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Förord 
 
Jag har tidigare en viss erfarenhet från systemutveckling, ett verksamhetsområde som har bjudit 
mig många trevliga erfarenheter. När jag skulle välja ämne för min uppsats, fastnade jag därför 
snabbt för ämnet innovationsprocesser – som är relativt närstående systemutveckling. Under mina 
tidigare systemutvecklingserfarenheter var min roll ganska begränsad till ett rent tekniskt fokus och 
det var därför mycket intressant att få vidga perspektivet mot ett mera marknadsinriktat 
entreprenöriellt perspektiv genom att genomföra studien och skriva denna rapport kring 
marknadsaktiviteter under en innovationsprocess. 
 
När jag började arbetet med rapporten kunde jag inte föreställa mig hur mycket litteratur inom 
många olika vetenskapliga discipliner som finns skriven kring begreppen ”innovation”, 
”innovatör”, ”entreprenör” och ”marknadsföring”. Marknadsföring och produktutveckling 
upplevdes ju som självklara, men beteendevetenskap, gruppdynamik inom offentliga sektorns 
organisationer och arbetsledningspsykologi? Vetenskaplig litteratur fanns således god tillgång på, 
men det visade sig svårt att finna en vetenskaplig debatt kring ämnet – de skillnader jag fann 
mellan olika författares åsikter föreföll mer bero på de olika författarnas perspektiv än på oenighet i 
sak. Empirin påvisade samma tendens – vilket gav mig aha-upplevelsen att innovationsprocessen 
inte är möjlig att beskriva på ett rakt och enkelt vis. Ofta blir svaret på en konkret fråga ”nja, det 
beror på…”. Jag har i denna rapport tecknat min version, min tolkning, av ämnet – och jag har 
skrivit utifrån min bild av förbehållet ”nja, det beror på…”. 
 
Det finns en rad personer vars hjälp och engagemang har gjort det möjligt för mig att skriva denna 
uppsats. Först vill jag tacka de personer, ”innovatörerna”, som välvilligt ställt sin tid och erfarenhet 
till förfogande för att delta i djupintervjuerna, att de på ett öppet sätt berättat om sina erfarenheter 
kring marknadsaktiviteter under sina innovationsprocesser. Ett tack till Ida Sjölund på Miljöbron i 
Uddevalla, som initialt hjälpte mig att finna uppsatsens ämne. Jag vill även nämna personalen på 
ALMI Företagspartner Väst, med Stefan Hjalmarsson i spetsen samt Danne Palm och Linda Bohlin 
på Innovatum Teknikpark Inkubator, för den inspiration som jag fått av deras respektive idékvällar.    
 
Ett stort tack till min handledare Daniel Hjelmgren för att han under uppsatsarbetets gång har 
stöttat och entusiasmerat mig samt givit goda råd och förslag till förbättringar i uppsatsen. Daniels 
granskningar har gång på gång sporrat mig att utveckla, omarbeta och att forska djupare, för att 
steg för steg förbättra uppsatsens vetenskapliga innehåll. 
 
Slutligen vill jag tacka min familj, som haft stort tålamod och som stöttat under denna både roliga 
och jobbiga tid. Jag sänder ett särskilt tack till min fru, Marianne, som inte bara stått ut utan även 
underlättat genom att korrekturläsa, granska och bidra med synpunkter under rapportskrivandet. 
 
 
 
Min förhoppning är att läsningen av rapporten blir både trevlig och givande! 
 
 
Trollhättan i maj 2008 
 
 
Arne Johansson 
 



 
 

 
Sammanfattning 
 
Nydanande idéer, innovationer – eller snarare deras införande och spridning som realiseras i form 
av säljbara varor och tjänster, är väsentligt för Sveriges tillväxt. Innovationen i sig är inte 
tillväxtskapande utan det är först då innovationen, i form av en vara eller tjänst, utnyttjas för 
lönsam produktion som tillväxt genereras. Därför satsas offentliga medel på organisationer vars 
syfte är att stödja och att hjälpa innovatörer att klara av resan från en idé till en kommersialiserad 
produkt. Dessa stödorganisationer har identifierat behov av att tidigt under innovations- och 
produktutvecklingsprocessen kunna förutse och förstå olika aspekter och mekanismer kring 
marknadsföringsfrågor. En nybliven innovatör saknar ofta grundläggande kunskap och insikter 
kring innovationsprocessens samspel med marknadsaktiviteter - när, var och hur aktiviteter kring 
interaktion med marknaden kan användas för att öka innovatörens möjligheter att uppnå projektets 
mål. 
 
Syftet med undersökningen var att utforska nödvändiga marknadsaktiviteter inom innovations- och 
produktutvecklingsprocesser för att på ett pedagogiskt sätt kunna öka innovatörers/företagares 
kunskaper kring innovations- och produktutvecklingsprocessens marknadsföringsfrågor. 
Undersökningen har utifrån ett tolkande synsätt utforskat marknadsaktiviteter under 
innovationsprocesser. Djupintervjuer har gjorts, dels med representanter från regionala 
innovatörsstödjande organisationer och dels med innovationsföretag. Intervjuernas utsagor har 
sammanställts och jämförts både sinsemellan och med facklitteratur inom ämnet.  
 
Studiens resultat visar på en samstämmighet mellan intervjupersonerna i deras respektive 
beskrivningar av marknadsaktiviteter och interaktion/dialog med marknaden kring 
innovationsprocessen – trots skilda perspektiv. Samtliga intervjupersoner betonar vikten av att så 
tidigt som möjligt under processen skaffa kunskap om marknaden, att det finns en affärsmässigt 
hållbar idé samt att skapa kontakter med presumtiva kunder och möjliga affärspartners. Det är 
viktigt att skapa en nära kundkontakt redan tidigt under innovationsprocessen och att dialogen hålls 
levande under hela processen. Undersökningen konstaterar vidare att ett för varje situation väl 
avvägt urval av metoder för marknadsföring, är användbara under innovationsprocessens olika 
faser, då innovatören/entreprenören vill påverka beslutsprocessen hos olika aktörer. En modell har 
tagits fram som visar marknadsaktiviteter under innovationsprocessens olika faser. 
 
 
 
Nyckelord: entreprenör, innovatör, innovationsprocess, kundbehov, marknadsaktiviteter 
 



 
 

 
Abstract 
 
New ideas, innovations – or more specifically spoken, the introduction and diffusion of new 
ground breaking ideas by developing new goods or services, are essential factors for the Swedish 
economic growth. The innovation itself does not create economic growth. The idea must first be 
applied or developed into a goods or a service, resulting in a competitive new or improved offer to 
customers or users. The potential effect on economic growth makes the Swedish government very 
concerned about facilitating development of new ideas into business activities. Public funds are 
spent on regional organizations, specialized in helping and supporting innovators who enters the 
path to develop their innovative ideas to commercialized products. These supporting organizations 
have identified the needs for an early recognition and understanding of aspects and mechanisms 
connected to marketing management during the innovation or product development process. 
Inexperienced innovators usually do not have the basic knowledge or the understandings of the 
interactions or dependencies between the innovation process and marketing management. When, 
where, and what marketing activities or interactions with the market, can be useful tools to increase 
the chances to fulfil the development project objectives, as planned. 
 
The purpose of this study was to explore and describe useful market activities during an innovation 
process or a product development process. The results of this study were to be used in a 
pedagogical manner to increase the innovators/entrepreneurs knowledge about marketing 
management issues during the innovation process. The scientific approach for this study is based 
on a hermeneutic, interpretative, methodology, used to explore marketing activities during 
innovation processes. In-depth interviews have been made with representatives form regional 
supporting organizations as well as representatives from innovation enterprises. The statements 
given by the interview respondents have been documented, compiled and evaluated in comparison 
to each other and to scientific literature.    
 
The results of this study indicate a consensus among the interview respondents especially in the 
descriptions of experiences of marketing activities as well as in market interactions and dialogues 
during the innovation process. This consensus is remarkably strong, considering the differences in 
the respondents’ business perspectives. All respondents emphasize the strong needs to obtain 
information about the market for their product, to establish business relations both with prospective 
customers and possible business partners at an early stage during the process. Also, they all point 
out the outmost importance to determine the real market potential for the product at the same early 
stage during the process. The close relation and dialogue with customers and partners should be 
maintained throughout – and beyond, the entire innovation or development process. The study also 
concludes that a carefully composed selection of methods designed for marketing management 
may turn out to be useful tools for the innovator/entrepreneur when trying to have influence on the 
decision-making process of various persons involved in, or close to, the innovation process. A 
process model - or a map, indicating suggested marketing activities during the phases of an 
innovation process, has been developed as a part of the results of this study. 
 
 
 
Key words: customer needs, entrepreneur, innovator, innovation process, marketing activities 



 
 

Begrepp 
 
Abduktion  en filosofisk term besläktad med både induktion och deduktion, där forskaren 

rör sig mellan teori och empiri och låter förståelsen successivt växa fram.1 
 
Artefakt   ett av människohand fabricerat föremål, konstprodukt.2 
 
Entreprenör  (fr. entrepreneur), företagsam person som skapar nytt användarvärde. En 

entreprenör kan agera inom affärsvärlden med att skapa nya varor och/eller 
tjänster, t.ex. nya råvarukällor, nya distributionsvägar eller en ny organisation 
av affärsverksamheten.3 

 
Inkrementell (engelska incremental) sägs en företeelse vara som baserar sig på en stegvis 

ökning av något slag. Termen används i olika vetenskapliga och tekniska 
sammanhang, särskilt i fråga om kunskapsutveckling.4 

 
Inkubator en inkubator är en miljö där det finns bra förutsättningar för nystartade företag 

som vill växa och utvecklas. I inkubatorn sker en affärsutvecklingsprocess där 
bland annat tidig finansiering kompletteras med affärskompetens och 
entreprenöriellt engagemang.5 

 
Innovationssystem den kontext eller ”organisation” vari en innovationsutvecklingsprocess drivs. 

Slutet innovationssystem innebär att alla aktörer tillhör samma organisatoriska 
enhet eller företag. Med öppet innovationssystem menas att processens aktörer 
tillhör olika organisatoriska enheter eller företag.6 

 
Iterativ  betecknar en (regelbunden) upprepning av en handling.7  
 
Professionals en engelsk term som syftar på personer som utövar kvalificerade yrkesroller, 

roller som kräver lång utbildning på hög nivå och som innehåller ett stort mått 
av självständighet och ansvar i yrkesutövandet.8 Till ”professionals” räknas 
exempelvis advokater, arkitekter, ingenjörer och liknande yrkesgrupper. 

 
Proprietär är en beteckning för den som äger något, ägare, innehavare. Något som är 

proprietärt har en ägare. I modern tid används ordet ofta för att beteckna något 
som inte bara har en ägare utan också är försett med restriktioner av ett eller 
annat slag, till exempel ett proprietärt format eller en proprietär kodek.9 

 
Obsolet (med prägel av fackspråk.) om föreställningar, sedvänjor, föreskrifter, 

uttryckssätt och liknande: föråldrad; som tillhör ett förgånget eller övervunnet 
stadium.10 

                                                 
1 Wikipedia: / Abduktion /. 
2 Nationalencyklopedin: / Artefakt /. 
3 Nationalencyklopedin: / Entreprenör /. 
4 Nationalencyklopedin: / Inkrementell /. 
5 Wikipedia: / Inkubator /. 
6 Grufman, et al, (2003) . s. 7 
7 Svenska Akademiens Ordbok. / Iterativ /. 
8 Wikipedia: / Professionals /. 
9 Wikipedia: / Proprietär /. 
10 Svenska Akademiens Ordbok. / Obsolet /. 
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1 Inledning 
Rapporten inleds med en kort presentation av hur idén till denna studie föddes. Därefter följer 
ämnesbakgrund och en problemdiskussion som utmynnar i formulering av undersökningens 
problem, syfte och avgränsning. 
 
Nya idéer, som med god lönsamhet kan realiseras i form av säljbara varor och tjänster, är väsentligt 
för Sveriges framgång som industrination. Nydanande idéer, innovationer – eller snarare deras 
införande och spridning, är en nödvändighet för att uppnå ekonomisk tillväxt. Innovationen i sig är 
inte tillväxtskapande utan det är först då innovationen, i form av en vara eller tjänst, utnyttjas för 
lönsam produktion som tillväxt genereras.11  
 
1.1 Introduktion 
Jag har under det senaste året deltagit i arbete med att starta upp en konsultverksamhet som, 
åtminstone till en början, kommer att drivas i handelsbolagsform. Under detta arbete har jag och 
min kompanjon ofta ställt oss frågor i stil med ”hur utvecklar vi vår idé till en lönsam 
verksamhet”, ”hur finner man de första kunderna – och hur kommer vi vidare”, ”hur beskriver 
man nyttan med vårt upplägg och vår produkt för en presumtiv kund”, ”varför inser inte kunderna 
vilken stor nytta de skulle ha av att knyta oss till sin verksamhet”? Vi hade ett bra upplägg med en 
synlig kundnytta och tydligt nytänkande, god och dokumenterad kompetens samt en lång 
erfarenhet - men ändå nappade inte kunderna. Vi kände att svaret förmodligen har att göra med 
marknadsföring och paketering, men hur applicera marknadsföring på vårt företags 
utvecklingsprocess?  
 
Under informationskvällar på ALMI Väst12 och Innovatum Teknikpark, Inkubator13 väcktes mitt 
intresse för att kartlägga och beskriva marknadsaktiviteternas betydelse under processen från en idé 
till en lönsam verksamhet. Både ALMI14 och Innovatum15 verkar genom att ur olika perspektiv 
stötta idégivare och innovatörer längs innovations- och produktutvecklingsprocessen fram till 
förverkligandet av en idé till en lönsam produkt. En mer ingående beskrivning av dessa 
organisationer återfinns längre fram i rapporten under resultatkapitlets beskrivning av empirikällor. 
 
Idén till denna studie var därmed född och studien fokuserar på att beskriva marknadsaktiviteters 
betydelse för en uppfinnare eller en innovatör som gör sin resa längs en innovations- och 
produktutvecklingsprocess.   
 
1.2 Bakgrund 
I mitten av 1800-talet var Sverige ett ekonomiskt oansenligt jordbruksland som under loppet av 
omkring 100 år utvecklades till att höra hemma bland den industrialiserade världens främsta 
nationer.16 Denna linje av exceptionell industriell och ekonomisk framgång för svenska företag har 
under lång tid genererat, även i en internationell jämförelse, en mycket hög tillväxttakt för Sverige.  
 

                                                 
11 Vinnova:s hemsida: Förutsättningar för hållbar tillväxt. 
12 Hjalmarsson, ALMI (2007-10-09). 
13 Palm, Innovatum Teknikpark, Inkubator (2008-04-24). 
14 ALMI Företagspartner Väst, hemsida [2008-05-09] 
15 Innovatum Teknikpark, hemsida: [2008-05-08] 
16 Schön, (2004). s. 21. 
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Den höga tillväxttakten skulle kunna förklaras som resultatet av stor förmåga att snabbt hämta in 
framstående industrinationers försprång, men den förklaringen anses inte vara hela sanningen. 17 
Industrialiseringen under senare delen av 1800-talet skapade ett antal nya snabbväxande 
industrinationer som kom att inta tätpositioner inom såväl industriell som teknisk utveckling. 
Sverige var en av dessa nationer och svenska företag intog redan kring sekelskiftet framskjutna 
positioner som spetsteknologiföretag inom sina respektive branscher. 
 
Sveriges framskjutna position hade sin grund i många faktorer av vilka kan nämnas förmågan att 
omvandla ekonomin och institutionerna kring ekonomin till att möta nya villkor, samt de stora 
uppfinningarna under slutet av 1800-talet och början av 1900-talet.18 Dessa uppfinningar gav 
upphov till en lång rad nydanande innovationer, exempelvis inom kraft, verkstad och 
processindustri, och skapade därmed grunden för många av dagens stora svenska industriföretag, 
ASEA, Atlas Copco, Ericsson, SKF, Bahco, med flera.  
 
Från 1850-talet till 1970-talet var tillväxten fokuserad till branscher kring kraft och 
kommunikation, branscher som traditionellt krävt stora materiella investeringar/kapitalflöden i 
form av produktionsanläggningar och produktion, vilket i sin tur leder till efterfrågan inom råvaru- 
och underleverantörsbranscher. Den industrialiserade världen satsade hårt på att bygga upp sin 
infrastruktur under den period som Sveriges tillväxt blomstrade och därmed var kraft och 
kommunikation säkra branscher.  
 
Under 1970-talet skedde en tyngdpunktsförskjutning mot en ökad och ny betydelse för tjänster.19 
Fram tills denna tyngdpunktsförskjutning inträffade förmådde Sverige att hålla sig kvar bland de 
främsta nationerna i tillväxtligan, men därefter började Sverige tappa sin position. Denna 
stagnation anses ha berott på många olika faktorer, exempelvis stora oljeprishöjningar som 
drabbade vår industri speciellt hårt, en försämrad förmåga att som tidigare genomföra nödvändiga 
och innovativa strukturomvandlingar inom ekonomin, en global ompositionering av de 
tillväxtdrivande branscherna från råvaruförädling till kunskaps- och tjänsteintensiva branscher.   
 
Sveriges exceptionella framgångar grundades till stor del på en förmåga att ta vara på uppfinningar 
vars tillämpning resulterade i, för sin tid, innovativa produkter eller innovativ produktion. En 
ständig ström av nya innovationer är således viktigt för att Sveriges tillväxt, och därmed följande 
välfärd, ska kunna bibehållas långsiktigt. Företag som verkar på en öppen marknad och som inte 
driver innovativ utveckling konkurreras ut och går under.20  
 
Genom innovationer kan svenska företag bemöta ökad konkurrens från omvärlden. Att stå still 
leder till att globala konkurrenter springer förbi. De produkter som idag säljs kommer i morgon att 
mötas av global konkurrens från företag som kan leverera billigare och bättre. Svenska företags 
förmåga att vara innovativa vid framtagning av nya eller förbättrade tjänster, produkter och 
processer är en viktig förutsättning för vårt ekonomiska välstånd.21 Företag behöver stöd från 
samhällets infrastruktur och från institutionerna kring ekonomin, exempelvis finansiärer och 
regionala stödorganisationer som ALMI Väst och Innovatum. Därav följer att innovation behövs 
inom alla områden och på alla nivåer i dagens samhälle.22  
 

                                                 
17 Schön, (2004). s. 22. 
18 Andersson (1999). s. 1:1. 
19 Schön, (2004). s. 44. 
20 Bjerke (2005). s. 204. 
21 Vinnova:s hemsida: Innovationer, innovationssystem och hållbar tillväxt. 
22 Bjerke (2005). s. 25. 
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1.3 Problemdiskussion  
En enkel uppfinning för vardagligt bruk kan ha stor inneboende potential som innovation i sin 
bransch, om idén kan föras genom en lyckad innovations- och produktutvecklingsprocess. Risken 
finns dock att en uppfinning utvecklas med fel inriktning eller med fel gestaltning om den tas fram 
utan en god kontakt och kommunikation med kunder och användare.23  
 
Vägen från idé till säljbar produkt döljer många fallgropar som kan vara svåra att förutse och att 
undvika för den som saknar stöd i innovationsarbetet och produktutvecklingen från ett nätverk av 
olika kompetenser eller från ett stort företags organisation. En liten innovatör, likväl som stora 
företagsorganisationer, kan dra stor nytta av samarbete och kontakter i nätverk för att säkra tillgång 
till speciell kompetens 24 och för att skapa system där produktens innovativa fördelar kommer till 
sin rätt. 25 En idé, eller produkt, som kommer utifrån, måste i en organisation upplevas som bättre 
än de som redan införts.26 Innovatören måste således vara inställd på att samverka med aktörer 
som kan tillföra särskild kompetens och på att möta motstånd och negativa attityder som ”not 
invented here”, då man försöker introducera sin produkt hos nya ku 27nder.   

                                                

 
Innovatören, som har sin idé till ny produkt och som vill starta upp en innovations- eller 
produktutvecklingsprocess, kommer att mötas av en lång rad problemställningar som kräver att 
beslut fattas. En av de första problemställningarna som innovatören ställs inför blir förmodligen 
hur man ska komma igång med processen – vilka aktiviteter ska man prioritera till att börja med. 
Innovatören, som ofta brinner för sin idé, vill snabbt bli klar att komma ut i verkligheten för att 
testa resultatet hos en kund. Denna entusiasm leder lätt till att innovatören fokuserar all sin energi 
på produktutvecklingen och skjuter undan andra viktiga moment i utvecklingsprocessen.28  
 
En innovatör är ofta utvecklingsfixerad och hamnar lätt i tankemönster som innebär ”klarar mig 
bäst själv”, ”det är min baby”, ”måste hålla hemligt tills produkten är klar”.29 Genom att fastna i 
dessa och liknande tankegångar, kanske kombinerat med kronisk brist på tid, riskerar innovatören 
att tappa bort andra viktiga frågor och perspektiv - exempelvis breddad kunskap, finansiering, 
kontaktnätverk 30 samt marknadsmixens 4 P (produkt, pris, positionering, påverkan). 31 
 
Under en innovationsprocess krävs ofta att innovatören har förmåga att utvecklas till en 
entreprenör som leder processen. Entreprenören är ofta den som antar visionärrollen och som i 
många fall fungerar som ledare för ett team.32 I början av en innovationsprocess är det viktigt med 
en teknikinriktad entreprenörsroll, medan det mot slutet av processen krävs en mera kund- och 
marknadsföringsinriktad entreprenörsprofil. En entreprenör beskrivs som en risktagare, en skapare 
av tillväxt och anses kunna bidra med motivation och förmåga att uppfatta marknadens och 
kundernas behov - egenskaper som utgör kritiska framgångsfaktorer för att skapa tillväxt.33 
 
Att ensam, eller i en liten grupp, utveckla en idé till en framgångsrik och lönsam innovation kräver 
kunskap och kompetens inom vitt skilda områden. Innovatörer måste finna svar på frågor som 

 
23 Lindström. (1994). s. 3. 
24 Lindström. (1994). s. 4. 
25 STU-Information nr 255-1981. s. 17. 
26 Lindström. (1994). s. 3. 
27 Hjalmarsson, ALMI (2007-10-09). 
28 Duggan. Creative skills.  s. 27-29. Ingår i Jolly (red.). (2005). 
29 Hjalmarsson, ALMI (2007-10-09). 
30 Hjalmarsson, ALMI (2007-10-09). 
31 Kotler (2003). 
32 Grufman, et al, (2003), s. 23. 
33 Bjerke (2005). s. 207. 
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vilka är mina kunder, hur vet jag vad de vill ha och hur får jag kontakt med dem? Vad är en kund 
villig att betala för? Hur kan detta enklast produceras? Finns det regler och lagstiftning som 
påverkar min produkt? Hur kan jag finansiera utveckling, tillverkning, försäljnings- och 
leveranskanaler?34 Dessa frågor och många fler dyker upp i en strid ström under loppet av en 
utvecklingsprocess. Som ovan konstaterats, behöver innovatören vara lite av en kameleont, en 
tusenkonstnär, som anpassar sig till olika roller (ingenjörens, kalkylatorns, marknadsförarens, 
företagsledarens, etcetera) under utvecklingsprocessen. Innovatören behöver i många fall stöd, 
hjälp och goda råd för att vid rätt tillfälle kunna ta ett välgrundat beslut och snabbt komma vidare.  
 
Till hjälp att skapa bra beslutsunderlag under beslutsprocessen, kan innovatören söka kunskaps- 
eller kompetensstöd i sitt personliga nätverk eller kanske en eller flera stödorganisationer för 
innovatörer. Innovatum Teknikpark är exempel på en sådan stödorganisation.35 
  
Innovatum Teknikpark har genom åren noterat att somliga innovatörer tenderar att ta allt för lätt på 
vitala frågeställningsområden kring marknadsaktiviteter. ”Det tar jag hand om när utvecklingen är 
klar – det tar nog inte så lång stund. Jag har ju mina kunder”, ”Finansiering? Produkten kommer 
nog att sälja bra och då får jag in pengar”. Dessa tankar kommer lätt fram under perioder då 
innovatören är fullt upptagen exempelvis med att under stark tidspress lösa tekniska 
problemställningar – en prioriteringssituation som bör betänkas. Innovatörer som jobbar med 
produkter inom vård och omsorg – en sektor vars inköp till stora delar omfattas av Lagen om 
Offentlig Upphandling, får bereda sig på att mötas av hinder i form av strikt och lagreglerad 
beslutsprocess för inköp. Detta faktum är ett exempel på faktorer som kan ställa till problem i 
säljarbetet för en ej förberedd innovatör. 
 
Stödorganisationer kring innovatörerna har identifierat behovet av att redan tidigt under 
innovations- och produktutvecklingsprocessen kunna förutse och förstå olika aspekter och 
mekanismer kring marknadsföringsfrågor. Stödorganisationerna har även konstaterat att en 
nybliven innovatör ofta saknar grundläggande kunskap och insikter kring innovationsprocessens 
samspel med marknadsaktiviteter. Jag ser därmed att det finns ett behov av att samla in och 
visualisera kunskaper kring marknadsaktiviteter, dess innebörd och betydelse under innovations- 
och produktutvecklingsprocessen. Dessutom finns ett behov av att kunna visa innovatören när, var 
och hur dessa kunskaper är viktiga för att öka innovatörens möjligheter att uppnå projektets mål. 

1.3.1 Problemformulering 
Undersökningen inriktas mot att besvara följande frågeställningar: 
 

o Hur kan nyblivna innovatörer/företagare initialt uppmärksamma och få kunskap om 
marknadsföringsfrågor, så att de kan identifiera behov och steg i marknadsföringsprocessen 
under en innovations- och utvecklingsprocess?  

o Vilka marknadsföringsaktiviteter är viktiga under innovationsprocessens olika faser?  
o Vilka kunskaper om marknaden och dess behov krävs och vilken information behöver 

samlas in.  
o Vilka aktörer kan bidra med hjälp och på vilket sätt? 

 

                                                 
34 Vinnova:s hemsida: Innovationer, innovationssystem och hållbar tillväxt. 
35 Innovatum Teknikpark, hemsida: [2008-05-08] 
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1.4 Syfte 
Syftet med undersökningen är att identifiera lämpliga aktörer att påverka och nödvändiga 
marknadsaktiviteter att utföra under innovations- och produktutvecklingsprocessers olika faser. 
Undersökningsresultaten ska använda för att på ett pedagogiskt sätt kunna öka 
innovatörers/företagares kunskaper kring marknadsföringsfrågor under innovations- och 
produktutvecklingsprocessers faser. 
 
1.5 Mål 
Utöver redovisning i form av en vetenskaplig rapport, kommer undersökningens resultatet även att 
redovisas som ett koncentrat, en modell, som på ett överskådligt sätt gestaltar ”stepstones” när det 
gäller marknadsföringsfrågor under en innovations- och produktutvecklingsprocess.36 
Informationen ska vara generellt användbar – inte beroende av specifik bransch eller målgrupp. 
Personer som kommer från olika branscher och med olika erfarenheter (förförståelse) ska förstå, 
känna igen sig och kunna ta till sig informationen.  
 
Modellen ska återge utvecklingsprocessen och kortfattat beskriva aktiviteter att överväga samt 
förslag till källor där innovatören själv kan söka mer kunskap och stöd. Tanken är att innovatören 
ska förses med hjälp till självhjälp för att kunna öka sina kontakter, kunskaper och insikter inom 
marknadsföring.  
 
1.6 Disposition och resultat 
Den vetenskapliga rapporten kommer att skrivas enligt traditionell lineär dispositionsmodell för 
vetenskapliga rapporter.  
 
