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Abstract

This conceptual paper discusses the phenomenon of differentiation made possible through
branding or innovation or a combination of the two. Differentiation is eventually the driving
force for the development of its own negation, commoditization. When customers have en-
dured a commoditized market long enough the opportunities open up for creative destruc-
tion, this concept of Schumpeter (1942), means that an entrepreneur invents a completely
new way of satisfying the customers 'unsatisfied needs, making the industry that no longer
bothered about their customers obsolete. Many researchers have tried to re/brand destructive
innovation as their own, with concepts, such as of “transilience”, and “blue ocean strategy’,
as opposed to ‘red ocean strategy’.

The paper focuses on innovation as a differentiation strategy and on temporary monopoly
rent as a driver of innovation. Increased competition and shortening of life cycles makes cap-
italism more volatile and the strategies to reduce the risks involved are discussed. These strat-
egies lead to the real-world implementation of the concentration of capital forecasted by
Marx and feared by Schumpeter.

The paper identifies the need to continuously monitor the concentration of capital and to un-
derstand individual markets by studying the firms’ profit share.

Key words
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I. Introduktion

Marknadsbegreppet ar centralt i marknadsféring, men vi dr ofta slarviga med att definiera det
och forklara de mekanismer som styr marknader. Ibland anvander vi begreppet “marknads-
krafter” (ett arv fran nationalekonomin); men av vad bestar dessa krafter och hur kan vi forsta
dem? Olika traditioner i marknadsforing baserar sig pa olika perspektiv pa marknaden och de
mekanismer som reglerar den.
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Forst, ger vi ett exempel, Vinframstallning i Frankrike, om hur odifferentierade (likadana)
produkter kan bli differentierade (skilja sig at). Under Konkurrens och differentiering diskute-
rar vi hur konkurrens tvingar foretag att differentiera produkter och tjanster (goras olika kon-
kurrenternas), for att 6ka vinsterna. Neo-klassisk och klassisk nationalekonomi syn pa dessa
fradgor diskuteras och skalen till varfér marknadsforing ar fundamentalt klassisk. Det finns 7Tvd
typer av differentiering, innovation och varumarkning. Har visar vi vad de gor for foretag i
form av differentiering. Under /nnovation och monopolrinta diskuterar vi de 6vervinster som
kan nas med framgdngsrik radikal innovation. Riskerna med att investera i differentiering,
som leder till 6kad instabilitet, diskuteras under /nstabiltetsrisker och hanteringen av dem.
Det ultimata sdttet att hantera sessa risker ar Koncentrationen av kapital. Under rubriken
Commodlitifiering och kreativ forstorelse, diskuterar vi hur marknader mognar genom kon-
kurrens och gar in i en fas av [angsam foérandring, som slutar i vad som kallas Kreativ forsto-
relse, ndr en industribransch kors 6ver av en vaxande industri. Denna kreativa forstorelse gal-
ler inte enbart for hogteknologiska produkter salda i industrialiserade lander; under Uthallig
Kreativ forstorelse diskuterar vi hur kreativ forstorelse som vaxer pd lokala marknader i ut-
vecklingslander kan bli den verkligt revolutionerande kreativa forstorelsen. Vi avslutar med
Slutsatser och foreslag till fortsatt forskning.

Commodities, odifferentierade varor, tillfredsstdller basala manskliga behov, som ett kilo ris
eller potatis for att dta eller tallplankor for att bygga ett hus. Men de flesta behov ar olika for
olika konsumenter, sa for att tillfredsstilla dessa speciella behov, producerar vi produkter och
tjdnster som dr differentierade, olika. Med differentiering avses att produkten tillfredsstaller
behovet olika, genom innovation eller genom battre kvalitet. Foretag som lyckas producera
sadant tillaggsvarde och kommunicera det extra vdrdet till konsumenterna skordar storre
vinster pd marknaden.

2. Vinframstallning i Frankrike

Pa 1960-talet, ndr jag besokte Frankrike for forsta gangen, kom manniskor med sina egna
flaskor till den lokala specerihandlaren och fyllde dem fran en pump, nastan som pa en ben-
sinstation. Vin var en commodity, en odifferentierad produkt, och som sadan riktigt dalig,
ocksa i Frankrike.

