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Sammanfattning

Titel: Kommersialisering av affarsidéer - En fallstudie pa nystartade, tekniska, innovativa
foretag

Seminariedag: 2011-01-18

Forfattare: Pernilla Chis & Viktor Peterson

Handledare: Petter Rénnborg

Nyckelord: Nystartade foretag, foretagsutveckling, entreprendrskap, tillvaxt och strategi

Bakgrund och problem: Att omvandla en afférsidé till en definierad produkt som marknaden
efterfrdgar och ar villig att betala for innebar att fa affarsidén kommersialiserad. Detta
kommersialiseringsarbete framstalls som kritiskt for nystartade, tekniska, innovativa féretags
fortsatta utveckling och dverlevnad. Finansiering i form av kapital ar en forutsattning for att
dessa foretag skall kunna hitta potentiella kunder pa en marknad. Problemdiskussionen lyfter
ocksa fram produktutveckling tillsammans med kund som speciellt viktig for denna typ av
foretag. Forfattarna genomférde en forstudie pa ett sadant foretag som visade att
kommersialiseringsarbetet kan bli utdraget och krdva flera upprepade forsok. Uppsatsens
problemformuleringar blev darfor: Hur arbetar nystartade, tekniska, innovativa féretag med
att 16sa finansieringen, hitta sin marknad och utveckla produkten tillsammans med kunden?
Hur har arbetsséttet paverkat deras maéjligheter att kommersialisera sina affarsidéer?

Syfte: Uppsatsens syfte ar att utforska och beskriva hur arbetet med kommersialisering av
affarsidéer gar till rent praktiskt i dessa foretag med fokusering pa finansiering, marknad och
produktutveckling med kund. Dessutom ar syftet att utforska och beskriva hur féretagens
arbetssatt paverkar deras mojligheter att genomfora kommersialiseringen. Med detta syfte
amnar uppsatsen forsoka bidra till den vetenskapliga diskussionen pa omradet utveckling av
foretag i tidiga faser. Uppsatsen bor vara av intresse for nystartade foretag med en innovativ
affarsidé samt inkubatorer som investerar i och hjalper dessa foretag att utvecklas.

Metod: Forfattarna etablerade tidigt ett samarbete med inkubatorn Chalmers Innovation via
en kontakt. En fallstudie med intervjuer pa sex stycken foretag som utvecklats inom
inkubatorn har genomforts. En semistrukturerad intervjumetod med Gppna fragor har anvants
av forfattarna. Respondenternas svar har sammanstéllts i en fallbeskrivning uppdelad under
uppsatsen tre teman som framgar av problemformuleringarna och syftet. Dessa ar hur
foretagen I0ser finansieringen, hur de hittar sin marknad och hur de utfor produktutvecklingen
med kunden. Denna strukturering har gjorts for att gora fallbeskrivningen mer hanterbar for
lasaren och for att leda fram till svar pa problemformuleringarna. Analys av fallbeskrivningen
i forhallande till referensramen har gjorts sist under respektive tema i kapitlet resultat.

Slutsatser: Foretagen arbetar lopande med att anskaffa kapital och detta verkar paverka
mojligheterna att kommersialisera affarsideerna negativt &ven om Kkapitalet i sig ar en
forutsattning for foretagens utveckling. Vidare framkommer kundkontakterna som avgérande
for att kommersialisera och utveckla affarsidén. Tidiga kundkontakter lyfts fram bade for att
hitta ratt produkt, marknad och kund. Kontakter &r ett begrepp som genomsyrar slutsatserna
som ett verktyg for att kommersialisera affarsidéerna.
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1. Inledning
Detta inledande kapitel har som mal att presentera bakgrunden till uppsatsen och
problemdiskussionen som legat till grund fér uppsatsens problemformuleringar. Darefter
presenteras uppsatsens syfte och sist en disposition med uppsatsens delar och innehall.

Har du nagon gang haft en innovativ, teknisk idé och undrat om du av egen kraft skulle kunna
skapa en l6nsam verksamhet utifran den? Om svaret pd denna fraga dr “ja” s& kommer du
forhoppningsvis att fa inspiration av denna uppsats. Den amnar namligen belysa hur
nystartade, tekniska, innovativa foretag gar fran en affarsidé till ett foretag med en definierad
produkt som marknaden efterfragar och ar villig att betala for. Denna omvandling av
affarsidén bendmns i uppsatsen som kommersialisering enligt den beskrivning som gors i
Kazanijan och Drazins tillvaxtmodells andra steg, som bendmns kommersialisering*. Denna
tillvaxtmodell och dess betydelse presenteras narmare senare i uppsatsen. En artikel av Midler
och Silberzahn som innehaller en studie pa tva liknande foretag ifran ar 2008, framfor kritik
mot hur en stegmodell ur entreprendrskapslitteraturen forklarar nystartade foretags
utveckling. Modellen menar att féretagen utvecklas linjart genom att de gar igenom olika
faser, men Midler och Silberzahns studie visar ett dessa foretag inte verkar utvecklas enligt
detta linjara satt. Istallet gar de ofta tillbaka till tidigare faser i modellen, omprovar tidigare
tagna beslut och pa detta satt utvecklas de successivt.? Uppsatsens studie amnar fortsatta att
undersdka hur denna typ av foretag utvecklas i tidiga faser, genom att utforska och beskriva
hur foretagen arbetar med kommersialisering av affarsidéer utifran tre teman. Dessa teman ar
hur foretagen loser finansieringen, hur de hittar sin marknad och hur de arbetar med
produktutvecklingen tillsammans med kunden. Uppsatsens teman har utkristalliserat sig under
uppsatsens bakgrund och problemdiskussion som viktiga for mojligheten att kommersialisera
affarsidéer. Uppsatsens syfte dar att ytterligare forsdoka bidra till den vetenskapliga
diskussionen pa omradet hur foretag utvecklas i tidiga faser. Forhoppningen ar att nystartade
foretag med en innovativ affarsidé samt inkubatorer som investerar i och hjalper liknande
foretag att utvecklas skall f anvandning av denna uppsats.

1.1. Uppsatsens bakgrund
Chalmers Innovation &r en inkubator som investerar i och hjalper till utveckla innovativa och
teknikbaserade affarsidéer med malet att transformera tidiga teknikidéer till framgangsrika
tillvaxtbolag®. En inkubator bidrar vanligtvis med stéd och struktur till foretagen for att
paskynda tillvaxt 4. Féretagen som har ingétt i denna uppsats studie har alla utvecklats inom
Chalmers Innovation. Med teknikbaserad affarsidé menas en affarsidé som bygger pa en
teknisk 16sning och innovativ syftar till att affarsidén har en 16sning pa ett problem som ar

! R. K. Kazanjian & R. Drazin, A stage-contingent model of design and growth for technology based new
ventures”, Journal of Business Venturing, Volume 5, Issue 3, 1990, s.140

2 Midler, C. & Silberzahn, P. “Managing robust development process for high-tech startups through multi-project
learning: The case of two European start-ups’, International Journal of Project Management, no. 26, 2008, s.
487
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nyskapande, forbattrande eller fornyande®. Detta & Chalmers Innovations definitioner pa
teknikbaserat och innovativt, vilka ocksa ligger i linje med hur Nationalencyklopedin
definierar dessa ord®. Forfattarna har valt att anvdnda dessa definitioner i uppsatsen och
foretagen som studien innefattar kan anses vara teknikbaserade och innovativa. Detta
eftersom samtliga foretag har utvecklats inom Chalmers Innovation som enligt dessa
definitioner endast investerar i foretag med teknikbaserade och innovativa afféarsideer.

Forfattarna kom i kontakt med Chalmers Innovation via en personlig kontakt, da forfattarna
tidigt hade en 6nskan att vélja ett uppsatsamne baserat pa ett verklighetshaserat problem.
Under forfattarnas inledande mote med tva representanter ifran Chalmers Innovation Seed
Fund’ erhdlls en inblick Chalmers Innovations verksamhet. Ett intresse for de foretag som
utvecklas eller har utvecklats inom inkubatorn vaxte fram hos forfattarna under detta mote
eftersom de arbetar med fascinerande idéer och kunder. Exempelvis multitouchskarmar i
storformat till méssor, kolfiberkomposit till Formel-1 och 3D-animeringsverktyg till NASA.

Representanterna ifrdn Chalmers Innovation lyfte fram vikten av de nystartade foretagens
formaga att lyckas genomfora kommersialiseringen av affarsidéer som rent avgorande for
foretagens fortsatta utveckling och éverlevnad. Vidare berattade de ocksa att detta ibland kan
ta flera ar. Under tiden &r foretagens arbete praglat av att produkten modifieras gang pa gang
innan den till slut blir definierad som en produkt som marknaden efterfragar och ar villig att
betala for. En av de mojliga forklaringar som Chalmers Innovations representanter gav till
varfor arbetet med kommersialiseringen tenderar att bli utdraget var foretagens bristande
formaga att tidigt involvera de potentiella kunderna i arbetet med produktutvecklingen.
Istallet sker detta forst i ett senare skede nar foretagen redan agnat flera manader at att
utveckla sin produkt och da visar det sig ofta att den utvecklade produkten inte ar ndgot som
marknaden efterfragar. Detta innebar att foretagen da maste ga tillbaka och paborja en ny fas
av produktutveckling som forhoppningsvis leder fram till en produkt som béttre motsvarar
vad marknaden efterfragar. Detta arbetssatt och problem som Chalmers Innovation beskrev,
gjorde att forfattarna bestamde sig for att genomfora en forstudie pa ett av deras inkuberade
foretag for att sjalva bilda sig en uppfattning om hur arbetet med kommersialisering gar till i
praktiken.®

1.2. En forstudie ur verkligheten
Foretaget Mindmancer, vars tva upphovsman ar Niklas och Johnny, startades utifran en
affarsidé som de tillsammans fatt under sin studietid pa Chalmers Tekniska Hogskola i
Goteborg. Affarsidén var innovativ, teknikbaserad och loste ett problem som de
uppmaérksammat. Johnny hade ndmligen hort talas om en viss speditér som haft problem med
intrang pa foretagets omrade nattetid och inbrott i de lastbilar som dar stod fullastade, redo for
avfard morgonen darpa. Speditdren anvande sig av 6vervakningskameror men de var foga till

® www.chalmersinnovation.com 2
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hjalp med att 16sa problemen da det enda speditéren kunde se dagen efter inbrotten var
maskbeklddda man som tomde lastbilarna pa vardefullt gods. Mindmancers ursprungliga
affarsidé byggde darfér pd billiga, hogteknologiska, @vervakningsrobotar som kunde
patrullera pa inhdgnade omraden och larma om nagon o6nskad aktivitet forsiggick. Ungefar
som en slags mekanisk vakthund. Mindmancer tyckte sig ha en smart lésning pa speditorens
problem och de bestdmde sig for att testa idén genom att starta ett eget foretag.

Mindmancer vénde sig till inkubatorn Chalmers Innovation som investerar i just tekniska och
innovativa affarsidéer som ansdg att studenternas idé var intressant. Ett samarbete blev
aktuellt for Mindmancer som for att kunna starta upp sitt foretag fick ett startkapital och ett
kontor hos inkubatorn med en férmanlig hyra. Inledningsvis borjade de med att bygga en
robotprototyp som de skulle kunna anvéanda for att salja in idén till den potentiella kunden. Pa
nagra manader hade en forsta prototyp av produkten utvecklats och betraktades som klar nog
for att kunna anvéndas vid forséljning. Mindmancer traffade sedan den potentiella kunden,
speditoren, men blev snart varse om att deras produkt inte riktigt var nagot som efterfragades.
Den potentiella kunden tyckte att patrullerande robotar var nagot man ser pa film mer och allt
for oprévat. Dessutom fanns inte heller nagot behov av att Gvervaka hela omradet som
roboten var programmerad att géra. Om den daremot kunde sta parkerad vid omradet kring
lastbilarna vore den av storre intresse.

Denna nya inriktning for Mindmancer innebar att plocka ut kameran ur roboten och borja
tillverka smarta évervakningskameror som sjalva kunde larma nér fara hotade. Problemet var
bara att Mindmancers investerare ju hade investerat i en affarsidé baserad pa patrullerande
robotar, inte fast 6vervakningsutrustning. Det problemet var Mindmancer tvungna att l1ésa och
det gjorde dem genom en stegvis, forsiktig dndring av foretagets inriktning samtidigt som
investerarna gradvis Overtygades om att detta var nédvandigt for foretagets utveckling.