Inledningskapitlet förklarar bakgrund, undersökningsproblem, syfte och mål. Metodkapitlet 
diskuterar och utvärderar undersökningssätt, ansats och metoder samt redogör och motiverar för de 
val som gjorts i undersökningen. Teorikapitlet redogör för tidigare forskning, litteratur och 
publikationer med anknytning till undersökningens ämne och i detta kapitel formas 
undersökningens teoretiska referensram. Resultatkapitlet presenterar undersökningens empirikällor 
och kunskapsinhämtningen från dessa källor. Slutligen ett kapitel vari undersökningens slutsatser 
presenteras och analyseras/diskuteras samt modellen presenteras.  

                                                 
36 Bilaga 2: Modell – ”Innovatörens Stepstones”. 
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2 Metod 
Metodkapitlet tar först upp en diskussion kring metodval och vikten av att anpassa metod efter 
undersökningen för att uppnå ett resultat baserat på vetenskaplighet. Därefter avhandlas 
undersökningens vetenskapliga synsätt, angreppssätt, forskningsmetodik och forskningsprocesser. 
Data, datainsamlingsmetoder och teoretisk referensram utgör viktiga komponenter som bidrar 
starkt till undersökningens vetenskapliga värde. Urvalsmetoder, källkritik och metodkritik – även 
dessa moment hör till datainsamlingen.  Näst sista avsnittet berör kopplingen mellan insamlad 
data och den studerade teorin, metoder för analys och tolkning. Metodavsnittet avslutas med en 
sammanställning av de riktlinjer enligt vilka trovärdigheten hos en kvalitativ undersökning kan 
bedömas.  
 
Utan metod som redskap är det svårt att åstadkomma ett systematiskt och planmässigt 
vetenskapligt forskningsarbete som uppfyller de målsättningar man har med undersökningar och 
forskning.37 Metod anger hur man vetenskapligt tänkt sig att ta sig an och undersöka ett ämne. 
Metodval och tillämpning av vald metod är en viktig faktor då man strävar efter vetenskaplighet.38 
Nyttan med metod formuleras av White Riley så som: ”.... metod omfattar både organisering och 
tolkning av information som hjälper oss att få en bättre förståelse ...”.39  
 
Genom att i detalj beskriva det tillvägagångssätt som använts vid informationsinsamling och analys 
möjliggörs såväl replikering som evaluering. Med replikering menas att en utomstående ska kunna 
återskapa undersökningen under exakt identiska förutsättningar för att kontrollera undersökningens 
resultat. Evaluering av en undersökning innebär att undersökningens empiriförfarande och 
metodteknik vägs mot problemställningen samt att den vetenskapliga bärigheten hos 
undersökningens slutsatser och tolkningar bedöms.40  
 
Utifrån undersökningens problemformulering utkristalliseras ett eller flera forskningsproblem. 
Metodvalet görs utifrån forskningsproblemet och dess förutsättningar. Under en och samma 
undersökning kan flera olika metoder komma till användning – beroende på hur 
forskningsproblemet är beskaffat.41 
 
2.1 Synsätt 
I en undersökning påverkar undersökningsproblemets karaktär vilket, vetenskapligt synsätt 
undersökningen bör ha. Inom vetenskapsteorin diskuteras två extremer av vetenskapligt synsätt, 
positivism och hermeneutik.42 
  
Positivism har sitt ursprung i naturvetenskapen och bygger på tanken att man ska finna den 
objektiva, säkra och kvantifierbara (mätbara – kvantitativa data) sanningen, de fakta som återstår 
då man rensat bort det man trodde sig veta.43 Logik och iakttagelser ser positivisterna som källor 
till kunskap. De iakttagelser som vi gör med våra fem sinnen, den empiriska sanningen, ligger som 
grund då positivisten formerar fakta. Men, positivisten är även kritiskt lagd i sin omvärldssyn, 

                                                 
37 Holme, & Solvang. (1991). s. 11. 
38 Ejvegård. (1996). s. 29. 
39 Holme, & Solvang. (1991). s. 12. 
40 Backman. (1998). s. 38. 
41 Backman. (1998). s. 37. 
42 Thurén. (2003). s. 14. 
43 Thurén. (2003). s. 14-16. 
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vilket innebär att positivisten inte tror på allt han/hon ser eller hör, men avfärdar samtidigt inga 
iakttagelser som orimliga. De logiska sanningarna är av en helt annan karaktär än de empiriska, 
eftersom de logiska inte grundas på iakttagelser utan på intellektuella resonemang och språkbruk. 
Thurén ger följande exempel.44 Det är en empirisk sanning att en person befinner sig på en viss 
plats (det kan vi se), men det är en logisk sanning att samma person inte kan befinna sig på två 
platser samtidigt (det kan vi förstå - åtminstone enligt de naturlagar som vi just nu känner till). 
 
Hermeneutik är läran om tolkning och förståelse av diskurser, det vill säga tolkning och förståelse 
av framställningssätt och resonemang där man metodiskt och steg för steg går från premisser till 
slutsats.45 Hermeneutik är en forskningsmetod där tolkningen är central.46 Hermeneutikern 
försöker att förstå, begripa och förklara genom att sätta sig in i och tolka undersökningsobjektets 
situation (kvalitativ data).47 Den hermeneutiske forskaren försöker använda tolknin
forskningsmetod för att besvara frågan: "Vad är det som visar sig och vad är innebörden i det?".

gen som 

                                                

48 
Enligt hermeneutisk kunskapsteori existerar dock ingen absolut sanning och därmed kan forskaren 
inte hävda att forskningsresultatet är något annat än en tolkning utifrån egen förförståelse eller 
fördomar. De kunskaper och den uppfattning forskaren redan har, är den referensram som bildar 
bakgrund till forskarens tolkning av ett fenomen. Tolkningen gäller för betraktaren meningsfulla 
fenomen, det vill säga fenomen som är skapade av människor och inom betraktarens 
förståelsehorisont.49 Thurén exemplifierar med att studera djurs beteende, en betraktare kan notera 
vad ett djur gör, men kan näppeligen lyckas sätta sig in i djurets situation och förstå faktorerna som 
styr dess handlingar. "Den hermeneutiska spiralen" är ett viktigt begrepp inom hermeneutiken.50 
Spiralmetaforen visar på hur forskarens förståelse ständigt förändras och utvecklas och att 
förståelseprocessen aldrig leder tillbaka till startläget.51 Tolkningsprocessen kan liknas vid en 
växelverkan mellan en inre reflekterande hypotesskapande och yttre hypotesprövande dialog i 
utvecklingen av den individuella förståelsehorisonten. 
 
Det positivistiska synsättet har sina styrkor då man ska studera ”hårda parametrar”, parametrar som 
kan iakttas och som går att föra logiska och generaliserande resonemang kring. Forskarens egen 
påverkan på forskningsresultatet kan minimeras genom att välja forskningsmetoder där man 
eliminerar ”osäker kunskap” för att nå ner till en kärna av ”säker kunskap”.52 Det positivistiska 
synsättet har dock svårt att hantera företeelser som inte kan iakttagas via en människas sinnen eller 
mätas. ”Mjuka parametrar”, såsom känslor och beteenden, är exempel på parametrar som lämpar 
sig bättre att studera med utgångspunkt från ett hermeneutiskt synsätt. Hermenuetiskt synsätt 
påverkas dock starkt av forskarens egen förförståelse och förståelsehorisont. Den hermeneutiska 
forskningens resultat blir därmed mera ”osäkert” än resultatet från positivistisk forskning, men 
hermeneutisk forskning genererar rikare resultat och möjliggör mer nyanseringar.53 
 
Undersökningens problemdiskussion, problemformulering och syfte pekade mot studier och 
beskrivning av hur man kan påverka beslutsprocesser, attityder och åsikter - ”mjuka parametrar”. 
Därmed borde det mest lämpliga vetenskapliga förhållningssättet vara ett i huvudsak hermeneutiskt 
tolkande. Som brukligt är i tillämpade sammanhang, existerar dock ingen renodlad variant av 

 
44 Thurén. (2003). s. 17. 
45 Wikipedia: / Diskursiv /. 
46 Wikipedia:/ Hermeneutik /. 
47 Thurén. (2003). s. 45. 
48 Wikipedia: / Hermeneutik (Den hermeneutiska forskningsprocessen) /. 
49 Thurén. (2003). s. 46. 
50 Wikipedia: / Hermeneutik (Hermeneutisk cirkel / spiral) /. 
51 Thurén. (2003). s. 60. 
52 Thurén. (2003). s. 15. 
53 Thurén. (2003). s. 51-52. 
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någotdera (positivistiska eller hermeneutiska) synsättet, utan undersökningarnas synsätt tenderar att 
hamna någonstans mellan de två extremerna. Ofta förekommer ett slags växelverkan mellan 
hermeneutiskt grundad helhetsförståelse och en positivistiskt grundad delförståelse.54 
 
2.2 Angreppssätt 
Den vetenskapliga attityden både i traditionellt och i kvalitativt forskningssynsätt bygger på 
devisen ”vill du veta någonting om verkligheten, så ska du observera den!”.55 Empiri är en term 
vars innebörd är att vetenskapliga påståenden i allmänhet är möjliga att testa och att de bygger på 
någon form av observation av verkligheten. Hur man på ett systematiskt och metodiskt sätt kan 
formulera vetenskapliga påståenden för oss in på hur man forskar – det vill säga själva 
forskningsprocessen.56 Den traditionella forskningsprocessen kan sägas röra sig över två plan – 
kognitivt-språkligt plan och verklighets- eller empiriplanet.57 Det kognitivt-språkliga planet, 
begreppsplanet, behandlas litteratur, frågeställningar, hypoteser, analys, tolkning, etcetera medan 
empiriplanets observationer står för forskningens verklighetsförankring.  
 
Såväl traditionellt som kvalitativt synsätt innehåller en gemensam ståndpunkt om att alla utsagor 
ska vara prövbara, möjliga att testa. Då forskningsobjekt har med verkligheten att göra, talar man 
om empiriska vetenskaper. Med detta begrepp menas alltså att utsagorna bygger på kontakt med 
verkligheten i någon form, och att utsagorna dessutom ska vara möjliga att testa. Utsagorna 
behöver byggas på en strukturerad grund, en forskningsprocess, som hjälper forskaren att formera 
rationella tankar och handlingar som ska leda fram till en utsaga.58 Den traditionella 
forskningsprocessen (forskningshjulet), är en av flera modeller som beskriver denna 
forskningsprocess.59 

 
Figur 1. Den traditionella forskningsprocessen (forskningshjulet) 

 

                                                 
54 Eriksson. & Wiedersheim-Paul. (2006). s. 44. 
55 Backman (1998). s. 24. 
56 Backman (1998). s. 24. 
57 Backman (1998). s. 25. 
58 Backman (1998). s. 24. 
59 Backman (1998). s. 25. 
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De olika delmomenten ska inte ses som isolerade delar utan varje fas har ofta en flytande 
gränsdragning mot föregående och efterkommande moment. Mitt i modellen finns en streckad linje 
som symboliserar gränsdragningen mellan det kognitivt-språkliga planet och verklighets- eller 
empiriplanet. Undersökningens angreppssätt avgör vilken typ av forskningsmodell som bör 
användas 
 
Vetenskapen brukar skilja mellan två olika metodiska angreppssätt: kvalitativa metoder och 
kvantitativa metoder.60 Undersökningsproblemets karaktär avgör vilken typ av ansats som är 
lämpligt att välja för undersökningen, Christensen et al.61  
 
Kvalitativt angreppssätt leder till att den traditionella forskningsprocessens, med sina något strikta 
flöden, inte är så relevant eller användbar – den kan till och med få en begränsande och hämmande 
verkan på en kvalitativ forskning.62 Det kvalitativa angreppssättet innehåller ett större mått av 
flexibilitet, dynamik samt att flera moment ibland kan pågå samtidigt.– vilket ger större 
möjligheter till variationer.63 Nedanstående skiss är byggd på Backmans kvalitativa 
forskningsprocess.64 Skissen är fritt tolkad från Backman och lätt modifierad (enligt idé från den 
traditionella forskningsprocessen). Modifieringen består i att ta med den traditionella 
forskningsprocessens skiljelinje mellan det kognitivt-språkliga planet och verklighets- eller 
empiriplanet för att förtydliga vikten av empirins och metodikens roll även i den kvalitativa 
forskningsprocessen. 

 
Figur 2. Den kvalitativa forskningsprocessen (fri tolkning) 

 
Undersökningens förlopp knyter starkt an till sekvenserna i den kvalitativa forskningsprocessen.  
Den kvalitativa forskningsprocessen är uppbyggd av olika moment vars sekvens kan beskrivas i 
form av en yttre, stor, cirkel som kan sägas representera själva undersökningen samt en mindre, 
inre, cirkel som symboliserar hermeneutikerns utveckling av den individuella förståelsehorisonten 

                                                 
60 Holme, & Solvang. (1991). s. 13. 
61 Christensen et al. (2001). s 76, 77, 79 och 82. 
62 Backman (1998). s. 48. 
63 Backman (1998). s. 50. 
64 Backman (1998). s. 50. 
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enligt metaforen "den hermeneutiska spiralen". Det kvalitativa angreppssättet är övervägande 
induktivt. 65 
 
Forskningsmodellens ”Rapport” symboliserar den samlade redovisningen av undersökningens 
resultat och slutsatser i olika faser. Rapporten är det sista steget i den yttre cirkeln, den som kan 
sägas representera hela undersökningen som sådan, och denna rapport kan utgöra en bit av 
informationen eller litteraturen som ingår i framtida undersökningars forskningsprocess.66 
 
Utifrån problemformulering och syfte har jag valt ett kvalitativt angreppssätt eftersom 
undersökningen kommer att fokusera mycket på individers interaktion med andra individer.67 
Interaktionen har till syfte att påverka individernas relationer och beslutsprocesser. Relationer och 
beslutsprocesser är båda exempel på områden som passar bättre att undersöka med hjälp av ett 
kvalitativt angreppssätt, fokuserande på tolkning av underliggande meningar och innebörd, än för 
ett kvantitativt angreppssätt, som fokuserar på ”mätbara ting”.68  Kvalitativt angreppssätt hör även 
bra samman med undersökningens hermeneutiska synsätt, det vill säga att syftet är att förstå, tolka 
och förklara en viss situation eller ett visst fenomen. Som tidigare nämnts, förekommer ofta ett 
slags växelverkan mellan en kvalitativt (hermeneutiskt) grundad helhetsförståelse och en 
kvantitativt (positivistiskt) grundad delförståelse.69 Därmed kan även den traditionella 
forskningsprocessen (forskningshjulet) komma till användning under vissa moment även under en 
forskningsprocess som i huvudsak har ett kvalitativt angreppssätt.70 Detta resonemang leder fram 
till att undersökningen utgår från ett abduktivt synsätt, det vill säga en kombination av induktivt 
och deduktivt synsätt. 
 
Undersökningen som helhet är explorativ och översiktligt beskrivande, eftersom karaktären av 
varje innovations- och produktutvecklingsprocess, med stor sannolikhet, kommer att vara mycket 
beroende av de enskilda förutsättningarna (kontaktnät, vem som är avnämare, produktkomplexitet 
eller riskbild, finansiärer, etcetera.) kring varje enskilt projekt.71 I enlighet med ett hermeneutiskt 
arbetssätt har forskningen anpassats under arbetets gång utifrån den kunskap som samlats in och 
som bidragit till att vidga min förståelsehorisont.  
 
2.3 Data och datainsamling 
Vilka data som ska användas beror på typ av undersökningsansats. Dokument- eller 
litteraturstudier, observationsstudier och intervju/enkät är tre vanliga datainsamlingstekniker. 
Datainsamlingsteknik väljs utifrån undersökningstyp, fas i undersökningen och vilka frågor 
forskaren vill ha besvarade. Data (sekundärdata) kan återfinnas i exempelvis årsberättelser, 
protokoll, etcetera eller i tidigare forskning, undersökningar, Internet, etcetera.72 Under studien 
insamlad empiridata (primärdata) behövs om tillgängliga datakällor för sekundärdata uttömts och 
det fortfarande saknas nödvändig information för att besvara forskningsfrågan. 

                                                 
65 Backman (1998). s. 48. 
66 Backman (1998). s. 50. 
67 Backman (1998). s. 48. 
68 Christensen et al. (2001), s. 66. 
69 Eriksson. & Wiedersheim-Paul. (2006). s. 44. 
70 Holme, & Solvang. (1991). s. 93. 
71 Christensen et al (2001). s. 54. 
72 Gummesson. Fallstudiebaserad forskning.  s. 128. Ingår i Gustavsson (red.) (2004). 
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2.3.1 Litteratur 
Kvalitativ analys och teoribyggande begränsas av undersökarens förmåga att ”se” det mönster som 
undersökningsmaterialet uppvisar.73 Undersökarens förmåga att ”se” avgörs av teoretisk kunskap 
och förmåga att revidera sin förförståelse baserat på nya erfarenheter.74 Studien inleddes med att 
skapa en teoretisk referensram som byggde på bibliotekssökningar, Internetsökningar, studier av 
vetenskaplig litteratur och artiklar inom innovation, entreprenörskap, marknadsföring samt till 
dessa angränsande ämnen.75 Dessa källor kompletterades med tidigare kurslitteratur från 
Högskolan Väst samt egen förförståelse och erfarenhet inom undersökningsområdet. Sökningar på 
Internet och Högskolans bibliotek gav ett enormt stort antal träffar och krävde raffinerad gallring 
för att resultera i ett hanterligt antal referenser.  

2.3.2 Fältstudier 
Undersökningens empiridel bygger på intervjuer med personer som har erfarenhet av 
innovationsprocesser, antingen som innovatör/entreprenör eller som stödperson till 
innovatörer/entreprenörer. Syftet med intervjuerna har varit att skapa en djupare förståelse för 
marknadsaktiviteterna kring innovationsprocessen. Intervjun som undersökningsmetod går ut på att 
forskaren gör ett urval ur den grupp som ska studeras och sedan genomför en enskild utfrågning av 
varje individ i gruppen.76 Undersökningsproblemets karaktär avgör vilken typ av ansats som är 
lämpligt att välja för undersökningen:77 
 

o Tvärsnittsansats - bred oftast ytlig Ad hoc undersökning. 
o Longitudinell ansats - breddundersökning över tiden. 
o Fallstudie ansats – djupintervjuer över tiden. 
o Experimentell ansats – en serie undersökningar som utförs före och efter någon form av 

åtgärd för att undersöka åtgärdens verkan. 
 
Jag ville välja ut ett litet antal personer för att låta dessa beskriva sina erfarenheter och tankar kring 
marknadsaktiviteter under en innovationsprocess. Tvärsnittsansats och longitudinell ansats var 
därmed inte aktuell, eftersom båda dessa varianter utgår från att många personer intervjuas. 
Experimentell ansats var heller inte aktuell eftersom denna variant förutsätter att man utsätter 
studiens intervjupersoner för någon åtgärd för att sedan jämföra personens intervjusvar före och 
efter åtgärden. Kvar blir då fallstudie ansats som innebär djupintervjuer med syfte att klarlägga 
skeenden och händelseförlopp över tiden. 
 
En fallstudie är inriktad mer mot att förstå än mot att förklara. Fallstudiens syfte är att med hjälp av 
ett verkligt fall beskriva en liten del av ett stort förlopp och att därmed påstå att det studerade fallet 
anses representera verkligheten.78 Dock måste det studerade fallet alltid beaktas så som aldrig helt 
och hållet representerande verkligheten - vilket leder till att de slutsatser som formuleras måste 
arbetas fram med ett försiktigt förhållningssätt. De slutsatser som studeras måste ses som indicier 
pekande åt samma håll och det måste stå klart att slutsatserna ej kan få ett bestående värde om inte 
andra fakta, som framkommer via andra forskningsmetoder, pekar åt samma håll. Det finns flera 
fördelar med en fallstudie. Forskaren kan skjuta upp problemformuleringen till ett senare stadium i 

                                                 
73 Christensen et al. (2001), s. 67. 
74 Thurén. (2003). s. 59. 
75 Christensen et al. (2001). s. 61. 
76 Backman. (1998). s. 48. 
77 Christensen et al. (2001). s. 76-77, 79, 82. 
78 Ejvegård. (1996). s. 48. 
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sitt arbete. Det är först när fallstudien kommit en bit på väg som de mer precisa frågorna och 
hypoteserna kan formuleras.79 
 
Fallstudier har således till syfte att förklara och beskriva enskilda fall. Stödpersonernas generella 
information baseras på erfarenheter som har sitt ursprung i en rad enskilda fall, medan 
innovatörens/entreprenörens information grundas på egna erfarenheter inom sitt eget projekt. För 
att finna lämpliga intervjuobjekt har jag sökt efter intervjuvilliga personer inom högskolors 
entreprenörsnätverk, främst då inom Chalmers Tekniska Högskolas nätverk. Jag har även kartlagt 
stödorganisationer för innovatörer/entreprenörer och sökt efter intervjuvilliga stödpersoner inom 
dessa nätverk. Urvalskriterierna har baserats på att intervjupersonerna - i egenskap av innovatör, 
entreprenör eller som stödperson till sådan, relativt nyligen ska ha genomfört eller deltagit i en 
innovationsprocess där en idé har utvecklats till en produkt som introducerats på en marknad. 
 
Några dagar innan respektive intervju, sände jag ut ett underlag till respondenten. Detta underlag 
innehöll de frågor eller frågeställningsområden kring vilka jag ville höra respondentens svar och 
resonemang. Frågorna återfinns som bilaga till rapporten.80 Intervjuerna utfördes på respektive 
respondents arbetsplats och under förutsättningar och former som stimulerade respondenten att på 
ett öppet, beskrivande och reflekterande sätt, redogöra för sina erfarenheter kring intervjuns 
frågeområden. Min roll under intervjun gick ut på att börja med att ge alla respondenter en likartad 
introduktion till intervjun, att föra in respondenten inom det första frågeområdet samt att varsamt 
styra tillbaka respondentens resonemang till ämnet om respondenten började komma för långt från 
intervjuns frågeområden. Jag anpassade mitt beteende till respektive situation, men hade hela tiden 
i åtanke att inte påverka respondentens svar i någon riktning. 

2.3.3 Källkritik 
Undersökningen har i första hand utgått från publicerat vetenskapligt material för att källornas 
trovärdighet lättare ska kunna bedömas.81 En metod som kommit till användning för att kontrollera 
trovärdigheten i det vetenskapliga materialet har varit att söka information kring 
innovationsprocesser och marknadsaktiviteter inom flera olika vetenskapliga discipliner. Litteratur 
kring ämnet har sökts exempelvis inom organisationsutveckling, affärsutveckling, marketing 
management, idéutveckling, etcetera. Inom de frågeställningar som undersökts förefaller samtliga 
källor i stort sett vara överens och samstämmiga kring innovationsprocesser och 
marknadsaktiviteter. De åsiktsskillnader som identifierats kan antas bero främst på skillnader i 
perspektiv, då respektive författare beskriver ämnet.  
 
I de fall undersökningen använt annat material än det som kommer från publicerade vetenskapliga 
källor, har uppgifterna korskontrollerats via flera oberoende källor, exempelvis artiklar och 
material på Internet. Därutöver har det gjorts en rimlighetsbedömning utifrån egen 
förståelsehorisont och förförståelse. I de fall som encyklopedier på Internet har använts för att söka 
förklaringar på ord och begrepp, har sökningar i flera från varandra oberoende källor använts för 
att finna den bästa, mest användbara och välformulerade förklaringen. Respektive förklarings 
validitet har kontrollerats genom att betydelsen verifierats via flera källor och ordets användning i 
löpande text har kontrollerats genom att på måfå söka och välja ut 3-5 artiklar på Internet.  

                                                 
79 Ejvegård. (1996). s. 32. 
80 Bilaga 1: Intervjufrågor 
81 Ejvegård. (1996). s. 60. 
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2.3.4 Metodkritik 
Att basera empirin på material från endast tre intervjupersoner kan tyckas undermåligt, men de tre 
intervjupersonerna har valts med omsorg. Den första intervjun gjordes hos Innovatum Teknikpark, 
Inkubator som är en organisation som handleder innovatörer genom processen mellan färdig 
affärsplan och lansering. Den andra intervjun gjordes med en representant för ALMI Väst, en 
organisation som hjälper personer eller företag med en idé genom att ta reda på och bedöma 
nyhetsvärdet och att erbjuda finansiering under den första delen av innovationsprocessen 
(såddfinansiering). Den tredje intervjun hölls med en representant för ett innovationsföretag som 
passerat den initiala innovationsprocessen och nu arbetar med att vidareutveckla sitt koncept och 
sin produkt i en kontinuerlig utvecklingsprocess. 
 
Tillsammans ger dessa tre intervjuer tre helt olika perspektiv in mot innovationsprocessen och dess 
marknadsaktiviteter – den tidiga finansiärens, stödpersonens och innovatörens. Resultatet gör inte 
anspråk på ett visa annat än en översiktlig bild eller en indikation. För att uppnå ett resultat som är 
mera generaliserbart och statistiskt säkerställt måste många fler intervjuer göras – vilket kan vara 
ett uppslag till ett nytt forskningsuppdrag.  
 
De tre intervjuerna är tillräckligt samstämmiga och konsekventa i sina respektive utsagor, för att 
dra de slutsatser som behövs för att uppfylla syfte och mål med studien. 
 
2.4 Analys och tolkning 
Den i fallstudien insamlade informationen sammanställs, struktureras och tolkas på ett deskriptivt 
sätt. Deskription - beskrivningen, är den enklaste tekniken att redovisa insamlat material. Man 
redogör helt enkelt för hur verkligheten ser ut.82 Med ”verklighet” avses den verklighet du kan 
”se” genom den teoretiska referensramen.83 Det måste finnas systematik i metoden. Fakta samla
in, kategoriseras, sorteras och används sedan för att beskriva det som studerats. Deskriptionen är i 
sig rent empirisk, men undersökningen som sådan kan ha initierats av värderande skäl. Generellt 
kan sägas att syftet med all forskning och alla undersökningar är att vara till nytta 84

s 

.  

                                                

Sammanställningen utgör grunden till att gå ännu djupare i undersökningen och informationen ger 
underlag till ny problem- och hypotesformulering. Här skapas en uppfattning, en teoribildning, om 
problemområdet utifrån genomförda fallstudier. 
 
Teoribildning - genom att konstruera en teori kan förståelsen av undersökningsobjektet och dess 
funktion eller dess sammanhang ökas. Teorin utgör inte en beskrivning över hur 
undersökningsobjektet verkligen fungerar utan representerar ett schematisk bild, eller beskrivning, 
av hur vissa delar kan tänkas hänga ihop och fungera. Utgångspunkten måste vara vissa ”kända” 
fakta, och därtill kommer en del noterade företeelser vilka vi ställer oss frågande inför och som vi 
inte ser hur de fungerar och hänger ihop. Dessa två delar förekommer alltid i utgångsläget för 
forskning. Hade vi inte dem skulle ingen se ett behov av att göra en undersökning. Utifrån givna 
fakta härleder vi hypoteser, som förväntas ge svar på frågeställningen. Därefter kan nya hypoteser 
ställas upp som bygger på hypoteser och kända fakta. På detta sätt kan det bildas ett nätverk av 
fakta och hypoteser sammanhållet med härledningsregler. Det är det som bildar teorin.85  
 

 
82 Ejvegård. (1996). s. 31. 
83 Christensen et al. (2001). s. 64. 
84 Ejvegård. (1996). s. 31. 
85 Ejvegård. (1996). s. 36. 
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2.5 Validitet och reliabilitet 
Det övergripande syftet med en kvalitativ analys är att identifiera och tydliggöra underliggande 
mönster i datamaterialet. 86 Validitet och reliabilitet är två centrala begrepp då en undersöknings 
trovärdighet ska bedömas.87 Validitet delas upp i tre typer:88  

o Intern validitet – mäts det som säjs ska mätas?  
o Ytvaliditet (face validity), hur rimligt resultatet verkar vara?  
o Extern validitet, gäller resultatet som grund för generella slutsatser?  