Aven om vinframstillning har en historia som gar tillbaka mé&nga tusen &r, var det inte mojligt
for konsumenter, utom ett fatal i de hogre standen, att skilja de hundratusentals vinbéndernas
vin dt - och att alltsd kdpa vinet pa grund av dess kvalitet. De f& undantagen, som den mest
prestigefyllda vingdrden i Frankrike Domaine de la Romanée-Conti som gar tillbaka till 1232,
hade kungar och adel som kunder.

1742 gjordes det forsta forsoket att differentiera vingardarna i Bordeaux, men det var inte for-
ran 1855 som ett officiellt klassificeringssystem bestamdes for Bordeauxvin. Samma ar fick
Bourgogne sitt forsta inofficiella system, men inte forran 1936 ett officiellt system. Vad “ap-
pellation controlée”-systemet dstadkom var att klassificera marken, baserad pa jordman,
solexponering, mineraler i marken, och vattenflode. Tillsammans med arets klimat ger de for-
utsdttningarna for vinframstdllning. Vinets kvalitet &r huvudsakligen resultatet av vinmakarens
anstrangningar och klassificeringen sdger ingenting om det. Men identifieringen av marken
gjorde det meningsfullt for vinmakaren att investera i kvalitet, eftersom vingdrden kunde
identifieras.

| de tvd byarna Chassagne-Montrachet och Puligny-Montrachet i den lagre delen (Cote de
Beaune) av den centrala delen av Bourgogne, finns vin odlat pa ca 500 hektar, av vilka nagot



4(14)

mer an 30 ha har den hogsta klassificeringen, “grand Cru”. Av fyra “grand Cru”-viner, ar det
basta, Montrachet, det basta torra vita vinet i varlden. Det produceras pa mindre dn 8 hektar
och ar uppdelat pd markplattar dgda av 26 odlare (2007). Pa en global marknad med 26 till-
verkare ar det mojligt att differentiera sig genom exceptionell kvalitet.

Den region dar vinet produceras sager alltsa ndgot om vinets kvalitet. Regionen ar markerad
pa etiketten fOr att signalera denna kvalitet. Sa blir vinet differentierat i olika varumarken
(vingardar), argangar (kvalitetsindikator) och regioner (kvalitetsindikator). Andra commodities
har differentierats pa detta stt, speciellt matvaror fran jordbrukssektorn, t.ex. ost, kott, etc. |
vissa fall har kvalitetsbedomning och klassificering av tredje part blivit basen for sadan diffe-
rentiering.

3. Konkurrens och differentiering

Marknader som vi kdnner dem &r en konsekvens av industrialiseringen och det kapitalistiska
ekonomiska systemet som ersatte medeltidens feodalism. Bonden producerade antingen for
adelsmannen eller for sin egen familj, aldrig for marknaden, aven om 6verskott, nar de
ibland uppstod, sdldes pa en lokal marknad. Den oberoende hantverkaren byte resultatet av
sitt arbete for pengar, men inte med syfte att skapa vinst, utan for att forsorja familjen pd en
socialt acceptabel niva (Marx, 1867/1970).

For den moderna hantverkaren, en skomakare eller en taxi-dgare, ar foretaget ocksa bas for
overlevnad, snarare an for att skapa vinst och expandera. | en god konjunktur kan foretaget
expandera nagot, med en eller nagra fa anstdllda och sedan minska antalet anstdllda nar kon-
junkturen ar samre. | den samre konjunkturcykeln kan dgarens arbetstid 6ka till 12 timmar
per dag och i en béttre minska till 8 timmar. Chayanov (1925/1966) forklarade de styrande
mekanismerna for dessa foretag med att de forsdkrade sig om en socialt acceptabel levnads-
niva for familjen. Denna typ av foretag kan existera i sektorer av marknaden som karaktarise-
ras av en fragmenterad ekonomi, ddr ingen aktor kan differentiera sig for att skapa sddana
vinster att de kan konkurrera ut andra. Deras produkter eller tjanster &r commodities, odiffe-
rentierade och lika varandra.

Med industrialiseringen utvecklades marknader och foretag salde produkter och tjanster for
att skapa vinst. Detta var inte utan risk och vinsten maste vara pa en viss niva for att motivera
det risktagande som det innebar. Over konjunkturcykeln har vinsten varit ungefir 5% mer in
bankranta (cf. Nicholas, 2003:1045), som i genomsnitt var ungefar 2%.