Mindmancer fortsatte sedan att utveckla den nya produkten, fast kameradvervakning, bland
annat for att 6ka driftsakerheten och palitligheten. Snart visade det sig dock att speditorer inte
var den marknad som Mindmancer sokte for att exploatera den nya produkten. Kunden hade
redan en rad sékerhetsloningar och var inte villig att prova en helt ny och oprévad I6sning till
det angivna priset varpa Mindmancer lamnade speditérssegmentet. Istallet flyttades foretagets
fokus till ett annat marknadssegment, byggarbetsplatser, som &ven de hade stora problem med
stolder pa sina omraden. Ett problem var dock att byggarbetsplatser ofta bara finns under en
begransad projekttid. Inkdparna pa byggarbetsplatserna var darfor inte intresserade av att
betala stora summor for en 6vervakningskamera som de inte skulle ha nagon anvéandning for
efter projekttidens slut. Efter en tids funderande kom Mindmancer da pa att erbjuda kunden
att kopa overvakningstjansten som en helhetslosning, med en typ av abonnemangsform som
betalningssatt. | avtalet ingick allt fran uppmontering och installation av kameror till
bevakning och uppkoppling mot larmcentral. Allt till en fast manadskostnad som kunde sdgas
upp nar exempelvis projekttiden for bygget var slut. Nu hade Mindmancer alltsa hittat en
produkt som marknaden efterfragade och var villig att betala for. Forsaljningen tog fart men
ett problem kvarstod dock, ndmligen att byggarbetsplatserna vanligtvis upphotrde efter ett
drygt ar. Detta innebar att 16ptiden pa avtalen med byggarbetsplatserna blev korta och mycket
tid och resurser inom Mindmancer hela tiden fick laggas pa nyforséljning. Darfor insag
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Mindmancer att de behdvde ett annat marknadssegment déar avtal med langre I6ptid kunde
tecknas.

Skolor visade sig vara ett sadant segment. De hade ocksa ett behov av smart dvervakning pa
grund av stora problem med skadegorelse pa kvallar och natter. Nu stélldes dock Mindmancer
infor nya problem. Da skolor inte &r nagot inhagnat och privat omrade sa var det darfor
nddvandigt att évervakningen anonymiserades for att den ens skulle vara laglig att anvéndas
av kunden. Detta lI6ste Mindmancer genom innovativ programmering som innebar att endast
beteendemonster pa individer som rérde sig inom omradet registrerades och darmed visade
kameran ingen bild pa individerna som skulle kunna identifiera dem. Om kameran upptéckte
nagot avvikande beteendemonster som skulle kunna vara fraga om skadegorelse sa larmades
automatiskt patrullerande vaktare i omradet. Pa det viset fungerade &vervakningen i
forebyggande syfte. Denna produkt visade sig fungera vél for skolorna och det tecknades
avtal med langre 16ptid.

Har star foretaget idag efter drygt fyra ar, med en ursprunglig affarsidé som omarbetats flera
ganger och som utvecklats allt eftersom innan den kommersialiserats. Nu planerar
Mindmancer for vidare utveckling av foretaget.’

1.3. Problemdiskussion
Forfattarnas slutsatser utifran den inledande forstudien var att Mindmancers arbetsséatt for att
kommersialisera sin affarsidé bestod av upprepade forsok dér produkten och betalningsséattet
modifierades allt eftersom de integrerade med marknaden. Fér varje forsok narmade de sig en
produkt med de egenskaper som kunden efterfragade och var villig att betala for. Till slut
hittade de en produkt, en marknad och ett betalningssétt som gjorde att forsaljningen tog fart
och affarsidén kommersialiserades.

En grundl&ggande forutsattning for nystartade, tekniska foretags utveckling &r att den produkt
som foretaget tagit fram har séljpotential. Om produktutveckling sker med utgangspunkt fran
marknadens efterfragan pa egenskaper for produkten, samt att det pris marknaden ar beredd
att betala for en produkt med dessa egenskaper tas i beaktning, sa bor produktens saljpotential
oka. 1% Viktigt att komma ih&g ar ocksa att en teknikbaserad idé ofta ar en teknisk 16sning som
soker ett behov, vilket innebdr att potentiella kunder, som i allra hdgsta grad ar en
forutsattning for kommersialisering, kanske inte alls existerar. Darfor ar det speciellt viktigt
for foretag med teknikbaserade idéer att tidigt kommunicera med kunder pa marknaden for att
f3 idén kommersialiserad.'* Har Iyfts alltsd produktutveckling baserad p& marknadens
efterfragan och en tidig integrering med de potentiella kunderna fram som atgarder for att
lyckas med kommersialisering av affarsidéer.

o Intervju med Niklas Larsson, Operativ Chef pd Mindmancer

1 A. Lindholm Dahlstrand, Teknikbaserat nyféretagande: Tillvaxt och affarsutveckling, Studentlitteratur, 2004,
5.242-243

' M. Klofsten, Affarsplattformen: Entreprendren och foretagets forsta &r, SNS férlag, 2009, s.77
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En modell som kan forklara nystartade foretags utveckling och som &r speciellt anpassad for
teknikbaserade féretags utveckling & Kazanijan och Drazins tillvaxtmodell®. | denna
tillvaxtmodell definierar processer stegen i modellen istallet for utseendet pa organisationen,
vilket annars &r vanligt forekommande®®. Processerna av utveckling som foretaget gar igenom
i denna modell &r uppdelade i fyra steg som utgdrs av: Konceptualisering och utveckling,
kommersialisering, tillvaxt samt stabilitet'*.

Fas 1 Fas 4

Konceptualisering

och utveckling Stabilitet

Figur 1. Schematisk bild over Kazanjian & Drazin’s tillvixtmodell (egentillverkad figur)

Kritiskt for foretagens utveckling och en forutsattning for att na steg tre i modellen, tillvéxt, ar
att ta sig igenom de tva forsta stegen i modellen. Modellen beskriver i korthet steg ett,
Konceptualisering och utveckling, som det steg da affarsidén uppkommer, en produktprotoyp
tillverkas och affarsidén saljs in till potentiella investerare. I modellens andra steg,
kommersialisering har kapital sakrats och nu blir arbetet med produktutveckling intensivt for
att tillgodose kundens behov och darmed méjligora en forséljning.™

Forstudien pa Mindmancer visar att arbetet med kommersialiseringen av foretagets affarsidé
tenderar att bli utdraget. Arbetssattet innebar flera forsoék dér produkt, betalningssatt och
marknadssegment modifieras. Mindmancer kan tankas befinna sig och réra sig mellan steg ett
och steg tva i denna ovannamnda tillvaxtmodell med férhoppningen om att na steg tre,
tillvaxt, nar kommersialisering har skett och foretaget fatt fortsatta utvecklas.

Midler och Silberzahn foljde i sin studie tva nystartade, tekniska, innovativa foretag under tva
ars tid for att se hur denna typ av foretag utvecklas. Mindmancer verkar ha utvecklats pa
liknandes sétt som foretagen i Midler och Silberzahns studie, ndmligen genom upprepade
forsok dar produkten och marknadssegmentet modifieras efter varje forsok. Detta &r ett sa
kallat provande arbetssétt, dar foretagen helt enkelt testar sig fram och det var sd som
foretagen i Midler och Silberzahns studie utvecklades. I studien lyfts ocksa inlarningseffekten
av de lardomar som dras fran varje forsok fram som central for foretagens utveckling i denna
tidiga fas. Detta da foretagen har begransade resurser som gor att de inte kan genomfora hur
manga forsok som helst. Vidare framkom att flexibiliteten i val av produkt, betalningssatt och
marknad, for att ges en mojlighet att kunna omprova tidigare tagna beslut, ocksa var viktigt
vid denna typ av foretags utveckling. Dessa slutsatser som Midler och Silberzahn presenterar
framhalls endast vara en forsta intressant inblick i hur dessa foretag utvecklas i tidiga faser
och menar att omradet kraver mer forskning. Det faktum att foretagen enligt studien verkar
utvecklas genom upprepande forsok innebdr en ny infallsvinkel kring nystartade foretags

12 Kazanjian & Drazin, op. cit., 5.140
3 Lindholm Dahlstrand, op. cit., s.211
! Kazanjian & Drazin,op. cit., 5.140
™ Ibid., 5.140



utveckling. Studien utgar inledningsvis ifran en stegbaserad modell som ar hamtad ur
entreprendrskapslitteraturen och som anvands for att forklara nystartade foretags utveckling
med hjélp av olika faser. | slutsatserna kritiserar Midler och Silberzahn detta linjara tank kring
nystartade foretags utveckling, eftersom studien visar pa att de foretag som studerats inte
verkar utvecklas enligt detta monster.*®

Kapital lyfts fram som en grundlaggande forutsattning for nystartade féretag'’. Kazanijan och
Drazins tillvaxtmodell menar att kapital ar en forutsattning for att kunna kommersialisera
affarsidéer eftersom detta forvantas sakerstéllas under steg ett i denna modell innan
kommersialisering blir aktuellt'®. Nystartade foretag saknar dessutom ofta resurser for att gora
omfattande marknadsundersokningar som etablerade féretag brukar viga mycket tid och
resurser at nar de skall utvardera en nya produkt- eller marknadsmojlighet. Det ar dock minst
lika viktigt for nystartade foretag att forsta kunder, leverantérer, konkurrenter och varfor
marknaden svanger, for att etablera sig pa marknaden med sin produkt, trots att deras resurser
ar knappa.™®

1.4. Problemformuleringar

Som namnts ovan sa visar Midler och Silberzahns studie pa intressanta slutsatser kring hur
nystartade, tekniska, innovativa foretag verkar utvecklas i tidiga faser. Med detta i atanke och
baserat pa vad som framkommit ur forstudien pa Mindmancer sa &mnar uppsatsen undersoka
denna typ av foretag och deras arbete med kommersialisering ndrmare. Detta for att se om
likheter i arbetssattet som noterats mellan Mindmancer och de foretag som ingatt i Midler och
Silberzahns studie &ven existerar nar fler foretag undersoks. Forfattarna har valt att fokusera
pa tre teman nar de undersoker hur dessa foretag arbetar eftersom dessa teman enligt
bakgrunden och problemdiskussionen framstdlls som centrala fér genomférandet av
kommersialiseringsarbetet. Vikten av att lyckas med kommersialiseringsarbetet beskrivs bade
av Kazanijan och Drazin samt av Chalmers Innovations representanter som avgdérande for
dessa foretags fortsatta utveckling och dverlevnad. Darfor har foljande problemformuleringar
for uppsatsen fokuserats:

Hur arbetar nystartade, tekniska, innovativa foretag med att I6sa finansieringen, hitta
sin marknad och utveckla produkten tillsammans med kunden?

Hur har arbetssattet paverkat deras méjligheter att kommersialisera sina affarsidéer?

18 Midler & Silberzahn, op. cit., 5.484-485

7 Klofsten, op. cit., 5.61

18 Kazanijan & Drazin, op. cit., 5.140

193, Slater & E. Olson, "A fresh look at industry and market analysis’, Business Horizons, 45(1), 2002, s.15-22.
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1.5. Syfte

Uppsatsens syfte ar att utforska och beskriva hur dessa foretag arbetar med att
kommersialisera sin affarsidé utifran uppsatsens tre teman samt hur deras arbetssatt paverkar
mojligheterna att lyckas med kommersialiseringen av afférsideéerna. Detta for att belysa hur
foretagen praktiskt gar tillvaga med detta kritiska arbete, som &r avgorande for foretagens
fortsatta utveckling och overlevnad. Genom att belysa hur de aktuella fallforetagen arbetar
med att kommersialisera sin affarsidé sa amnar uppsatsen bidra till den vetenskapliga
diskussionen kring hur denna typ foretag utvecklas i tidiga faser. Uppsatsen skulle kunna vara
av intresse for nystartade foretag med en innovativ affarsidé och aven for inkubatorer som
investerar och hjélper dessa féretag att utvecklas.

1.6. Disposition

| uppsatsens inledande kapitel presenteras bakgrunden och problemdiskussionen som legat till
grund for de valda problemformuleringarna. Det redogors &ven for uppsatsen syfte. | det
efterfoljande kapitlet beskrivs uppsatsens tillvagagangssitt och rent praktiskt hur studien har
genomforts samt presenteras. Uppsatsens analysmetod och en kritisk diskussion kring det
valda tillvagagangssattet fors ocksa i detta kapitel. Den efterfoljande referensramen har som
mal att presentera relevanta referenser som hjalper till att forklara uppsatsens resultat och
slutsatser. Fallbeskrivning och analys kombineras under resultatet i néstfoljande kapitel dar
intervjumaterialet fran studien sammanfattas och analyseras i férhallande till referensramen.
Avslutningsvis sa presenteras uppsatsens slutsatser och forslag pa vidare forskning innan
referenserna redogors i listform.
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2. Uppsatsens tillvagagangssatt
| detta kapitel redogdrs och motiveras uppsatsens tillvagagangssatt och de beslut som fattats
kring uppsatsens utférande och utseende. Kapitlet amnar forklara hur uppsatsamnet véaxt
fram, vilken data som samlats in och hur detta har gjorts. Dessutom redogors fér hur urvalet
av respondenter gatt till och hur analysarbetet genomforts. Sist i kapitlet fors ocksa en kritisk
diskussion kring uppsatsens tillvagagangssatt.