 
Reliabilitet avser mätverktygens tillförlitlighet, exempelvis spridning, repeterbarhet samt avsaknad 
av slumpmässiga fel.  
 
Ejvegård konstaterar att problem, metod och material (data) hör ihop.  
 

 
Figur 3. Problem, metod och material påverkar forskningsresultatet 

 
I Ejvegårds modell nämns, bland annat, att metoden som används påverkar det material som kan 
samlas in – vilket i sin tur påverkar forskningsresultatet.89 
 
Metoden är således viktig för att nå reliabilitet (möjligheten att upprepa undersökningsresultatet) 
för en kvalitativ undersökning. Reliabilitet för en kvalitativ undersökning är av två skäl ofta svår 
att bedöma.90 För det första genereras kvalitativa data genom en interaktion mellan intervjuaren 
och intervjuobjektet. Interaktionen påverkas av faktorer så som intervjuarens beteende, frågornas 
utformning, tidpunkt och tillfälle samt miljö och situation där intervjun äger rum, etcetera.  Det 
andra problemet hör samman med att den kvalitativa analytikern och mätinstrumentet är samma 
sak, det vill säga det är den enskilde kvalitativa analytikern som, via sin tolkning (en del av 
”metoden”), genererar datamaterialet som sedan ska analyseras. 
 
Eftersom det traditionella reliabilitetsbegreppet kan vara svårt, eller till och med irrelevant, att 
applicera på en kvalitativ undersökning, används kriterier närmare kopplade till begreppet 

                                                 
86 Christensen et al. (2001). s. 311. 
87 Eriksson. & Wiedersheim-Paul. (2006). s. 60. 
88 Chisnall. (2004).  s. 40. 
89 Ejvegård. (1996). s. 73. 
90 Christensen et al. (2001). s. 308. 
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validitet.91 För att uppnå trovärdighet i en kvalitativ undersökning måste undersökningen i första 
hand fokuseras mot att uppnå en hög intern validitet, det vill säja förmåga att mäta det man avser 
att mäta. Intern validitet kan påvisas genom att exempelvis använda olika insamlingstekniker och 
att jämföra för att via triangulering verifiera resultaten mot varandra.92 
 
För att kunna bedöma en kvalitativ undersöknings rimlighet, ytvaliditet, behövs, förutom ett 
tillräckligt stort mått intern validitet, att man har kunnat visa ett insamlings- och analysarbetet som 
har skett på ett systematiskt och genomtänkt sätt och att undersökningsprocessen har redovisats 
med systematik och öppenhet.  
 
Vid bedömning av en kvalitativ undersöknings externa validitet, då syftar man inte på en statistisk 
generaliserbarhet, att man med statistik exempelvis kan visa hur vanligt ett fenomen är. 
Litteraturen föredrar i stället att tala om en kvalitativ (analytisk) generaliserbarhet eller 
arbetshypotes, eftersom en kvalitativ analys inte kan resulterat i några ”absoluta sanningar”.93 
Resultatet från en kvalitativ analys kan sägas representera den för stunden bästa helhetsbilden av 
det studerade fenomenet. 
 
I undersökningen har antalet studerade fall begränsats av tids- och resursskäl till ett enda (endast en 
innovatör/entreprenör intervjuad) vilket i utgångsläget gav små möjligheter att bedöma intern 
validitet utifrån urvalet innovatör/entreprenör. I empiriinsamlingen ingår dock även generell 
information som insamlats under djupintervjuer med två stödpersoner till innovatörer. Dessa 
personer har erfarenheter från en lång rad innovations case, vilket öppnade möjligheter att 
triangulera innovatören/entreprenörens svar mot stödpersonernas svar för att på så sätt möjliggöra 
en bedömning av undersökningens interna validitet. För att sträva mot en god validitet i 
undersökningen har ett noggrant val av intervjupersoner genomförts och empiriutsagorna har 
stämts av, såväl mot varandra som mot teori i facklitteratur. Undersökningens externa validitet kan 
anses uppnådd i och med att undersökningen beskriver den för stunden bästa helhetsbilden av det 
studerade fenomenet. 

                                                 
91 Christensen et al. (2001). s. 308-309. 
92 Christensen et al. (2001). s. 309. 
93 Christensen et al. (2001). s. 310. 
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3 Teori 
Rapportens teorikapitel inleds med ett resonemang kring vikten av att en innovatör förstår 
marknadsaktiviteternas betydelse för en lyckosamt genomförd innovationsprocess. Därpå 
behandlas innovation, innovationsprocessen och dess aktörer. Teorikapitlet fortsätter med en 
redogörelse för och förklaring av några av marknadens faktorer och mekanismer, marknadsplan, 
marknadsundersökning, kundkontext och avslutas med individers och organisationers 
beslutsprocesser. 
 
Innovation kräver marknadsföring – och tvärt om. All affärsverksamhet bygger på två 
grundläggande resultatproducerande funktioner – marknadsföring och innovation. Allt annat kan 
ses som resursförbrukande kostnader.94 Innovationer har svårt att överleva fram till färdig produkt 
om inte aktiviteterna kring innovationsprocessen backas upp av en bra teoretisk förståelse för de 
bärande principerna längs processen – kunskap om marknaden är en. Så mycket som 50 % av de 
innovations- och utvecklingsprocesser som inte lyckas nå fram till färdig produkt, misslyckas som 
resultat av oförmåga eller underlåtenhet att utforska och skaffa sig förståelse för produktens 
marknad och dess rådande villkor.95 Innovatören fastnar lätt i en produktutvecklarroll som kan 
göra det svårt för innovatören att själv inse att den utmärkta produkt som utvecklas inte kommer at
ha någon marknad eller att marknaden är för liten för att bära alla utvecklingskostnader och ge 
vinst. Med rätt kunskap vid rätt tidpunkt under innovationsprocessen kan relativt små och b
produktförändringar avsevärt bredda den färdiga produktens användningsområde – och därmed 
även marknad. Ju senare i en utvecklingsprocess som produktspecifikationen ändras – ju dyrare 
blir det att införa ändringen. En bland systemutvecklare (hårdvara och mjukvara, Ericsson 
telekomsystem) vedertagen tumregel är att ändringskostnaden stiger med en faktor 10 för varje fas 
i utvecklingsprocessen som hinner passeras innan ändringsbehovet identifieras och åtgärdas.  

t 

illiga 

                                                

 
3.1 Marknaden 
Att känna till fakta om produktens marknad är avgörande för att lyckas. Information samlas in och 
analyseras för att ge grund och substans till affärsplan och marknadsplan som båda är viktiga för 
att kunna utvärdera bärigheten i affärsidén. Finansiärer och stora långsiktiga kunder vill se hållbara 
kalkyler för att vilja satsa på fortsatt samarbete.96 Att ”marknaden” känner till fakta om produkten 
är också viktigt – även den bästa produkt misslyckas med försäljningen om inte kunderna känner 
till att produkten existerar. För att åstadkomma ett informationsutbyte mellan produktutvecklare 
och kunder krävs därmed att informationsflödet kring marknadsaktiviteterna är dubbelriktat. 
Informationen om kundernas uppfattning och behov måste således vara känd och analyserad redan 
i ett tidigt stadium av produktutvecklingen. Om kundernas attityder och åsikter kräver 
produktförändringar sent i utvecklingsprocessen, blir dessa ändringar, som ovan nämnts, 
kostsamma att införa.  
 
Om marknadsföringen startar sent under innovationsprocessen, riskerar utvecklaren att försena 
produktens försäljningsstart eftersom de presumtiva kunderna har hållits oinformerade om 
produkten som är på väg in på marknaden. I allmänhet tar det en viss tid för en ny produkt att 
uppmärksammas och accepteras av kunderna – ofta flera år.97 Förlopp och hastighet hos denna 

 
94 White. Value propositions.  s. 27-29. Ingår i Jolly (red.). (2005). 
95 Duggan. Creative skills.  s. 27-29. Ingår i Jolly (red.). (2005). 
96 Hjalmarsson. (2007). ALMI inspirationsmöte. 
97 Rogers. (1995). s. 1. 
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process, som sträcker sig över hela produktlivscykeln, är beroende av många faktorer – bland annat 
typ av kundkrets och typ av produkt.98  
 
För att kunna förutspå och påverka förloppet hos denna process behövs en 
marknadskommunikationsplan som anger strategin för interaktionen med marknaden.99 
Information är nyckeln till att kunna skapa en bra marknadskommunikationsplan och 
kontextanalysen - att sätta sig in i och förstå förutsättningar, influenser som påverkar 
kommunikationen, träffsäkerhet samt dess bestående resultat, beskriver det sammanhang i vilket 
marknadsplanen kommer att användas.100 Det är viktigt att förstå faktorer och mekanismer kring 
individers101 och organisationers102 beslutsprocesser, mekanismer som leder fram mot beslut - att 
köpa eller inte köpa, att ge finansiering eller inte ge finansiering. 
 
Undersökningen fokuserar kring två, samverkande huvudområden - innovationsprocessen och 
marknadsaktiviteter.103 Längre fram i rapporten, under avsnitt 3.6 nedan, återkommer en mer 
detaljerad redogörelse för, marknad, kommunikation, marknadens aktörer, faktorer och 
mekanismer, men först en diskussion kring innovation, innovationsprocessen och dess aktörer. 
 
3.2 Innovation 
Innovationer – nydanande idéer inom exempelvis metod, tjänst eller vara, kräver i de flesta fall en 
kortare eller längre period av utvecklingsarbete innan det är dags för lansering. I dagligt språk 
används ibland innovation så som liktydigt med uppfinning – vilket inte är helt korrekt. Inom 
marknadsföringslitteraturen kan man finna många olika definitioner av uppfinning och innovation 
– ofta skrivna ur respektive författares perspektiv och med visst syftning, vilket skapar en lätt 
förvirring hos den läsare som vill söka en generell definition. Som exempel kan nämnas:104 
 

o En uppfinning är en ny produkt – innovation är en ny fördel eller nytta.  
o Innovation är en tillämpning av idéer och kunskap för att framgångsrikt möta nuvarande 

eller framtida marknadens behov. 
 
Ovanstående definitioner är var för sig korrekta inom sin specifika kontext, men inte generellt 
användbara. Avsikten i denna rapport är att utgå från en mer generell definition och jag har därför 
valt att använda den förklaring av ordet innovation som Nationalencyklopedin (NE) ger:105 
 

”Innovation (latin innova´tio, av i´nnovo 'förnya', 'åstadkomma något nytt', av in- och 
no´vus 'ny'), förlopp genom vilket nya idéer, beteenden och tillvägagångssätt vinner 
insteg i ett samhälle och sedan sprids där. Ordet kan också avse nyheten i sig. 
Uppfinningar brukar inte betecknas som innovationer förrän de tagits i bruk.” 

 
Den nytänkande idén kan utgöras av - eller utvecklas till, en teknologisk innovation (nya lösningar, 
varor, infrastrukturer), processinnovation (nya tjänster, metoder, procedurer) eller administrativ 
innovation (nya metoder, strukturer, rutiner). Idén kan bestå i att på ett nytänkande sätt kombinera 
gamla kända idéer eller produkter för att skapa förbättringar eller nya användningsoråden. 
                                                 
98 Fill. (2006). s. 54. 
99 Fill. (2006). s. 346. 
100 Fill. (2006). s. 349. 
101 Kotler. (2003). s. 202-207. 
102 Fill. (2006). s. 30. 
103 White. Value propositions.  s. 27-29. Ingår i Jolly (red.). (2005). 
104 Clifton.  Brand-based innovation.  s. 126. Ingår i Jolly (red.). (2005). 
105 Nationalencyklopedin: / Innovation /. 
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Innovationen är att betrakta som innovation endast under den tid då idén upplevs som ny och som 
en utmanare till befintliga idéer. Innovationer kan variera stort med avseende på nyhetsvärde, 
storlek och varaktighet i tiden. Vissa innovationer kan utgöras av en lång linje av små stegvisa 
förändringsidéer, medan andra innovationer kan bygga på stora och omvälvande idéer. Vanligt är 
att de stora omvälvande innovationerna drar till sig den största uppmärksamheten – trots att de små 
gradvisa innovationerna är många fler och kanske bidrar mer till utveckling av företagens 
konkurrensförmåga än de stora innovationerna gör.106      
 
Nära kopplat till innovation förekommer begreppet innovationsteknik – som NE beskriver som:  
 

Innovationsteknik, tekniken att åstadkomma en innovation, innefattar följande steg: att 
se och kartlägga behov; att generera eller aktualisera idéer för att möta behoven; att 
utveckla skydd för idéer, t.ex. patent; att utföra tekniskt utvecklingsarbete som resulterar 
i t.ex. en prototyp; att etablera en produktionsprocess; att lansera den nya idén. Den 
innefattar också att bilda allianser, bl.a. med underleverantörer, licenstagare eller 
pionjärkunder, som alla kan dela risken med den första beställningen.107   

 
Definitionen för innovationsteknik för tankarna till produktutveckling – vilket en 
innovationsprocess oftast är, eftersom en innovationsprocess omvandlar en nytänkande idé till 
något som kan användas i praktiken. I följande avsnitt beskrivs innovationsprocessen, sedd som en 
produktutvecklingsprocess.  
 
3.3 Innovationsprocessen - produktutveckling 
En av de mest kända modellerna över innovationsprocessen har lagts fram av Rogers och baseras 
på fyra årtiondens forskning och sammanställning av över 4.000 publicerade studier.108 Modellen 
består av tre steg som har varit föremål för en intensiv forskning inom olika vetenskapsområden: 
 

o Framväxandet av en nytänkande idé (uppfinning) uppkommer i samband med att nya 
marknads- eller användarbehov identifieras och induceras av framsteg i grundläggande eller 
tillämpad forskning. 

o Utveckling eller sekvens av händelser som leder fram till att idén eller uppfinningen 
transformeras från ett abstrakt koncept till en fungerande lösning. 

o Innovationens införande acceptans och spridning (diffusion) bland användarna, 
marknadspenetration.  

 
Det första steget uppkommer ofta av en slump, som ett resultat av problemställningar inom den 
organisatoriska kontext vari användare och marknad befinner sig. Detta steg har givit upphov till 
en stor mängd litteratur inom individens kreativitet och gruppens kreativitet eller teknologins 
”push” kontra behovets ”pull”.109 Det andra steget, själva utvecklingsprocessen, är föremål för ett 
alltmer ökat forskningsintresse, främst då studier ur ett management perspektiv. Det tredje steget, 
slutligen, hur innovationer sprids, anses vara ett väl genomforskat ämnesområde.110 
 
Forskningen visar på att formulering av den nytänkande idén i sin kontext (steg 1) är en 
förhållandevis rak och rättfram process, medan själva utvecklingsprocessen från idé till färdig 

                                                 
106 Nicholson, et al. (2005). s. 172-173. 
107 Nationalencyklopedin: / Innovationsteknik /. 
108 Nicholson, et al. (2005). s. 175. 
109 Nicholson, et al. (2005). s. 176. 
110 Nicholson, et al. (2005). s. 176. 
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produkt (steg 2) är mycket oklar, mångtydig och fylld av risker. Studier i Europa och USA visar att 
90-95 % av nya konsumentprodukter misslyckas under vägen från idé till marknadsetablering.111  
 
Bjerke visualiserar i följande figur innovationens väg från idé till säljbar produkt på följande sätt, 
gestaltad i form av repliker från innovationsprocessens aktörer.112 
 

 
Figur 4. Språkvägen för en innovation, enligt Bjerke 

 
Kedjan av händelser eller utvecklingssteg, från innovativ uppfinning till lyckad lansering av en 
färdig produkt, är i verkligheten långtifrån den bild av en enkel lineär sekvens av steg eller faser 
som litteraturen förmedlar (Van de Ven et al).113 Utvecklingsprocessen kommer att delas upp i 
parallella flöden som uppstår under processens gång, flöden som divergerar, konvergerar, 
sammansmälter, avknoppas eller upplöses. Parallella flöden skapas exempelvis genom uppdelning 
av uppgifter mellan organisationer eller uppkomst av, från utvecklingsprocessen, fristående 
aktiviteter genom omvärdering av idéer och tankegångar eller genom förändrade förutsättningar. 
Forskare visar att utvecklingsprocessen blir mer omfattande och komplicerad ju mer tekniskt 
komplex innovationen är (Poole et al).114 Innovationer som innebär stegvisa förändringar inom 
redan tillämpad teknologi, har en högre förutsägbarhet och en lägre osäkerhetsfaktor jämfört med 
innovationer som innebär att befintlig kompetens blir obsolet. 
 
Problem, misstag och missräkningar uppstår frekvent under produktutvecklingsprocessen. Dessa 
motgångar kan bidra med tillfällen att skapa kunskap eller tillfällen att avsluta 
utvecklingsprojektet.115 Utvecklingsprocessen avslutas då innovationen är accepterad och 

                                                 
111 Kotler. (2003). s. 349. 
112 Bjerke (2005). s. 221. 
113 Nicholson, et al. (2005). s. 175. 
114 Nicholson, et al. (2005). s. 175. 
115 Nicholson, et al. (2005). s. 175. 
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implementerad som en fungerande lösning, eller då nödvändiga resurser tryter, eller enligt ett 
politiskt eller strategiskt beslut om att lägga ner projektet. Innovationsprocessens flöde är unikt för 
varje innovation och den kontext som innovationen tillämpas. Den ofta röriga och komplexa 
processen som återfinns i forskningens fallstudier kan inte reduceras och förenklas ner till den 
enkla sekvens av steg eller faser som återfinns i de modeller som forskningslitteraturen föreslår.116  
 
Det har således inte varit möjligt att skapa en patentmetod eller modell som fungerar för alla typer 
av innovationer, men för att lägga grunden till en förståelse för innovationsprocesser finns trots allt 
ett värde i att börja med att studera en traditionell lineär produktutvecklingsmodell – vilket sker i 
nästa avsnitt.  
 
3.4 Innovationsprocessen - produktutvecklingsmodeller 
De flesta modeller kombinerar varje steg i utvecklingsprocessen med en utvärderingspunkt, en 
milstolpe, som används vid utvärdering och beslut kring aktuell fas i utvecklingsprojektet.117 Jag 
har valt att presentera två olika modeller. Först presenteras en till karaktären rak och lineär modell 
enligt Tzoka et al och därefter en mera komplex och mångfacetterad modell enligt Kotler.    

3.4.1 Produktutvecklingsmodell, lineär i sex steg - enligt Tzoka 
Tzoka et al beskriver produktutvecklingsprocessen (steg 2 i Rogers ovan beskrivna 
innovationsprocess), i form av en vanligt förekommande lineär modell i sex steg:118 
 

o Idéskapande – sökandet efter nya användbara idéer.  
o Utveckling av koncept – produktidén och dess tekniska lösning, materialval och egenskaper 

formuleras skriftligt och kan även visualiseras, exempelvis i bild eller fysisk modell. 
Produktidén presenteras för potentiella kunder för att testa och utvärdera produktens 
marknadspotential. 

o Affärsanalys – grundlig analys av marknad, tekniska och ekonomiska förutsättningar. 
Kommer det att finnas efterfrågan på marknaden? Håller lösningen måttet? Finns 
förutsättningar för lönsamhet? 

o Produktutveckling – den egentliga utvecklingen, transformeringen, av det abstrakta 
konceptet till en fungerande lösning. Innefattar ofta flera prototypstadier som leder fram till 
en preliminär slutlig produktversion som testas och utvärderas internt för att kontrollera att 
produkt- och produktionskraven uppfylls. 

o Marknadstest – potentiella kunder anlitas för att prova den slutliga produktversionen och 
deras reaktioner och synpunkter samlas in för avstämning och utvärdering mot de 
förväntningar som rests för produkten. Slutligt beslut tas om produktens lansering på 
marknaden.  

o Marknadslansering – den nya produkten introduceras. Utvärdering sker av produktens 
mottagande och framgång i kort perspektiv och i långt perspektiv. 

 
Denna modell är enkel och rak i sin beskrivning men ger ett lineärt och sekventiellt perspektiv på 
produktutvecklingsprocessen. Som tidigare nämnts, kommer den verkliga utvecklingsprocessen 
med stor sannolikhet att delas upp i flera parallella, iterativa eller inkrementella delprocesser 
alltefter den utvecklingsmetod som kommer till användning.119 Modellen indikerar inte vikten av 
att skaffa kontakter på olika sätt – att bygga nätverk för att underlätta exempelvis överföring av 
                                                 
116 Nicholson, et al. (2005). s. 175. 
117 Wiktorin. (2003). s. 30. 
118 Tzokas, et al. (2004). s. 621. 
119 Wiktorin. (2003). s. 32-38. 
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innovativ teknologi på konceptstadiet till partners som kan hjälpa till att skapa kommersiell 
framgång för den färdiga produkten.120  
 
Tzoka ger i sin sex stegs modellen liten eller ingen ledning till en ensam innovatör eller till en liten 
organisation om hur de olika stegen bör avverkas och därför presenteras i nästa avsnitt Kotlers 
produktutvecklingsmodell i 8 steg som baseras på en stage-gate beslutsmodell för utvärdering och 
beslut.  

3.4.2 Produktutvecklingsmodell, stage-gate beslutsmodell med åtta steg - enligt Kotler 
Kotlers argumentation för sin stage-gate modell börjar med ett konstaterande att de företag som 
misslyckas med sin produktutveckling försätter sig själva i en riskabel position. Samtidigt som 
dessa företag misslyckas med ett utvecklingsprojekt misslyckas de även med anpassningen av sitt 
erbjudande för att möta förändrade kundbehov, konkurrens från ny teknologi och nya 
konkurrenter.121 På kortare eller längre sikt äventyras därmed företagets fortlevnad. 
 
Trots de stora konsekvenserna vid ett eventuellt misslyckande är misslyckandefrekvensen hög. Vad 
beror då detta på? Kotler radar upp följande exempel på vanliga orsaker till misslyckanden:122 
 

o Höga chefer (inflytelserika beslutsfattare) driver igenom sina favoritidéer - trots negativa 
indikationer och resultat från marknadsundersökningar.  

o Idén är bra, men storleken på dess marknad är överskattad. 
o Dålig produktkonstruktion eller design. 
o Produkten är fel positionerad på marknaden, annonseringen är inte rätt avpassad eller 

produktpriset är satt för högt. 
o Produktens misslyckas med att bli tillgänglig för kunderna (distributionstäckning) eller 

supporten otillräcklig.  
o Utvecklingskostnaderna blev högre än förväntat. 
o Konkurrenterna bemöter lanseringen av den nya produkten på ett mer framgångsrikt sätt än 

förväntat. 
 
De främsta misslyckandeorsakerna har således att göra med brist på kunskap om marknaden, 
kunderna och deras behov samt en bristfällig styrning av produktutvecklingen.  
 
Cooper och Kleinschmidt konstaterar att en unik och överlägsen produkt är den absolut bästa 
enskilda framgångsfaktorn.123 Som andra framgångsfaktorer anger Lindström förståelsen för 
kundernas behov samt effektiviteten och förmågan i utvecklingsarbetet att uppfylla detta behov.124  
 
Madique och Zirger fann en rad framgångsfaktorer i sina undersökningar rörande utveckling av 
nya produkter inom elektronikbranschen. Andelen lyckade lanseringar tenderade till att öka med 
förekomsten av följande faktorer:125 
 

o Företagens förmåga att på djupet nå insikt och förståelse för kundernas behov. 
o Företagens kostnadseffektivitet. 

                                                 
120 Pankhurst. Technology transfer.  s. 97-99. Ingår i Jolly (red.). (2005). 
121 Kotler. (2003). s. 349. 
122 Kotler. (2003). s. 349. 
123 Kotler. (2003). s. 351. 
124 Lindström. (1994). s. 27. 
125 Kotler. (2003). s. 352. 
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o Tidiga lanseringar - ju tidigare före konkurrenterna som produkten kom ut på marknaden 
desto högre täckningsbidrag (marginal) kunde tas ut. 

o Mängden resurser spenderade på annonsering och lansering. 
o Högre delaktighet från företagets ledning. 
o Effektiviteten i tvärfunktionellt samarbete. 

 
Kotlers utvecklingsmodell uppvisar stora yttre likheter med Tzokas tidigare diskuterade lineära sex 
stegs modell.126 Kotler baserar dock sin modell i åtta steg på en stage-gate beslutsmodell där 
utvecklingsprocessen inte tillåts lämna pågående steg förrän stegets avslutande beslutsprocess 
passerats.127 Inför denna beslutsprocess måste projektledaren för det tvärfunktionella 
utvecklingsprojektet redovisa att en rad förutbestämda projektresultat och delmål har uppfyllts. De 
levererade projektresultaten och delmålen granskas av beslutsfattare (gatekeepers) som sedan ska 
ta ett av följande fyra beslut: fortsätt, avsluta, avvakta eller omarbeta.  
 

 
Figur 5. Stage-gate beslutsmodell för en produktutvecklingsprocess, Kotler 

 
Kotler beskriver de olika stegen i sin modell och påpekar vikten av att alla beslut fattas efter att 
först ha hämtat in information från marknaden, från kunderna, från partners, tvärfunktionella 
nätverk, interna och externa experter, etcetera.128 Såväl Tzoka som Kotler beskriver sina modeller 
så som modeller för produktutvecklingsprocesser, men vid närmare granskning täcker båda 
modellerna även in (de tre) stegen i Rogers processmodell för innovationsprocesser.129  
 
I studiens resultatredovisning används Kotlers modell, tillsammans med Tzokas modell, och därför 
redovisas de ingående stegen även i Kotlers modell – trots risk för tröttsam upprepning i och med 
likheterna med Tzoka.  
 

                                                 
126 Tzokas, et al. (2004). s. 621. 
127 Kotler. (2003). s. 355. 
128 Kotler. (2003). s. 349-378. 
129 Nicholson, et al. (2005). s. 175. 
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Kotler kommenterar varje steg i sin modell genom att ge exempel på frågeställningar som 
gatekeepern ska ta ställning till vid varje stegs beslutspunkt: 
 

o Idéskapande – är idén värd att utveckla?  
o Idégenomlysning – ligger produktidén i linje med företagets affärsidé, strategier, 

kompetens och resurstillgångar?    
o Konceptutveckling och test av marknadspotential – kan vi finna ett bra koncept som gör 

att kunderna blir villiga att prova på produkten och dess kundnytta? 
o Utveckling av en marknadsstrategi – kan vi finna en kostnadseffektiv och ekonomiskt 

hållbar strategi för att introducera produkten på marknaden?  
o Affärsanalys – kommer produkten att nå upp till våra avkastningskrav?   
o Produktutveckling – har vi utvecklat en tekniskt och kommersiellt gångbar produkt? 
o Marknadstest – nådde produktens försäljningssiffror upp till vad som förväntades?  

Om inte – ska idén skickas tillbaka till produktutvecklingen? 
o Marknadsintroduktion – når produktens försäljningssiffror upp till vad som förväntades? 

Om inte – skulle det hjälpa att förändra produkten eller marknadsföringen (erbjudandet)? 
 
Stage-gate baserade beslutsprocesser anses tillföra disciplin till utvecklingsprocessen genom att 
visualisera processtegen för alla inblandade och genom att tydliggöra projektledarnas respektive 
utvecklingsteamens ansvar för varje steg.130 
 
Vid utveckling av nya produkter, hävdar Kotler, att en så liten andel som 1 idé av 64 överlever 
granskningen under produktutvecklingsprocessen och når marknaden.131 Arbetet med övriga 63 
idéer, de som avbryts under utvecklingsprojektet, måste således finansieras av vinsten från den 
enda produkten som lyckades. Osäkerhetsfaktorn som ligger i att korrekt kunna uppskatta 
utvecklingskostnaderna kan hanteras på olika sätt. En del företag väljer att finansiera så många 
idéer som möjligt i hopp om att kunna prestera tillräckligt många framgångsrika produkter. Andra 
använder sig av tumregler, exempelvis som att satsa en viss procent av försäljningen, eller att satsa 
lika mycket som konkurrenterna. Det finns även företag som utgår från hur många lyckosamma 
produkter som företaget behöver och räknar sedan baklänges för att få ett mått på det antal idéer 
som måste utvecklas. 
 