Neoklassisk nationalekonomi antar att marknader karaktdriseras av perfekt konkurrens, dar
ingen enskild kopare eller sdljare kan paverka priset pa varan eller tjansten, dvs endast odif-
ferentierade produkter eller tjanster utbyts pa marknaden. Alltsa producerar alla foretag lika
stor vinst (om de ar lika effektiva). Men foretag och foretagsekonomi som deras hjalpveten-
skap, stravar efter att skapa mer vinst, inte bara i absoluta tal genom tillvaxt, men ocksa rela-
tivt, som procent av det egna kapitalet, genom att differentiera produkter och tjanster.

Klassisk nationalekonomi (Smith, 1776/982; Malthus, 1798/1970; Ricardo, 1817/1971; Marx
1894/1970; och andra) forstod att kapitalister har en drivkraft att tjana mer an genomsnittlig
vinst. De menade att denna mer-vinst ar en monopolranta, en premie for att vara an-
norlunda, vilket betydde att vinster omfordelades pa marknaden till férdel for det foretag som
var unikt och speciellt det med den mest unika produkten. Till att borja med antog de att mo-
nopolrdnta uppstod genom monopolkontroll av naturresurser. Ricardo betraktas som den
som bast analyserat denna s.k. jordranta. Marx (1894/1970; 1973) anvdnde Ricardos begrepp
for jordranta, men for industriell kapitalism. Han introducerade begreppet omférdelning av
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vinster i proportion till den organiska sammansdttningen av kapitalet, ett matt pa hur avance-
rat kapitalet var i anvandningen av vetenskap och teknologi, de anstdlldas kunskaper och or-
ganisation. Schumpeter (1942, 1947) anvande termen monopolrdnta pa ett liknande sdtt som
Marx, for att forklara kapitalismens “langa vagor” och fundamentala effekter av entreprenc-
rers “forstorande fordndring”; nar marknadsforhallanden radikalt férandras genom entrepre-
norers innovationer (cf. Elliott, 1980). Entreprendren far en tillfdllig monopolranta for att vara
unik (von Hippel, 1988).
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Figur |. Vinster i mobiltelefonmarknaden, Asymco (2013-06-28).

Detta kan illustreras med den monopolrdanta som Apple lyckades skorda genom introdukt-
ionen av iPhone i mitten av 2007, illustrerad i figur 1. 2006, skordade Nokia 60% av vins-
terna i mobiltelefonterminalmarknaden. Fyra ar senare hade Apple 75% av vinsterna och
Nokia noll. Tva ar senare hade Nokia, den sex ar tidigare monopolisten, blivit tvingad ut ur
marknaden.

Trots vad manga tror, givet den 6kande forsdljningen av Androidtelefoner, sa har Apple 6kat
sin dominans, se tabell 1. Tabellen visar att Apple 2016 tog 92% av vinsterna pa marknaden,
dven om Samsung ar marknadsledande i termer av férsdljningsandelar. Men tjdnar inga
pengar! Google dr vinstledare for operativsystem (Android), men dessa vinster sipprar inte
ner till deras partners som anvander detta operativsystem. Ett foretag som har en mindre
marknadsandel kan alltsa ta huvuddelen av vinsterna, p.g.a. den monopolranta de skordar
genom differentiering. Detta illustrerar den viktiga skillnaden mellan marknadsandel, ande-
len av forsdljningen i industrin, och vinstandel, andelen av de totala vinsterna i industrin.
Marknadsandelen sdger inget om vem som dr industriledare.
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Global Smartphone Operating Profits | Operating Pro-
Profit by Vendor (USS$ Billions) fit Share (%)
Apple $8.5 91.0%

Huawei $0.2 2.4%

Vivo $0.2 2.2%

OPPO $0.2 2.2%

Others $0.2 2.2%

Total $9.2 100.0%

Tabell 1. Andel av rorelseresultatet i den globala smartphonemarknaden 3:e kvartalet 2016,
Strategic Analytics (2016-11-25).

Ett annat exempel ar Digital Equipment, som 1986 var nummer tvd pa datormarknaden (efter
IBM). Nio ar senare fanns foretaget inte kvar langre (Spencer, Kirchhoff & White, 2008).

4. Tva typer av differentiering

Som antyds i var berdttelse om fransk vinframstallning, sa ar differentiering genom varu-
markning, branding, en forutsattning for att kunna exploatera resultaten av investering i inno-
vation eller kvalitet. Varumarkning &r en differentiering som utlovar kvalitet.