2.1. Val av Chalmers Innovation och uppsatsimne

Efter att tidigt ha kommit in kontakt med Chalmers Innovation via en kontakt och blivit
insatta i deras verksamhet sa var det bland annat forfattarnas intresse for forsaljning, att starta
eget foretag och foretagsutveckling i stort som styrde in uppsatsen pa det valda damnet.
Forfattarna som hade en dnskan att vélja ett uppsatsdmne taget ur verkligheten i ett foretag,
valde Chalmers Innovation delvis for att de direkt fick bra kontakt med representanterna i sitt
forsta mote. Delvis valdes ocksa Chalmers Innovation eftersom representanterna under detta
mote lyckades férmedla ett for forfattarna intressant problem kring utveckling av nystartade
foretag. Parallellt med den forstudie som gjordes pa foretaget Mindmancer sa paborjades en
inlasningsfas for forfattarna inom @mnena inkubation och foretagsutveckling av nystartade
foretag. Till en borjan var tanken att uppsatsen skulle kretsa kring inkubationsprocessen och
inkubatorns arbete, da detta var ett nytt kunskapsomrade for forfattarna. Ett av forfattarnas
tidiga uppsatsforslag var att undersoka samarbetet mellan inkubatorn och féretagen som de
hjalper till att utveckla, detta for att forsoka hitta framgangsfaktorer. Sokningar bland tidigare
uppsatser och vetenskapliga artiklar med sokord som: inkubator, framgangsfaktorer och
tillvéxt gjordes i databaser, sassom GUNDA och Science Direct, via Goteborgs Universitet for
att finna mer information om amnet inkubation och foretagsutveckling. Da blev det tydligt att
studier med denna typ av inriktning redan gjorts i stor utstrackning varpa uppsatsens fokus
istallet flyttades till de nystartade foretagen inom inkubatorn och deras utveckling. Efter en
tids Overvdganden och vidare diskussioner med uppsatsen handledare samt Chalmers
Innovations representanter, valdes darmed denna nya inriktning for uppsatsen. Detta gjordes
delvis for att det fanns en god mojlighet att studera denna typ av foretag genom den redan
etablerade kontakten med Chalmers Innovations representanter. Delvis valdes amnet for
uppsatsen ocksa baserat pa den forstudie som gjorts pd Mindmancer dar forfattarna fick en
inblick i hur komplext arbetet att kommersialisera affarsidéer verkade vara. Uppsatsens
problemformuleringar i form av sprak och syftningar har véxt fram over tiden, men
forfattarnas fokus pa finansiering, marknad och produktutveckling med kund har funnits med
sedan forstudien. Ordet kommersialisering som forfattarna fann i Kazanijan och Drazins
tillvaxtmodell blev ett centralt begrepp i uppsatsen eftersom det fortydligade de tankar och
idéer som forfattarna redan tidigt velat satta fingret pa.
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2.2. Fallstudien som undersokningsdesign

Eftersom syftet med uppsatsen ar att utforska och beskriva en speciell foreteelse, arbetet med
kommersialisering av affarsidéer, i ett fatal foretag sa valdes att genomfora en fallstudie som
anses lamplig nar man vill forstd en foreteelse pa djupet och i sitt sammanhang?®’. Genom att
utforska och beskriva hur det arbetas med kommersialisering av affarsidéer i nystartade,
tekniska, innovativa foretag dar syftet ocksa att forsoka bidra till den vetenskapliga
diskussionen om hur dessa foretag utvecklas i tidiga faser. Fallstudien ar darfor att betrakta
som en lamplig undersokningsdesign for uppsatsens studie eftersom syftet med studien
snarare dr att utveckla teorier om dessa foretags utveckling an att beskriva frekvenser, det vill
saga hur vanligt forekommande en process exempelvis &r®. Genom att samla in s& mycket
information som mojligt om arbetet kommersialisering av affarsidéer inom dessa foretag som
studien baseras pa sa ar malet att formulera en beskrivning och en tolkning av hur féretagen
arbetar och hur deras arbetsétt paverkar deras méjligheter att kommersialisera affarsidéerna®.
Uppsatsen ar alltsa ute efter att i storsta mojliga man presentera en évergripande beskrivning
av arbetet med kommersialisering av affarsidéer. Att presentera en dvergipande beskrivning
ar en av fallstudiens styrkor och n&got som den vanligtvis brukar anvandas for®. Kvalitativa
intervjuer har varit instrumentet for att genomféra fallstudien eftersom férfattarna med studien
inte bara velat forstd hur respondenterna har arbetet utan ocksa hur de tankte och resonerade
nar olika beslut fattades®. Detta for att ocksa kunna svara p& den andra problemformuleringen
som behandlar hur foretagens arbetssétt paverkat deras mojligheter att kommersialisera sina
afféarsidéer.

2.3. Val avrespondenter

Val av respondenter skedde i samrad med representanterna ifran Chalmers Innovation som
bistod med att ta fram en lista med sju stycken nystartade, tekniska, innovativa foretag.
Forfattarna valde att till stor del forlita sig pa representanternas kunskaper om vilka foretag
som skulle passa for uppsatsdmnets fokus nér det géllde urval av respondenter. Tre av dessa
foretag ar for narvarande inkuberade medans fyra stycken &r utexaminerade ifran inkubatorn.
Enligt denna uppsats definition pd kommersialisering sa ar de utexaminerade foretagens
affarsidéer att betraktas som kommersialiserade. Av de sju foretagen pa listan sd var sex
foretag positiva till att medverka i studien. Det féretag som avbéjde ar ett inkuberat foretag.
Uppsatsens hoga, positiva svarsfrekvens som erhélls efter endast ett mailutskick till vardera
respondent fran listan tror forfattarna till viss del berodde pa att det i mailet refererades till
Chalmers Innovations samtycke. Forfattarna ar av uppfattningen att detta delvis bidrog till att
respondenterna var intresserade av att ta sig tid for en intervju.

2. Lundahl & P-H. Skarvad, Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer, Studentlitteratur, 1999
5.187

2l R, K. Yin, Fallstudier: design och genomfoérande, Liber Ab, 2007, .28

2.5, B. Merriam, Fallstudien som forskningsmetod, Studentlitteratur, 1994, s.41

% R. Patel & B. Davidson, Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomféra och rapportera en
undersokning, Studentlitteratur, 2003, s.54

# Merriam, op. cit., 5.86
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Eftersom alla foretag som ingatt i studien har utvecklats inom Chalmers Innovation, betyder
detta att samtliga foretag kan anses vara nystartade, teknikbaserade och innovativa da detta ar
inkubatorns investeringskrav®®. De sex foretag som var positiva till medverkande utgér
respondenterna i denna studie och &r ett urval gjort bland de cirka 100 stycken foretag som
Chalmers Innovation hjalpt till att utveckla sedan inkubatorn grundades®. Férfattarnas mal
infoér mailutskicket var att genomfora intervjuer med tre stycken foretag. Svarsfrekvensen
blev dock hogre &n forvéntat vilket gjorde att forfattarna bestdmde sig for att genomfora
samtliga intervjuer da de ansdg att detta skulle starka uppsatsens slutsatser. Valet av
respondenter baserades till stor del pa tillgangligheten till dessa foretag via kontakten pa
Chalmers Innovation, vilket &r att betrakta som en typ av bekvamlighetsurval®’.

2.4. Primadr- och sekundardata

Den data som samlats in har delvis bestatt av primardata, men ocksa utav sekundardata som
redan sammanstallts i annat syfte?®. Uppsatsens primardata som samlats in kommer ifrdn de
sex intervjuer som genomforts med respondenterna och som sedan transkriberats och
sammanstalls for denna uppsats. Vetenskapliga artiklar som letats fram i databasen Science
Direct via Goteborgs Universitets tillgang till databaser har varit en del av den insamlade
sekundéardatan.  Sokorden som har anvdnts har modifierats allt eftersom
problemformuleringarna vuxit fram och bestatt av ord som foretagsutveckling, strategi,
nyforetagande, teknikbaserat, entreprendrskap och tillvaxt. Vidare har ocksa
litteratursokningar efter bocker inom strategi, entreprendrskap och affarsutveckling utgjort
sekundérdata som sokts fram via Goteborgs Universitets databas GUNDA. Avslutningsvis har
grundlaggande fakta kring foretagen som ingar i studien, respondenterna, aven samlats in via
respektive foretags hemsida pa internet och via Goteborgs Universitets databas Retriever.
Insamlandet av sekundardata har bland annat gjorts for att kunna presenteras som fakta under
bland annat uppsatsens problemdiskussion och referensram. Vidare har sekundardata ocksa
samlats in for att utgora en idékalla till vinklingen pa det valda uppsatsimnet och
problemformuleringarna®®.

2.5. Kontakten med respondenterna och semistrukturerade intervjuer
Respondenterna, de sju foretagen ifran listan, kontaktades forst via mail dar det framgick att
en intervju med nagon som varit med inom foretaget ifran starten efterfrdgades. Mailet
beskrev ocksa att intervjun skulle handla om hur foretagen utvecklats ifran sin ursprungliga
affarsidé till det foretag som de &r idag, med fokus pa produktutveckling och marknad. Nar
uppsatsen var klar erbjods respondenterna &ven att ta del av resultatet for att ytterligare

% Intervju med Per Sahlin och Timo Lehes, Investment Managers p& Chalmers Innovation Seed Fund
2 www.chalmersinnovation.com 4

27 J. Trost, Kvalitativa intervjuer, Studentlitteratur, 2005, 5.120

% |undahl & Skarvad, op. cit., .52

# Lundahl & Skarvad, op. cit., 5.135
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forsoka motivera till deltagande i studien®. Intervjuer med respondenter bokades upp via mail
eller telefon dar det ocksa framgick att intervjun forvantades ta cirka en timme, enligt en
uppskattning ifran forfattarna baserat pa den tidigare forstudien samt rimligheten for
respondenterna *!. Infor intervjuerna skickades respondenterna intervjuguiden pé férhand for
att ge respondenterna en mdjlighet att forbereda sig och fundera kring fragorna infor
intervjun. Genom att pa forhand lata respondenterna ta del av intervjuguiden ansag forfattarna
Oka mojligheten till uttémmande och beskrivande svar under intervjun.

Semistrukturerade intervjuer, dar frageguiden (se bilaga 1) varit utformad pa liknande satt
men dar ordningen pa fragorna har varierats, har anvants vid undersokningen for att
intervjuerna skall bli flexibla i sin karaktar. Intervjufragorna formulerades sa att de gav
utrymme for uttdmmande svar ifran respondenterna samt sa att forfattarna gavs en majlighet
att stélla foljdfragor nar négot intressant framkommit ur tidigare svar® Denna typ av intervju
med lagre grad av standardisering, dar fragorna och ordningsféljden fatt véljas mer fritt, anses
speciellt 1ampad for undersdkningar nar olika individers motiv som ligger bakom ett visst
handlande skall undersokas, vilket ar en del av uppsatsens syfte®.

Under samtliga intervjuer har bada forfattarna deltagit for att kunna ge stod at varandra, men
en av forfattarna har lett intervjun och framst agerat intervjuare®. Den andra intervjuaren har
fort anteckningar och fyllt i med féljdfragor dar det ansetts lampligt och behévligt. Genom en
personlig intervju med samtliga respondenter har mojligheten att registrera ansiktsuttryck,
sasom vid undran eller osakerhet, kunnat goras i samband med stillda fragor vilket gett
intervjuarna méjlighet att reagera och eventuellt omformulera sig®®. Samtliga intervjuer har
spelats in pa band for att exakta svar skulle kunna finnas till hands efter intervjun och dessa
har varit ett stod for transkriberingen som gjorts av intervjuerna®. Respondenterna har sedan
fatt godkanna de transkriberade intervjuerna innan de anvénts fér sammanstéllning av
fallbeskrivningen.