För att ta bra och rationella beslut måste en beslutsfattare vara välinformerad och vara medveten 
om vilka alternativ som står till buds.132 Syftet med dessa aktiviteter är att eliminera de tidigare 
nämnda främsta orsakerna till misslyckande. Även Kotlers modell indikerar en lineär 
produktutvecklingsprocess, men Kotler påpekar samtidigt vikten av styrning, information och 
kunskap om marknaden samt nätverk – vilket formar bilden av ett maskformigt nätverk av 
tvärfunktionella relationer för informationsutbyte kring en lineär stage-gate process. 
 
Rogers argumenterar också för en lineärt gestaltad innovationsutvecklingsmodell och anför att alla 
steg inte med nödvändighet måste finnas med eller att stegen kan komma i omkastad ordning 
beroende på produktutvecklingens karaktär.133 Bilden som formas kring Rogers modell påminner 
därmed om ovan nämnda maskformiga nätverk kring Kotlers stage-gate process. 
 

                                                 
130 Samuelson (1986).  s. 615 (kolla upp denna sida!). 
131 Kotler. (2003). s. 354. 
132 Jacobsen, & Thorsvik (2002). s. 368. 
133 Rogers. (1995). s. 133. 
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Under produktutvecklingsprocessen kommer produktens egenskaper, målgrupp samt produktens 
strategiska betydelse för företaget att utvärderas och anpassas för att på bästa sätt ge bra utbyte, 
både ekonomiskt och strategiskt, tillbaka på investerade resurser.134 Under dessa utvärderingar kan 
beslutsfattarna komma fram till att idén visserligen är hållbar, men att den inte stödjer företagets 
affärsidé. Idén kan då komma att avknoppas till en ny verksamhet baserad på idén.135 
 
Mekanismerna i och kring Kotlers modell kommer att tydligare framgå då aktörer och intressenter i 
innovationsprocessen presenteras – vilket sker i följande avsnitt.   
 
3.5 Innovationsprocessen - aktörer och intressenter 
Hittills har innovationsprocessen diskuterats som ett flöde eller en process, men deltagarna i denna 
process har endast berörts i korta ordalag. Följande avsnitt ägnas åt att studera några av 
innovationsprocessens mest framträdande aktörer. 

3.5.1 Innovationsprocessens aktörer – normativ modell enligt Frank 
Studier av innovationsprocessen med perspektiv på aktörerna har bland annat utförts av tidigare 
forskningschefen på ABB, Harry Frank. Som resultat av sitt arbete har Frank utvecklat en normativ 
modell till hjälp att analysera projekten för att kunna jämföra processerna som föregick både 
framgångsrika och mindre framgångsrika innovationer. Modellen är framtagen i en 
storföretagsmiljö och kan därmed sägas vara ämnad att tillämpas på ett slutet innovationssystem, 
där alla aktörer tillhör samma organisatoriska enhet eller företag. Trots detta har modellen dock 
visat sig vara användbar även i öppna innovationssystem, där processens aktörer tillhör olika 
organisatoriska enheter eller företag.136 

 
 Figur 6. Innovationsprocessens aktörer enligt Frank 

 
Modellen har skapats ur mångåring erfarenhet av produktifiering och består av sju komponenter 
som är väsentliga för processen från idé till kommersiell produkt:137 
 
                                                 
134 Tzokas, et al. (2004). s. 3. 
135 Grufman, et al, (2003). s. 21. 
136 Grufman, et al, (2003) . s. 16 
137 Grufman, et al, (2003) . s. 17. 
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o Bärande idé – den tekniska eller kommersiella hypotes som bildar utgångspunkten för 
innovationen. Idén kan vara initierad ur en teknisk utveckling eller ur ett identifierat 
kundbehov och processen att utveckla idén startas ofta av en uppfinnare/innovatör. 

o Entreprenör – den som driver processen att utveckla och förverkliga den bärande idén, en 
visionär som ser de kommersiella möjligheterna i den bärande idén och fungerar som ledare 
för ett team. 

o Prototyp – spelar en roll i visualisering och verifikation av idén. Behövs för att säkra idéns 
tekniska och kommersiella relevans. Prototypframtagning för test i samarbete med en 
kompetent, riskvillig och krävande kund är en viktig framgångsfaktor för projektet.  

o Team – bestående av flera personer i ett socialt system som delar gemensamma värderingar 
kring den bärande idén. Teamet tillför kompetens och resurser.  

o Ledning och stöd – för att mäkta med sin uppgift att utveckla och verifiera idén, behöver 
teamet ha relationer med en omvärld av ledande och stödjande funktioner, såsom mentorer, 
styrelse och sponsorer.  

o Finansiellt stöd och arbetsro – skapar resurser och trygghet för processens deltagare. Ger 
teamet förutsättningar att fokusera på sin huvuduppgift utan att behöva kämpa för 
projektets överlevnad.  

o Uthållighet och förmåga att hantera dilemma – att strategiskt och taktiskt kunna hantera 
de hinder och motstånd som verksamhetsidén möter. Innovativa idéer bemöts alltid med ett 
visst internt eller externt motstånd som måste övervinnas eller kringgås. Förmåga att 
hantera dessa dilemman skapar uthållighet.  

 
Genom studier av såväl ”egna” som ”främmande” innovationsprojekt kunde Frank konstatera att 
samtliga sju komponenter måste finnas med annars fallerar projektet. Entreprenören utgör, 
tillsammans med den bärande idén, viktiga huvudkomponenter för projektets genomförande och 
därför kommer dessa två komponenter att studeras lite djupare. 

3.5.2 Innovationsprocessens aktörer – den bärande idén 
Under innovationsprocessen utvecklas och förändras den bärande idén till en användbar produkt. 
För att söka en optimering av produktens användning inom vitt skilda användningsområden, 
behöver man skilja på idéns marknad och idéns olika applikationsmarknader, det vill säga 
områden där idén kan komma till nytta.138 En innovatör eller uppfinnare som vill få ut det mesta 
möjliga ur sin idé behöver i ett tidigt skede av utvecklingsprocessen identifiera så många som 
möjligt av dessa applikationsmarknader så att innovationsprocessens struktur och uppfattningar 
kan anpassas till en lämplig strategi för var och en av dessa applikationsmarknader.  
 
Strategival baserade på bristande kunskap om idéns applikationsmarknader kan leda till en oönskad 
begränsning av det potentiellt möjliga användningsområdet.139 Denna begränsning kan uppkomma 
om innovatören har en alltför god kunskap om en viss specifik (känd) grupp av de tänkta 
användarnas behov och samtidigt saknar insikt om övergripande perspektiv och kunskap om 
närliggande användningsområden. Om utvecklingsprocessen formas efter dessa begränsande 
perspektiv uppstår en mental inlåsningseffekt som i organisationslitteraturen benämns Platons 
grotta.140  Inlåsningseffekten leder till risk att idén missar viktiga användningsområden (nya 
målgrupper av användare) som skulle kunna ligga öppna efter en anpassning av idén – eller själva 
utvecklingsprocessen. Goda strategier visar vägen ut ur den tankemässiga begränsning som 
”grottan” medför. För kunna skapa dessa strategier krävs en detaljerad marknadsinformation om 

                                                 
138 Lindström. (1994). s. 167. 
139 Lindström. (1994). s. 166. 
140 Morgan. (1999). s. 237 
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användarnas behov och andra förhållanden som har betydelse för produktutvecklingen. Denna 
marknadsinformation måste finnas tillgänglig redan på ett tidigt stadium i innovationsprocessen.141 
 
Den bärande idén - den tekniska eller kommersiella hypotesen, bakom innovationen, kan delas upp 
i två dimensioner efter innovationens teknikinnehåll och målmarknad enligt nedanstående figur.142  
 

 
Figur 7. Innovationens bärande idé – ur de två dimensionerna teknik och marknad 

 
Som tidigare framhållits möter all innovativ verksamhet motstånd från befintliga och etablerade 
interna och externa strukturer. Graden av internt eller extern motstånd som den innovativa idén 
kommer att möta beror på hur den nya idén konkurrerar med befintliga produkter och 
marknader.143 Figuren ovan, samt nedan följande förklaringar, beskriver idéer skapade inom ett 
befintligt företag, men kan dock tillmätas en viss generell giltighet även för öppna 
innovationssystem. 
  
Utmanare av befintliga produkter på befintlig marknad (fält 1) kan räkna med att möta hårt 
motstånd även om den nya idén är bättre än de redan befintliga produkterna på marknaden. 
Motståndet blir stort eftersom den nya idén utgör ett hot mot möjligheterna att få utdelning på 
redan gjorda investeringar. Introduktion av ny teknik på befintlig marknad (fält 2) kompletterar 
företagets produktutbud och möts i allmänhet av lägre internt motstånd. Kombinationen ny idé som 
utmanar befintlig teknik på ny marknad (fält 3) befinner sig i en gynnsam situation eftersom idén 
innebär en introduktion av företagets produkter mot en ny marknad. Introduktion av ny teknik på 
ny marknad (fält 4) kan innebära idéer som faller utanför företagets affärsidé och idén riskerar 
därmed att möta så hårt motstånd att idén som sådan måste avknoppas till ett eget affärsområde 
eller säljas för att kunna utvecklas till en färdig produkt. 
 
Kombinationerna som hör hemma inom fält 1 eller fält 3 är enklare att introducera, förutsatt att 
man kan påvisa kvalitets- eller kostnadsfördelar. Fält 2 och fält 4 kräver att företaget investerar i 
kunskap om ny marknad (fält 2) alternativt kunskap om ny teknik och ny marknad (fält 4). I båda 
fall ökar osäkerheten kring utvecklingskostnader och den egna förmågan att introducera produkten 
på en för företaget ny marknad.144  
 
Graden av osäkerhet kan minskas genom att söka nya partnerskap eller genom att knoppa av idén 
till en ny organisation.145 Risken kan även minskas genom att i utvecklingsarbetet involvera en 

                                                 
141 Lindström. (1994). s. 166. 
142 Grufman, et al, (2003) . s. 22. 
143 Grufman, et al, (2003). s. 32. 
144 Kotler. (2003). s. 354. 
145 Grufman, et al, (2003). s. 33. 
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eller flera krävande kunder som fungerar som representanter för marknaden och som även kan 
delfinansiera framtagning och test av prototyper.146 
 
Under innovationsprocessens gång utvecklas och anpassas idén både tekniskt och affärsmässigt 
från en relativt övergripande beskrivning till en bärande affärsidé.147 Den bärande idén kan 
utvecklas mot i huvudsak två mål – att resultera i en ny eller förbättrad produkt inom en befintlig 
affärsidé (inom befintligt företag, licenstillverkning) eller att utvecklas till en komplett ny affärsidé 
(nytt företag, avknoppning, uppköp).148 
 

 
Figur 8. Den bärande idéns alternativa utvecklingsvägar 

 
De två huvudsakliga vägarna ställer olika krav på innovationsprocessen. Idén som utvecklas med 
målet att bli ytterligare en produkt i en befintlig portfölj, kräver avsevärt mindre resurser i form av 
tid kapital och kompetens, än den idé som kommer att utvecklas till en komplett affärsidé – kanske 
i ett eget nyskapat bolag. Under innovationsprocessen måste entreprenören förbereda sig på att 
detta vägval ska göras – vilket för oss in på entreprenörens roll i innovationsprocessen. 

3.5.3 Entreprenören och entreprenörskap 
Definitionen av entreprenör har skiftat genom historien, men har cirkulerat kring formuleringar 
som risktagande, drivkraft och ekonomisk utveckling. Nationalencyklopedin (NE) ger nutidens 
definition så som en ”…företagsam person som skapar nytt användarvärde”.  149 
 
En entreprenör är således en risktagare, en skapare av tillväxt och anses kunna bidra med 
motivation och förmåga att uppfatta behov - egenskaper som utgör kritiska framgångsfaktorer för 
att skapa tillväxt.150 Entreprenörens arbete eller uppgift, entreprenörskapet, beskrivs i NE som:  

”Entreprenörskap [en- eller aN-] (jfr entreprenör), en entreprenörs aktiviteter och 
verksamhetsförhållanden. Dessa aktiviteter och förhållanden kan delas in i fyra grupper. 
Den första gruppen är entreprenörskapets konsekvenser, t.ex. sysselsättning och tillväxt. 

                                                 
146 Grufman, et al, (2003). s. 26. 
147 Grufman, et al, (2003). s. 22-23. 
148 Grufman, et al, (2003) . s. 23. 
149 Nationalencyklopedin: / Entreprenör /. 
150 Bjerke (2005). s. 207-210. 



 
 

Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess 

 28 

Den andra gruppen är entreprenöriellt tänkande. Det kan gälla exempelvis kreativitet, 
användarorientering och uthållighet. Till den tredje gruppen hör entreprenöriella 
miljöer. De kan finnas t.ex. inom redan befintliga företag eller i regioner. Till den sista 
gruppen, entreprenöriella förlopp, kan höra organisering och tillväxt samt skapandet av 
nätverk.” 151   

 
NE:s tre sista definitioner täcker in entreprenörens verksamhet för att med hjälp av en 
innovationsprocess, och dess resultat, skapa nytt användarvärde.  
 
Att utveckla en innovation, en idé, till en färdig produkt kräver kunskap och kompetens inom 
många skilda områden. Det finns många problemställningar som måste besvaras – teknisk 
kompetens, produktionskompetens, kunskap om marknaden är några exempel.152 Som tidigare 
konstaterats, krävs ofta att en innovatör har eller kan utveckla entreprenöriella förmågor för att 
kunna leda innovations- eller produktutvecklingsprocessen. Entreprenören antar visionärrollen och 
fungerar ofta som ledare för utvecklingsteamet, vars mål är att utveckla innovationen till en 
praktiskt användbar lösning.153 Det är inte alltid som entreprenörsrollen bärs upp av en ensam 
person utan rollen kan upprätthållas av flera personer i samarbete – ett entreprenörsteam.154  
 
I början av en innovationsprocess är det vanligt med en teknikinriktad entreprenörsroll, medan det 
mot slutet av processen krävs en mera kund- och marknadsföringsinriktad entreprenörsprofil.155 
Rapporten lämnar nu innovationsprocessen och dess aktörer, för att fokusera mot diskussion kring 
marknaden, kommunikation mellan utvecklingsprojektet och marknadens aktörer – där kunden och 
kundens beslutsprocess spelar en central roll. 
 
3.6 Kommunikation med marknaden – vägen till ömsesidigt utbyte 
Undersökningen fokuserar, som tidigare nämnts, kring två samverkande huvudområden – 
innovationsprocessen och marknadsaktiviteter.156 Innovationsprocessen har beskrivits för att skapa 
en bild, en kontext, att relatera marknadsaktiviteterna till. Sista tredjedelen av teorikapitlet ägnas åt 
att tränga ner i de faktorer som styr aktörers beslutsprocesser och hur dessa beslutsprocesser kan 
kartläggas och påverkas – det vill säga marknadsaktivteter. 
 
Säljare och köpare är parter i ett utbyte, en transaktion, där säljaren mot ersättning, levererar en 
nytta till köparen.157 Detta utbyte föregås och befrämjas av marknadsföring som kräver en 
interaktion mellan företaget och marknaden.158 Marknadsföring har till syfte att påverka kundens 
beslutprocess, men denna påverkan måste även innehålla en komponent av återkoppling 
(interaktionen) från marknaden. Återkopplingen krävs för att produkten ska kunna justeras och 
anpassas efter marknadens behov för att på så vis kunna utvecklas till en konkurrensmässigt 
överlägsen produkt vilket av Cooper och Kleinschmidt konstaterats vara den absolut bästa enskilda 
framgångsfaktorn.159 
 

                                                 
151 Nationalencyklopedin: / Entreprenörskap /. 
152 Lindström. (1994). s. 32. 
153 Grufman, et al, (2003). s. 23. 
154 Grufman, et al, (2003). s. 24. 
155 Hjalmarsson. (2007). ALMI inspirationsmöte. 
156 White. Value propositions.  s. 27-29. Ingår i Jolly (red.). (2005). 
157 Fill. (2006). s. 13. 
158 Aaker. (2001). s. 15. 
159 Kotler. (2003). s. 351. 
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Marknadsföringsprocessen består av en analys av företagets möjligheter på marknaden, 
utforskande och val av målmarknad (kundsegment), utformning av en marknadsföringsstrategi, 
planering av marknadsföringsprogram samt organisering, implementering och uppföljning av 
marknadsföringsaktiviteter.160 Marknadsföringsprocessen är nära kopplad till företagets affärsidé, 
mål och strategi och styrs efter en framtagen marknadskommunikationsplan.161  

3.6.1 Marknadsundersökning 
Ingående kunskaper om de kunder och den marknad som företaget vänder sig till är en viktig 
förutsättning för ett framgångsrikt företagande.162 Affärsplanens trovärdighet ökar om företaget 
kan visa att man samlat in fakta, inte bara om kunderna och deras behov, utan även om 
konkurrenter och deras agerande. Denna information kan inhämtas med hjälp av en 
marknadsundersökning, som är en av många källor till marknadsinformation.163  
 
Under avsnitt 3.4.2 Produktutvecklingsmodell, stage-gate beslutsmodell med åtta steg - enligt 
Kotler ovan, betonades innovationsprocessens mycket starka förankring i att identifiera och 
uppfylla behov, baserat på kunskap om kunderna och marknaden. Informationsbehovet som 
uppstår inom innovationsprocessen kan tillgodoses exempelvis med marknadsföringsprocessens 
två första moment enligt ovan - analys av företagets möjligheter på marknaden samt utforskande 
och val av målmarknad (kundsegment). Informationen kan samlas in med hjälp av en eller flera för 
respektive innovationsprocess väl sammansatt och avpassad marknadsundersökning. 
 
Marknadsundersökningen ger information som systematiskt samlats in, analyserats och tolkats, 
med utgångspunkt från en specifik och definierad problemställning inom marknadsområdet. Med 
marknadsinformation avses alla slag av faktamaterial vilka införskaffats på vetenskapliga grunder 
och är tänkt att användas som grund för marknadsföringsbeslut.164 Marknadsundersökningen utgör 
i allmänhet endast en mindre komponent i ett större beslutsunderlag.165 Christensen et al. menar att 
marknadsundersökningen kan ges tre olika funktioner, ett styr- och planeringsinstrument för 
företag och dess ledning, ett diagnostiskt instrument för att identifiera vad man gjort bra eller 
dåligt, samt ett underrättelseinstrument för att förstå marknaden och dess aktörer. 

3.6.2 Att informera och att informera sig 
Varje affärsverksamhet behöver en effektiv kommunikation med sin omvärld. Kommunikationen 
bör inte ske på måfå utan ska planläggas noggrant med utgångspunkt från syfte, mål och strategi. 
För att uppfylla dessa kriterier behövs ett ramverk som bildar utgångspunkten för en 
marknadskommunikationsplan. Ramverket innehåller följande åtta principiella frågeställningar 
som ska avverkas inför skapandet av en marknadskommunikationsplan:166 
 

o Vem är mottagare/målgrupp? 
o Vad ska budskapet vara? 
o Vilket intryck ska mottagaren få av verksamhetens/produktens image? 
o Hur mycket får det kosta att etablera denna nya image? 
o Hur ska budskapet förmedlas/levereras? 
o Hur vill man att mottagaren ska handla/agera? 

                                                 
160 Kotler. (2003). s. 112. 
161 Lekvall, & Wahlbin (2001). s. 25. 
162 Andersson. (1999). s. 8:9. 
163 Christensen. et al. (2001). s. 9. 
164 Lekvall, & Wahlbin (2001). s. 73. 
165 Christensen. et al. (2001). s. 10. 
166 Fill. (2006). s. 346. 
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o Hur ska kommunikationsprocessen styras då den väl körts igång? 
o Feedback - vilket resultat uppnåddes? 

 
När frågeställningarna är genomarbetade och besvarade är det dags att gå vidare med att planera en 
strategi för marknadskommunikationsplanen. Denna strategi är en del av ett företags 
ledningsprocess och har att göra med hur en organisation vill lägga upp kommunikationen med 
kunder och övriga, interna eller externa, intressenter. Strategin ligger till grund för planeringen av 
aktiviteter som syftar till att vidmakthålla en dialog.167  

3.6.3 Marknadskommunikationsplanen 
För att hela tiden känna av förändringar bland kommunikationens målgrupper och att därefter 
förstå att förändra kommunikationen mot nya mål, för att uppnå önskvärd effekt, krävs en adaptiv 
kommunikationsstrategi.168 En marknadskommunikationsplan består av följande åtta komponenter: 

169 
 

o Kontextanalys – i vilket sammanhang befinner vi oss? Hur ser vår omvärld ut? 
o Promotionsmål – mål för säljbefrämjande åtgärder.   
o Marknadskommunikationsstrategi – strategi för kommunikationsmetod. 
o Promotionsmix – metoder, redskap och kommunikationsmedia. 
o Tidsplanering och implementering – tidplan och timing. 
o Resurser - personella och ekonomiska. 
o Uppföljning och styrning – utvärdering och anpassning. 
o Feedback – återkoppling till planeringsprocessen. 

 
Kontextanalysen, det första steget i planeringsprocessen, beskriver det sammanhang i vilket 
marknadsplanen kommer att användas.170 Analysresultatet är en vital del i förutsättningarna för 
marknadskommunikationsplanen. Syftet är att sätta sig in i och förstå förutsättningar och influenser 
som påverkar kommunikationen, träffsäkerhet och dess bestående resultat. Kontextanalysen bryts 
ner i följande fyra delområden: 
 

o Kundkontext - vem är kunden, hur ser kunden ut (demografi, bostadsort, kunskap, attityd, 
riskbenägenhet, medvetenhet, etcetera)? 

o Affärskontext - vilka konkurrenter finns? Egna strategier inom företagsledning och 
marknadsledning? Bransch och varumärkesanalyser? 

o Företagsintern kontext – egna ekonomiska begränsningar? Egen organisationskultur och 
identitet, egna värderingar och åsikter? 

o Företagsextern kontext - Vilka är våra viktigaste intressenter och varför är just dessa 
viktiga? Vilka ekonomiska behov/krav ställer dessa intressenter på företaget? Vilka sociala, 
politiska, ekonomiska och/eller teknologiska begränsningar eller möjligheter existerar?  

 
Kontextanalysen bildar det rationella ramverket för marknadskommunikationsplanen eftersom 
kontextanalysen, som tidigare nämnts, ger en bild av sammanhanget. Promotionsmål, målen för 
säljbefrämjande åtgärder, tillför flera viktiga balanserande dimensioner till 
marknadskommunikationsplanen och minskar ensidigt fokus på enbart ”försäljning”, synliggör 
problemställningar inom marknadspositionering, etcetera.171 Promotionsmålen är sammansatta av 
                                                 
167 Fill. (2006). s. 333. 
168 Fill. (2006). s. 331. 
169 Fill. (2006). s. 348. 
170 Fill. (2006). s. 349. 
171 Fill. (2006). s. 349. 
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flera mål, som formulerats i företagets ledningsprocesser. Promotionsmålen kan spaltas upp i 
följande tre delar: 
 

o Verksamhetsmål - hämtas från affärs- eller marknadsföringsplanen och har att göra med 
affärsidé och positionering som företaget vill uppnå och hålla. 

o Marknadsföringsmål - hämtas ur marknadsföringsplanen och innefattar i huvudsak 
säljrelaterade mål såsom marknadsandel, försäljningsintäkter, volymer, avkastning samt 
olika lönsamhetsmått. 

o Marknadskommunikationsmål - fastställs genom att uppnå förståelse för den kontext som 
varumärket befinner sig i idag och hur den kontext ser ut där man vill att varumärket ska 
befinna sig i framtiden. 

 
Marknadskommunikationsstrategi, väljs efter den eller de mottagare som man avser att nå och 
utifrån den effekt som man vill uppnå. Strategin för kommunikation med marknadens aktörer 
består enligt Fill av ”the 3Ps of marketing communication strategy” – pull, push och profile.172 
Pull i syfte att ”dra till sig” kunder, push för att påverka distributörer att föra ut företagets 
produkter på marknaden samt profile för att bygga attityder och image, att profilera och 
positionera, kring företaget och/eller dess varumärken/produkter. Tidsplanering och 
implementering, hör nära samman med marknadskommunikationsstrategin, och beskriver 
metoder, i vilken tidpunkt, sekvens och timing samt de kanaler som budskapet bör sändas via.173 
Med vilken metod, vid vilken tidpunkt och sekvens man bör sända sitt budskap är beroende av 
respektive vald kanal för kommunikation.174 Mixen påverkas och måste balanseras beroende på 
vilken kommunikationsstrategi som väljs. Resurser, kostnads- och resursplanering.175 Fördelning, 
timing och insats av ekonomiska såväl som personella resurser planeras så att bästa effekt uppnås 
(”the best bang for a buck”). Uppföljning och styrning, marknadskommunikation ska vara 
dubbelriktad så att man kan utvärdera effekterna av kommunikationen för att kunna justera eller 
anpassa marknadsföringen och erbjudandet.176 Justering och anpassning är viktiga åtgärder för att 
fortlöpande kunna sätta kundens behov i centrum – även på en snabbt rörlig marknad. Feedback, 
återkoppling av erfarenheter från marknadskommunikationen förs tillbaka till själva 
planeringsprocessen.177 Återkopplingen är viktig för att verifiera att gjorda antaganden om kontext 
är korrekt och att ändamålsenliga aktiviteter genomförts samt att rätt resurser utnyttjats. 
Återkoppling går tillbaka till nästa runda i marknadskommunikationsplaneringen. 

3.6.4 Kundkontextanalysen 
Kundkontextanalysen är den del av kontextanalysen som ger mest användbar information om man 
har för avsikt att föra en dialog med marknaden (kunderna). Under kundkontextanalysen samlar 
man in, beskriver och analyserar information kring följande kunddata:178 
 
Kundsegmentets karaktäristika - kunderna beskrivs med parametrar som exempelvis ålder, kön, 
nuvarande sysselsättning, bostadsort, utbildningsnivå.  
 
Grad av medvetenhet, tänkande/uppfattning och attityd – kundernas ”mjuka” värderingar och 
åsikter: 

                                                 
172 Fill. (2006). s. 334, 335 och 339. 
173 Fill. (2006). s. 351. 
174 Lindström. (1994). s. 100. 
175 Fill. (2006). s. 351. 
176 Fill. (2006). s. 352. 
177 Fill. (2006). s. 352. 
178 Fill. (2006). s. 349. 
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o Medvetenhet (awareness) - känner kunderna till varumärket/företaget? Vilka andra 
liknande varumärken/företaget känner kunderna till? 

o Tänkande och uppfattning (perception) – Vilka tankar har kunderna kring respektive 
varumärke/företag? Vilka är deras associationer/känslor kring vad de tycker att respektive 
varumärke/företag står för? 

o Attityd (attitude) - Vilka attityder eller förhållningssätt har kunderna gentemot respektive 
varumärke eller företag? Hur är deras associationer och känslor kring vad de tycker att 
respektive varumärke/företag står för? 