Foretag med starka varumarken tenderar att introducera farre produkter och halla dessa pro-
dukter pa marknaden langre dn deras konkurrenter med svagare varumarken (De Figueiredo
& Kyle, 2006:242).

Foretag med starka varumarken, matt genom att de har hogt varumarkeskapital (fortroende
hos kunderna), skordar en hogre prispremium pa varumarkesutvidgning an foretag som inte
har starka varumarken (De Figueiredo & Kyle, 2006).

Om konsumenterna inte kan identifiera innovatéren (genom varumadrkning) sd ger investe-
ringar I innovation inget.

5. Innovation och monopolranta

Innovation gor det mojligt att na onormala vinster, under den tid som innovationen inte har
imiterats av konkurrenter. Monopolranta anvandes av Malthus (1798/1970), Ricardo
(1817/1971) och Marx (1894/1970) for att forklara jordranta och andra monopolrdntor. Marx
(1894/1970) forklarade onormala vinster som ett resultat av omférdelning av vinster pd mark-
naden i relation till kapitalets organiska sammansattning. | detta var han en féregangare till
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den resursbaserade synen pa foretags konkurrenskraft (Penrose, 1959/2009), i det att han fo-
kuserade pa de tekniska resurserna och de mer avancerade formdgorna hos foretaget som
skordar monopolranta. Schumpeter (1942; 1947) anvande monopolranta for att forklara hur
ett tillfalligt monopol ger det féretag som innoverar en konkurrensférdel genom en tillfallig
monopolkontroll 6ver det som de har skapat. Denna kontroll, i sin tur, dr havstangen som
tilldter innovatoren att fa en starkare position pa marknaden och féljande tillfalliga vinster i
form av “ekonomiska rantor” fran deras innovationer (von Hippel, 1988:43, 58).

| redovisningslitteratur mdts onormala vinster normalt med den neoklassiska Ohlson mo-
dellen (AbuGhazaleh, Al-Hares & Haddad, 2012; Bernard, 1995; Feltham & Ohlson, 1995;
Lo & Lys, 2000; Lundholm, 1995, Lundholm, 2014; Ohlson, 1995), som kalkylerar ett fore-
tags varde som det diskonterade vardet av ett foretags framtida onormala vinster. Ohlson-mo-
dellen har senare uppdaterats med Gordon-modellen (Gordon & Shapiro, 1956) och Miller &
Modigliani-modellen (Miller & Modigliani, 1961).

Onormala vinster visas genom skillnaden mellan marknadsvarden och bokfoérda varden, dvs
beror av ett foretags s.k. goodwill (Ohlson, 1995:662).

Men att modellen erkanner férekomsten av onormala vinster ar fundamental i konflikt med
neoklassisk nationalekonomi, eftersom det bortser fran den neoklassiska teorins antagande
om perfekta marknader. Ohlson-modellen &r en av de mest citerade och respekterade mo-
dellerna i redovisningslitteraturen, men den har ett avgérande problem: Aven om den &r en
empiriskt vdl validerad forutsdgelsemodell, sa kan den inte forklara varfér dessa onormala
vinster uppstar. Klassisk nationalekonomi ger en sadan fundamental forklaring (Philipson, Jo-
hansson, & Schley, 2016).

Resultat av monopolranta, eller onormala vinster, dr snabba, oférutsedda férandringar. | mit-
ten av 2007 tog Nokia hem 60% av vinsterna pa mobiltelefonmarknaden. D4 introducerade
Apple sin iPhone. Fyra ar senare hade Apple 75% av vinsterna och Nokia noll! 2013 upp-
horde Nokia som oberoende mobiltelefonproducent. 2016 annonserade Microsoft, som hade
kopt Nokia, att de skulle upphdra med mobiltelefonaffaren (dven om Nokia senare aterupp-
stod som billighetstelefon, huvudsakligen for marknader i utvecklingslander). Nokia gick fran
att ha varit den ledande och dominerande aktoren till att tvingas ut fran marknaden 6 ar se-
nare.

En sadan utveckling kan alltid forstds efterdt, men praktiskt taget aldrig i férvag (Schumpeter,
1947:150).

Apple har de senaste 15 dren lyckats ha en vinstniva pd runt 25% av eget kapital, vilket ar
ungefdr 18% mer an den genomsnittliga vinstnivaer.
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Figur 2. Vinstnivder, egen.