2.6. Presentation av studiens resultat och analysmetod
Textmaterialet ifran de sex transkriberade intervjuerna blev relativt omfattande, vilket &r
vanligt forekommande vid fallstudier. FOr att underlatta for lasaren och for analysarbetet har
forfattarna valt att reducera volymen med informationen och presentera respondenternas
utsagor i en sammanfattad fallbeskrivning.®” Fér att ge fallbeskrivningen en struktur sa har
denna delats in under uppsatsens tre teman och ett par sammanfattande underrubriker har med

% patel & Davidson, op. cit., 5.70

* Trost, op. cit., 5.62

% A. Bryman, Samhéllsvetenskapliga metoder, Liber AB, 2002, 5.127
% Lundahl & Skarvad, op. cit., 5.116

* Trost, op. cit., 5.46

% Bryman, op. cit., 5.129

% patel, & Davidson, op. cit., 5.83

%" Lundahl & Skarvad, op. cit., 5.194
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noga eftertanke och valts efter genomlasning®®. Struktureringen har gjorts for att underlatta for
lasaren att fa grepp om textmaterialet ifran intervjuerna och for att leda fram till svar pa
problemformuleringarna. Forfattarna har forsokt att i stérsta mojliga man inte lagga in nagon
egen tolkning i fallbeskrivningen®*. Respondenternas svar frén intervjuerna har valts att
anonymiseras i fallbeskrivningen, vilket innebér att deras eller foretagets namn inte framgar i
texten*. Detta eftersom forfattarna observerat att flera féretag arbetar tatt bredvid varandra
och néra sina investerare, vilket innebdr att viss information kan uppfattas som kanslig i detta
sammanhang. Forfattarna anser inte heller att 6ppna redovisade svar fran respondenterna
kravs for att kunna besvara problemformuleringarna, varpd det valts bort aven av den
anledningen. Uppsatsens slutsatser &r inte beroende av enskilda uttalanden utan baserade pa
en helhetshild fran respondenternas svar. Forfattarna vill dnda papeka att samtliga
respondenter har gett sitt medgivande till att publicera deras och foretagets namn i uppsatsen.
Darfor aterfinns dessa namn i referenslistan och grundlaggande fakta om respondenterna i
kapitlet resultat. Dessa grundldggande fakta har forfattarna valt att presentera for att lasaren
skall kunna bilda sig en uppfattning om de foretag som ingatt i studien och den information
som slutsatserna grundar sig pa. Malet for analysen har varit att generera slutsatser som
besvarar uppsatsens problemformuleringar. Vid kvalitativa studier anvands oftast tolkande
analysmetoder av textmaterial, vilket har gjorts i denna uppsats**. Forfattarna har med hjalp
av sin egen uppbyggda forforstaelse och referensramen tolkat fallbeskrivningen, vilket bland
annat innebar att tydliggora, belysa och forsoka skapa forstaelse for handelseférlopp*. Detta
har gjorts genom att atskilliga ganger lasa igenom fallbeskrivningen och diskutera sinsemellan
forfattarna vilka typer av underliggande monster i arbetssattet som noterats. Dessa monster
har sedan jamforts med delar ur referensramen, vilket lett fram till uppsatsens slutsatser.

2.7. Kritisk granskning av uppsatsens tillvigagangssatt
Nar validitet namns i samband med fallstudier sa ar det centralt att kunna bevisa att studiens
slutsatser som dragits ar héllbara®®. Detta problem har forfattarna delvis I6st genom
intentionen att ge en sa uttdmmande och saklig beskrivning som majligt av respondenternas
berattelser. Malet for denna beskrivning har varit att inte vava in egna tolkningar av materialet
s& att lasaren skall kunna dra egna slutsatser utifran en saklig fallbeskrivning. * Detta anser
forfattarna borde styrka uppsatsen slutsatser och forutsattningarna att presentera en saklig
beskrivning har varit goda, da samtliga intervjuer har spelats in och transkriberats. Forfattarna
ar medvetna om att en viss paverkan pa fallbeskrivningen troligtvis anda har skett i samband
med transkriberingen av intervjuerna, eftersom detta nastan ar oundvikligt nar talsprak skall
omvandlas till en skriftlig text*. Respondenterna har dock fitt godkanna de

% |. Magne Holme & B. Krohn Solvang, Forskningsmetod: Om kvalitativa och kvantitativa studier,
Studentlitteratur, 1996, s.141

¥ Mange Holme & Krohn Solvang, op. cit., s. 193

%0 |_undahl & Skarvad, op. cit., 5.193

! patel, & Davidson, op. cit., 5.14

*2 Lundahl & Skarvad, op. cit., 5.195

*Yin, op. cit., s.57

* Lundahl & Skarvad, op. cit., 5.194-195

% patel, & Davidson, op. cit., 5.104
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fardigtranskriberade intervjuerna och darfor anser forfattarna att kvaliteten dnda kan anses
sakerstalld. Vidare sa ar forfattarna ocksa medvetna om att den informationsreducering som
skett i samband med sammanstéllningen av fallbeskrivningen har inneburit subjektiva
bedéomningar fran forfattarnas sida. Beslutet att reducera informationsvolymen i
fallbeskrivningen, med fordelen att denna blir lattare att ta till sig for lasaren, anser forfattarna
vager upp nackdelen att eventuella feltolkningar kan ha gjorts. Genom att reducera
informationsvolymen och strukturera fallbeskrivningen sa har forfattarna forsokt att bemota
den kritik som fallstudien ofta far, namligen att slutprodukten tenderar att bli for lang och for
detaljerad for att ndgon skall ha tid att lasa den®.

Val av respondenter har skett med hjalp av Chalmers Innovation. Forfattarna kénde sig trygga
med att lamna Over urvalet av respondenter till representanterna fran Chalmers Innovation
eftersom de har goda kunskaper om féretagen och var vél insatta i vad uppsatsen &mnade
undersoka. Da uppsatsens amne inte behandlar inkubatorns roll pa nagot satt sa anser
forfattarna att Chalmers Innovation inte haft motiv for att pa nagot satt forsoka styra urvalet
till deras fordel. Valet av studiens respondenter anser forfattarna kan betraktas som
representativt da studien syftar att uttala sig om nystartade, tekniska, innovativa foretag, vilket
respondenterna utgor i och med att de uppfyllt kravet pd detta ifrdn Chalmers Innovations
sida.

Eftersom denna fallstudie fokuserat pa ett arbete inom foretagen som i det flesta fall pagatt
under flera ar sa finns en risk for efterkonstrueringar i respondenternas berattelser om
arbetssattet med kommersialiseringen av affarsidéerna. Detta kan bero pa att respondenterna
inte minns exakt hur allt gick till. Dessutom har ménniskan en vilja att framstélla och vinkla
Var egen historia sa att den passar vara syften och det sétt som vi vill se pa oss sjalva*’. Detta
ar nagot som forfattarna varit medvetna om under intervjuerna och dven nagot som de vill
gora lasaren uppmarksam pa att ha i bakhuvudet nér de tar del av studien.

2.8. Uppsatsens generaliserbarhet
Generaliserbarheten for den gjorda studien ar svar att faststélla eftersom en kritik riktad mot
fallstudier ar just tveksamheten kring att géra generaliseringar utifran slutsatser av ett enda
fall*®. I denna studie har en specifik handelse i flera liknande foretag undersokts och resultatet
fran undersokningen har bland annat stéllts emot en studie fran ar 2008 pa liknande foretag
och deras utveckling. Detta borde 6ka mojligheten till att gora generaliseringar da slutsatserna
ar komna ur en analys av flera fall. Ett satt att se pa generaliserbarheten av slutsatserna av
studien &r att det ar upp till lasaren att beddma om slutsatserna ar applicerbara dven pa andra
situationer, baserat p& om denne anser sig befinnas i samma situation*®. Forfattarna ar av den
uppfattningen att uppsatsen slutsatser dven bor vara av intresse och anvéndbara for andra
typer av nystartade, innovativa foretag da liknande forutsattningar for att kommersialisera

“® Merriam, op. cit., s. 47

*" Lundahl & Skarvad, op. cit., s. 227-228
8 Yin, op. cit., s. 57

* Merriam, op. cit., s. 187
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affarsidéer borde galla for andra branscher ocksa, men lamnar detta at lasaren att bedéma.
Forutsattningarna for dessa foretag &r val beskrivna i uppsatsen anser forfattarna och hur
undersokningen har gjorts ar ocksa grundligt redovisat sa att lasaren faktiskt skall ha en
maojlighet att géra denna beddémning i fall de befinner sig i samma situation som féretagen
som ingatt i studien eller inte.

2.9. Kallkritik

Forfattarna har valt kallor framst baserat pa relevans till uppsatsens dmne och speciella
inriktning mot en viss typ av foretag. Eftersom relativt fa bocker explicit &r skrivna utifran
dessa foretag sa har framforallt vetenskapliga artiklar med denna inriktning sékt fram och
anvants. Malet med artikelsokningen var att i sa stor utstrackning som mojligt hitta artiklar
som publicerats nyligen eftersom uppsatsens d&mne och speciella inriktning befinner sig i
standig forandring. Samtliga artiklar, med undantag fér Kazanijan och Drazins, ar publicerade
mellan ar 2000 och ar 2008, daremot s& behdver inte publiceringsaren for artiklarna innebéra
att eventuella studier & genomforda samma ar. Merparten av de artiklar som anvants i denna
uppsats har sokts fram via databasen Science Direct, vilket ar en databas dar artiklarna forst
blivit granskade av sakkunniga. Detta anser forfattarna bor hoja trovardigheten pa dessa
kallor. Forfattarna vill podngtera att den artikel som presenterar Kazanijan och Drazins
tillvaxtmodell framst anvénts for att definiera begreppet kommersialisering. Till viss del har
dock denna modell &ven anvénts i analysarbetet nar det géller temat finansiering. Eftersom
denna artikels tillvaxtmodell &r speciellt anpassad for uppsatsens speciella inriktning mot en
viss typ av foretag och modellen dessutom namns i en annan bok ifrdn 2004 *°, s3 har
forfattarna anda valt att anvanda sig av denna modell i uppsatsen.

% Lindholm Dahlstrand, op.cit., 5.211-212
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3. Referensram
| kapitel tre presenteras den referensram som forfattarna anser lamplig for syftet att lasaren
skall kunna ta till sig studiens resultat. Referensramen amnar ocksa hjalpa till att forklara de
delar som framkommit i resultatet av studien och ar darmed tank att ligga till grund for
analysarbetet.

3.1. Inkubatorn Chalmers Innovation

Inkubatorer etablerade sig i Sverige pa 1970-talet, men konceptet kom ursprungligen ifran
USA dar den forsta foretagsinkubatorn startades ar 1959. En inkubator beskrivs som en
foretagskuvos dar tanken med konceptet ar att skapa en gynnsam miljo for foretagsutveckling
av framvéxande projekt och nystartade foretag. Exakt vad inkubatorn erbjuder hjalp med kan
variera men gemensamt ar att utveckla entreprenorens formaga att driva foretag och se till att
foretagen klarar de hinder som ar vanliga vid misslyckanden av nystartade foretag. Vanligtvis
bidrar inkubatorn med struktur och stdd till féretagen genom bland annat kontorsservice,
ledningsstéd samt kontakter till finansiella natverk. Processen som sker inom inkubatorn
stravar efter att paskynda foretagstillvaxt sa att nystartade foretag med kreativa idéer som
kanske ocksa bygger pé ny teknologi kan utvecklas.™

Inkubatorn Chalmers Innovation &r en stiftelse som &r icke vinstdrivande och stiftad av
Chalmers Tekniska Hogskola ar 1999. Stiftelsen skapades tack vare en generds donation pa
51 miljoner kronor ifran Sten A Olssons Stiftelse for forskning och kultur. Eftersom Chalmers
Innovation inte har nagra &gare sa aterinvesteras all eventuell vinst tillbaka i verksamheten.
Styrelsen i Chalmers Innovation utses av Chalmers Tekniska Hogskola, men i 6vrigt har de
mojlighet att arbeta med och finansiera idéer dven utanfér Chalmers. Kravet for att bli antagen
till inkubatorn &r att foretagens affarsidéer ar tekniskbaserade, bestar av en innovativ l6sning
och har stor tillvaxtpotential. 1 november 2010 hade Chalmers Innovation hjélpt till att
utveckla 100 stycken sddana nystartade foretag. Soktrycket for att bli antagen till inkubatorn
bestar av ca 130 stycken foretag varje ar, men bara 8-10 stycken foretag valjs ut av Chalmers
Innovation. Under inkubationstiden s& erbjuds foretagen forutom kontorslokaler till en
formanlig hyra aven hjalp med strategiska fragor, coachning i affarsutveckling, finansiering,
kontakter med natverk och en kreativ arbetsmiljo.>

Chalmers Innovation Seed Fund startades ar 2008 och investerar enbart i foretag som ar eller
har varit inkuberade i Chalmers Innovation. Chalmers Innovation Seed Fund startades till
foljd av ett samarbete med Europeiska Investeringsfonden som bidrog med 110 miljoner
kronor till fonden for utveckling av foretag i Chalmers Innovation. Idag investerar Chalmers
Innovation tillsammans med Chalmers Innovation Seed Fund initialt upp till 500.000kr i de
inkuberade fdretagen och sedan finns chans till ytterligare investeringar. Nar Chalmers
Innovation Seed Fund investerar i foretagen sa gor de det pa samma premisser som andra
riskkapitalister, med krav om ett aktivt dgande. Det faktum att Chalmers Innovation vagar

> \www.sisp.se
52 \www.chalmersinnovation.com 5
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investera i foretagen i dessa mycket tidiga faser gor att inkubatorn ocksa fungerar som en
dorroppnare till framtida finansiarer. >

3.2. Finansieringsalternativ for nystartade tekniska foretag
Tillgéng till kapital ar for nystartade foretag mycket viktig™. Det finns flera typer av
finansieringsalternativ att valja pa for det nystartade foretaget och behovet av finansiering ser
ofta olika ut beroende pd i vilken utvecklingsfas som foretaget befinner sig i >°. Nedan
beskrivs de typer av finansiering som i manga fall varit aktuella for respondenterna i studien.
Detta ar tankt att ge en inblick i féretagens tillgangliga finansieringsalternativ for lasaren.