 
Grad av engagemang i varumärket/organisationen - Fill konstaterar att vetenskapen inte är enig 
kring en definition av engagemang (involvement), men han hänvisar till Kapferer och Laurents 
resonemang som föreslår att en kunds engagemang har fem olika facetter:179 
 

o Personligt intresse och vinning (interest) – vad får jag ut, exempelvis i form av funktion, 
och vad vinner jag på detta?  

o Riskbenägenhet (risk importance) – kan jag tänka mig att ta risken att förlora något mot 
möjligheten att uppnå fördelar? 

o Riskupplevelse (risk probability) – hur stor är risken att jag blir lurad eller missnöjd och 
hur slår detta i så fall mot mig och min tillvaro?  

o Signalvärde, imagevärde (sign value) – hur stort statusvärde tillför produkten eller 
varumärket, exempelvis då jag är på jobbet, när jag rör mig ute på stan eller inom mitt 
privata nätverk? 

o Känslomässigt eller förnimmelsemässigt värde (hedonic value) – hur stort välbefinnande 
kommer jag att känna då jag använder produkten? Blir jag tillfreds med den nytta eller de 
mervärden som just denna vara eller detta varumärke kan ge mig? 

 
Att välja en vara som kräver en stor uppoffring upplevs av kunden som ett stort beslut och beslutet 
kräver ett stort engagemang under beslutsprocessen. Ett stort beslut kan även upplevas som ett 
risktagande. Typ av risk och grad av osäkerhet eller upplevd risk (perceived risk) är faktorer 
som påverkar kundens beslutsprocess. 180 Ju högre risk, desto mer energi och omsorg kommer 
kunden att satsa i beslutsprocessen. Exempel på risktyper som kunden kan uppleva:  
 

o Utförande – kommer produkten verkligen att ge mig de fördelar och den nytta jag hade 
tänkt mig? 

o Finansiell – har jag råd att köpa och använda produkten? Håller de ekonomiska 
kalkylerna? 

o Fysisk – riskerar jag eller de mina att skadas, eller medför mitt val risk för obehag i någon 
form? 

o Social – kommer produkten verkligen att ge mig den status och anseende som jag räknat 
med? Riskerar jag att min omgivning reagerar negativt på mitt val? 

o Ego – riskerar jag att förlora ansiktet om detta visar sig vara ett dåligt beslut att köpa och 
använda produkten? 

o Tid – kommer jag i tid att få ut den nytta jag planerat med? 
 
Kundkontextanalysen ger alltså svar på frågeställningar kring ”vem” kunden är och hur han/hon/de 
tänker – vilka inställningar och attityder finns som kan påverka hur kunden kommer att agera. 

                                                 
179 Fill. (2006). s. 156. 
180 Fill. (2006). s. 160-167. 
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Kommer kunden att köpa min produkt – eller vilka faktorer måste jag påverka hos kunden för att 
kunden ska köpa – hur ska kunden blir kund just hos mig?  
 
3.7 Varför kunder blir kunder 
Med en lite tillspetsad formulering menar managementprofessorn Peter F. Drucker att 
marknadsföringens syfte är att göra försäljning överflödigt. Målet med marknadsföring är att känna 
till och förstå kunden och kundens behov så väl att produkten eller tjänsten säljer sig själv. 
Marknadsföringen ska – i den bästa av världar, leda till att kunden redan har tagit beslut och står 
färdig att köpa så snart varan eller tjänsten görs tillgänglig.181  
 
Vilka grundläggande faktorer är det som påverkar kundens vilja att köpa en vara eller tjänst?182 
Först måste ett behov finnas. Behovet kan vara nyttigheter som en individ av olika skäl behöver 
eller anser sig behöva. Om individen anser sig ha ett behov och känner till varor eller tjänster som 
kan tillfredställa detta behov, uppstår en önskan att anskaffa. Att ett behov finns och att en vilja att 
anskaffa finns, betyder emellertid inte att individen med säkerhet kommer att ta beslut att köpa. För 
att individen ska verkställa ett köp, det vill säga att en efterfrågan på specifik vara eller tjänst ska 
uppstå, måste individen ta ställning till om uppoffringen för att köpa varan eller tjänsten står i 
acceptabel relation till individens upplevda nytta.183  
 
Först kommer ett generellt resonemang kring beslutsprocesser, med visst fokus mot enskilda 
individer och sedan glider resonemanget över mot de speciella beslutsprocessförhållanden som 
gäller inom organisationer.  

3.7.1 Önskan att köpa – en beslutsprocess i fem steg 
Det är viktigt med förståelse för beslutsprocessen inför ett inköpsbeslut. Då individen identifierat 
att ett behov uppstått, och individen i fråga har en vilja att vidta åtgärder för att uppfylla detta 
behov, startar en beslutsprocess som leder fram mot beslutet att köpa eller inte köpa.184 
Beslutsprocessens väg från konstaterat behov till inköpsbeslut kan delas in i fem stadier:185 
 

o Problemidentifiering – uppstår då det finns en skillnad mellan individens önskade status 
(välbefinnande) och det ideala (önskade) tillståndet. Individen upptäcker, exempelvis via 
reklam, eller får höra från omgivningen om möjligheten att ta sig närmare det ideala 
tillståndet.  

o Informationssökning – efter att ett problem identifierats söker individen i sin egen 
kunskap, erfarenhet och uppfattning efter en möjlig lösning och identifierar dess 
konsekvenser, exempelvis i form av kostnad, tidsåtgång eller egen arbetsinsats. Finner 
individen inte något tillräckligt bra alternativ söker individen efter kunskap och 
uppfattningar bland vänner, släktingar, nätverk, kollegor, kommersiella källor (detaljister, 
Internet, tester, annonser).  

o Utvärdering av alternativ – de lösningar som individen har identifierat utvärderas och 
rangordnas. Rangordningen sker efter individens uppfattning, som baseras både på 
objektiva och subjektiva faktorer. Som exempel på objektiva faktorer kan nämnas pris, 
funktion, hållbarhet, produktens tillgänglighet och som exempel på subjektiva faktorer – 

                                                 
181 Drucker. (1999). s. 59. 
182 Kotler. (2003). s. 11. 
183 Fill. (2006). s. 233. 
184 Kotler. (2003). s. 202-207. 
185 Fill. (2006). s. 150. 
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produktens design, omgivningens åsikter samt hur nära det ideala tillståndet som ett inköp 
av produkten för individen.  

o Köpbeslutet – efter att alla olika alternativ sammanställts och utvärderats är det dags för 
beslut. Inför beslutet vägs individens motiv och utvärderingsresultat mot produktens 
funktion. Under denna avvägningsprocess spelar många faktorer in – inte bara rent mätbara 
utan även subtila faktorer som image/status, upplevd risk, relation till varumärket, 
upplevelse av och attityd till produkten.  

o Utvärdering efter köp – egen erfarenhet av produkten är en viktig del av beslutsprocessen. 
Efter köp testar individen produkten för att utvärdera om beslutet känns rätt. Behöver 
individen ändra sin uppfattning eller attityd mot produkt, varumärke, inköpskanal eller 
värdet av att äga produkten? 

 
Beslutsprocessens utseende och omfattning påverkas av typen av inköpsbeslut.186 Om det gäller 
produkter av ringa värde som individen köper ofta, exempelvis mjölk eller kvällstidning, blir 
beslutsprocessen kort och snabb, medan processen blir mer utdragen för produkter av större värde 
och vars funktion och egenskaper inte är så kända av individen. Oftast kommer individen i det 
senare fallet att lägga ner mer tid på informationssökning och utvärdering av alternativ före köp 
samt utvärdering efter köp.  

3.7.2 Efterfrågan – köpbeslut i verkställelse 
Om inga kunder (individer) kommer fram till att verkställa ett köpbeslut uppstår ingen efterfrågan. 
Det spelar ingen roll hur bra kunderna anser att produkten är om produkten inte tar sig igenom all 
granskning under inköpsbeslutsprocessen. Produkten i sig kan vara utmärkt bra och passande, 
priset rätt – men någon av de subtila faktorerna, exempelvis image/status, upplevd risk, relation till 
varumärket kan vara orsak till att kunden väljer bort produkten. 
 
 Då individen övervägt alla faktorer kring köpbeslutet och kommit fram till att köpa produkten 
startar en ny process kring utvärdering efter köp. Under denna process försöker kunden fastställa 
om den inhämtade informationen, de förutfattade meningarna och förväntningarna stämde med de 
erfarenheter som ägandet av produkten ger? Kundnöjdhet efter köp är en viktig faktor för att 
kunden ska förnya sitt beslut att vilja köpa samma produkt igen.187 Vissa missnöjda kunder 
tenderar att överdriva sitt missnöje, vilket även kan påverka andra presumtiva kunders 
beslutsprocess genom att dessa individer under sin beslutsprocess frågar den missnöjde kunden om 
hans/hennes uppfattning och erfarenhet av produkten. 188  
 
Rogers framhåller betydelsen av diffusion networks som faktor att hjälpa till att sprida en produkt 
på marknaden.189 Diffusion networks syftar på den kommunikationsväg eller scenario som uppstår 
då individer möter sin familj, släkt, sina kollegor, bekanta och talar om sina erfarenheter, åsikter, 
attityder, etcetera kring ett köp, en köpprocess, kontakter med ett företag eller liknande. Den 
missnöjde kunden använder sitt nätverk för att varna sina kontakter och berätta om sina dåliga 
erfarenheter.190 Undersökningar visar att en nöjd kund informerar färre individer och vid färre 
tillfällen än missnöjda kunder som tenderar att varna många fler och att upprepa sina varningar 
flera gånger.  
 

                                                 
186 Fill. (2006). s. 152. 
187 Kotler. (2003). s. 208. 
188 Fill. (2006). s. 48-52. 
189 Rogers. (1995). s. 309. 
190 Kotler. (2003). s. 208. 
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I ett nätverk återfinns individer som av andra individer i nätverket upplevs som en auktoritet, en 
centralfigur. Denna centralfigurs åsikter tillmäts större tyngd och centralfiguren får då rollen av en 
trendsättare eller opinionledare.191 Det budskap opinionledaren sänder till nätverkets individer kan 
motverka eller helt blockera ett marknadsbudskap från en marknadskommunikatör, det vill säja en 
aktör som vill nå ut till marknaden och till marknadens individer med ett specifikt budskap.  
 

 
Figur 9. Diffusion networks – Multi-step model of communication 

(”Tx” = en medlem av målgruppen för kommunikation, ”OL” = opinionledare) 
 
Individer kan ingå i mer än ett nätverk (diffusion network) och inneha olika roller i respektive 
nätverk. Om en missnöjd kund råkar ha rollen som opinionledare i ett nätverk, kan denna kund 
bidra till stark spridning av negativa attityder och känslor kring en viss produkt eller ett viss 
företag. Detta kommunikationsscenario, the Multi-step model of communication, är ganska vanligt 
förekommande och har en stark påverkan på kundens beslutsprocess.192 

3.7.3 Beslutsprocess och motivationsfaktorer 
Kotler beskriver beslutsprocessen inför köp som bestående av ett antal steg fram till beslut och 
innehåller parametrar som köparbeteende och köparroll.193  Kotler konstaterar att det är enkelt att 
identifiera köparen, men att det finns ytterligare fyra olika roller kring ett köpbeslut: 
 

o Initiativtagare – den person som först föreslår inköp av en vara eller tjänst 
o Påverkare – den person vars synsätt eller råd påverkat inköpsbeslutet 
o Beslutsfattare – den person som beslutar inom någon del av ett köpbeslut:  

-  om man ska köpa eller inte köpa 
-  vad man ska köpa 
-  hur man ska köpa 
-  var man ska köpa 

o Köpare – den person som gör själva inköpet. 
o Brukare – den person som konsumerar eller använder varan eller tjänsten. 

                                                 
191 Fill. (2006). s. 46. 
192 Fill. (2006). s. 47. 
193 Kotler. (2003) s. 200. 
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Kotlers uppdelning påminner om Fills resonemang kring beslutsenheter (DMU:s – decision making 
units) och inköpscentra (buying centre).194 Återkommer strax till organisationernas beslutsprocess. 
Aaker skriver om att lättare uppnå insikt inom kundanalysen (kundkontextanalysen) genom att 
indela analysen i följande områden: 195 
 

o Hur marknaden är segmenterad 
o Kundens motivationsfaktorer 
o Ej uppfyllda kundbehov 

 
Marknadens segmentering kan man definiera genom att beskriva kundegenskaper (Customer 
Characteristics Approach) i form av parametrar som kön, ålder, bakgrund, bostadsort, etcetera.196 
Segmenteringen identifierar grupper av kunder som kan fungera som målgrupper. Kundens 
motivationsfaktorer och ej uppfyllda kundbehov representerar faktorer i beslutsprocessen som är 
påverkbara via marknadskommunikation.  
 
Aaker diskuterar en modell med fyra steg.197 Utgå från respektive kundsegment – identifiera 
kundsegments motivationsfaktorer. Gruppera motivationsfaktorerna. Grupperingen behövs 
eftersom de enskilda faktorerna kan räkas i hundratal. Grupperingen kan till exempel delas upp i 
geografiskt betingade, statusbetingade, kostnad, risk, funktion, etcetera. Rangordna de grupperade 
faktorernas betydelse för kundens beslutsprocess. Sätt en affärsstrategi som baseras på 
motivationsfaktorernas inbördes roller. Motivationsfaktorerna finns även inom organisationers 
beslutsprocess, men det är oftast fler individer involverade som påverkar dessa faktorer. 

3.7.4 Beslutsprocess i en organisation 
I grunden bygger organisationens beslutsprocess på ungefär samma grunder som individens 
beslutsprocess, dock bör några skillnader noteras.198 Antal beslutsfattande personer som är 
inblandade i en organisations beslutsprocess är i allmänhet fler. Organisationen går oftare igenom 
en lång process av informationssökning och diskussion innan ett beslut fattas. Beslut grundas 
oftare på ett rationellt, logiskt och informationsbaserat beslutsunderlag – det är sällan ”man 
enbart går på känsla”. Beslutsprocessen i sig tar längre tid i en organisation eftersom fler personer 
är inblandade och beslutsunderlaget är ofta mer komplext och tar därmed längre tid att framställa. 
Många organisationers inköpsprocesser styrs ofta av ett strikt regelverk, exempelvis i form av 
organisationens policys, stadgar eller lagstiftning.   
 
Organisationens inköp kan delas i tre klasser.199  
 

o Ny affär/nytt köp - innebär att organisationen för första gången står inför en ny 
inköpssituation, nya produkter, oprövade leverantörer. Risk- och osäkerhetsfaktorn upplevs 
hög och därmed engageras ett stort antal beslutsfattande personer, en stor mängd 
information samlas in och det tar lång tid att utvärdera alla faktorer innan inköpsbeslutet 
kan fattas.  

o Modifierat upprepat köp - organisationen har köpt samma produkt från samma leverantör 
tidigare, men vill ny göra vissa smärre modifieringar i produktens specifikation eller 

                                                 
194 Fill. (2006). s. 167. 
195 Aaker. (2001). s. 42. 
196 Aaker. (2001). s. 44. 
197 Aaker. (2001). s. 48. 
198 Fill. (2006). s. 30. 
199 Fill. (2006). s. 167. 
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affärens upplägg. Risk- och osäkerhetsfaktorn upplevs lägre än i en helt ny inköpssituation 
och därmed behöver inte så många beslutsfattare involveras innan köpbeslut fattas.  

o Upprepat köp – organisationen köper, kanske rutinmässigt, en välkänd produkt från redan 
granskade och godkända leverantörer. Risk- och osäkerhetsfaktorn upplevs låg och därmed 
är få personer inblandade – kanske är det användaren själv som tar inköpsbeslutet.  

 
Inom organisationen finns således en stor mängd påverkande individer och dessa beskriver Fill 
som beslutsenheter (DMU:s – decision making units) eller inköpscentra (buying centres).200  
DMU:s eller inköpscentra kategoriseras i användare (users) – de personer som inte bara initierar 
inköp utan de kommer även att använda den inköpta produkten. Påverkare (influencers) – är ofta 
med och hjälper till att ställa upp de tekniska kraven för produkten som ska köpas in. Deltar ofta i 
utvärdering av de olika leverantörernas förslag. Beslutsfattare (deciders) – de som tar själva 
beslutet. I en upprepat-köp situation kan det vara användaren själv som är beslutsfattaren, förutsatt 
att inköpsbeslutet ryms inom ramarna för delegerat ekonomiskt ansvar. Inköpare (buyers or 
purchasers) – är de personer som gör själva inköpet/upphandlingen, väljer leverantör och ser till att 
det beslutade inköpet av den specificerade produkten verkställs. Inköpare beslutar inte om 
produkten och dess egenskaper, men påverkar ofta övriga beslutsfattargrupper inom 
organisationens beslutsprocess. Gatekeepers” (gatekeepers) – personer som kontrollerar, filtrerar 
eller styr informationsflödet in mot en organisation och dess inköpscentra. Typiska 
gatekeeperfunktioner kan återfinnas bland teknisk personal, chefssekreterare och 
receptionister/växeltelefonister.   
 
Som tidigare nämnts, existerar dessa DMU:s eller inköpscentra främst inom organisationer och 
dess funktionella motsvarigheter när det gäller individens beslutsfattande kan skönjas i den 
multistep model of communication som Fill beskriver.201 Fills modell beskriver att mottagaren 
påverkas av sändarens budskap, men påverkan kommer även från andra mottagare (word-of-mouth 
communications) och av opinionledare, dock påpekar Fill202 att antal beslutsfattare/påverkare, 
DMU:s eller inköpscentra, oftast är fler i en organisation än i konsumentfallet.  
 
För att lyckas nå fram med sitt marknadsbudskap betonar Rackham vikten av att identifiera och 
adressera följande tre centra bestående av individer som påverkar beslutsfattandet inom en 
organisation: 203 
  

o Intressecentrum – det område inom en organisation inom vilket det finns intresserade 
personer som är villiga att lyssna på och ta emot ett marknadsföringsbudskap på ett positivt 
sätt. 

o Missnöjescentrum – det område inom en organisation inom vilket det finns personer som 
är missnöjda med nuvarande funktion och vill ha förändring. 

o Maktcentrum – det område inom en organisation inom vilket det finns personer som kan 
fatta beslut. Dessa personer är ofta svåra att nå fram till, personligen eller med ett 
marknadsföringsbudskap. 

 
Rackham och Fill resonerar ur två skilda perspektiv, ”rätt tillträdesstrategi för en säljare” 
respektive ”påverkan av individers inköpsbeslut”, men båda författarna framhåller betydelsen av 
att kartlägga strukturerna för att rätt kunna utnyttja dessa genom anpassning av budskapet till ”rätt” 

                                                 
200 Fill. (2006). s. 168. 
201 Fill, Chris (2006). s. 46 - 47. 
202 Fill, Chris (2006). s. 30. 
203 Rackham. (1988). s. 32. 
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mottagare med ”rätt” budskap och sekvens. Varje beslutsenhet (funktion) för inte en isolerad 
existens utan samspelar och påverkar enskilda individer inom en organisation. Även Kotler 
beskriver att omgivande personers attityder, värdering och styrka, påverkar individens preferenser 
inför ett beslut. Kotler tar upp individens dilemma att vara alla till lags, då flera personer i 
individens närhet har motstridiga attityder till ett (inköps-) beslut.204    

                                                 
204 Kotler. (2003) s. 207. 
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4 Resultat 
Resultatkapitlet inleds med en kort redogörelse för hur empiriinsamlingen har utförts, en 
presentation av de intervjuade personerna och deras organisationer samt kort redogörelse för hur 
det insamlade materialet bearbetats. Den insamlade empirin kring innovationsprocessens steg 
delas in huvudsakligen efter faserna i Tzokas modell. Därefter presenteras intervjupersonernas 
egna beskrivningar av sina innovationsprocesser och deras beskrivningar av aktörer och 
intressenter kring innovationsprocessen. Resultatkapitlet avslutas med att respektive 
intervjuperson ger sin syn på bästa utdelning på en marknadsaktivitet samt slutligen ”ETT enda 
råd på vägen, då det gäller marknadsaktiviteter”. 
 
Både traditionellt och kvalitativt forskningsarbete bygger på devisen ”vill du veta någonting om 
verkligheten, så ska du observera den”.205 Studien undersöker hur innovatörer och stödpersoner till 
innovatörer ser på innovations- och produktutvecklingsprocessen och då främst ur ett 
marknadskommunikationsperspektiv. Undersökningen omfattar även misstag, svårigheter och 
hinder som eventuellt kan undvikas med hjälp av lämpliga marknadsaktiviteter som utförs i ”rätt 
tid” under processen, samt hur de intervjuade personerna definierar vad som kan räknas höra 
hemma under begreppet marknadsaktiviteter. Syftet med att få svar på dessa frågeställningar var att 
verifiera och knyta samman ”verkligheten” med teorin från litteraturstudier och att finna ny 
kunskap för att skapa den beskrivning eller modell som är studiens huvudsyfte. 
 
Jag har arbetat med empiri i form av djupintervjuer med representanter från två stödorganisationer 
för innovatörer och med en representant från ett innovationsföretag. Intervjupersonerna har, var 
och en ur sitt perspektiv, bidragit med intressanta berättelser och redogörelser kring sina 
erfarenheter under innovatörens resa från idé till färdig produkt. Intervjuerna resulterade i en ökad 
förståelse kring innovatörens ”resa”, de problemställningar som innovatören kan mötas av samt 
exempel på lämpliga marknadsaktiviteter under innovationsprocessen. 
 
Innan undersökningsresultatet redovisas, kommer först en presentation av intervjupersonerna och 
deras respektive organisationer. 

4.1 Presentation av empirikällor 
Organisationerna ALMI Väst och Innovatum Teknikpark Inkubator, båda i Trollhättan, har bidragit 
med undersökningsmaterial som ingår i studien. Organisationerna är båda exempel på regionalt 
verkande stödorganisationer som i olika roller arbetar med innovatörer och deras projekt. Det 
innovationsföretag som intervjuats har jag sökt fram via ”olika innovationsorganisationer” och 
dess nätverk.  
 
Representanten för innovationsföretaget, företagets verkställande direktör, har ställt som villkor för 
intervjun att företagets medverkan i studien ska behandlas under sekretess. Jag har därför refererat 
till detta företag så som ”Bolaget A” och till intervjupersonen så som ”VD:n för A”.  

4.1.1 ALMI Väst 
ALMI:s övergripande mål för sin verksamhet är att underlätta skapandet och utvecklingen av 
konkurrenskraftiga små och medelstora företag genom att arbeta för att stimulera nyföretagande.206 
                                                 
205 Backman (1998). s. 24. 
206 ALMI Företagspartner Väst, hemsida [2008-05-09] 
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På detta sätt underlättas tillväxt och förnyelse i svenskt näringsliv Staten, landsting och vissa 
kommuner är ALMI:s huvudman. Verksamhetens målgrupp är innovatörer, nya företag såväl som 
etablerade företag. ALMI:s roll är att vara marknadskompletterande inom såddfinansiering, det vill 
säga att man täcker upp ett gap som existerar vid en tidig fas i utvecklingsprocessen, ett gap där det 
annars är svårt att finna riskkapital finansiärer. ALMI får och ska inte konkurrera med privata 
marknadsmässiga aktörer när dessa finns. 
 
ALMI:s stöd till innovatörer består dels i att vara rådgivare och dels i att förmedla finansiella 
förstudiemedel, såddfinansiering. Dessa finansiella medel är tänkta att användas för att täcka 
kostnader under inledningsskedet av en innovationsprocess. ALMI hjälper bland annat 
innovatörerna att undersöka nyhetsvärdet och kundnytta i sin idé - viktiga faktorer för att lyckas 
med att engagera riskkapitalfinansiärer och att klara en etablering av sin produkt på marknaden.  
 
ALMI Väst erbjuder olika utvecklingsprogram speciellt anpassade för ett enskilt företags situation 
och ambitioner på marknaden. ALMI arbetar även med företagarens egen kompetensutveckling 
och kan därför tillhandahålla olika vidareutbildningar riktade mot nystartade företagare såväl som 
mot företagare som vill vidareutveckla sin verksamhet.  
 
ALMI-koncernen består av 21 regionala dotterbolag (varav ALMI Väst är ett) samt ett 
moderbolag. ALMI-koncernen har drygt 400 medarbetare. De regionala dotterbolagen finns på 
totalt 40 platser spridda inom varje län, och har därmed förutsättningar för en närhet till och god 
kunskap om regionala förhållanden. I ALMI-bolagens styrelse har det regionala näringslivet i regel 
majoritet. Staten äger moderbolaget till 100 procent. ALMI Väst ägs till 51 % av moderbolaget, till 
36 % av Västra Götalandsregionen och till 13 % av Business Region Göteborg. 
 
Jag har genomfört en intervju med Stefan Hjalmarsson, innovationsrådgivare på ALMI Väst i 
Trollhättan. I oktober 2007 hölls ett inspirationsmöte för innovatörer vid ALMI Väst i Trollhättan. 
Stefan Hjalmarsson var huvudföreläsare vid detta möte och jag har på flera ställen i rapporten 
använt material från detta inspirationsmöte. 

4.1.2 Innovatum Teknikpark - Inkubator 
Innovatum Teknikpark i Trollhättan fungerar som en brygga mellan näringsliv, forskning, 
utbildning, enskilda innovatörer och allmänheten – en arena där kunskap möts.207 
 
Innovatums vision är att bli ett internationellt erkänt utvecklingscentrum inom de fokusområden 
där man verkar - produktionsteknik, audiovisuell teknik, energi- och miljöteknik. Under resan mot 
denna vision skapas nya affärsmöjligheter för industrin i regionen, nya företag utvecklas och lusten 
till teknik väcks hos människor i alla åldrar. 
 
Inom Teknikparken finns fyra olika verksamhetsområden – Projektarena, Science Center, 
Mötesarena och Inkubator.  
 
Innovatum Teknikpark Inkubator tar hand om innovatörer med idéer som behöver växa till sig och 
förädlas för att bli livskraftiga och affärsmässiga. En inkubator är en miljö där det finns bra 
förutsättningar för nystartade företag som vill växa och utvecklas. I inkubatorn sker en kontinuerlig 
affärsutvecklingsprocess där bland annat tidig finansiering kompletteras med affärskompetens och 
entreprenöriellt engagemang.208  
                                                 
207 Innovatum Teknikpark, hemsida: [2008-05-08] 
208 Wikipedia: / Inkubator /. 
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Processen för ett inkubatorföretag börjar med en analys av idén och dess potential. Om idén 
förefaller hållbar kan innovatören ges möjlighet att prova dess bärkraft i förinkubatorn. Under sex 
månader får innovatören då hjälp att utveckla sin idé till en affärsplan, med fokus mot en 
kommersialisering. En referensgrupp bestående av representanter från näringslivet utvärderar 
affärsplanen och innovatörens potential som entreprenör. Om allt stämmer kan innovatören ta med 
sig sin idé, sitt företag och ta steget in i inkubatorn, där företaget kan fortsätta att utveckla sin idé 
under upp till tre år. 
 
Som inkubatorföretag på Innovatum Teknikpark har innovatören tillgång till kontor, kompetens 
och kapital. Innovatören får även genomgå en entreprenörsutbildning och har tillgång till 
kontinuerlig handledning genom affärsprocessens alla delar för att nå en kommersiell marknad 
med sin idé. Inkubatorn kan hjälpa till att hitta vägar till finansiering av nystartade verksamheter.  
 
Stiftelsen Innovatum bildades 1997 av Trollhättans Stad, Västra Götalandsregionen, Saab 
Automobile AB, Volvo Aero Corporation, Vattenfall AB, Skanska AB och Industrifacket Metall 
Norra Älvsborg. Innovatum AB är ett, av Stiftelsen Innovatum helägt, bolag med säte i Trollhättan. 
Innovatumkoncernen har bildats för att utveckla näringsliv och företagande samt tillvarata 
regionens kulturella och industriella värden, skapa nya upplevelser och kunskaper.  
 
