring ti, hvor dethandler om lan-
cering inden for det naeste halve ar.

Samarbejde om hvid hvede

De bred med indhold af sakaldt hvid hvede, der
kom pa markedeti 2005, er et eksempel pa pro-
duktudvikling, som foregik i taet samarbej-

de med en ekstern partner. I dette tilfzelde var
partneren et kornforadlingsfirma, som var i
feerd med at udvikle en ny type hvid hvede, som
kan dyrkesidanskklima.

Til forskel fra traditionel hvede giver de hvi-
de sorter hvidt mel og mildt smagende bred,
selv om alle skaldele males med i melet. Med
andre ord far produktet samme gode sundheds-
egenskaber som andet fuldkorns- eller gra-
hamsmel, samtidig med smagen er mere som
almindeligt fint hvedemel.

»Kornforedleren kom til os og fortalte om
den her nye kornsort, og vi gik sd ind i et sam-
arbejde med dem og en raeekke landmand om
den sidste fase i udviklingen af sorten. Det er
noget af det mest innovative, vi har lavet de se-
neste r. Men der gik ogsa toethalvt dr, fra vi
forste gang talte med foraedleren, til de forste
danske marker med hvid hvede blev hostet, og
vikunne sende produkter bagt med hvid hvede
pé markedet,« forteller Tina Lindelav.

Systematisk proces

Konstant har Tina Lindelav, Mie Ole Laurit-
zen og deres kolleger den mentale radaranten-
ne kegrende for at fa ideer til nye produkter. Ide-
erne popper op fra si forskellige steder som ek-
sempelvis internettet (iseer hjemmesider fra
andre lande), rejser, messer, mgder med sam-
arbejdspartnere, interne workshops, netveerk,
nyhedsbreve med mere.

Hver gang en medarbejder har faeten idé
til et nyt produkt, gar en systematisk proces i
gang. Farstudarbejder den pigzldende med-
arbejder etidébrief — et kort notat om hvad ide-
en girud pa, mélgruppen for det eventuelle
produkt og en forste vurdering af de markeds-
maessige muligheder.

Idébriefet bliver behandlet pa et af de ma-
nedlige mgder i Produktudviklingskomiteen
—idagligtale PU-komiteen. Her sidder Schul-

stads administrerende direktgr Morten Helle-
sen sammen med produktionsdirekteren, che-
fen for marketingafdelingen, produktcheferne
for virksomhedens forskellige brands samt
Tina Lindelgv.

Huvis ideen overlever den forste behandling
i PU-komiteen, udarbejder markedsafdelin-
gen et uddybende projektbrief med nermere
beskrivelse af det nye projekt, dets potentialer
og behovet for ressourcer til udvikling og mar-
kedsfering. Derpa foretager PU-komiteen en
prioritering af projekteti forhold til andre pro-
jekter, og forst nu gar det egentlige udviklings-
arbejde i gang, og reremaskinerne tendes.

Faste innovationsdage

For at holde godt gangiidéudviklingen, gen-
nemfgrer udviklingsafdelingen tre gange om
areten serliginnovationsdag. Her bager afde-
lingens fire bagere prover pa alle mulige ske-
veideer, som de selv og andre har fiet, hvorpa
proverne bliver smagt og diskuteret af bagerne
selv, den administrerende direkter, den tekni-

SEKS GODE RAD

Tina Lindelavs og Mie Ole Lauritzens erfa-
ringer med produktudvikling og innovation
kan opsummeres i syv punkter:

B Hold gjne og arer dbne for, hvad der sker i
samfundet.

B Sorg for et grundigt kendskab til marke-
det.

B Samarbejd pa kryds og tveers, bade internt
i virksomheden og med eksterne partnere.
B Organiser udviklingsarbejdet med en flad
struktur, der inddrager bade den admini-
strerende direkter og medarbejdere pa gul-
vet.

B Systematiser udviklingsarbejdet og folg
ideerne helttil dars.

B Stimuler en virksomhedskultur, hvor det
ettilladt at komme med skaeve og usikre
ideer.

B Veer bevidst om den rigtige timing og
modtageligheden hos forbrugerne — man
kan nemt komme bade for tidligt og sent pa
markedet med nye tiltag.




LANTMANNEN SCHULSTADA/S

B Grundlagti1880 af Viggo Schulstad som
bageri og bredudsalg i Store Kongensgade i
Kebenhavn.

M| 1890 gar Viggo Schulstad i samarbejde
med kemikeren Christian Ludvigsen om vi-
denskabelig udvikling af nye heevemetoder
til bred. Virksomheden vokser og vokser.

B Efter danskernes forbrug af rugbred var
halveret de foregaende 40 ar, lykkes det i
1996 for Schulstad at vende udviklingen
med lanceringen af Det Gode Rugbrad.

B 8. januar 2003 bliver Schulstad overtaget
afden landmandsejede svenske koncern
Cerealia Bakeries. Koncernen skifter senere
navn til Lantmannen. Ved overtagelsen

har Schulstad afdelinger i Danmark, Sverige
og Polen. | Danmark har Schulstad

samme ar 55 procent af markedet for
friskindpakket bred.

M | alt 700 medarbejdere i dag. Heraffemi
udviklingsafdelingen.

ske direkter, Tina Lindelov ogledende medar-  Schulstads produktudviklere ogsd kunne ny-

bejdere fra marketing. de godt af, at der pa koncernplan bliver sat gang
»Vi aftaler sa, hvad vi skal arbejde videre ien systematisk overvagning af forbruger-

med, og hvad vi skal droppe. Mange afideerne  trends pa globalt plan.

bliver aldrig til noget, men de er alligevel vigti- Begge dele kan ses som tegn p3, at nir der

ge, fordi de tit giver grobund for nye ideer,som  konstant skal udvikles nye produkter, skal ogsa
viser sig mere levedygtige,« forteller Tina Lin-  udviklingsarbejdet udvikles. 0
delov.
Siden Schulstad i 2003 blev opkgbt af den
svenske koncern Lantminnen, har udvik-
lingsafdelingen samarbejdet med koncernens
forsknings- og udviklingsgruppe. Snart vil
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