Figur 2 visar vinstnivaer pa olika typer av marknader: familjeekonomier (6verlevnadsforetag),
med 0-2% vinst, bankrdnta, 2%, normal eller genomsnittlig vinst i konkurrensutsatta mark-
nader (perfekt konkurrens) 5-7%, monopolistisk konkurrens och monopol, 25%.

Vi har diskuterat differentiering och den monopolranta som kan bli resultatet av en sadan dif-
ferentiering. Monopolrantan dr dock temporar. For eller senare kommer konkurrenter att
komma ikapp monopolisten, genom att tillverka liknande eller likvardiga produkter. Detta
startar en commodifieringsprocess, den nedatgdende delen av Bell-kurvan i figur 2, 6kande
priskonkurrens, fusioner och foretagskop, som till slut ger ett monopol baserat pa kostnadsef-
fektivitet. Da finns inte langre ndgra drivkrafter for innovation. Konsumenterna blir missnéjda
ndr produkten inte anpassas till férandrade behov. D4 &r industrin mogen for att ga under,
genom kreativ forstorelse. Till slut kommer detta ocksa att ske for Apple, dven om foretaget
nu dr marknadsledande. Som vi har visat var det detta som skedde fér Nokia.

6. Instabilitetsrisker och hanteringen av dem

Kapitalismen blir mer och mer instabil, beroende pa innovation och produkternas kortare
livscykler (Philipson, 2019). Vi har nu visat mekanismerna bakom denna driv mot innovation
och de féljande kortare livscyklerna.

Forstorande innovation tacker foljande fem fall (Schumpeter, 1934:66, efter Baumol, 1996):

1. Introduktionen av ett nytt erbjudande som konsumenterna dnnu inte kanner till — eller
en ny kvalitet for ett erbjudande.

2. Introduktionen av en ny produktionsmetod, annu inte testad i industrin. Det behover
inte baseras pa en ny vetenskaplig upptackt och kan ocksa besta av ett nytt satt skota
kommersialiseringen av erbjudandet.

Oppnandet av en ny marknad — en marknad pd vilken erbjudandet inte finns dnnu.

4. Erévringen av nya ravarukéllor eller komponenter — oavsett om denna kalla redan exi-
sterar eller om den fo6rst maste skapas.

5. Skapandet av en ny organisation av en industri — skapandet av en monopolposition
(t.ex. genom sammanslagningar) eller genom att bryta upp en monopolposition.
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De risker som detta medfor hanteras pa en standigt 6kande skala, genom:

e Ett sortiment av produkter (visat av Carlin, Haskel & Seabright, 2001:70ff), Varumar-
kesplattformar har en storre 6verlevnad pa marknaden an individuella produkter (De
Figueiredo & Kyle, 2006:261). Sddana produktsortiment betyder att foretaget kan ba-
lansera riskerna i de individuella produkterna. Om sortimentet ar vdlkonstruerat har
produkterna inte samma risker.

o Flera fabriksanldggningar med olika effektivitet (visat av Carlin, Haskel & Seabright,
2001:70ff). Flera fabriker ger foretag battre mojlighet att hantera osdkerhet i marknads-
miljon béttre dn foretag med endast en fabrik (Carlin et al., 2001:82). Arbetare i Sve-
rige ar normalt mer utbildade an arbetare i utvecklingslander, men deras |6ner &ar
mycket hogre. Alltsd produceras produkter och komponenter med hogt foradlings-
vdrde ofta i Sverige och kostnadskansliga produkter och komponenter i utvecklings-
lander. Korta serier produceras ofta nara den marknad pa vilka de sdljs, eftersom fore-
taget vanligen madste anpassa sig snabbt efter forandrad efterfragan.

e Narvaro i olika nationer, med olika politisk risk (Gupta, 2013). Manga utvecklingslan-
der har politiska risker, som en militarkupp i Thailand, social oro, oklar lagstiftning,
etc.

e Genom langsiktig organiserat samarbete i forddlingskedjan. Att hitta balansen mellan
att tvinga pa leverantorer krav och fa dem att tillfredsstdlla dem i dialog med leveran-
torer (Kjellstrdm, 2019). Samarbetet i fordadlingskedjan mojliggor en stétddmpning av
marknadens foranderliga efterfragan, genom att tillata sluttillverkaren att minska eller
Oka de kvantiteter som kops av leverantorer som de samarbetar med, som en funktion
av utvecklingen av efterfragan pa marknaden.

e En ndrvaro i flera branscher, reducerar riskerna for kreativ forstorelse (Philipson &
Oghazi, 2013). Detta ar vad storforetag gor och som slutligen leder till koncentration
av kapital.