Jag har genomfört en intervju med Dan-Erik Palm, Chef Inkubator, Innovatum Teknikpark i 
Trollhättan.  

4.1.3 ”Bolaget A” 
Jag har studerat ett litet innovationsföretag, ”Bolaget A”, som arbetar för olika kunder med 
utvecklingsprojekt i en kontinuerlig produktutveckling. ”Bolaget A” har begärt att intervjun ska 
behandlas under sekretess, så att det inte ska gå att identifiera företag, produkt, bransch eller 
kunder. 
 
Bolagets produkter baseras på utveckling av olika tillämpningar inom en egenutvecklad IS-
plattform (plattform för informationssystem). Produkterna utgörs av mjukvara och lösningar för IS-
system, en plattform för kommunikation mellan professionals 209, arbetande inom en nätverkad 
organisation, sammansatt till ett flertal, mer eller mindre, autonoma kluster. Kommunikationen 
består antingen av en dialog, eller en interaktion, som leder till ett mer transaktionsinriktat utbyte.  
 
Produkten, en komplex mjukvarulösning, har en abstrakt form, jämfört med mer påtagliga 
produkter, hårdvara till exempel. Mjukvaran vidareutvecklas till olika kommunikationsverktyg 
eller effektiviseringshjälpmedel, allteftersom nya användarbehov (kundbehov) preciseras. 
Vidareutvecklingen drivs i allmänhet i formen av ett partnerliknande långsiktigt och nära 
samarbete med kunden. Innovationsföretaget har för flera år sedan passerat den initiala 
innovationsprocessen, då företaget skapades, och arbetar nu med att vidareutveckla sitt koncept 
och sin produkt följande en produktutvecklingsprocess som startar med att en idé till ny kundnytta 
kläcks och som slutar med implementering hos kundens användare. 
 
Jag har genomfört en intervju med den verkställande direktören, ”VD:n för A”, i det lilla 
innovationsföretaget.  

                                                 
209 Wikipedia: / Professionals /. [Intervjuarens val av benämning på målgruppen.]   
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4.1.4 Intervjuer 
Empirin baseras på material från tre intervjupersoner. Den första intervjun gjordes med Dan-Erik 
Palm på Innovatum Inkubator, den andra intervjun gjordes med Stefan Hjalmarsson, ALMI Väst 
och den tredje och sista intervjun hölls med VD:n för A på innovationsföretaget ”Bolaget A”. 
Varje intervju tog mellan 70 – 90 minuter och jag dokumenterade intervjuerna genom att föra 
anteckningar och genom att spela in intervjun på diktafon. Bearbetningen av det insamlade 
materialet startade med att intervjuerna sammanställdes i referatform. Referaten ligger till grund 
för det bearbetade empirimaterial som redovisas nedan. 
 
Utgångspunkten har varit att spegla tre olika perspektiv in mot innovationsprocessen och dess 
marknadsaktiviteter – den tidiga finansiärens, stödpersonens och innovatörens.  
 
4.2 Empiri kring innovationsprocessens steg 
Som tidigare konstaterats i teoriavsnittet, avsnitt 3.4.2 ovan, täcker Tzokas210 och Kotlers211 
respektive modeller för produktutvecklingsprocesser in (de tre) stegen i Rogers processmodell212 
för innovationsprocesser. Tzokas och Kotlers respektive modeller ger dock en mer förfinad och 
uppdelad beskrivning av processen och därför har jag valt att använda Tzokas och Kotlers modeller 
som utgångspunkt för att beskriva innovationsprocessen vid bearbetningen av empiridata. 
 
Empirin har bearbetats genom att identifiera de marknadsaktiviteter som respondenterna beskriver 
och koppla dessa mot innovationsprocessens faser och då i första hand enligt Tzokas lineära 
modell i sex steg.213 I Tzokas processflödesinriktade modell beskrivs varje fas utifrån de aktiviteter 
som förekommer inom respektive processteg. För att underlätta tolkning vid uppdelning och 
insortering av marknadsaktiviteterna under respektive fas i innovationsprocessen, har jag valt att 
även ta hjälp av Kotlers stage-gate beslutsprocessinriktade modell.214 Vid bearbetningen har 
intervjumaterialets utsagor testats mot båda modellernas perspektiv för att underlätta utsagornas 
tolkning och insortering under respektive fas i innovationsprocessen. Metoden att kombinera 
Tzokas och Kotlers respektiver modeller är till hjälp för innovatören då undersökningens resultat, 
modellen ”Innovatörens stepstones”215, ska tillämpas i ett verkligt scenario.   
 
Intervjuernas utsagor redovisas nedan under avsnitt vars rubriker satts efter stegen i Tzokas och 
Kotlers respektive modeller. Kotlers två extra steg har skjutits in som ”Fas 1,5” och ”Fas 2,5” 
mellan Tzokas faser 1 och 2 respektive 2 och 3. Varje avsnitt börjar med en definition av 
processteget enligt respektive modell, samt en kort beskrivning av aktiviteter som kan tänkas pågå 
under respektive processteg. 

4.2.1 Fas 1 - Idéskapande 
– sökandet efter nya användbara idéer (Tzoka). 
– är idén värd att utveckla (Kotler)? 

 
En idé skapas ur en kreativ process. Idén kan vara initierad ur en teknisk utveckling eller ur ett 
identifierat kundbehov och processen att utveckla idén startas ofta av en uppfinnare/innovatör. 
 

                                                 
210 Tzokas, et al. (2004). s. 621. 
211 Kotler. (2003). s. 355. 
212 Nicholson, et al. (2005). s. 175. 
213 Tzokas, et al. (2004). s. 621. 
214 Kotler. (2003). s. 355. 
215 Bilaga 2: Modell – ”Innovatörens Stepstones”. 
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Det viktigaste i en innovationsprocess, enligt Dan-Erik Palm, är att fokusera på affären. Man kan 
ha en brilliant idé, med oerhört nyhetsvärde en idé som ingen kommit på förut, men det kommer 
aldrig att bli någon lyckad kommersialisering av idén, om det inte finns en kund eller en marknad. 
Utan kund kommer man aldrig att lyckas. Den första fråga som Innovatum Inkubator ställer till de 
innovatörer som ska få hjälp att utveckla sin affärsidé, är om de kan redogöra för vem som är den 
tänkta köparen. Ibland saknar innovatören kunskap eller förståelse för helheten, eftersom man 
kanske brinner mest för den tekniska biten och glömmer den kommersiella – eller tvärt om. Det 
finns en skillnad på marknadsaktiviteter i början och slutet av en process. I början är aktiviteterna 
inriktade mot att dra in pengar, bearbeta samarbetspartners eller skapa ett intresse för projektet och 
dess produkt. Mot slutet av innovationsprocessen kommer man närmare den kommersiella 
marknadsföringen och då får man ett mer försäljningsinriktat fokus mot kunderna.  
 
För att undvika kostsamma misstag rekommenderar Stefan Hjalmarsson att innovatören 
förbereder sig väl genom att skaffa sig så mycket kunskap som möjligt om innovationsprocessen, 
innan man investerar pengar i utvecklingsarbetet. ALMI är en av de tillgängliga institutioner som i 
ett tidigt skede kan gå in och hjälpa innovatörer att skaffa sig insikt om den verklighet som man 
möter på vägen genom innovationsprocessen. Det största misstaget man kan göra är att överskatta 
marknaden för sin idé eller produkt. Stefan Hjalmarsson betonar vikten i att först undersöka idéns 
nyhetsvärde på marknaden, alltså om idén är ny eller om den redan finns. Finns en liknande idé 
redan skyddad eller patenterad kommer det att bli svårigheter att komma vidare, exempelvis för att 
skaffa finansiering. Man behöver söka information i patentregister, mönsterskyddsregister och 
varumärkesregister samt göra en undersökning på marknaden för att kontrollera om någon annan 
marknadsför samma eller en liknande idé. För att göra en heltäckande utredning behöver man 
anlita specialister. 
 
VD:n för Bolaget A berättar att när Bolaget A för tiotalet år sedan tog fram plattformen, 
konstaterades att det fanns en stor potential och ett stort behov av en produkt som den Bolaget A 
tog fram, men idag finns fortfarande inga sådana produkter fast etablerade på marknaden. Bolaget 
A har inte blivit omkörda på marknaden av sina konkurrenter men ändå har företaget idag inga väl 
etablerade produkter ute på marknaden: Orsaken anges ligga i marknadens inbyggda trögheter. 

4.2.2 Fas 1,5 - Idégenomlysning 
– ligger produktidén i linje med företagets affärsidé, strategier, kompetens och 

resurstillgångar (Kotler)?    
 
Ska idén vidareutvecklas inom ”vår” egen verksamhet, tillsammans med en partner eller ska idén 
avknoppas som en egen verksamhet - alternativt säljas? 
 
Dan-Erik Palm hävdar att alla innovatörer tenderar att göra misstaget att underskatta tiden det tar 
från idé till kommersialisering. Resan ser i allmänhet mycket kortare ut än vad den i verkligheten 
blir – det blir aldrig så som man trodde från början. Om medvetenhet om denna ”sanning” finns, 
står innovatören bättre rustad att möta innovationsprocessens tröskeleffekter. Exempelvis bör idén 
noga verifieras innan projektet startas upp på allvar. Håller idén ur såväl ett marknadsperspektiv 
som ur ett tekniskt perspektiv? Lyckas inte produktens tekniska verifiering och om potentialen hos 
produktens marknad är okänd – då har projektet en lång väg att gå mot en lyckad 
kommersialisering. 
 
Stefan Hjalmarsson anser att interaktioner med marknaden måste påbörjas redan i ett initialt skede 
av innovationsprocessen. Man måste tidigt finna den tänkta kunden eller en partner som besitter 
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den nödvändiga kunskapen om den marknad som idén riktar sig mot – och vägen dit. Stefan 
Hjalmarsson rekommenderade därför att man bör göra en relevant undersökning på marknaden. 
Denna undersökning sker ofta parallellt med att en kontroll av idéns nyhetsvärde görs. Man 
överskattar ofta sin egen roll, man är alldeles för ensam i sitt projekt och har kanske inte skaffat 
tillräcklig självinsikt om sin förmåga både kunskapsmässigt och kompetensmässigt. En 
marknadsaktivitet kan därför vara att försöka hitta en partner inom branschen – ett arbete som kan 
ske parallellt med själva innovationsprocessen. 
 
VD:n för A menar att även om man har en bra idé, och som ligger i linje med Bolaget A:s 
verksamhet, är det svårt att komma in på en stor och trög marknad. Vi använder vår grundplattform 
och jobbar med problemlösning och att skapa nytta för våra kunder utifrån idéer som vi får fram 
via våra kundkontakter. Där har vi hög kompetens och det är den vägen vi försöker komma in. 

4.2.3 Fas 2 - Utveckling av koncept och test av marknadspotential 
– produktidén och dess tekniska lösning, materialval och egenskaper formuleras skriftligt och 

kan även visualiseras, exempelvis i bild eller fysisk modell. Produktidén presenteras för 
potentiella kunder för att testa och utvärdera produktens marknadspotential (Tzoka). 

– kan vi finna ett bra koncept som gör att kunderna blir villiga att prova på produkten och 
dess kundnytta (Kotler)? 

 
Idén formuleras och visualiseras. Krav kring produktegenskaper, materialval och 
tillverkningsmetoder genomlyses. 
 
Dan-Erik Palm framhåller att marknadsaktiviteter bör utformas olika beroende på vad man har för 
syfte med marknadsaktiviteten. Ska resultatet vara att få tag på pengar för att driva processen 
vidare så är det EN typ av marknadsaktiviteter, ska man presentera sin idé inför en tänkt 
samarbetspartner eller en framtida kund, krävs andra typer eller varianter av marknadsaktiviteter. 
Det är betydelsefullt att man presenterar sig själv, sitt kommande koncept på ett socialt trevligt sätt, 
att man har en väl förpackad affärsplan på idéstadiet – så gott det går. Att man gör en aktivitet som 
ligger i linje med innovationsprocessen och att man inte på något sätt slarvar igenom dessa 
aktiviteter om man ska kunna ta sig över processens trösklar. Även små detaljer kan vara 
betydelsefulla - att man bjuder på gott fika, till exempel.  
 
Stefan Hjalmarsson ser en nödvändighet i att grundligt undersöka marknadsläget för idén så tidigt 
som möjligt. Man måste skaffa information om idéns potential innan man tar beslut att investera 
pengar i utvecklingen, exempelvis genom att ta fram en prototypmodell. Man kan göra en del små 
aktiviteter själv – surfa runt på nätet, tala med branschorganisationer för att undersöka 
marknadsvolymer inom den nisch som idén siktar på. 
 
VD:n för A beskriver att då en idé utarbetats hos kunden påbörjas ett gemensamt 
utvecklingsarbete, där kunden ofta ingår i en partnerroll. Fördelen med att jobba gemensamt med 
en partner är att man har en sponsor som är med och delfinansierar utvecklingen och att man även 
får tillgång till ett fält där man kan jobba med användare. Förhoppningsvis leder detta vidare till att 
etablera en långsiktig affärskontakt (någon som vill köpa systemet). 

4.2.4 Fas 2,5 - Utveckling av en marknadsstrategi 
– kan vi finna en kostnadseffektiv och ekonomiskt hållbar strategi för att introducera 

produkten på marknaden (Kotler)? 
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Kan vi finna ett effektivt sätt att ta idén till sin marknad? Är det bättre och effektivare att söka en 
samarbetspartner som redan är etablerad inom idéns marknad? 
 
Dan-Erik Palm anser att det handlar om att ha med sig en helhet för att lyckas – det handlar inte 
bara om att få pengar till finansiering utan man måste ha med sig såväl hårda som mjuka aspekter. 
När man beskriver innovationsprocesser fokuserar man gärna kring teknik, marknad och ekonomi, 
men för att lyckas krävs att man inser värdet av ett antal mjuka aspekter. De mjuka aspekterna, kan 
exempelvis utgöras av krav från familjen, dessa talar man i allmänhet inte så mycket om. 
Marknadsaktiviteter under projektets tidiga stadier kan bestå i att hantera dessa mjuka krav, likväl 
som att arbeta för att skaffa fram finansiering, samarbetspartners eller kunder. 
 
Stefan Hjalmarsson konstaterar att det är betydligt enklare och snabbare att skaffa ett skydd för 
sin idé och sedan licensiera ut till något företag för att tjäna pengar den vägen – jämfört med att 
starta eget företag kring produkten. Det oftast är enklare att skriva ett avtal med ett etablerat företag 
inom respektive bransch. Att skaffa en partner innebär en mycket enklare och rakare process än att 
själv etablera ett nytt företag, nytt varumärke och en ny produkt på marknaden.  
 
VD:n för A har använt taktiken att gå in ett samarbete med stora leverantörer som inte har 
konkurrerande produkter, men som skulle vilja komplettera sitt erbjudande med produkter som 
faller inom Bolaget A:s område. Man har ofta fördel av att söka partnersamarbete med en 
leverantör som har en tillräcklig storlek och ekonomisk styrka för att av kunden uppfattas som 
tillräckligt stor och trygg. Det handlar ofta om att beställaren ska kunna känna sig trygg i sitt val – 
att inte känna en oro för att ta fel beslut. 

4.2.5 Fas 3 - Affärsanalys 
– grundlig analys av marknad, tekniska och ekonomiska förutsättningar. Kommer det att 

finnas efterfrågan på marknaden? Håller lösningen måttet? Finns förutsättningar för 
lönsamhet (Tzoka)? 

– kommer produkten att nå upp till våra avkastningskrav (Kotler)? 
 

Idéns koncept och den totala affärsidén granskas ur ett lönsamhetsperspektiv. Granskningen 
innefattar en noggrann genomgång av grundläggande affärsmässiga förutsättningar, 
marknadsvariabler, tillverkningskostnader och finansiella aspekter. Denna granskaning resulterar 
bland annat i att affärsplanen växer fram. 
 
Dan-Erik Palm framhåller att affärsplanen visar om det finns en affärslogik, potential och 
marknad för produkten. Affärsplanen kan påvisa att man inte har tillräcklig kompetens för att gå 
vidare, att finansieringen är otillräcklig, att kunden inte ”syns” – håller inte affärsplanen kommer 
man inte att kunna få finansiering. Det samlade dokumentet ger innovatören ofta en aha-
upplevelse, att i ett dokument se en helhet – man ser omfattningen och hela scenariot ur ett tekniskt 
perspektiv, ur ett marknadsperspektiv, ur ett konkurrensperspektiv, ur ett organisatoriskt 
perspektiv, ur ett finansiellt ekonomiskt perspektiv – presenterat utifrån den information som finns 
tillgänglig. Affärsplanen ger ett beslutsunderlag som gör det möjligt att gå vidare i 
innovationsprocessen med en medvetenhet om förutsättningar och risker. Affärsplanen ger en 
indikation huruvida idén kommer att fungera affärsmässigt.  
 
Stefan Hjalmarsson har konstaterat att det under innovationsprocessen förekommer parallella 
aktivitetsflöden i flera av faserna. Viktigast av allt är att hela tiden ha en tentakel ute hos en tänkt 
kund eller hos en tänkt partner. Man behöver hela tiden ha marknadskontakter eller försöka 
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etablera kontakter med samarbetspartens av olika slag. Om man lyckas bra med att etablera 
kontakter, kan man korta ner tiden för utvecklingen och därmed hålla nere kostnaderna. Bränslet i 
denna process, förutom engagemang, är kunskap och pengar. I vissa fall kan man bli tvungen att 
backa i processen för att skapa de kontakter, tekniska eller ekonomiska resurser som behövs för att 
komma igenom innovationsprocessen. 
 
VD:n för A noterar att Bolaget A inte lyckats uppnå ens de försiktigaste prognoserna enligt de 
stora förhoppningar som fanns för många år sedan, då företaget påbörjade den ursprungliga 
plattformsutvecklingen. Trots bra domänkunskaper, god kännedom om marknaden och goda 
kontakter i branschen, gjordes en alltför optimistisk bedömning av möjligheterna att komma ut på 
marknaden. Svårigheterna hänger, bland annat, samman med produktens karaktär och egenskaper. 
För en produkt som är strategiskt viktig som plattform för kommunikation är det inte bara 
produkten i sig som spelar roll, utan även leverantören. Leverantörens storlek och hur kunden 
uppfattar leveransförmågor har en betydelse i sammanhanget. 

4.2.6 Fas 4 - Produktutveckling 
– den egentliga utvecklingen, transformeringen, av det abstrakta konceptet till en fungerande 

lösning. Innefattar ofta flera prototypstadier som leder fram till en preliminär slutlig 
produktversion som testas och utvärderas internt för att kontrollera att produkt- och 
produktionskraven uppfylls (Tzoka). 

– har vi utvecklat en tekniskt och kommersiellt gångbar produkt (Kotler)? 
 
Under produktutvecklingen förvandlas konceptet från en teoretisk idé eller vision till en verklig 
produkt. Arbetet sker genom konstruktion av produktens funktion, formgivning och tillverkning av 
prototyper. Utvecklingsarbetet sker i en itererad process där även kunder skulle kunna delta. 
Prototypframtagning för test i samarbete med en kompetent, riskvillig och krävande kund är en 
viktig framgångsfaktor för projektet. 
 
Dan-Erik Palm konstaterar att man inför och under produktutvecklingen måste bygga upp en 
organisation både inom produktutveckling och inom marknadssidan, anställa personer som kan 
jobba med att få fram kunder och marknad. Just denna investering i sig själv finns det ingen som 
vill stötta och det kostar att bygga den organisation som behövs för att ta sig till marknaden. Det är 
därmed viktigt att vara känd även ur ett finansiellt perspektiv så projektet kan få tillgång till 
nödvändig finansiering – detta är en typ av marknadsaktivitet som behöver göras. Företaget 
behöver även jobba med marknadsaktiviteter mot potentiella kunder. Att få en referenskund med 
ett varumärke som kan stå upp för produkten är av BETYDANDE värde. 
 
Stefan Hjalmarsson berättar att det under början av processen behövs täta marknadskontakter med 
tänkta kunder för att få ett tidigt gensvar på de idéer och tankegångar man arbetar med. Det är 
viktigt att få in så mycket synpunkter och indikationer som möjligt på hur produkten kommer att 
anammas av kunder. Här uppstår en mycket svår balansgång mellan att få in synpunkter utan att 
samtidigt avslöja för mycket kring en kanske ännu ej skyddad produkt. 
 
VD:n för A visar på problemet att det finns så många ”orena kopplingar” i Bolaget A:s bransch. 
Ibland är kunden konkurrent (utvecklar en egen konkurrerande lösning) och ibland är kunden kund. 
Dessa kopplingar gör att det ibland blir svårt att kunna skapa en partnerrelation med kunden. Man 
kan aldrig riktigt veta om kunden kommer att stanna kvar i sin partnerroll eller om kunden kommer 
att dyka upp som en konkurrent. Denna osäkerhet försvårar för att kunna skapa en tillit i att 
använda kunden som en seriöst pådrivande utvecklingspartner under produktutvecklingsprocessen. 
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4.2.7 Fas 5 - Marknadstest 
– potentiella kunder anlitas för att prova den slutliga produktversionen och deras reaktioner 

och synpunkter samlas in för avstämning och utvärdering mot de förväntningar som rests 
för produkten. Slutligt beslut tas om produktens lansering på marknaden (Tzoka). 

– nådde produktens försäljningssiffror upp till vad som förväntades? Om inte – ska idén 
skickas tillbaka till produktutvecklingen (Kotler)? 

 
Förseriemodeller testas under verklighetstrogna förhållanden ute hos tilltänkta kunder. Kundens 
och användarnas synpunkter återförs till utvecklingsprocessen, och produktens potential 
analyseras. Beslut tas rörande eventuell nödvändighet att ytterligare utveckla produkten. 
 
Stefan Hjalmarsson menar att marknadsaktiviteter även består i att tala om att man finns.  
Exempelvis kan man försöka få en artikel skriven om sin idé när man har kommit så långt att man 
kan göra idén offentlig. Man kan försöka få kvällspressen att göra en artikel kring idén – 
journalister tycker det är roligt med uppfinningar. 
 
VD:n för A uppger att Bolaget A har varit inne hos kunder och kört lyckade prototyptester, men att 
det stora genombrottet har uteblivit. Produktens funktionalitet är prövad och utvärderad på flera 
ställen där möjlighet att testa har givits. Interaktionen med marknaden bygger mycket på att 
använda befintliga kontakter och nätverk. Relationerna är långsiktiga och bygger på de små stegens 
utveckling – ”de långa relationernas utnötningsmetod”. Vi tar in en idé som vi driver genom en 
utvecklingsprocess, redovisar kundnyttan för sponsorn (beställaren hos kunden) och introducerar 
sedan den nya produkten ute hos kundens användare. 

4.2.8 Fas 6 - Marknadslansering 
– den nya produkten introduceras. Utvärdering sker av produktens mottagande och 

framgång i kort perspektiv och i långt perspektiv (Tzoka). 
– når produktens försäljningssiffror upp till vad som förväntades? Om inte – skulle det hjälpa 

att förändra produkten eller marknadsföringen (erbjudandet) (Kotler)? 
 
Serietillverkning och leverans av den färdigutvecklade produkten som lanseras på en marknad. 
Produkten övergår från ett utvecklings- och introduktionsstadium till en fortlöpande 
produktförvaltning. 
 
Dan-Erik Palm konstaterar att när man ska börja producera sin produkt, då måste man ha en 
säljorganisation som är igång och redo att ta med sig produkten ut på marknaden. När 
marknadsintroduktionen är avklarad, man nått kunderna, och man kan visa att det finns en 
efterfrågan, en marknad - då finns det riskkapitalister som är villiga att gå in i bolaget med kapital, 
kanske i form av ett delägarskap. Riskkapitalisterna väntar dock först på att marknaden ska 
acceptera den nya produkten eller innovationen eftersom det är först då de kan bedöma det totala 
kommersiella värdet. Företaget behöver nu jobba med marknadsaktiviteter mot kunder och mot 
finansiärer. Även i denna fas är en referenskund med gott renommé, ett starkt varumärke, av 
BETYDANDE värde för produktens styrka på marknaden. 
 
Stefan Hjalmarsson har under olika projekt konstaterat att då produktionsapparaten finns på plats 
kan ett deltagande på en fackmässa var mycket slagkraftigt – där får man ofta mycket kontakter, 
både med kunder och med samarbetsparters. 
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VD:n för A menar att försäljningsprocessen för att komma in på en marknad kan vara tung, rigid, 
svår och kostsam att hantera för ett litet företag. Det är viktigt att förstå och att kunna hantera 
kundens inköpsprocess och dess beslutsproblem - till exempel effekterna av det interna samspelet 
mellan kundens behovscentra, kompetenscentra, beslutscentra, maktcentra, etcetera. Det kan finnas 
många interna särintressen i en tänkt kunds organisation som har åsikter och som påverkar de 
beslut som fattas av kundens IT-strateger, chefer, lokala IT-administratörer. Kundens IT-avdelning 
kan exempelvis ha investerat mycket pengar på att själva driva ett utvecklingsprojekt som 
konkurrerar med produkten. Det avges många löften från olika leverantörer och egenutvecklare, 
men det kan visa sig att dessa löften blir svåra att genomföra i praktiken. Man lovar gärna, men har 
svårt att få sin tekniska lösning att uppfylla vad som utlovats – dessa löften har dock den effekten 
att konkurrenternas lösningar blockeras. Detta är händelser på marknaden som gör att det ibland 
inte längre finns någon väg framåt. 
 
4.3 Innovationsprocessens moment 
En av intervjufrågorna gick ut på att intervjupersonen skulle beskriva innovationsprocessen, så 
som den ser ut eller så som den fungerar inom sin egen organisations verksamhetsområde.  

4.3.1 Innovationsprocessen – enligt Innovatum Inkubator 
Dan-Erik Palm anger att det under en innovationsprocess finns en rad trösklar eller steg man 
måste ta sig över: 
 

o Den första tröskeln består i att klara teknisk verifiering och marknadsverifiering.  
o Nästa tröskel blir att lösa kapitalbehovet.  
o Den tredje tröskeln är då man ska börja producera sin produkt, att bygga säljorganisation 

för att ge sig ut på marknaden.  
o Nästa tröskel är då man står inför en marknadsintroduktion och man ska finna sin första 

kund. 
 
Det är mycket viktigt att varje marknadsaktivitet är genomtänkt, vem ska påverkas, vad är syftet 
med aktiviteten och hur ska aktiviteten paketeras eller mötet förberedas för att få bästa möjliga 
resultat. Ett resultat som innebär att man kan gå vidare i den fortsatta innovationsprocessen. 