3.2.1. Saddfinansiering

Behovet av denna typ av finansiering aterfinns bland uppfinnare eller entreprenérer som har
en idé med potential att kommersialiseras. | detta skede finns annu inget etablerat foretag och
oftast ingen produkt utan affarsiden behover undersdkas och utvecklas vidare, vilket gor att
ett behov av ett mindre kapital uppstar.®® Saddkapital innebar bidrag, lanemedel eller
investeringar i foretagets egna kapital och kan utgbras av privata eller statliga/offentliga
medel®’. S&ddkapital kan exempelvis erhéllas ifrn de statliga organisationerna ALMI och
Tillvaxtverket, vilket flera av respondenternas foretag anvant sig av.

ALMI erbjuder bland annat statliga krediter i form av villkorliga lan som exempelvis skrivs
av i fall ett projekt eller nystartat foretag skulle misslyckas®. ALMI investerar for att fler
innovativa idéer framgangsrikt skall kommersialiseras sa att foretag startas, utvecklas och ges
en méjlighet att nd tillvaxt>®. ALMI hjalper nystartade foretag med finansiering i tidiga faser
genom olika typer av lan som traditionella banker inte &r villiga att gora pa grund av bristande
sakerheter®.

Tillvaxtverket &r en av de myndigheter som tillhor naringsdepartementet och verkar for fler
och vaxande foretag i alla delar av landet, for ett konkurrenskraftigt néaringsliv. Myndigheten
bildades 2009 ur tidigare verket for néaringslivsutveckling, NUTEK, och &r ett statligt
finansieringsalternativ for nystartade foretag. Myndigheten erbjuder finansiellt stod till vissa
nystartade foretag bland annat i form av investeringar finansierade av EU.%*

3.2.2. Uppstartsfinansiering
Innebdr att det nu finns ett etablerat foretag, men som precis har startat eller bara funnits ett
kort tag och dess produkt har &nnu inte testats kommersiellt. Nu har foretaget behov av
ytterligare finansiering for att fortsatta med produktutveckling och pabdrja sin

>3 \www.chalmersinnovation.com 6

> Klofsten, op.cit., 5.61

> Lindholm Dahlstrand, op.cit., 5.274

% A Isaksson, “Venture Capital — begrepp och definitioner”, Svenska Riskkapitalforeningens medlemsmatrikel,
2000/2001, Stockholm: SVCA, s.6

*" Lindholm Dahlstrand, op.cit., 5.277

%8 |saksson, op. cit., 5.2

% www.almi.se 1

80 \www.almi.se 2

1 www.tillvaxtverket.se
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marknadsforing eftersom det forsta kapital som foretaget fatt vanligtvis ar forbrukat . Ett
alternativt satt och en mojlighet for nystartade foretag ar att finansiera sin verksamhet genom
kundfinansiering ddr kunder exempelvis betalar i férskott medan produktutvecklingen sker.®
Senare kan foretaget komma att ha behov av expansionsfinansiering, men detta ar aktuellt
forst nar foretaget har en tillverkning och en forsaljning som okar stadigt.®®

3.2.3. Venture-capital bolag

Utgors av investerare som gor tidsbegrénsade investeringar i foretag med potential att
utvecklas och som specialiserat sig pa att stodja verksamheter med riskkapital och kompetens
for att hjalpa foretagen att na sin fulla potential. Investeraren blir delagare i féretaget och
sitter vanligtvis med i dess styrelse. Nar 6nskad utveckling av foretaget har skett &r meningen
att investeraren skall sélja av sin &gardel i foretaget och gora en sa kallad exit, det vill sédga en
forsaljning som innebar en ekonomisk avkastning pa det investerade kapitalet. Vanligtvis gors
en skillnad mellan formellt- och informellt venture-capital déar formellt bestar av organiserade
bolag som investerar medan informellt bestar av privatpersoner som med egna medel
investerar, sa kallade affarsanglar.®*

3.3. Utveckling av nystartade tekniska, innovativa foretag

3.3.1. Kazanjian och Drazins tillvixtmodell

Denna modells forklaringar kring hur nystartade, tekniska, innovativa foretag utvecklas och
beskrivning av vilka problem som karaktériserar foretagen i de olika stegen av utveckling, &ar
tankt att anvandas for jamforing mot de foretag som uppsatsens studie fokuserar pa. Foretagen
som ingar i uppsatsens studie berors framst av steg tva i modellen som &r den process som
uppsatsen valt att fokusera pa, men aven steg ett kan anses relevant i fragan om anskaffningen
av kapital. Modellen har undersokts och styrkts baserad pa forskning pa 105 stycken sadana
foretag.

Tillvaxtmodellen A stage-contingent model of design and growth for technology based
ventures” innehaller fyra steg och &r speciellt utformad for nystartade teknikbaserade foretag.
Varje steg i modellen reflekterar problem som féretagen stoter pa under sin utveckling och
som de méste 16sa for att ta sig mot nasta steg i modellen.®® Tillskillnad fran tillvaxtmodeller
som vanligtvis definierar stegen i foretags utveckling med hjalp av utseendet pa
organisationen, s& definierar den har modellen stegen som processer®®. Modellen forklarar
endast utvecklingen for teknikbaserade nystartade foretag som séljer produkter och darmed
inte tjanster. Dessutom forklarar den endast organisk tillvaxt, det vill sdga tillvaxt inom
foretaget och alltsa inte tillvaxt genom forvarv eller fusioner. Nedan beskrivs modellen i fyra
steg. ¢’

62 Lindholm Dahlstrand, op. cit., 5.276
8 |saksson, op. cit., 5.7

% |saksson, op. cit, 5.1-2

% Kazanjian & Drazin, op. cit., 5.137
% |indholm Dahlstrand, op. cit., 5.211
%7 Kazanjian & Drazin, op. cit., 5.140
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Forsta steget: Konceptualisering och utveckling

Detta steg karaktariseras av den enskilda entreprendrens, eller mojligtvis en mindre grupps,
arbete med att uppfinna och utveckla ett produktkoncept eller en teknologi som kan utgéra
basen for foretagets affarsidé. Detta arbete foranleds dock av att erhalla ett stérre startkapital
som gor det fortsatta arbetet mojligt. Problemen i detta steg &r att utveckla affarsidén, att
konstruera en produktprototyp samt att sélja affarsidén till investerare. D& nastan allt fokus
ligger pa tekniska fragor som definieras av entreprendren, eller den mindre gruppen, sa saknas
oftast struktur och formalitet inom féretaget.

Andra steget: Kommersialisering

Foretaget fokuserar nu pa att utveckla produkten eller teknologin for att majliggora en
kommersialisering. Detta forutsétter dock att foretaget har utvecklat en affarsidé och att ett
kapital har sakrats i det tidigare steget. | detta steg handlar det om att forsta hur produkten
skall kunna fungera optimalt och hur den skall kunna produceras fortsattningsvis utifran den
prototyp som arbetats fram i forsta steget. Produktutvecklingen blir darfor intensiv for att
mota kundens dnskemal sa att en forsaljning blir mojlig. De problem som foretaget star infor
ar att 16sa tillverkningen, initiala tekniska problem med produkten, rusta for marknadsféring
av produkten samt behovet av administrativa system som okar. | detta steg domineras
foretaget oftast fortfarande bara av den enskilda entreprendren, eller den mindre gruppen, som
nu benamns &garen eller dgarna, och majligtvis nagra partners. Mot slutet av detta steg sa blir
foretagets produkt officiell och tillganglig for forséljning.

Tredje steget: Tillvaxt

Beroende pa hur tekniska problem och tillverkning gatt att I6sa i det tidigare steget och om
marknadsacceptans har uppnatts sa kan foretaget nu vanligtvis vanta sig tillvaxt. Eftersom
foretaget ar pressat att fortsatta vara Ionsamt sa kraver det att vinster noggrant vags emot
framtida tillvaxt. Foretagets storsta problem i detta steg ar att fa tillverkningen effektiv och
med hog kvalitet, fa snurr pa forsaljningen, sakerstalla sin marknadsdel samt distribuera
produkten i stdrre volymer.

Fjarde steget: Stabilitet

| detta steg sa jamnas tillvaxtkurvan ut nagot och foretagets storsta problem ar att behalla sin
marknadsposition och tillvéxtakt. FOr att gora detta kan det bli aktuellt att utveckla fler
produkter eller en ny version av sin ursprungliga produkt. D& dyker nya problem upp som att
slappa ut den nya produkten pd marknaden samtidigt som foretaget maste forsvara positionen
for den gamla produkten. | detta steg ar den ursprungliga entreprendren ofta utbytt mot en
professionell och erfaren chef som styr foretaget.

3.3.2. Midler och Silberzahns foretagsstudie
Denna artikel med sin studie pa just nystartade, tekniska, innovativa foretag ar tankt att
anvandas for att jdmforas med det resultat som denna uppsats studie genererar. Artikelns
slutsatser &r intressanta ur den synpunkt att studien ar gjord pa samma typ av foretag som
aven denna uppsats fokuserar pa och hur foretagen arbetar for att utveckla sin affarsidé.
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Artikeln ”Managing robust development process for high-tech startups through multi-project
learning: The case of two European startups” baseras pa en studie gjord pa tva nystartade,
tekniska, innovativa foretag i Frankrike. Studien visade att denna typ av foretag verkar
utvecklas genom inlarningen fran upprepade forsok att etablera sig pa marknaden. Syftet med
studien var att undersoka hur ett entreprendriellt foretag hanterar den stora grad av osékerhet
som praglar dessa foretag i deras forsok att etablera sig och bli marknadsledande. Foretagen i
studien foljdes pa heltid under tva ar och en fallstudie med djupintervjuer och observationer
genomfordes. Inledningsvis beskrivs hur nystartade foretags utveckling végleds av den
produkt- och marknadsidé som foretaget ar grundat pa. En viktig framgangsfaktor for
nystartade foretag som brukar lyftas fram &r att produkt- och marknadsidén bestams tidigt,
oftast innan starten av sjélva foretaget. Dock tenderar tidigt gjorda val att minska flexibiliteten
inom foretaget och darmed Oka ké&nsligheten for storningar som inte ligger i linje med de
tidigt gjorda valen. | vérsta fall kan dessa storningar leda till konkurs for foretaget men oftast
innebar de en andring av inriktning och de flesta nystartade foretag dverlever sedan och
fortsétter att utvecklas som en modifierad version av sig sjalva. ®

Studiens resultat visar pa monster som genererat en hypotes om att nystartade foretag
utvecklas med hjalp av upprepade forsok och inlarningen av resultatet fran tidigare forsok.
Inlarningseffekten har saledes en central roll nar dessa foretag etablerar sin produkt pa
marknaden, annars skulle snart foretagens resurser urholkas. Flexibilitet i form av formagan
att kunna ga tillbaka och omarbeta tidigare tagna beslut inom ett foretag, exempelvis
betr&ffande marknadssegment eller produktegenskaper har, enligt studien, visat sig viktigt for
ett foretagens utveckling. Darfor kritiserar studien hur en férklarande stegmodell hamtad ur
entreprendrskapslitteraturen beskriver foretags utveckling som linjar®®. Den stegmodell som
kritiseras ar inte Kazanijan och Drazins tillvaxtmodell som presenterats ovan. Forsta steget i
modellen innebar att potentiella affarsidéer utforskas. | nasta steg sa forvantas foretaget se
mojligheter utifran den valda affarsidén varpa produkt- och marknadsmal for foretaget valjs. |
sista steget sa sker en exploatering av denna mdjlighet tack vare nagon form av triggande
héndelse. Studiens slutsats visar dock att de foretag som legat till grund for studien inte
utvecklas pa detta linjara satt som modellen foreslar, utan att de ofta gar tillbaka till tidigare
steg och modifierar sin produkt eller marknad for att genom nya forsok till slut lyckas
kommersialisera sin affarsidé. Foretagen utvecklas darmed genom upprepade processer dar
tagna beslut i tidigare faser, kring produkt och marknadssegment, kan komma att omprovas
flera ganger. | artikeln betonas att studien endast kan ses som en forsta, om an intressant,
inblick i hur dessa foretag verkar utvecklas och att det behovs fler studier pa omradet for att
utveckla de dragna slutsatserna.”

% Midler & Silberzahn, op. cit., 5.479-486

* Midler & Silberzahn, op. cit., 5.485. Hanvisning till: W.D. Bygrave, The portable MBA in entrepreneurship,
John Wiley & Sons, 2004.

® Midler & Silberzahn, op. cit., 5.479-486
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3.4. Produktutveckling och marknadssegmentering

En affarsidé maste kunna svara pa tre fragor: Vad? Till vem? och Hur?