7. Koncentration av kapital

Dessa 0kande risker hanteras till slut genom en koncentration av kapital. Detta ar enligt Marx
(1894/1970; 1973) en av de viktigaste tendenserna i kapitalismen. Schumpeters stora radsla
var att stora foretag skulle komma att dominera den innovativa processen, genom skalforde-
lar och kontroll av resurser (Schumpeter, 1942). Detta, i sin tur skulle leda till en koncentrat-
ion av kapital i hdanderna pa ett fatal stora koncerner och nédvandiggora en 6vergang till
socialism (Spencer & Kirchhoff, 2006:153).

Den o6sterrikiske nationalekonomen Rudolf Hilferding (1919/2007), tysk finansminister 1923
och 1928-29, studerade perioden mellan 1890 och 1920 och kallade fenomenet att finansi-
ella koncerner dgde manga industriféretag for att balansera riskerna, for finanskapital.

Glattfelder (2010) visade att koncentrationen nu har natt en sadan niva att 50 koncerner kon-
trollerar 40% av de globala tillgdngarna. Det visar sig att dven om samma riskhanteringsef-
fekter kan nds genom alla typer av erfarenheter av generaliserade kapitalfunktioner (Philip-
son, 1980; Philipson & Oghazi, 2013), s ar 29 av de 50 koncerner, som Glattfelder stude-
rade, finanskapital. En aktuell studie, Fichtner, Heemskerk & Garcia-Bernardo (2017) visar en
annu hogre koncentration i USA. BlackRock, Vanguard och State Street (féretag som forvaltar
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tillgdngar at andra; asset management companies) ar tillsammans storsta aktiedgare i 88% av
de 500 storsta foretagen i S&P. (Standard & Poor’s; Wikipedia, 2021-04-15)

Det ar alltsa hel klart att Marx, Hilferding och Schumpeter hade ratt; koncentrationen av ka-
pital ar idag extrem. Men vi vet dnnu inte konsekvenserna av det. De sag alla tre detta som
en foregdangare till socialism, med entusiasm (Marx och Hilferding) eller radsla (Schumpeter).

8. Commoditifiering och kreativ forstorelse

Vanligen sa imiteras omvdlvande innovatorer av andra som vill ha del av monopolranta, eller
av varumdrken med lagre kvalitet som “dter upp” ett ledande kvalitetsvarumarkets unikitet.
Det kan ses i utvecklingen i kladesvarumarken de senaste tjugo aren. Om innovatoren eller
varumdrkaren inte lyckas bygga om sin unikitet, sa kommer konkurrensen att 6ka med fore-
tag som producerar samma kvalitet for ldgre kostnad och kommer till slut, dver fusioner och
foretagsforvary, att leda till oligopol eller ibland monopol baserat pa skalférdelar. Ofta maste
en ny innovation komma “utifran” branschen, eftersom det inte langre finns nagra férdelar
med att innovera. Darfor har industrier eller affarsmodeller en livscykel; det ma gdlla varuhus
(150-200 ar), kopparledningstelefoner (125 ar), eller annan industri.

Schumpeters begrepp kreativ forstorelse (1942) avser en innovation som “férandrar spelet”,
genom att lansera ett erbjudande som gor en industri 6verflodig som helhet. Vdlkdnda exem-
pel dr de mekaniska kalkylatorerna, som ersattes av elektroniska pa bara ett par ar och mobil-
telefoner som globalt har ersatt kopparledningstelefonerna, aven om det har varit en mycket
langsammare process.

Detta ar fundamentalt annorlunda dn den generella ekvilibriumteorin, dar konkurrens ar nds-
tan enbart pris-baserad. Hos Schumpeter dr konkurrens inte enbart baserad pa pris “ —...pris-
variation dr fordriven frdn sin dominerande position.” (Schumpeter, 1942:84) — utan snarare
pad en produkts icke-pris-karaktdr sasom férmdgor och prestanda — vilket skiftar konkurren-
sens bas, fran férmagan att minimera kostnader till formdgan att innovera (Spencer & Kirch-
hoff, 2006:147).