4.3.2 Innovationsprocessen – enligt ALMI 
Stefan Hjalmarsson liknar innovationsprocessen vid en tråd som löper från start till mål, men det 
finns många fnurror längs denna tråd, beroende på händelser som uppstår längs vägen. Det finns 
ingen speciell mall som beskriver stegen, men följande moment brukar passeras under innovations- 
eller produktutvecklingsprocessen: 
 

o Granska nyhetsvärdet – är detta en ny idé eller en gammal idé? Finns idén redan skyddad 
eller patenterad? 

o Kundnytta, marknad – man gör en relevant undersökning på marknaden. Denna fas sker 
ofta lite parallellt med att en kontroll av nyhetsläget görs. 

o Test, prototyptest – parallellt med prototyptester ska man ta reda på regler, branschregler, 
lagar och förordningar kring produkten. Produktionsanpassning mot tillverknings- och 
leveransprocessen för att ha med sig de aspekter som rör pris, återvinning, uppfyllande av 
normer etcetera. 

o Verifiering av modellen – sakkunnig anlitas för att verifiera att produktens modell 
verkligen ”gör det man har tänkt sig”. Det kan vara provningsinstitut eller tänkbara kunder 

 48 



 
 

Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess 

som man har med sig i projektet. Denna verifiering bör utföras av en 2:a part eller 3:e part, 
som har förmåga att prestera en relevant och kritisk granskning. 

o Kontroll av produktens prisläge – produkten har kanske konstruerats om eller ändrats 
under test och verifiering, vilket kan ha påverkat produktens pris. Under denna fas är det 
bra att ha med sig en kundrelation, som kan ge indikationer - exempelvis genom en stor 
framtida kund vars behov passar väl in på produktens tänkta nisch. Det bästa är om man i 
detta läge kan etablera kontakter med ett marknadsföretag, det vill säga ett företag som 
senare, via ett licensavtal, kan sälja produkten. Det är bra att under hela utvecklingen ha en 
partnerrelation med ett sådant marknadsföretag – eller en stor och för marknadsnischen 
representativ kund.  

o Skydda eller inte skydda – först nu kommer man fram till steget att ta det viktiga beslutet 
om att skydda eller inte skydda produkten. Är det en ny funktion kan man exempelvis 
fundera på att söka patent. Innan man tar steget att skydda produkten, måste man produkten 
verifieras. Om produkten skyddas redan på idéstadiet, kan de eventuella omkonstruktioner 
eller förändringar som görs senare, på grund av resultat från verifiering och test, innebära 
att produkten förändrats så mycket att det ursprungliga patentet inte räcker till. Det 
ursprungliga patentet kan då innebära ett hinder som blockerar möjligheterna att söka ett 
nytt patent, som verkligen täcker den slutliga produkten – så som den blev. Det kan således 
vara en god idé att avvakta med skydd tills produkten ska visas upp för marknaden, 
exempelvis för tänkta kunder eller försäljningskanaler. 

o Kommersialiseringsfasen – produkten lanseras på marknaden 
 
Under innovationsprocessen förekommer parallella aktivitetsflöden, exempelvis behöver man ha 
marknadskontakter av olika slag eller försöka etablera kontakter med samarbetspartners. 

4.3.3 Innovationsprocessen – enligt ”Bolaget A” 
VD:n för A beskriver innovationsprocessen genom att beskriva Företaget A:s sätt att arbeta. Den 
stora innovationsprocessen passerade företaget för drygt 10 år sedan, då fick de fick idén till en ny 
produkt och de utvecklade den på ett ganska ”straight forward” sätt. De tog fram en prototyp till 
en grundplattform och det är på denna plattform som de idag bygger sina nya produkter, genom att 
lägga till, förbättra och uppgradera. Arbetet har således gått in i ”det lilla kretsloppet”, det vill 
säga att idéer som inför ny kundnytta utvecklas till nya produkten in en ständigt pågående iterativ 
process. Grundkonceptet för denna plattform håller fortfarande än idag, även om den tekniska 
plattformen byttes ut och förnyades för några år sedan.  
 
Företaget är ute och pratar med kunden i kundens verksamhet, identifierar ett behov och tar in en 
idé som drivs genom en utvecklingsprocess. När företaget kommer upp med en idé till ny 
kundnytta påbörjas, ett ofta gemensamt, utvecklingsarbete, där kunden ingår i en partnerroll. 
Företaget redovisar kundnyttan för sponsorn (beställaren hos kunden) och introducerar sedan den 
nya produkten ut bland kundens användare. 
 
4.4 Empiri kring innovationsprocessens aktörer och intressenter  
Franks modell över innovationsprocessens aktörer, avsnitt 3.5.1 ovan, tar upp sju komponenter 
som måste finnas med i processen för att projektet ska kunna genomföras.  

4.4.1 Den bärande idén 
Den bärande idén beskrivs av samtliga intervjupersoner som startpunkten eller utgångsläget i deras 
processer. Dan-Erik Palm och Stefan Hjalmarsson beskriver ur perspektivet att skapa en helt ny 
fristående affärsidé, medan VD:n för Bolaget A diskuterar idén utifrån att lägga till ytterligare en 
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produkt till en befintlig överordnad affärsidé – inom det befintliga företaget ”Bolaget A”. Denna 
skillnad indikerar intervjupersonernas skilda verksamheter. Dan-Erik Palm och Stefan 
Hjalmarsson är stödpersoner till innovatörer som startar upp en verksamhet kring sin idé, medan 
VD:n för A utvecklar en ny tillämpning, ”nyttighet”, på en befintlig plattform.  
 
Den bärande idéns två dimensioner, teknik och marknad, kan tydligast identifieras i ”VD:n för 
A:s” berättelse. Då bolaget startades upp befann man sig inom ”ruta 4” – idé som introducerar ny 
teknik på ny marknad, men med tiden har man förflyttat sig till ”ruta 1” – idé som utmanar 
befintlig teknik på befintlig marknad. Båda dessa ”rutor” beskrivs i teorin så som 
idépositioneringar som möts av stort motstånd vid införandet – vilket verifieras av ”VD:n för A”. 
Positioneringen i ”ruta 4” medförde bildandet av ”Bolaget A” och i den nuvarande positioneringen 
i ”ruta 1” möter ”Bolaget A” ett starkt motstånd från såväl konkurrenter som kundens interna 
aktörer. 

4.4.2 Entreprenören 
Dan-Erik Palm och Stefan Hjalmarsson återkommer ofta till innovatörens nödvändiga 
transformering över från ett teknikfokuserat tänkande till ett entreprenöriellt inriktat handlingssätt 
för att lyckas utveckla sin innovation till en kommersiellt användbar produkt. Den förvandling de 
beskriver ligger i linje med de iakttagelser som flera av teoriavsnittets källor påvisar. VD:n för A 
har sedan flera år lämnat det utpräglade innovatörsstadiet bakom sig och räknar sig som en 
entreprenör eftersom fokus i verksamheten ligger på att realisera idéer som fyller kundbehov och få 
ut produkterna på marknaden. 

4.4.3 Prototyp 
Enligt Franks modell spelar prototypen en roll i visualisering och verifikation av idén. VD:n för A 
arbetar ofta i samarbete med kunder för att testa och verifiera idéer – ett handlingssätt som även 
Dan-Erik Palm argumenterar för. Stefan Hjalmarsson framhåller att idéns potential måste 
verifieras innan man tar beslut att investera pengar i utvecklingen, exempelvis genom att ta fram en 
prototypmodell.  

4.4.4 Team, samt ledning och stöd 
Nyttan med att utnyttja samarbetspartners, nätverk, mentorer och kundkontakter – att inhämta 
information, betonas gång på gång av samtliga intervjupersoner. Teamet, samt ledning och stöd i 
ses som två av de nödvändiga komponenterna i Franks modell. I olika teoriavsnitt framhålls gång 
på gång nödvändigheten av goda kontakter i tvärfunktionella nätverk samt en ingående kunskap 
om kundernas behov. Således råder stor samstämmighet i åsikter mellan teoriavsnittets källor och 
intervjupersonernas erfarenheter. 

4.4.5 Finansiellt stöd och arbetsro 
Vikten av att kunna hantera kontakter med finansiärer kan inte underskattas anser Dan-Erik Palm, 
som anför att en av processens trösklar, svårigheter, rör just finansieringen. Stefan Hjalmarsson 
slår fast att bränslet i en innovations- och utvecklingsprocess, förutom engagemang, är kunskap 
och pengar. Teorin kring Franks modell konstaterar att om finansieringen fallerar, kan inte 
processens deltagare fokusera på uppgiften att föra projektet till ett lyckligt slut utan måste lägga 
energi på att kämpa för sin överlevnad som projekt.  

4.4.6 Uthållighet och förmåga att hantera dilemma 
VD:n för A talar länge om olika aspekter kring att möta motstånd och att klara av praktiska 
problem kring kundens beslutsprocesser. Stefan Hjalmarsson beskriver svårigheter att komma 
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vidare, exempelvis för att skaffa finansiering, om man inte i god tid och på ett omsorgsfullt och 
strategiskt vis klarar att skaffa sig kunskaper eller att inte besitta förmåga att förutse potentiella 
hinder. Dan-Erik Palm talar om den rad svårigheter - trösklar, som innovatören måste ta sig över 
för att komma vidare i processen och att det är varje enskild innovatörs individuella förutsättningar 
och förmågor som avgör om svårigheterna kommer att kunna överbryggas.  
 
4.5 Bästa utdelningen på en marknadsaktivitet? 
En intervjufråga löd: ”Vilken enskild marknadsaktivitetsinsats upplever Du gav mest utdelning 
eller effekt tillbaka, med tanke på hur mycket kraft och resurser som Du/Ni spenderade?” 
Intervjupersonerna gav följande svar: 

4.5.1 Bästa utdelningen – enligt Innovatum Inkubator 
Dan-Erik Palm anser att den bästa utdelningen på en enskild marknadsaktivitet har varit det 
personliga mötet. Om man varit väl förberedd och har haft ett väl förpackat budskap - då har det 
personliga mötet hjälpt till att uppnå önskvärt resultat. Telefonmöte eller e-mail ger inte alls 
samma påverkansmöjlighet. Man ska försöka att skapa mervärden genom att göra förpackningen 
av budskapet så attraktiv som möjligt, att skapa känslostämningar kring aktiviteten. Den som tar 
del av aktiviteten ska beröras känslomässigt, oavsett om man tycket att detta var fantastiskt bra 
gjort, fantastiskt flott, fantastiskt häftigt. Denna känslostämning ska skapa en positiv attraktion som 
ska vara ett led på vägen mot ett positivt beslut eller reaktion. 

4.5.2 Bästa utdelningen – enligt ALMI 
Stefan Hjalmarsson kommenterade att frågan var lite lurig – när man befinner sig i början av 
processen brukar innovatörerna inte vara villiga att göra några marknadsaktiviteter överhuvudtaget. 
Marknadsaktiviteterna kommer egentligen i slutet av processen. Men, marknadsaktiviteter kan 
även bestå i en marknadsundersökning och då ska man så tidigt som möjligt göra en grundlig 
marknadsundersökning innan man lägger ner pengar i utvecklingen. Man måste noga ha undersökt 
om produkten har en marknad med potential, till exempel redan innan man börjar ta fram en 
prototypmodell.  

4.5.3 Bästa utdelningen – enligt ”Bolaget A” 
VD:n för Bolaget A hävdar att mest utdelning på gjord insats ger att lösa ett av kunden upplevt 
problem och därigenom visa upp nyttan med företagets produkt och djupet i dess kompetens. Att 
man i handling kan påvisa en stark kundnytta och att man är unik. Det unika kan bero på 
kompetens eller en kombination mellan kompetens och produkt. Långsiktiga och goda relationer, 
tillsammans med ett gott renommé som problemlösare, är i dessa sammanhang mycket värdefulla – 
och de tar lång tid att bygga upp. 
 
4.6 Allmänna synpunkter och kommentarer från intervjupersonerna  
Mot slutet av intervjun fick intervjupersonerna möjlighet att fritt ge egna synpunkter och 
kommentarer om marknadsaktiviteter under en innovationsprocess:  

4.6.1 Allmänna synpunkter och kommentarer – Innovatum Inkubator 
Dan-Erik Palm berättar att det som är viktigt, och vad som under intervjun dök upp som en liten 
aha-upplevelse, är att marknadsaktiviteter kan vara av väldigt skilda slag och syfta till att påverka 
många skilda typer av grupperingar, privata relationer, finansiärer, etcetera – det har han tidigare 
inte reflekterat över på det sättet. 
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4.6.2 Allmänna synpunkter och kommentarer – ALMI 
Stefan Hjalmarsson betonar vikten av att i ett mycket tidigt skede göra så mycket undersökningar 
att det räcker till beslutsunderlag och att testa idén på utomstående så tidigt som möjligt – gärna 
med någon i branschen, till exempel ALMI eller med en inkubator eller någon annan objektiv 
branschperson under sekretess. Det är så lätt, och så mänskligt, att förstora sina egna alster både 
marknadsmässigt och nyhetsmässigt. Det är viktigt att ta dessa kontakter i ett tidigt skede så man 
slipper göra för många misstag. 

4.6.3 Allmänna synpunkter och kommentarer – ”Bolaget A” 
VD:n för Bolaget A kan inte riktigt överblicka hur generaliserbara de avgivna intervjusvaren är. 
Företaget befinner sig i en speciell situation – ett litet företag utvecklar en komplicerad produkt på 
en komplex marknad. Vanligtvis när man börjar som entreprenör, börjar man troligtvis med mindre 
lösningar som är betydligt enklare att hålla på med. På Bolaget A:s marknad pratar man mycket om 
att bygga på öppna system där många aktörer ska kunna bidra, leverera, ansluta – men i praktiken 
är det ofta proprietära koncept där stora leverantörer stänger ute andra aktörer. 
 
4.7 ”Ett enda råd…” – intervjuns avslutande fråga  
Intervjuerna avslutades med frågan: ”Om Du skulle ge ETT enda råd på vägen, då det gäller 
marknadsaktiviteter, till en uppfinnare/innovatör som just står i begrepp att starta upp projektet att 
förvandla sin idé till en säljbar produkt – hur skulle det rådet lyda?”   
Intervjupersonerna gav följande svar: 

4.7.1 ”Ett enda råd…” – Innovatum Inkubator 
Dan-Erik Palm framhåller att en grundlig förberedelse är viktigt hela tiden – oavsett vad man ska 
göra. Förberedelse av en marknadsaktivitet som bygger på analys av vem man ska göra aktiviteten 
inför, målgruppen, vad är syftet med det hela, vad ska man få ut av aktiviteten och sedan bygga 
upp en strategi kring genomförandet. Att förbereda sig tar tid – och det måste ta tid. Tid är en 
bristvara och man underskattar lätt tidsåtgången. Man måste ta sig tid att göra förberedelser då man 
är skärpt – man måste använda kvalitetstid till sina förberedelser. Det är som att klä en julgran – 
det räcker inte med att bara hänga upp en eller ett par kulor. Det är alla små och stora kulor, 
tillsammans med allt övrigt pynt – sett i ett helhetsperspektiv som räknas. 

4.7.2 ”Ett enda råd…” – ALMI 
Stefan Hjalmarsson ger rådet att i ett mycket tidigt skede göra så mycket undersökningar att det 
räcker till beslutsunderlag för att kunna svara ett ja eller ett nej till att gå vidare i processen. Det är 
svårt att ge exempel på en konkret aktivitet eftersom det skiljer sig från fall till fall. Metoderna kan 
skilja sig åt beroende på produkt och marknad, men resultatet ska alltid indikera den 
marknadsmässiga bärigheten bakom idén. 

4.7.3 ”Ett enda råd…” – ”Bolaget A” 
VD:n för Bolaget A konstaterar att uppfinnare och innovatörer oftast inte har en stor organisation 
bakom sig. Då är det viktigt att bli känd för att göra bra ifrån sig, genomföra en bra demonstration, 
ett bra pilotprojekt, att skaffa en bra referens. ”Detta har jag åstadkommit - jag generar 
kundnytta”. Det är även viktigt att välja var man utför dessa aktiviteter – att man väljer ut en kund 
som själv anses representera ett gott varumärke och som själv har ett gott renommé på marknaden 
samt bland konkurrenter och kollegor. 
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5 Analys och diskussion 
Rapportens resultat redovisas i form av jämförelser mellan det bearbetade empirimaterialet och 
teorin. Därefter diskuteras likheter mellan marknadsföringsaktiviteter riktade mot kunder och 
innovatören/entreprenörens aktiviteter riktade mot innovationsprocessens aktörer och slutligen 
presenteras den modell som på ett överskådligt sätt gestaltar ”stepstones” när det gäller 
marknadsaktiviteter under en innovationsprocess. 
 
Resultatet av det insamlade undersökningsmaterialet redovisas genom att tolka och ställa det 
bearbetade empirimaterialet mot teori och modeller som presenterats i teorikapitlet, kapitel 3. 
Undersökningen är explorativ, överskitligt beskrivande och mynnar ut i en redogörelse över 
verkligheten – så som den tolkats utifrån undersökningens förutsättningar. Delar av resultatet 
beskrivs och analyseras utan någon jämförande teori eftersom undersökningen ska skapa en 
beskrivning av verkligheten.  
 
5.1 Summering av intervjuernas utsagor  
Intervjuernas utsagor från resultatkapitlet, kapitel 4, sammanfattas och ställs mot teorin som 
presenterats i kapitel 3. 

5.1.1 Innovationsprocessens steg enligt teorins modeller 
Samtliga beskrivningar började med uppkomsten av en idé som skapar kundnytta och som har en 
marknad, en efterfrågan och alla beskrivningarna avslutades med en marknadsintroduktion. Vägen 
mellan dessa två stadier beskrivs olika av intervjupersonerna. Dan-Erik Palm beskriver processen 
som ett antal svårigheter, eller trösklar man ska ta sig över, Stefan Hjalmarsson beskriver 
processen som ett antal aktiviteter eller aktivitetsområden som man ska arbeta sig igenom och 
VD:n för Bolaget A beskriver processen som ett utvecklingsarbete tillsammans med kunden. 
Skillnaderna kan tyckas avsevärda, men samtliga beskrivningar har med momenten idé, kundnytta, 
produktutveckling, verifiering mot kund/marknad samt en introduktion av produkten på marknaden 
- alternativt implementering hos användarna. Intervjupersonerna beskriver moment som är lätt 
identifierbara i Tzokas216 respektive Kotlers217 modeller. 

5.1.2 Innovationsprocessens moment enligt intervjupersonernas utsagor 
Även om intervjupersonerna gestaltar ”sin” respektive modell utifrån sin egen verksamhet, känns 
deras moment igen från Tzokas218 och från Kotlers219 respektive modeller. Teoriavsnittet beskriver 
en ofta förekommande parallellitet bland processens aktiviteter – vilket stämmer överens med 
intervjupersonernas uppfattning. 

5.1.3 Innovationsprocessens aktörer och intressenter 
Alla intervjupersoner har i sina respektive utsagor tagit upp samtliga sju komponenter i Franks 
modell över innovationsprocessens aktörer220 - vilket tas som intäkt för att teorin, även inom detta 
område, kan verifieras mot intervjupersonernas erfarenheter. 

                                                 
216 Tzokas, et al. (2004). s. 621. 
217 Kotler. (2003). s. 355. 
218 Tzokas, et al. (2004). s. 621. 
219 Kotler. (2003). s. 355. 
220 Grufman, et al, (2003) . s. 17. 
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5.1.4 Bästa utdelningen på en marknadsaktivitet 
VD:n för Bolaget A betonar värdet av de långsiktiga kundrelationerna där man är mån om och 
vårdar sitt anseende som kompetent och unik (kundtrygghet) samt att kunden upplever att 
problemen blir lösta (kundnytta). Stefan Hjalmarsson anger ingående kunskaper om de kunder 
och den marknad som idén vänder sig till och att en grundlig marknadsundersökning görs innan 
man satsar pengar i en idé. Dan-Erik Palm ser det väl förberedda och väl paketerade personliga 
mötet som den marknadsaktivitet som ger mest tillbaka på satsade resurser. 

5.1.5 Allmänna synpunkter och kommentarer från intervjupersonerna 
Denna intervjufråga fanns med för att ge en möjlighet att fritt reflektera och kommentera kring 
intervjuns ämnesområde. Den gemensamma nämnaren i svaren går ut på att man ska hålla sig väl 
informerad om idéns förutsättningar och den kontext som idén kommer att befinna sig inom. 
Affärsmässighet, marknad, finansiering, kunder, konkurrenter, hinder samt personliga relationer –
är alla exempel på faktorer som är viktiga för att innovationsprocessen ska kunna genomföras på 
ett lyckosamt sätt. 

5.1.6 ”Ett enda råd…” – intervjuns avslutande fråga 
VD:n för Bolaget A beskriver ett scenario som har en stark påverkan på kundens beslutsprocess 
och som innefattar Rogers diffusion networks221, Fills the Multi-step model of communication222 
och denna modells centralfigurer som får rollen av trendsättare eller opinionledare.223 Stefan 
Hjalmarsson framhåller att ingående kunskaper om de kunder och den marknad som idén vänder 
sig till är en viktig förutsättning för att innovationsprocessen ska kunna genomföras på ett 
framgångsrikt sätt.224 Dan-Erik Palm framhåller vikten av förberedelser avpassade till det mål 
man vill nå med en marknadsaktivitet och han gör det på ett sätt som för tanken till en 
marknadskommunikationsplan225 och dess kommunikationsstrategi.226 
 
5.2 Marknadsaktiviteter – en definition för breddad användning 
Teoriavsnittet definierar marknadsföring så som åtgärder, utförda i syfte att påverka beslutsfattande 
(exempelvis kundens beslutsprocess) i en önskvärd riktning. Marknadsföringsprocessen som 
beskrivs i teoriavsnittet består av analys av företagets möjligheter på marknaden, utformning av 
strategi samt planering och utförande av marknadsaktiviteter. För att kunna driva denna process 
krävs tillgång till information, kunskaper och resurser. Information och kunskap samlas in via en 
adaptiv och tvåvägs kommunikation mellan den som vill påverka och de vars beslutsprocesser ska 
påverkas. Marknadsaktiviteterna planeras och genomförs med utvalda metoder och tekniker som 
taktiskt sett anses vara mest lämpade att uppnå avsedd effekt hos vald mottagare eller målgrupp. 
 
Både teori och empiri pekar på att innovationsprocessen och dess framsteg är starkt beroende av 
aktörer kring processen (innovatören/entreprenören, utvecklingsteamet, finansiärer, partners, 
etcetera) och deras agerande. Individens medvetna agerande styrs av tillgång till kunskap, tidigare 
erfarenhet, attityder227, personligt intresse/vinning, riskbenägenhet228, etcetera – faktorer som vägs 
samman och bildar ett beslutsunderlag.229 Dessa faktorer känns igen från teorin som de faktorer 
                                                 
221 Rogers. (1995). s. 309. 
222 Fill. (2006). s. 47. 
223 Fill. (2006). s. 46. 
224 Andersson. (1999). s. 8:9. 
225 Fill. (2006). s. 348. 
226 Fill. (2006). s. 331. 
227 Fill. (2006). s. 349. 
228 Fill. (2006). s. 156. 
229 Kotler. (2003). s. 202-207. 
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som styr kunders beslutsprocess inför att inköpsbeslut230 – således borde samma metoder som 
används för att påverka en inköpsbeslutsprocess även kunna tillämpas i andra situationer, där det 
finns ett syfte att påverka beslutsprocesser i en viss, önskvärd, riktning. 
 
Denna tankegång leder fram mot slutsatsen att användning av marknadsaktiviteter under en 
innovationsprocess inte med nödvändighet måste begränsas till produktens marknadsintroduktion 
eller kommersialiseringsfas. Innovatören/entreprenören skulle därmed ha god hjälp av att använda 
marknadsförarens tankegångar, även i sina kontakter med aktörer vars beslut och agerande är 
viktiga för innovationsprocessens framåtskridande och resultat.  
 
Marknadsföring handlar således inte enbart om att bearbeta kunder för att de ska köpa en produkt 
utan det är också frågan om marknadsföring då innovatören ska övertyga en finansiär att satsa 
pengar, att få kompisar att hjälpa till med delar av utvecklingsarbetet, att i rollen som entreprenör 
stimulera utvecklingsarbetets deltagare och intressenter, etcetera. Innovatörens 
marknadsaktiviteter, riktade mot aktörerna kring innovationsprocessen, kan då ha till syfte att 
sända att budskap som resulterar i en positiv, engagerande, riskeliminerade effekt på mottagarna. 
Ett budskap som ger en förtroendeingivande bild av innovatörens idé och dess potential. 
Utvecklingsteamet, finansiärer, samarbetspartners, ledning, sponsorer, kunder (både för test och 
som referenskund) är alla exempel på innovationsprocessens viktiga aktörer – och därmed tänkbara 
målgruppen för aktiviteter i syfte att påverka deras beslutsprocess, attityder och beteende i en för 
projektet gynnsam riktning. 
 
Marknadsaktiviteter är också ett verktyg som bidrar till innovatörens arbete med att söka 
information, exempelvis för att kontrollera sin idés nyhetsvärde, konkurrensbilden, undersöka 
kundernas behov och preferenser, etcetera – kort sagt för att skaffa fram den tidiga information och 
kunskap om marknaden och kundernas behov som både empirin och teorin framhåller som 
ovärderlig att känna till innan pengar investeras i en ny idé.  
 
Tankegångarna ovan kring marknadsaktiviteters användbarhet stöds av den spontana kommentar 
som Dan-Erik Palm fällde i slutet av intervjun - aha-upplevelsen att marknadsaktiviteter kan vara 
av väldigt skilda slag och syfta till att påverka många skilda typer av grupperingar. 
 
5.3 ”Innovatörens Stepstones” – en modell 
För att hjälpa en nybliven innovatör att dra nytta av marknadsaktiviteter, presenteras modellen 
”Innovatörens Stepstones” – se rapportbilaga.231 Denna modell ingick i undersökningens mål och 
ska på ett överskådligt sätt gestalta ”stepstones” till innovatörens hjälp att identifiera behov och 
steg när det gäller marknadsföringsfrågor under en innovations- och produktutvecklingsprocess.  
 
Modellen baseras på Tzokas232 och Kotlers233 respektive modeller över innovations- eller 
produktutvecklingsprocesser samt intervjupersonernas utsagor. För varje processteg anges exempel 
på relevanta frågeställningar eller tankegångar, i kombination med förslag till marknadsaktiviteter.  

                                                 
230 Fill. (2006). s. 150. 
231 Bilaga 2: Modell – ”Innovatörens Stepstones”. 
232 Tzokas, et al. (2004). s. 621. 
233 Kotler. (2003). s. 355. 
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6 Slutsatser 
Rapportens resultat summeras och stäms av mot uppdragets problemformulering och syfte. Ett 
antal avgörande faktorer för att lyckas med en innovationsprocess samt förslag till framtida 
forskning redovisas. Därefter några reflektioner kring metodval och till sist återfinns några 
avslutande ord kring studien.  
 
Utifrån undersökningens problemformulering och syfte, som fokuserar mycket på individers 
interaktion med andra individer, har ett kvalitativt angreppssätt valts.234 Interaktionen har till syfte 
att påverka individernas relationer och beslutsprocesser. Undersökningen som helhet är explorativ 
och översiktligt beskrivande, eftersom karaktären av varje innovations- och 
produktutvecklingsprocess är mycket beroende av de enskilda förutsättningarna kring varje enskilt 
projekt.235  
 
I analyskapitlet har empirins utsagor sammanfattats och jämfört med teorin. Intervjupersonernas 
beskrivningar av innovationsprocessen och de marknadsaktiviteter som ingår, varierar - men 
intervjupersonerna ger trots det uttryck för en gemensam syn på vikten av att tidigt under 
processen skaffa kunskap om kundens behov samt idéns affärsmässighet och potential på 
marknaden.  
 
Rapporten börjar närma sig sin avslutning och därmed är det dags för en resultatsummering. 
 
6.1 Summering av undersökningen 
Undersökningen ska besvara ett antal frågeställningar och fylla ett syfte. Nedan följer en 
redogörelse över undersökningens slutsatser inom dessa delmoment. 

6.1.1 Besvarade frågeställningar 
Fyra frågeställningar skulle besvaras: 
 

1) Hur kan nyblivna innovatörer/företagare initialt uppmärksamma och få kunskap om 
marknadsföringsfrågor, så att de kan identifiera behov och steg i 
marknadsföringsprocessen under en innovations- och utvecklingsprocess? 
För att hjälpa en nybliven innovatör att uppmärksamma och skaffa kunskap om 
marknadsaktiviteter, presenteras modellen Innovatörens Stepstones. 236 Denna modell 
ingick i undersökningens uppdrag och gestaltar på ett överskådligt sätt ”stepstones” till 
innovatörens hjälp att identifiera behov och steg när det gäller marknadsföringsfrågor under 
en innovations- och produktutvecklingsprocess. Tzokas237 och Kotlers238 respektive 
modeller över innovations- eller produktutvecklingsprocesser, i kombination med 
intervjupersonernas utsagor, bildar grunden för ”stepstone-modellen”. Exempel på 
relevanta frågeställningar eller tankegångar, i kombination med förslag till 
marknadsaktiviteter anges för varje processteg. 
 