Vad? innebér vilken som &r produkten och dess kundnyttor. Till vem? innebé&r vilka som ar
marknaden och kunderna. Hur? innebar pa vilket sétt pengar skall tjanas pa idén och syftar till
den sdkallade affarsmodellen for foretagets verksamhet.”* En affarsmodell fokuserar pé
produkten, forséljningen och dess samspel. For att ett foretag skall kunna sélja produkten sa
maste denna forst definieras och det maste ocksa bestammas hur produkten skall produceras.
Forsaljningen kan vara en helt ny typ av forséljning, det vill sdga foretagen kan uppfinna ett
nytt sétt att ta betalt pA om det behovs."

En distinkt produktdifferentiering som tillater foretagen att fanga upp sma marknadssegment
ar vanligast forekommande hos de nystartade foretag som lyckats. Med produktdifferentiering
menas att produkten som séljs erbjuder fordelar till konsumenten som ar béttre an de som
konkurrenterna erbjuder och pa det viset blir produkten unik. " Ett marknadssegment bestar
av en mindre grupp kunder vars behov ar av liknande karaktar och dar deras behov skiljer sig
ifrdn kunder i andra segment. Nar en segmentering av marknaden gors sa kan foretaget ta
hansyn till en rad faktorer som gor att de identifierar sin potentiella kund. Exempel pa faktorer
att ta hansyn till ar marknadsstorlek, bransch, inkopsstorlek, inkopsfrekvens och efterfragade
egenskaper fran kunden.” Ett steg i att lokalisera det marknadssegment som foretaget skall
fokusera pa ar att genomfdra marknadsundersokningar och kartldgga sina konkurrenter.”

En analys av potentiella kunder kan ge svar pa hur marknaden ar segmenterad, vilka behov
som inte tillgodosetts &nnu p& marknaden samt vad kunderna vérdesatter.”® Centralt for
nystartade foretag dr att kunna visa pa att deras produkt gar att sélja samt att produkterna som
séljs har en storre potentiell marknad. Aven om det &r viktigt att det finns en storre potentiell
marknad for det nystartade foretagets produkt, har det inte visat sig vara ett bra koncept att
forsoka penetrera en bred marknad inledningsvis. Istallet har marknadsfokusering
foresprakats som ett lampligare satt for nystartade foretag att introducera sin produkt till
kunderna pd marknaden. Marknadsfokusering syftar till att ett mindre segment inom
foretagets potentiella marknad valjs ut.”” Det ar ocksa tankbart att flera segment valjs ut, men
da blir strategin mindre fokuserad och denna typ av strategi &r generellt satt mer kostsam.’®

™ Lindholm Dahlstrand, op. cit., 5.256

72 G. Johnson, K. Scholes & R Whittington, Exploring corporate strategy, Pearson Education Limited, 2008,
s.331

73 Johnson, Scholes & Whittington, op. cit., 5.221 & 5.229

™ bid., 5.77-78

™ D. Deakins, Entrepreneurship And Small Firms Second edition, McGraw-Hill Publishing Company, 1999,
s.54

" D. A. Aaker & D. McLoughlin, Strategic Market Management European Edition, John Wiley & Sons Ltd,
2007, s.41

" A. Davis & E. M. Olson, "Critical competitive strategy issues every entrepreneur should consider before going
into business”, Business Horizon, 51, 2008, s. 217

8 Aaker & McLoughlin, op. cit., 5.42-45
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Marknaden for den produkt som foretaget har utvecklat ar det som avgor vérdet pa foretaget
och dess chanser att 6verleva i det langa loppet®.

™ A. Heirman & B. Clarysse, "The Initial Resources and market strategy to create high growth firms”, Gent
Management School, Belgium, 2004, s.38
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4. Resultat
| detta kapitel presenteras inledningsvis de foretag som har ingatt i uppsatsens studie for att
lasaren skall fa en inblick i de foretag som slutsatserna baseras pa. Resultatet har delats in
under tre rubriker baserat pa uppsatsens teman. Under varje tema presenteras forst en
fallbeskrivning som ar en sammanfattning av respondenternas svar. Déarefter foljer en analys
som anvander referensramen for att forklara resultatet.

4.1 Foretagen

4.1.1. Aluwave, Jonas stalhandske, CEO
Aluwave bildades ar 2004. Foretaget redovisade ar 2009 en omsattning pa drygt 3,5 miljoner
kronor® och har 5 anstallda. Foretaget designar och bygger moduler och lyssystem baserat pa
LED-teknologin. 1 modulerna och lyssystemen anvands ett patenterat material, Alunat, som
effektivt leder bort och fordelar varme. Produkten kan i stor utstrackning anpassas efter
kundens 6nskemal och siktar pa att ge hogre ljusstyrka och lagre energidtgang. Deras kunder
befinner sig framforallt inom omradet for LED-lampor.®

4.1.2. i4sense, Fredrik Stil, Research & Development
i4sense bildades &r 2007 ®. Féretaget redovisade ar 2009 en omsattning pa cirka 320 000
kronor® och har fyra anstallda. Féretaget har utvecklat en interaktiv skarm med multitouch-
funktion som gor att flera personer kan anvanda skarmen samtidigt. Istallet for att foretag
exempelvis anvéander en LCD-skarm for att presentera sitt erbjudande for sina kunder sa kan
de kommunicera med dem genom den interaktiva skdrmen. Produkten har bland annats gjorts
for storformat till méssor och anvénts som ett verktyg i TV4:s studio under bevakningen av
riksdagsvalet 2010. Anvandningsomradet for produkten &r stort och produkten anpassas helt
efter kundens dnskemal.®

4.1.3. Craft Animations, Deborah Lygonis, CEO

Craft Animations bildades ar 2006. Foretaget redovisade ar 2009 en omséttning pa cirka 1,2
miljoner kronor® och har tre anstallda. Foretaget 4r ledande inom utveckling av professionell
realtids 3D-animations teknologi. Produkten som foretaget utvecklat &r ett animeringsverktyg
som kan simulera de komplexa fysiska rérelserna hos 3D-fordon sasom bilar, helikoptrar och
flygplan. Produkten underlattar arbetet med animering for kunderna som bestar av bland annat
arkitekter, forsdkringsbolag som arbetar med rekonstruktion av olyckor och
spelutvecklingsindustrin.®

4.1.4. Capee Group, Peter Nilsson, VD
Capee Group bildades ar 2004. Foretaget redovisade ar 2009 en omsattning pa cirka 770 000
kronor®” och har fem anstallda. Foretagets produkt & en mjukvara som integreras med

80 \www.retriver.se 1

8 www.aluwave.com

8 Intervju med Fredrik Stal, Research and Development, i4sense
8 \www.retriver.se 2

8 \www.i4sense.com

8 www.retriver.se 3

8 \www.craftanimations.com

87 \www.retriver.se 4

26


http://www.retriver.se/
http://www.aluwave.com/
http://www.retriver.se/
http://www.i4sense.com/
http://www.retriver.se/
http://www.craftanimations.com/
http://www.retriver.se/

kundens befintliga I1T-system. Produkten léser problem i den dagliga driften inom
processindustrin. Mjukvaran kan anvandas for att snabbt hitta underliggande orsaker till
komplexa, tidskrdvande och kostsamma driftproblem. Dessutom kan mjukvaran anvandas for
att minimera energiatgangen, kemikalieforbrukningen och utslappen av miljofarliga @mnen
genom att hitta ett optimalt korsatt. Produkten ar gjord for foretag inom processindustri sasom
papper och massa, energiproduktion, stdl och petrokemi.®

4.1.5. Witsbits, Mikael Lirbank, CEO

Witsbits bildades ar 2007. Foretaget redovisade ar 2010 en omséttning p& 360 000 kronor®®
och har tre anstéllda. Produkten &r en egenutvecklad programvara for att méta och fakturera
datorkraft, sd som serverkapacitet, datalagring och IP-nummer. Programvaran installeras i
datacenter hos t.ex. internetleverantrer och serverhotell och mater deras slutkunders
individuella nyttjande av datorkraft och debiterar dem automatiskt. Produkten anpassas till
varje kunds behov och levereras nyckelfardig via abonnemang dar den aterkommande
underhdllsavgiften baseras p& hur mycket programvaran anvands.*

4.1.6. Oxeon, Andreas Martsman, VD

Foretaget bildades ar 2003. Foretaget redovisade ar 2009 en omséttning pa 24,5 miljoner
kronor® och har cirka 30 anstallda. Foretaget utvecklar, tillverkar och sljer patenterade
bandvévda kompositarmeringar och UD-band till avancerade kompositer. Produkten anvénds
bland annat for att minska vikten och forbattra ytfinishen pa kundens kompositer.
Vavtekniken, att vava med band istéillet for tradar som tidigare varit vanligt, har visat pa
revolutionerade forbattringar av materialets egenskaper. Foretagets kunder har ofta extrema
krav pa materialets prestanda varpa materialet skraddarsys for att méta kundens speciella
krav. Materialet har bland annat anvénts av en kund som tillverkar hockeyklubbor och i
Formel-1bilar. Oxeon utsags av tidningen Dagens Industri till “arets supergasell 20107, vilket
innebar att de var det snabbast vaxande foretaget i Sverige ar 2010 och fick ta emot pris av
finansminister Anders Borg.*

4.2 Foretagens paverkan av finansiering
4.2.1. Fallbeskrivning

Kravet pa kapital under startfasen

En av grundforutséattningarna for starten av foretag och vidare utveckling av afféarsidéerna, &r
enligt samtliga respondenter kravet pa kapital. For att anskaffa kapital papekar majoriteten av
respondenterna att det &r viktigt att ha kunskap om hur det lokala innovationssystemet med
potentiella investerare fungerar. Fa av respondenterna kande pa forhand till alla de olika
mojligheter till finansiering som finns och lyfter darfor fram Chalmers Innovation som en
viktig dorréppnare till denna kunskap. Chalmers Innovation har investerat pengar i olika grad
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i samtliga av de foretag som utgor respondenterna i denna studie, men &ven manga andra
statliga organisationer och privata affarsanglar har investerat i foretagen. Flera av
respondenterna har fatt hjalp med finansiering ifran statliga organisationer sasom bland annat
ALMI och Tillvaxtverket (tidigare NUTEK), vilket varit absolut nodvéndigt for att kunna
fortsatta att utveckla affarsidén och produkten innan den tagit sig ut pa marknaden och borjat
generera intakter.

De flesta respondenterna beskriver situationen i startfasen som till mangt och mycket praglat
av arbetet med att anskaffa kapital till foretaget. Processen att anskaffa kapital beskrivs av
flera respondenter som tidskravande. Majoriteten av respondenterna har fatt mindre summor
pengar investerade i bolagen initialt vilket inneburit att processen att anskaffa kapital
upprepats gang pa gang. Detta for att foretagen har behovt kapital I6pande for att kunna
fortsétta att vidareutveckla sin idé och produkt. Tva respondenter berattar dock att de tidigt
fatt storre kapital investerat initialt och darfor inte haft samma behov av att anskaffa kapital
I6pande. En annan respondent tror att om de hade fatt tillgang till mer kapital initialt sa hade
de kunnat utvecklas snabbare i starten av foretaget och eventuellt fatt ut sin produkt pa
marknaden tidigare. Ndasta respondent upplever att det strategiska och operativa arbetet inom
foretaget blivit lidande till foljd av att ett allt for stort fokus lagts pa att kontinuerligt fa in
pengar sa att verksamheten skall fungera.