“...ett foretags basta — mest lojala och mest [6nsamma — kunder ar de basta just darfor att de
har investerat kraftigt i foretagets nuvarande erbjudanden (Christensen, 1997 efter Spencer &
Kirchhoff, 2006:150).

Utvecklingen av teknologier drivs ofta av kunders efterfragan pa forbattringar av existerande
produkter; dessa forbattringar gor produkterna béttre utan att stora nuvarande kunders bete-
ende. Denna typ av innovation dr ofta kdand som efterfragedriven innovation, eftersom den
grundas i marknadsundersokningar, som identifierar forbattringar 6nskade av befintliga kun-
der (Spencer & Kirchhoff, 2006:151)

Andra tolkningar av kreativ destruktion ar den neoklassiska nationalekonomen Kirzner (1973,
1997), som baserade sig pa Knight (1921), och Baumol (1993) (alla efter Spencer et al.,
2008:11-13). Abernathy & Clark (1985) forsokte ta dver begreppet med det nya namnet
‘transilience’, men de var foga framgangsrika.

Nagot mer framgdngsrika i att varumarka kreativ forstorelse som deras eget begrepp var Kim
& Mauborgne, genom att ommarka det som ‘blue ocean strategy’ i motsats till ‘red ocean
strategy’, som tar en frontalkrock med konkurrensen. Dessa‘ blue ocean strategier forvdntas
ge foretaget en hogre monopolrdnta och behalla den tillfdlliga monopolrdntan langre (Chan
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& Mauborgne, (2004, 2005a, 2005b; Kim & Mauborgne, 2005a, 2005b; Kaplan & Norton,
2008).

9. Uthallig kreativ forstorelse

Kreativ forstorelse maste i framtiden omfatta inte bara industrilinderna, utan ocksa varldens
fattiga. Om pyramidens botten (Prahalad, 2011), de 6ver fyra miljarder manniskor, som lever
pd mindre dn $2 per dag, skall kunna forbéttra sin levnadsstandard, sa maste radikalt an-
norlunda innovationer goras, som kan gora produkter och tjanster tillgangliga for en brakdel
av nuvarande kostnader. Prahalad ger exemplen med Tatas bil f6r 2000 USD, starroperat-
ioner for 50 USD, och mobiltelefonkommunikation 0.01 USD per minut. Andra har kallat
detta frugala (ytterst sparsamma) innovationer (Zeschky, Widenmayer & Gassmann, 2011).

Men dessa nya produkter och tjanster kommer att skapa en verklig kreativ destruktion, forst
ndr de inte bara dr tillgangliga for de fattiga i Indien eller Malawi, utan ocksa for Europeiska
romer eller fattiga vita i de amerikanska Appalacherna. Fattigdom och rikedom é&r inte langre
egenskaper hos utvecklings- eller industrilander, utan existerar bada parallellt i alla delar av
varlden.

Det dr ofta svart att skapa innovationer ndr man inte delar behoven hos potentiella kunder.
Kreativ destruktion for pyramidens botten kommer troligen att goras av manniskor som kom-
mer fran pyramidens botten, snarare dn de som kommer fran USAs “Ivy League”-universitet.

10. Slutsatser och foreslag till fortsatt forskning

Marknader ser sdllan ut som de foreslagits av neoklassiska nationalekonomer. Foretag stravar
efter monopolrdnta och det leder till instabilitet i marknader, den verkliga anarkin i mark-
naden, som kraver |6sningar for att hantera denna instabilitet. Kapitalets koncentration, som
forutsedd av Marx, Hilferding och Schumpeter dr redan extrem. Den innebar en oférutsedd
planering genomford av kapitalet, vilket begransar marknader till planerade ‘Gar” av konkur-
rerande vdrdekedjor. Kommer denna koncentration att fortsatta?

Kapitalets koncentration maste kontinuerligt studeras i forskning. Kommer folkliga krav att
begransa denna koncentration, eller kommer folkligt inflytande pd framtiden (demokrati) att
totalt ersdttas av en planering utford av ett fatal dgare till ett fatal jattelika koncerner?

For att forstd hur individuella marknader fungerar, maste foretagens vinstandel 6vervakas,
och inte en forenklad analys av marknadsandel, som varken sager nagot om verkligt mark-
nadsledarskap eller om hur marknaden fungerar.
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