                                                 
234 Backman (1998). s. 48. 
235 Christensen et al (2001). s. 54. 
236 Bilaga 2: Modell – ”Innovatörens Stepstones”. 
237 Tzokas, et al. (2004). s. 621. 
238 Kotler. (2003). s. 355. 
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2) Vilka marknadsföringsaktiviteter är viktiga under innovationsprocessens olika faser? 
”Stepstone-modellens” angivna exempel på frågeställningar eller tankegångar, i 
kombination med förslag till marknadsaktiviteter hjälper innovatören att identifiera de 
marknadsföringsaktiviteter som kan vara lämpliga vid respektive processteg i innovations- 
eller produktutvecklingsprocessen. 
  

3) Vilka kunskaper om marknaden och dess behov krävs och vilken information behöver 
samlas in? 
Såväl undersökningens teori som empiri framhåller vikten av att innovatören redan tidigt 
under processen gör undersökningar för att kartlägga idéns användningsområden och 
marknadspotential, vilka kunder som idén vänder sig till, vilka konkurrenter som finns, 
idéns såväl tekniska som affärsmässiga möjligheter och begränsningar, identifiera de 
eventuella tekniska, finansiella, marknadsmässiga eller personella hinder eller 
begränsningar som idén kan påverkas av. 
 

4) Vilka aktörer kan bidra med hjälp och på vilket sätt? 
Intervjupersonernas utsagor, liksom undersökningens teori, visar på ett tydligt sätt vikten av 
att skaffa kompetent hjälp från stödorganisationer och, i förekommande fall, specialister för 
att underlätta olika moment under processen. Partners, exempelvis i form av kunder eller 
aktörer som tillför kompetens som innovatören själv inte har, är också viktigt att knyta till 
utvecklingsprojektet. Det är viktigt att innovatören inser sina kompetensmässiga eller 
kapacitetsmässiga begränsningar och ser till att innovationsprocessen tillförs resurser av rätt 
typ, med rätt kompetens och med rätt timing för projektet. 

 

6.1.2 Uppnått syfte 
Syftet med undersökningen är att identifiera lämpliga aktörer att påverka och nödvändiga 
marknadsaktiviteter att utföra under innovations- och produktutvecklingsprocessers olika faser. 
Undersökningsresultaten ska använda för att på ett pedagogiskt sätt kunna öka 
innovatörers/företagares kunskaper kring marknadsföringsfrågor under innovations- och 
produktutvecklingsprocessers faser. 
 
Med hjälp av såväl teorins modeller som intervjupersonernas utsagor har lämpliga 
marknadsaktiviteter diskuterats samt viktiga aktörer kring innovationsprocessen identifierats. 
Resultatet presenteras på ett sammanfattande och pedagogiskt sätt i modellen ”Innovatörens 
Stepstones.” 239 Mer detaljerad information samt litteraturhänvisningar som kan ge uppslag till 
självstudier, finns att hämta ur rapportens teorikapitel och resultatkapitl.  
 
6.2 Avgörande faktorer för att lyckas med innovationsprocessen  
Slutsatser baserade på teori och intervjupersonernas utsagor, som undersökningen identifierat, 
indikerar följande grundläggande faktorer som viktiga och avgörande för att lyckas utveckla en 
innovativ idé till en lönsam produkt: 
 

o Förmåga att generera och visualisera kundnytta. 
 

                                                 
239 Bilaga 2: Modell – ”Innovatörens Stepstones”. 
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o Att tidigt skaffa kunskap om marknaden, tidiga interaktioner med marknaden och dess 
aktörer samt tidiga interaktioner med innovationsprocessen och dess aktörer. 
 

o En innovatör/entreprenör behöver inse vikten av att under innovationsprocessen utnyttja 
marknadsaktiviteter i syfte att påverka aktörers beslutsprocesser i många olika 
beslutssituationer – inte bara för att påverka en kund att köpa produkten. 
  

o Förberedelser är viktigt under hela processen – oavsett vilken aktivitet som ska utföras - 
underskatta inte tidsåtgången. 

 
Dessa faktorer är dock inte allena avgörande – finansiering, kunskap och kompetens, förmåga och 
engagemang, partnerskap med kunder och/eller med affärspartners är också viktiga medel att nå 
framgång inom innovationsprocessen, men dessa medel kan påverkas och förstärkas genom ett 
klokt utnyttjande av de första grundläggande faktorerna.     
 
6.3 Förslag till framtida forskning 
Studien fokuserar på marknadsaktiviteter under en innovationsprocess så som en förutsättning eller 
nödvändig grund för en framgångsrik lansering av en innovativ idé, som via en innovationsprocess 
har förädlats till en lönsam produkt. Under arbetets gång har dock relationerna mellan aktörerna 
kring innovationsprocessen mer och mer framträtt så som mer viktiga än marknadsaktiviteter som 
traditionellt fokuseras mot att sälja produkter genom att påverka inköpsbeslutsprocesser. 
Undersökningen visar på stor likhet mellan beslutsprocessen fram till ett inköpsbeslut och 
beslutsprocessen fram till exempelvis ett beslut att gå in med kapital för finansiering. Studien har 
även identifierat nyttan med långsiktiga relationer med en engagerad och krävande kund.  
 
Dessa slutledningar indikerar att den mer relationsinriktade relationsmarknadsföringen, som 
fokuserar mot kundens totala upplevelse av kundnytta, är mer framgångsrik under en 
innovationsprocess än den traditionella transaktionsinriktade marknadsföringen. Kundnyttan 
inkluderar dels den kundnytta som själva produkten ger, men även den kundnytta som generas av 
leverantörens agerande, distributörens agerande och agerandet hos den personal som levererar 
produkten. Relationsmarknadsföringens definition enligt Gummesson: ”Relationsmarknadsföring 
är marknadsföring som sätter relationer, nätverk och interaktion i centrum.” 240 
Relationsmarknadsföring har som syfte att bygga långsiktiga och ömsesidigt fördelaktiga relationer 
mellan aktörer – kunder, leverantörer, distributörer, med syfte att skapa och bibehålla goda 
förutsättningar för affärsutbyte.241  
 
Interaktion, nätverk och relationer är begrepp som ständigt återkommer i intervjupersonernas 
utsagor under samtliga av innovationsprocessens faser. På grund av detta faktum kan man dra 
slutsatsen att relationsmarknadsföring bör vara användbar vid interaktion mellan 
innovationsprocessens aktörer. Ett förslag till framtida forskning blir således att göra liknade studie 
med utgångspunkt från relationsmarknadsföring under en innovationsprocess.   
 
6.4 Reflektion över metod 
Undersökningen är, som tidigare nämnts, explorativ och översiktligt beskrivande. Avsikten var att 
förmedla en bild av marknadsaktiviteter under en innovationsprocess. Den arbetinsats som ryms 
inom ramen för en C-uppsats begränsar mängden intervjuer som kan genomföras. Studien baseras 
                                                 
240 Gummesson, Evert. (2002). s. 16. 
241 Kotler. (2003). s. 13. 
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på endast tre intervjuer, men studiens resultat gör inte anspråk på mer än att visa en översiktlig bild 
eller stå för ett exempel ur verkligheten. För att åstadkomma ett mera generaliserbart och statistiskt 
säkerställt resultat behöver fler intervjuer göras – vilket kan vara ett uppslag till ett nytt 
forskningsuppdrag. Dock bör man i så fall vara medveten om svårigheten att hantera och redovisa 
stora mängder undersökningsdata av kvalitativ karaktär – särskilt med tanke på att de undersökta 
disciplinernas komplexitet och karaktär. De tre genomförda intervjuerna är dock tillräckligt 
samstämmiga och konsekventa i sina respektive utsagor, för att det ska vara möjligt att dra de 
slutsatser som behövs för att uppfylla syfte och mål med denna undersökning. 

6.5 Några avslutande ord 
Att föra en idé genom en innovationsprocess fram till en lönsam produkt är en lång resa som 
innehåller många svårigheter. En del av dessa svårigheter kan reduceras genom att utnyttja metoder 
för marknadskommunikation för att påverka aktörerna inom eller närstående innovationsprocessen. 
Studien har exemplifierat hur marknadsaktiviteter kan användas med andra syften än att påverka en 
köpares beslutsprocess. Målet har varit att förse framtidens innovatörer med ett hjälpmedel som 
möjliggör att på ett snabbt och effektivt sätt skaffa överblick över innovationsprocessens steg, och 
de marknadsinriktade aktiviteter som kan vara lämpliga att använda under processens olika faser, 
för att underlätta resan från innovativ idé till en lönsam produkt.  
 
Huruvida studien lyckats i denna avsikt får andra bedöma, men man kan konstatera att det behövs 
mer forskning innan innovationers komplexa väg från idé till produkt kan anses kartlagd på ett 
tillfredsställande sätt. Studien har varit mycket intressant att arbeta med. Den har skapat en ny 
förståelse för hur svårt det kan vara att föra en idé fram till en produkt som är etablerad på 
marknaden och att svårigheterna kan bero på faktorer som stela upphandlingsprocesser och 
organisationer som innehåller många beslutspåverkare med skiftande intressen att skydda.     
 
I början av rapporten beskrivs innovationers betydelse för Sveriges tillväxt och studien visar på hur 
mödosam och riskabel resan längs innovationsprocessen kan vara. Vid utveckling av nya produkter 
är det endast 1 idé av 64 som överlever granskningen under produktutvecklingsprocessen och som 
når marknaden.242 Innovatörens/entreprenörens uppoffrande arbete med att utveckla nya idéer 
genom att satsa egen tid, engagemang och pengar är värd all respekt. Den låga andelen ”lyckade” 
projekt ska hjälpa till att betala de många projekt som inte resulterade i en produkt – och ska 
dessutom ge ett netto som ger innovatören lön för mödan och som genererar tillväxt för Sverige.  

                                                 
242 Kotler. (2003). s. 354. 
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Bilaga 1 
Intervjufrågor: 
 

o Dina produkter 
Redogör kort för den/de innovationer som Du varit med om att ”ta till marknaden”. 
Kundnytta, användningsområde, ”prisbild”, typ av produkt (förbrukningsartikel eller 
för varaktigt bruk)?  
 

o Dina kunder – hur ser kunden ut 
Hur identifierar Du vem hos kunden som gör funktionell utvärdering inför 
inköpsbeslut – hur går utvärderingen till? Hur identifierar Du vem hos kunden som tar 
inköpsbeslut – hur ser processen fram till ett inköpsbeslut ut? Förekommer det att 
”kunden” aktivt deltar i, eller själv aktivt driver delar av utvecklingsprocessen - i så 
fall på vilket sätt? 
Hur blir en ”affär” till – från första kontakt till eventuell uppföljning efter leverans?  
Vilken enskild faktor ser Du som den mest avgörande för att lyckas nå ett 
affärsavslut? 
 

o ”Innovationsprocessen”  
Hur ser innovationsprocessen ut inom just ditt verksamhetsområde? Vilka steg eller 
delmoment brukar ingå? Utgör den ett lineärt flöde eller uppstår flera parallella flöden 
av händelser – exempel? Följer Dina utvecklingsprojekt stort sett samma mönster eller 
modell? Finns det några olika urskiljbara typscenarion av flöden? 
 

o ”Interaktioner med marknaden” 
Hur definierar Du vad som ingår i marknadsaktiviteter inom det verksamhetsområde 
där Din verksamhet återfinns? Är det skillnad på aktiviteter i början av 
innovationsprocessen och i slutet på processen – beskriv och motivera.?  
Använder Du dig av någon speciell mall eller metod för marknadsaktiviteter i Dina 
innovationsprocesser? Beskriv och motivera nyttan i det arbetssätt Du använder. 
 

o När börjar marknadsaktiviteterna? 
Vad är Din uppfattning om vid vilken tidpunkt i innovationsprocessen det är lämpligt 
att påbörja olika marknadsaktiviteter? Tidigt eller sent - är det olika beroende på typ 
av produkt (typ av vara eller typ av tjänst)? Vad är syfte och mål med respektive 
aktivitet? Motivera och beskriv gärna med hjälp av exempel. 
 

o Misstag, svårigheter och hinder? 
Inom ditt verksamhetsområde – ge några exempel som visar på vilka misstag man lätt 
gör, vilka svårigheter och hinder man möts av. Finns det förberedelser och 
handlingssätt man kan utnyttja för att minska eller eliminera dessa faktorers inverkan 
på ditt projekt? 
 

o Bästa utdelningen på en marknadsaktivitet? 
Vilken enskild marknadsaktivitetsinsats upplever Du gav mest utdelning eller effekt 
tillbaka, med tanke på hur mycket kraft och resurser som Du/Ni spenderade? 
 

o ETT råd på vägen 
Om Du skulle ge ETT enda råd på vägen, då det gäller marknadsaktiviteter, till en 
uppfinnare/innovatör som just står i begrepp att starta upp projektet att förvandla sin 
idé till en säljbar produkt – hur skulle det rådet lyda? 
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Bilaga 2 
Modell – ”Innovatörens Stepstones”: 
Modellen är baserad på C-uppsatsen ”Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess” (Företagsekonomi, Högskolan Väst - 2008). Modellen, 
eller checklistan beskriver marknadsaktiviteter under innovationsprocessens olika faser.  
 

Innovatörens Stepstones 
Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess 

 
 

Innovationsprocessens fas Exempel på frågeställningar eller 
tankegångar 

Vanliga marknadsaktiviteter 

 

 
 

Fas 1 - Idéskapande 
En idé skapas ur en kreativ process. Idén kan 
vara initierad ur en teknisk utveckling eller ur 
ett identifierat kundbehov och processen att 
utveckla idén startas ofta av en 
uppfinnare/innovatör. 
 
För att undersöka idén nyhetsvärde genomförs 
ofta en nyhetsgranskning. 
 

● Är idén ny eller finns den redan på 
marknaden?  
 
● Vem är den tänkta köparen? Om det inte 
finns en kund eller en marknad kommer inte 
kommersialiseringen av idén att lyckas.  
 
● Finns det en affär med idén - ett tydligt 
kundbehov och efterfrågan? Det största 
misstag man kan göra i denna fas är att 
överskatta marknaden för idén. 
 
● För att göra heltäckande utredningar 
behöver man oftast anlita specialister. 
 
● Kontakta expertis inom innovation, 
exempelvis stödorganisationer som hjälper 
innovatörer. Det finns regionala 
stödorganisationer som inriktar sitt arbete mot 
innovatörer inom en specifik bransch. 
 
 

● Sökning i mönsterskyddsregister, 
patentregister och varumärkesregister för att 
kontrollera om idén är ny. 
 
● Marknadsundersökning för att kontrollera 
om någon annan marknadsför samma eller 
en liknande idé. 
 
● En marknadsundersökning för att 
kontrollera kundbehov, efterfrågan och 
konkurrens. Denna undersökning sker ofta 
parallellt med att en kontroll av idéns 
nyhetsvärde görs. 
 

  

 
1



Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess – Modell ”Innovatörens Stepstones” 

 

     

 

Fas 1,5 - Idégenomlysning 
Ligger produktidén i linje med företagets 
affärsidé, strategier, kompetens och 
resurstillgångar?    
 
Ska idén vidareutvecklas inom ”vår” egen 
verksamhet, tillsammans med en partner eller 
ska idén avknoppas som en egen verksamhet - 
alternativt säljas? 
 

● Interaktion med marknaden, skaffa kunskap 
om kunders och användares behov, måste 
påbörjas redan i ett initialt skede av 
innovationsprocessen.  
 
● Även om man har en bra idé är det ofta 
svårt att komma in på en marknad. Det kan 
finnas hinder i form av inbyggda trögheter 
och motstånd på marknaden. 
 
● Innovatören måste tidigt söka kunskap om 
den tänkta kunden eller finna en partner som 
besitter den nödvändiga kunskapen om den 
marknad som idén riktar sig mot. 
 
● En innovatör överskattar ofta sin egen roll 
och sin egen förmåga, man är alldeles för 
ensam i sitt projekt. 
 

● Söka efter lämplig affärspartner i 
branschen – ett arbete som kan ske parallellt 
med själva innovationsprocessen. 
 

 

 

Fas 2 - Utveckling av koncept 
Produktidén och dess tekniska lösning, 
materialval och egenskaper formuleras skriftligt 
och kan visualiseras i bild eller med hjälp av en 
fysisk modell. Krav kring produktegenskaper, 
materialval och tillverkningsmetoder 
genomlyses. 
 
Produktidén presenteras för potentiella kunder 
för att testa och utvärdera produktens 
marknadspotential.  
 
Kan vi finna ett bra koncept som gör att 
kunderna blir villiga att prova på produkten och 
dess kundnytta? Har alla områden där idén kan 
komma till nytta identifierats? 
 

● Det är nödvändigt att grundligt undersöka 
marknadsläget för idén så tidigt som möjligt. 
Innovatören bör skaffa information om idéns 
potential innan beslut fattas om att investera 
pengar i utvecklingen, exempelvis genom att 
ta fram en prototypmodell.  
 
● Marknadsaktiviteter utformas olika 
beroende på vad man har för syfte. Är syftet 
att få tag på pengar för att driva processen 
vidare så är det EN typ av 
marknadsaktiviteter, ska man presentera sin 
idé inför en tänkt samarbetspartner eller en 
framtida kund, krävs andra typer eller 
varianter av marknadsaktiviteter.  
 

● Exempel på små aktiviteter som kan stå för 
en del av undersökningen – surfa runt på 
nätet - tala med branschens organisationer 
för att ta reda på hur mycket produkter som 
säljs inom den nisch som idén siktar på. 
 
● Marknadsundersökning behövs för att 
kunna skapa en djupare och faktabaserad 
bild av marknaden, de tänkta kunderna, 
deras behov och attityder, samt om 
konkurrenter.  
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Fas 2,5 – Utveckling av 
marknadsstrategi 
Kan vi finna ett effektivt sätt att ta idén till sin 
marknad? Är det bättre och effektivare att söka 
en samarbetspartner som redan är etablerad 
inom idéns marknad? 
 

● Att skaffa ett skydd för sin idé och sedan 
licensiera ut till en partner, som redan är 
etablerad inom idéns branschområde, innebär 
en mycket enklare och rakare process än att 
själv etablera sitt nya företags varumärke och 
sin nya produkt på marknaden.  
 
● Att lyckas med innovationsprocessen 
handlar inte bara om finansiering och tillgång 
till kompetens. Innovatören måste ha med sig 
såväl hårda som mjuka aspekter. De mjuka 
aspekterna, kan exempelvis utgöras av krav 
från familjen. Marknadsaktiviteter under 
projektets gång kan bestå i att hantera dessa 
mjuka krav, likväl som att arbeta för att skaffa 
fram finansiering, samarbetspartners eller 
kunder 
 

● Gå igenom de aktörer som finns inom 
idéns marknadsområde och granska deras 
kunderbjudanden, med syfte att finna någon 
aktör som skulle kunna bli en lämplig 
partner. 
 
● Innovatören bör presentera planer, 
tidsåtgång och tidsutsträckning rörande sitt 
engagemang i innovationsprocessen för de 
personer i innovatörens privata närhet och 
som berörs av innovatörens beslut, 
exempelvis hans/hennes familj.  
Familjen bör ges möjlighet att väga fördelar 
mot nackdelar, ”nyttan” mot ”uppoffringen”, 
för att kunna ta beslut huruvida innovatörens 
planer kan accepteras.  

 

 

Fas 3 - Affärsanalys 
Grundlig analys av marknad, tekniska och 
ekonomiska förutsättningar. Kommer det att 
finnas efterfrågan på marknaden? Håller 
lösningen måttet? Kommer produkten att nå upp 
till våra avkastningskrav? 
 
Idéns koncept och den totala affärsidén granskas 
ur ett lönsamhetsperspektiv. Granskningen 
innefattar en noggrann genomgång av 
affärsmässiga förutsättningar, 
marknadsvariabler, tillverkningskostnader och 
finansiella aspekter. Affärsplanen som ska 
presenteras för finansiärer växer fram. 
 
 
 

● Viktigast av allt är att hela tiden ha en 
tentakel ute hos en tänkt kund eller hos en 
tänkt affärspartner – att aldrig släppa 
kontakten med marknaden. Om man lyckas 
med sitt kontaktnät, kan man korta ner tiden 
för utvecklingen och därmed hålla nere 
kostnaderna. 
 
● Kommer innehållet i affärsplanen att ge 
innovatören möjlighet att övertyga en 
finansiär att satsa kapital?  

● Paketera och presentera ditt erbjudande till 
den finansiella marknaden med fokus på 
idéns affärsnytta, ekonomiska potential – 
och möjligheter till avkastning. Finansiären 
söker största möjliga ”nytta” (finansiell 
avkastning) med så ”liten uppoffring” 
(kapitalinsats och finansiell risk) som 
möjligt. 
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Fas 4 – Produktutveckling 
Den egentliga utvecklingen, transformeringen, 
av det abstrakta konceptet till en fungerande 
lösning. Innefattar ofta flera prototypstadier som 
leder fram till en preliminär slutlig 
produktversion som testas och utvärderas internt 
för att kontrollera att produkt- och 
produktionskraven uppfylls. 
 
Har vi utvecklat en tekniskt och kommersiellt 
gångbar produkt? 
 
Under produktutvecklingen förvandlas 
konceptet från en teoretisk idé eller vision till en 
verklig produkt. Arbetet sker genom 
konstruktion av produktens funktion, 
formgivning och tillverkning av prototyper. 
Utvecklingsarbetet sker i en itererad process där 
även kunder skulle kunna delta.  
 
Prototypframtagning för test i samarbete med en 
kompetent, riskvillig och krävande kund är en 
viktig framgångsfaktor för projektet. 
 
Vissa typer av produkter berörs av 
myndighetskrav som reglerar vilka tester som 
ska genomföras innan produkten får 
marknadsföras. Att genomföra dessa tester 
kräver ofta att expertis inom området anlitas. 
 
 
 
 
 
 

● Inför och under produktutvecklingen måste 
en organisation byggas upp både inom 
produktutveckling och inom marknadssidan - 
personer som kan jobba med att få fram 
kunder och etablera produkten på sin 
marknad.  
 
● Under produktutvecklingen behövs täta 
marknadskontakter med tänkta kunder för att 
få ett tidigt gensvar på de idéer och 
tankegångar man arbetar med. Det är viktigt 
att få in så mycket synpunkter och 
indikationer som möjligt på hur produkten 
kommer att anammas av kunder. Det är 
DYRT att ändra produktspecifikationer i ett 
sent skede av produktutvecklingen. 
 
● Innovatören/entreprenören behöver 
marknadsaktiviteter mot potentiella kunder – 
att tidigt få en referenskund med ett 
varumärke som kan stå upp för den nya 
produkten är av BETYDANDE värde. 
 

● Det är svårt att få finansiering för 
kostnader för produktutveckling och den 
organisation som behövs för att ta sig till 
marknaden. Det är därmed viktigt att vara 
känd bland finansiärer så man kan får den 
finansiering man behöver. Att skapa en 
positiv image kring projektet och dess 
aktörer är en typ av marknadsaktivitet som 
behöver göras.  
 
● Tidigt under produktutvecklingen bör 
projektet skapa kontakter med en eller flera 
kompetenta, riskvilliga och krävande kunder 
för att få hjälp med prototyptester och annat 
samarbete under utvecklingsarbetet. 
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 Fas 5 - Marknadstest 
Potentiella kunder anlitas för att prova den 
slutliga produktversionen och deras reaktioner 
och synpunkter samlas in för avstämning och 
utvärdering mot de förväntningar som rests för 
produkten. Slutligt beslut tas om produktens 
lansering på marknaden. 
 
Vid en eventuell testförsäljning på en utvald 
testmarknad - nådde produktens 
försäljningssiffror upp till vad som förväntades? 
Om inte – ska idén skickas tillbaka till 
produktutvecklingen? 
 
Förseriemodeller testas under verklighetstrogna 
förhållanden ute hos tilltänkta kunder. Kundens 
och användarnas synpunkter noteras och 
produktens potential analyseras. Beslut tas 
rörande en eventuell nödvändighet att ytterligare 
utveckla produkten. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

● Marknadsaktiviteter består bland annat i att 
som leverantör tala om att man existerar. Ett 
sätt att åstadkomma denna effekt är att få en 
artikel skriven om sitt företag och sin idé när 
man har kommit så långt att man kan göra 
idén offentlig.  
 

● Fälttest och utvärdering av förserie. Första 
gången produkten och dess funktion visas i 
full skala ute hos en kund. Presumtiva 
kunder kan bjudas in på studiebesök hos 
testkunden. 
 
● Sök kontakt med representanter för 
massmedia för att få tillgång till en kanal att 
föra ut information om produkten. 
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Fas 6 - Marknadslansering 
Den nya produkten introduceras. Utvärdering 
sker av produktens mottagande och framgång i 
ett kort perspektiv och i ett långt perspektiv. 
 
Når produktens försäljningssiffror upp till vad 
som förväntades? Om inte – skulle det hjälpa att 
förändra produkten eller marknadsföringen 
(erbjudandet)? 
 
Serietillverkning och leverans av den 
färdigutvecklade produkten som lanseras på en 
marknad. Produkten övergår från ett 
utvecklings- och introduktionsstadium till en 
fortlöpande produktförvaltning. 
 

● När produkten kan börja produceras och 
levereras, måste säljorganisationen vara igång 
och redan ha gjort en del av aktiviteterna som 
krävs för att föra ut produkten på marknaden. 
 
● Det är viktigt att skaffa sig information och 
kundrelationer så att man kan sätta sig in i, 
förstå och att rätt kunna hantera kundens 
inköpsprocess och dess beslutsproblem - 
exempelvis effekterna av det interna 
samspelet mellan kundens behovscentra, 
kompetenscentra, beslutscentra, maktcentra, 
etcetera.  
 
● Vissa typer av upphandlingsprocedurer 
regleras enligt lag – vilket medför att en 
leverantör måste hålla sig välinformerad om 
vilka villkor och förutsättningar som gäller. 
Upphandlingsregler kan förhindra att 
produkten direkt kan introduceras hos kunder 
– en lämplig ”kringgående taktik” kan krävas 
för att lyckas få den första referenskunden för 
produkten.   
 

● Då produktionsapparaten finns på plats 
kan ett deltagande på en fackmässa var 
mycket slagkraftig – där får man ofta mycket 
kontakter, både med kunder och med 
samarbetsparters. 
 
● Företaget behöver nu jobba med 
marknadsaktiviteter mot kunder (öka 
försäljningen) och mot finansiärer (kapital 
för att växa). En eller flera referenskunder 
med gott renommé, ett starkt varumärke, är 
återigen av ett BETYDANDE värde för 
produktens styrka på marknaden. 
 
● Kundrelationerna, en 
marknadskommunikationsdialog, kan vara 
långsiktiga och bygga på de små stegens 
utveckling – ”de långa relationernas 
utnötningsmetod”. 
 

 

 
 

 
Målet – En ny produkt på 
marknaden 
 

● Produkten har nu lämnat innovations- eller 
produktutvecklingsprocessen. Eventuellt 
påbörjas en ny process för att förbättra 
befintlig funktion eller för att tillföra nya 
funktioner i produkten.  

● Produkten marknadsförs och säljs enligt 
branschens metoder.  
Beskrivning av dessa metoder och 
tillvägagångssätt faller utanför modellens 
ram. 
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