4.2.2. Analys

Kravet pa kapital under startfasen

Respondenterna &r eniga om att kapital ar nodvandigt for att kunna vidareutveckla
affarsidéerna, vilket aven lyfts fram som mycket viktigt i referensramens inledning. |
fallbeskrivningen ovan beskriver respondenterna vikten av att ké&nna till det lokala
innovationssystemet sa att de kan erhalla kapital. Det kapital som foretagen har fatt in kan
enligt referensramen klassas som antingen saddfinansiering eller uppstartsfinansiering
beroende pa omstandigheter. Nar det galler anskaffning av kapital sa visar fallbeskrivningen
att det for de flesta respondenter &r ett arbete som kontinuerligt 16per parallellt med foretagens
operationella arbete. I tillvaxtmodellen av Kazanijan och Drazin som beskrivs i referensramen
sa forutsetts att ett betydande kapital sakrats under steg ett i modellen och att detta kapital
sedan forvantas racka aven under steg tva. | modellens andra steg beror foretagens utveckling
pa hur val de léser andra problem som tillverkning, marknadsforing och tekniska problem
som kan ha uppstatt, men namner inget om problem att anskaffa mer kapital. Majoriteten av
respondenterna verkar dock inte ha sakrat kapital i den utstrackning sa att de sedan fullt ut kan
fokusera pa de problem som beskrivs i modellen utan arbetar parallellt med att l6sa
finansieringen. De foretag som fick en storre summa pengar investerat initialt verkar ha haft
mer tid till det operationella arbetet med kommersialisering av affarsidén an de féretag som
fick en mindre summa pengar. Kazanijan och Drazins beskrivning av hur foretagen utvecklas
i tillvaxtmodellen forutsatter att kapital sékrats redan inledningsvis i det forsta steget. Detta
verkar peka mot att de foretag som fick en stérre summa pengar initialt battre passar in deras
modell.
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4.3. Marknadssegmentering som redskap
4.3.1. Fallbeskrivning

Affidrsidéernas ursprung och férsta marknaden for foretaget

Ett foretags affarsidé har arbetats fram direkt ur ett problem fran naringslivet, tva andra
foretags affarsidéer ar vidareutvecklade affarsidéer fran tidigare foretag. | dessa fall har
respondenterna varit ganska klara 6ver vilken marknad de ska borja arbeta mot dven om fokus
har skiftat och utvecklats éver tiden. En av de respondenter som kommer fran tidigare foretag
hade erfarenheter av den tidigare affarsidén och hur den skulle utvecklas vidare vilket gjorde
det lattare att valja en forsta marknad. Aven om den forsta marknaden for dessa foretag var
ganska klar sa har foretagen anda upprattat olika typer av grundldggande analyser. | de Gvriga
tre foretagen har tva foretags affarsidéer kommit ur material som har forskats fram och det
tredje foretagets affarsidé ar egenutvecklad och testad i affarsidétavlingen Venture Cup. De
senare tre foretagen har inte varit lika klara med vilken marknad de skall rikta in sig pa direkt
och istéllet lagt mer tid pa att underséka potentiella marknader.

Kundméten, kontakter och segmentering

Flera respondenter menar att det basta sattet att hitta sin marknad &r att moéta potentiella
kunder tidigt for att ta reda pa vad de vill ha och vad de kan tankas betala for produkten. En
respondent lyfter fram betydelsen av att alltid soka en affar vid kundmdoten och verkligen
forsoka salja sin produkt. Pa detta satt far man direkt reda pa vilka kunder som &r intresserade,
vad som behover andras och eventuellt hur mycket kunderna ar villiga att betala. Om det inte
finns nagon affar letar man istéllet vidare. Flera respondenter menar ocksa att det ar skillnad
pa att fraga kunderna vad de skulle vilja ha och vad de ar villiga att kopa, det blir darfor
viktigt att stilla fragorna pa ratt satt sa man far fram kundernas verkliga behov.

Flera av respondenterna framhaller ocksa att det ar viktigt att ta reda pa vilka den valda
marknadens behov och bakomliggande forutsattningar ar, men fa av respondenterna tar
resonemanget langre. Framfor allt en av respondenterna lyfter fram séljfragorna som viktiga
for att hitta marknad, kund och produkt. Samma respondent menar att kunskap om de
potentiella kundernas interna processer och det valda segmentets forutsattningar ar viktigt.
Hur ser till exempel budgetprocessen, kopprocessen, inférandeprocessen med mera ut? Ar
nasta ars budget lagd och pratar man med ratt person? Flera respondenter lyfter fram vikten av
att traffa chefen eller en anstalld med mandat att fatta beslut pa kundféretaget redan fran
forsta kundmotet.

Majoriteten av respondenterna anser att det ar viktigt att vara fokuserad pa ett smalt segment.
Vissa menar att det kostar mindre att rikta sig mot en smalare marknad andra menar att man
kan etablera sig lattare. Det ar ocksa viktigt menar flera respondenter att hitta en stark
marknad som har ett behov foretaget kan tillgodose och som kan ta foretaget vidare till nasta
steg i utvecklingen. Tva respondenter gar vidare in pa detta resonemang och menar att man
behover ta reda pa vilka marknader och kunder man behdver. En av respondenterna menar att
det sedan handlar om att traffa sa manga nyckelpersoner som mojligt inom den valda
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branschen for att ta reda pa hur natverket fungerar for att sedan kunna skara segmenten pa ett
tillfredstallande satt. Denne menar vidare att det ar viktigt att ha flera kontakter och vara
narvarande for att lara kdnna kunderna. Pa detta vis ger da kunderna information till foretaget
om vad de tycker &r viktigt med produkten.

Genom att traffa kunder och nyckelpersoner tidigt menar flera respondenter ocksa att natverk
byggs upp. Olika respondenter lyfter fram olika fordelar av nétverket. Dessa kan besta i att
underlatta eller skapa forséljning langre fram, skapa acceptans eller legitimitet i branschen
och i vissa fall &ven vara nédvéndig for att fa tillgang till vissa marknader.

Oppenhet och flexibilitet

Aven om majoriteten av respondenterna poangterar vikten av att fokusera pa ett smalt
marknadssegment menar dock flera respondenter samtidigt att det &r viktigt att vara 6ppen for
nya segment och undersoka dessa vid sidan av det redan valda. Flera av foretagen har ocksa
arbetat pa detta satt och genom att méta potentiella kunder pa alternativa segment utanfor
deras primara har de ocksa hittat behov som de kunnat utveckla sin affarsidé mot. Nagra av
respondenterna poéngterar att en av fordelarna med att vara ett litet nystartat foretag ar att
man har mojligheten att vara flexibel vilket ocksa ska utnyttjas. Vidare menar en av
respondenterna att man inte ska vara for last vid sin ursprungsidé utan vara flexibel vid val av
bade segment och produkt.

Det framkommer ocksa att nastan alla foretag har bytt eller forfinat sitt marknadssegment en
eller flera ganger sedan bolaget startades. | vissa fall handlar det om helt nya marknader som
upptéckts bara genom att man tagit sig tiden till ett, vid forsta anblicken, fruktlost kundmote.
Andra har hittat vidare tillampningar av produkten for att lansera pa nya marknader. Vissa
foretag har upptéckt nya segment med battre I6nsamhet genom kunder, partnersamarbeten
eller massor. Flera respondenter var dven tvungna att under den finanskris som nadde Sverige
under hosten ar 2008 pa olika satt vara kreativa i sitt arbete med att kommersialisera
affarsidén. Vissa av respondenterna har effektiviserat organisationen och gjort nerskarningar i
personal medans andra har varit tvungna att hitta nya marknadssegment med béttre
betalningskapacitet. En respondent menar aven att de har arbetat som konsulter for att fa in
kapital till verksamheten. Detta for att kunna halla investeringsplanen och slippa ta in mer
riskkapital.

Samtliga respondenter menar att de i efterhand skulle kunnat &dndra pa olika delar i foretagets
historia for att snabbare komma fram i foretagsutvecklingen. Vissa uttalanden handlar om hur
de skulle mott kunderna tidigare eller vilken marknad man skulle valt och sa vidare. En
gemensam namnare hos majoriteten av respondenterna ar dock att de inte angrar nagot utan
att besluten togs efter de forutsattningar och de kunskaper som var radande. En respondent
anser att det i grunden handlar om ett stdndigt larande och att det &r centralt att satta sig in i
arbetet. Om man har en genuin nyfikenhet och drivkraft sa har man bra forutsattningar och
desto mer tid man lagger pa att prata med kunderna desto battre blir resultatet.
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4.3.2. Analys

Affirsidéernas ursprung och férsta marknaden for féretaget

Foretagens olika bakgrund och affarsidéns ursprung har spelat roll for hur foretagens forsta
marknad har lokaliserats. For de foretag som anvander erfarenhet eller produkter fran tidigare
foretags affarsidéer sa verkar valet av en forsta marknad forefalla ganska naturligt. 1 det fall
da affarsidén kommit ur ett problem fran naringslivet blir en naturlig forsta marknad for
foretaget ocksa mycket sjalvklar. De foretag vars affarsidéer har kommit fran andra hall,
antingen fran forskning eller egenutvecklad idé, sa verkar en undersokning av fler potentiella
marknadssegment ha varit mer vanligt féorekommande for att komma fram till vilket
marknadssegment som foéretagen skall bearbeta inledningsvis. | referensramen beskrivs hur en
analys av potentiella kunder kan hjélpa till att segmentera marknaden, vilket alltsa gjorts i
storre utstrackning av de foretag som inte haft en affarsidé fran naringsliv eller tidigare
foretag. Foretagens arbetsatt med att hitta sin forsta marknad har alltsa skiljt sig at, men
samtliga respondenter har i nagon form anvant sig av marknadsanalyser for att lokalisera
potentiella marknadssegment.

Kundméten, kontakter och segmentering

Ur respondenternas svar framkommer att en av de viktigaste faktorerna for att
kommersialisera sin affarsidé ar att traffa potentiella kunder sa tidigt som mgjligt. Detta
bekraftas aven i den inledande problemdiskussionen. For att fa den basta utvéarderingen av
affarsidén pa kundmotena framkommer ocksa att det ar viktigt att motet halls med en
kundrepresentant som har mandat att ta beslut i en framtida affar, ofta handlar det om att
traffa kundforetagets chef.

Foretagen beskriver sammantaget att kundmaoten fungerar som en utvardering av affarsidén da
de i dessa mdten samlar viktig information kring om produkten ar vad marknadssegmentet
efterfragar och om de é&r villiga att betala for produkten. | referensramen beskrivs affarsidén
bygga pa tre fragor dar produkten, marknaden och kunden samt hur pengar skall tjanas pa
idén beskrivs. Ur respondenternas svar framkommer att foretagen anvander dessa kundmdoten
for att ta reda pa om deras affarsidéer haller och hur de maste utvecklas for att lyckas med en
kommersialisering. Speciellt lyfts vikten av att inte bara fraga vad kunden vill ha utan istallet
forsoka arbeta fram en affar med kunden déar man far reda pa vad kunden &r beredd att betala
for. Att produktens séljpotential 6kar om det pris marknaden ar beredd att betala tas i
beaktning belyser dven referensramen.

Referensramen belyser &ven vikten av att lokalisera och arbeta mot ett smalt segment
inledningsvis istallet for en bred marknad. En av anledningarna till detta &ar att det blir mer
kostsamt desto bredare marknad som penetreras. Detta lyfts fram bade i referensramen saval
som ur respondenternas beréattelser. Det ar alltsa viktigt for foretaget att pa en stor potentiell
marknad fokusera for att hitta det bast ldampade marknadssegmentet. For att vidare segmentera
marknaden framkommer ur fallbeskrivningen att olika typer av kontakter och kontaktytor har
anvants.

Nar foretagen har hittat en stor potentiell marknad eller lokaliserat en viss bransch som kan ta
foretaget vidare mot kommersialisering sa framkommer ur respondenternas svar att kontakter
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ar mycket viktiga for att kunna vidare dela in marknaden i attraktiva kundsegment. Genom att
traffa manga kunder pa marknaden far foretaget reda pa underliggande behov, forutsattningar
och processer hos kunderna. Om man samtidigt traffar manga nyckelpersoner i branschen kan
foretaget skaffa sig en bra bild om hur natverket mellan olika aktérer fungerar och hur
foretaget skall ndrma sig branschen och kundsegmenten. Genom detta arbetséatt kan foretaget
dela upp marknaden i olika segment dar féretaget sedan kan vélja ut och rikta in sig mot de
som forefaller bast for att lyckas med att kommersialisera foretagets affarside. Att ha en bred
och kontinuerlig kontaktyta med kunder och kontakter, pa marknadssegmentet som foretaget
verkar, visar sig i vissa fall &ven kunna leda till bade nya segment och afféarer Gver tiden.

Oppenhet och flexibilitet

Aven om det for foretagen framgar som en klar fordel att arbeta marknadsfokuserat mot
smalare segment sa framkommer ur fallbeskrivningen att 6ppenhet och flexibilitet maste
pragla hela foretaget. For att kunna kommersialisera affarsidén trots motgangar som
uppkommer i foretagens omvarld har samtliga foretag pa olika satt arbetat innovativt och
flexibelt for att ta tillvara pa givna maéjligheter. De har kontinuerligt provat sin affarsidé mot
olika marknadssegment, upptéackt nya kunder och tillampningar av produkten genom att hela
tiden vara dppna for en mojlighet att utveckla affarsidén mot en béttre kommersialiserande
l6sning. Aven under motgéngar har foretagen arbetat flexibelt for att hitta nya Iésningar efter
de radande omstandigheter som uppkommit. Resonemanget framkommer dven ur Midler och
Silberzahns foretagsstudie som har konstaterat att det &r viktigt for denna sorts nystartade
foretag att kontinuerligt omprova tidigare beslut. Detta for att hitta nya I6sningar pa
exempelvis produkten och marknaden. Studien visar pa ett standigt larande for att komma
framat i foretagets utveckling. Detta styrks aven fran respondenternas svar dar de berattar att
de med dagens erfarenhet troligtvis agerat annorlunda och gjort andra val, men att detta beror
pa de nya kunskaper och erfarenheter som de under arbetets gang samlat pa sig

4.4. Produktutveckling med kund
4.4.1. Fallbeskrivning

Tidiga testkunder och forsdljning frdan ritbordet

Samtliga respondenter menar att kunderna maste vara med i produktutvecklingen tidigt. Da
blir sokandet efter ett kommersialiserande koncept ocksad nyttostyrt utefter den potentiella
kundens behov och darmed dven I6nsamt for bada parter.

Majoriteten av respondenterna har pa olika sétt anvant kunder aktivt for att testa och utveckla
produkten. Nagra respondenters foretag har bett kunder att testa produkten kostnadsfritt for att
direkt fa konstruktiv kritik, andra har tagit betalt en symbolisk summa av kunden for att testa
produkten. En respondent menar att man i princip tagit betalt fullt ut for alla produkttester
fran starten, vilket &r ett bra satt att fa in kapital till den rullande verksamheten. Flera
respondenter menar att, dven om de forsta testkunderna &r vérdefulla for att utveckla
produkten, sa maste samtidigt pengar tjanas sa fort som mdjligt vilket kan vara en svar
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balansgang for foretagen. En av respondenterna lyfter fram att den forsta riktiga affaren ofta
blir ett paradigmskifte i foretaget.

De flesta respondenterna menar i efterhand att de kanske hade kunnat kommersialisera sin
affarsidé snabbare, genom att sélja in produkten tidigare &n de gjort och tagit mer betalt under
utvecklingen av produkten. En respondent patalar fordelarna med att lyckats binda upp kunder
redan fran ritbordet innan prototypen utvecklats men menar samtidigt att detta ar mycket
svart. En annan respondent fortsétter resonemanget och anser att de flesta kunder vill kopa en
fardig produkt direkt fran ett trovardigt foretag och flera andra respondenter konfirmerar
ocksa att det ar svart att salja in produkten utan prototyp. Vissa respondenter har lyckats ta
betalt tidigt av kunden men har anda inte hittat ratt affarsmodell och darmed varit tvungna att
byta marknadssegment och kund.

4.4.2. Analys

Tidiga testkunder och férsdljning fran ritbordet

Samtliga respondenter har under ett mer eller mindre tidigt stadie i foretaget involverat
kunden i produktutvecklingen. Det framgar i efterhand att flera respondenter géarna involverat
kunden tidigare an vad de gjort och tanken om att sélja en idé direkt fran ritbordet forefaller
valdigt lockande. | uppsatsens problemdiskussion lyfts relevansen av tidig
marknadskommunikation upp. Att involvera kunden tidigt i produktutvecklingen beskrivs har
som speciellt viktigt for denna typ av foretags mojligheter att lyckas kommersialisera sina
affarsidéer. Foretagens ambition att mota kunden tidigt &r alltsd helt i linje med uppsatsens
problemdiskussion. Det framkommer dock en motséttning mellan ambitionen att sdlja en
produkt fran ritbordet och att salja en produkt med hjalp av en fardig prototyp. Detta eftersom
det for kunden ar lattare att betala for nagot som redan &r utvecklat. Det forefaller ocksa
lattare att hitta en kund som &r villig att testa foretagets produkt kostnadsfritt &n att hitta en
kund som &r villig att betala for densamma. Har kommer prototypen som séljande argument in
i bilden. De foretag som lyckats sélja till kund tidigt och fatt in kapital den vagen har dock
inte alltid hittat ratt marknad och affarsidé direkt utan anda fatt fortsétta produktutvecklingen
med kunder. Det handlar helt enkelt om att sa fort som mojligt hitta ratt produkt och ratt kund
for att kunna kommersialisera affarsidén och generera intaktsstrommar.
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5 Slutsatser och reflektioner

Detta kapitel innehaller uppsatsens slutsatser som vuxit fram ur den analys som gjorts
baserad pa fallbeskrivningen i det tidigare kapitlet. Dessutom aterfinns i kapitlet &ven forslag
pa vidare forskning som kommit ur reflektioner som forfattarna gjort.

5.1. Slutsatser
Utifran resultatet har flera slutsatser dragits. Dessa skall ses som svar pd uppsatsens
problemformuleringar om hur nystartade, tekniska, innovativa foretag arbetar med
finansiering, marknad och produktutveckling med kund samt hur deras arbetssétt paverkar
mojligheterna att kommersialisera affarsidéerna.

| resultatet har framkommit att kapital ar nddvandigt for foretagens arbete med att
kommersialisera affarsidén. For att erhalla detta kapital ar det viktigt att ha kunskap om det
lokala innovationssystemet vilket fas genom kontakter. Vidare sa konstaterades att foretagen
parallellt med det operativa arbetet med produkten och marknaden ocksa arbetat med att sékra
mer kapital, ett arbete som beskrevs som tidskravande. Da foretagen ofta erhallit mindre
kapital initialt i form av sadd- eller uppstartsfinansiering, tvingas de sedan fortsatta med
anskaffningsarbetet vid sidan av arbetet med kommersialiseringen av affarsidén. Detta
arbetssatt med att l6pande anskaffa kapital, som inte beskrivs i Kazanijan och Drazins
tillvaxtmodell verkar ha paverkat arbetet med att kommersialisera affarsidén negativt, da
arbetet med att anskaffa kapital har tagit tid ifran kommersialiseringsarbetet. De foretag som
erholl ett storre kapital initialt har inte arbetat med att fa in kapital I6pande pa samma stt,
varpa deras arbetssatt med anskaffande av kapital inte har paverkat mojligheterna till
kommersialisering negativt.

Affarsidéns ursprung har inneburit att foretagen arbetat pa olika satt med att lokalisera en
forsta marknad. De affarsidéer som kommit ur direkta problem fran naringslivet eller fran
tidigare foretag har inte anvént analyser av potentiella kunder for att soka upp ett inledande
marknadssegment i samma utstrackning som de 6vriga foretagen. De affarsidéer som har sitt
ursprung ur andra sammanhang, dar en forsta marknad inte har forefallits lika naturlig, har
arbetat mer med analyser for att hitta ett marknadssegment att inleda mot. Forfattarna har inte
kunnat se nagot tydligt monster hur detta har paverkat kommersialiseringen. Mer sannolikt ar
att foretagens kommersialiseringsmdojligheter har andra orsaker an foretagens val av forsta
marknad. Olika typer av marknadsanalyser som frambringar kunskap om marknaden ar dock
en forutsattning for att kunna kommersialisera sin affarsidé.

For att 6ka majligheterna till att kommersialisera affarsidén sa tidigt som mojligt, har vikten
av att tidigt kommunicera med potentiella kunder framkommit ur saval problemdiskussionen
som resultatet. Foretagen har arbetat med kunden bade for att hitta potentiella
marknadssegment, men ocksa for att utvardera sina affarsidéer. Vid utvérderingen laggs vikt
vid att stalla ratt fragor for att forsta vilka kundens verkliga behov ar. Ju mer kunskap om
kunden och marknadssegmentet foreget kan fa ut av motet, desto lattare verkar det sedan vara
att gora en bedémning av hur I6nsam affaren med kunden &r. Speciellt har vikten av att arbeta
fram en affar och ta reda pa om kunden é&r villiga att betala for produkten lyfts fram i samband
med dessa kundmoten. Det ar aven viktigt att motet halls med kundforetagets chef eller
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personal som har befogenheter att ta direkta beslut vare sig det géller en affar i samband med
motet eller i framtiden. Detta ar ett arbetssatt som foretagen delvis har arbetat med, men som
manga ocksa lyft fram att de kunde arbetat mer med for att kunna kommersialisera affarsidén
tidigare. Samtliga foretag har genomfort marknadsanalyser och pa detta vis forsokt lokalisera
potentiella marknader och kunder. Men det &r alltsd genom kundkontakter som manga av
foretagen rent praktiskt har arbetat vidare med att hitta sina marknadssegment.

Under arbetet med att kommersialisera affarsidén ar det centralt att hitta en stor potentiell
marknad med ett behov som foretaget kan stilla. Det framgar dock som nodvandigt att
fokusera pa ett smalt segment initialt for att anvanda de resurser foretaget innehar pa ett
effektivt satt. Darfor blir det viktigt att segmentera marknaden vidare for att veta vilket
marknadssegment foretagets affarsidé ska rikta in sig mot. Genom personliga méten med
kunder och andra nyckelpersoner pa den aktuella marknaden skapar sig foretaget ett natverk
som kan utnyttjas for att forstd hur marknaden fungerar. Det blir i och med detta natverk
ocksa lattare att segmentera marknaden efter olika egenskaper for att vidare majliggéra en
kommersialisering av affarsidén.

Oppenhet och flexibilitet har visat sig pragla foretagens arbetssitt och dven paverkat
foretagens mojligheter att kommersialisera affarsidén positivt. Aven om ett smalt
marknadsfokus ar att foredra sa poangteras har dven vikten av att vara 6ppen mot foretagens
omvarld. Det ar viktigt att bade upptécka och utnyttja de majligheter som ges pa véagens gang.
Foretagen har upprepade ganger testat sina affarsidéer mot nya marknadssegment for att hitta
ett mer lénsamt koncept. Arbetsséttet bygger pa att foretagen lar sig nagot fran varje nytt
forsok vilket i sin tur paverkar kommersialiseringen positivt. Har visar resultatet pa likheter
med de slutsatser som presenterats i studien av Midler och Silberzahn.

En avslutande slutsats som denna studie visar pd &r att foretagens arbete med tidiga
kundméten har varit en avgorande faktor for att lyckas med kommersialiseringen. Det handlar
om att arbeta med flera sysslor samtidigt hos foretagen, precis som Midler och Silberzahns
studie ocksa visar, samtidigt som foretagen arbetar med att anskaffa kapital och utveckla sin
produkt. Det forefaller dven sa att de foretag som lyckats engagera kunder tidigt i
produktutvecklingen har haft ett forsprang med att hitta ratt marknad, kund och affarsidé. Det
handlar alltsa inte om, som Kazanijan och Drazins tillvaxtmodell beskriver, att féretagen forst
sékrar ett kapital och utvecklar affarsidén i ett forsta steg och sedan i nésta steg utvecklar
produkten for att kommersialisera den. Istallet handlar det for foretagen om att arbeta fram
produkten, affarsidén och kapitalet kontinuerligt och parallelit.

Som en rod trad genom slutsatserna loper fokus pa kontakter. Kontakter for att kanna till det
lokala innovationssystemet, kontakter med kunder for att utvardera affarsidén, segmentera
marknaden och hitta ett behov for produkten.
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5.2. Forslag pa vidare forskning

Forfattarna har gjort reflektioner och uppfattat tendenser under intervjuerna som inte
bekraftats fran sa manga respondenter och som forfattarna ansag lag utanfor uppsatsens
problemomrade. Det som framkommit ar att foretagens olika finansieringsstrategier paverkar
foretagens mojligheter att kommersialisera affarsidéerna. Med finansieringsstrategier menas
hur foretaget tar in kapital och hur ofta de gor det, vilket har en direkt inverkan pa hur manga
delagare foretaget far. Dessa deldgare sitter oftast i foretagets styrelse och tendenserna pekar
mot att foretaget kan bli svarstyrt med for manga delagare som har olika asikter om at vilket
hall foretagets utveckling ar pd vag. Detta verkar paverka foretagens mojligheter att
kommersialisera affarsidén, men har inte undersokts vidare i denna uppsats varpa detta ar ett
forslag pa vidare forskning.

Dessutom vore det ocksa intressant att se pa hur nystartade, teknikbaserade, innovativa
foretag arbetar efter att kommersialiseringen av affarsidén har skett. Detta for att se hur de
arbetar med tillvaxt och eventuellt med internationalisering av affarsidén vilket manga av de
foretag vi intervjuat siktar mot och ser som nasta steg.
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Bilaga 1: Frageguide

Vad har du for bakgrund, andra grundares bakgrund? néringsliv, student? ekonomikunskaper?

Né&r och varfor valde ni Chalmers Innovation och nér bildades foretaget?

Vilken var er ursprungliga idé och nér foddes den?

Vilken var er forsta tankta produkt och kund?

Hur kom ni fram till detta?
Hur hittade ni behovet for er produkt? Hade ni sett/kant av ett behov?
Pa vilket satt gjorde ni detta? Hur formell vad processen?

Vad visste ni da om kunden? Vad ledde er in pa denna marknad?

Vad borjade ni arbetet med nar ni fick forsta kapitalet? (Affarsplan, marknadsanalyser?)
Kan du beskriva utvecklingen fran forsta produkten till dagens?
Har potentiella kunderna varit delaktiga i denna foréandring?

Vilken uppfattning har du kring effekten av att involvera kunder i ett tidigt skede ex. i
produktutvecklingen?

Finns det nagra specifika handelser som varit avgorande for valet av den produkt och
marknad som ni jobbar mot idag? Vilka?

Om du ser pa hela foretagsutvecklingen sen starten, vad hade du gjort annorlunda da?

Ar det okej att vi anvéander ert och foretagets namn i uppsatsen?

Ar det ndgot av det vi pratat om som du vill att vi ska vara forsiktiga med i vér framstallning?
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