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Forord

Jag har tidigare en viss erfarenhet fran systemutveckling, ett verksamhetsomrade som har bjudit
mig manga trevliga erfarenheter. Nér jag skulle vélja dmne f6r min uppsats, fastnade jag dérfor
snabbt for &mnet innovationsprocesser — som &r relativt nirstaende systemutveckling. Under mina
tidigare systemutvecklingserfarenheter var min roll ganska begriansad till ett rent tekniskt fokus och
det var darfor mycket intressant att fa vidga perspektivet mot ett mera marknadsinriktat
entreprendriellt perspektiv genom att genomfora studien och skriva denna rapport kring
marknadsaktiviteter under en innovationsprocess.

Niér jag borjade arbetet med rapporten kunde jag inte forestilla mig hur mycket litteratur inom
manga olika vetenskapliga discipliner som finns skriven kring begreppen “innovation”,
”innovator”, ’entreprendr” och ”marknadsféring”. Marknadsforing och produktutveckling
upplevdes ju som sjdlvklara, men beteendevetenskap, gruppdynamik inom offentliga sektorns
organisationer och arbetsledningspsykologi? Vetenskaplig litteratur fanns saledes god tillgang pa,
men det visade sig svért att finna en vetenskaplig debatt kring &mnet — de skillnader jag fann
mellan olika forfattares asikter forefoll mer bero pa de olika forfattarnas perspektiv dn pa oenighet 1
sak. Empirin pavisade samma tendens — vilket gav mig aha-upplevelsen att innovationsprocessen
inte dr mojlig att beskriva pa ett rakt och enkelt vis. Ofta blir svaret pa en konkret fraga ”nja, det
beror pa...”. Jag har i denna rapport tecknat min version, min tolkning, av &mnet — och jag har
skrivit utifrn min bild av forbehallet nja, det beror pa...”.

Det finns en rad personer vars hjélp och engagemang har gjort det mojligt for mig att skriva denna
uppsats. Forst vill jag tacka de personer, “innovatdrerna”, som vilvilligt stéllt sin tid och erfarenhet
till forfogande for att delta 1 djupintervjuerna, att de pé ett Oppet sitt berdttat om sina erfarenheter
kring marknadsaktiviteter under sina innovationsprocesser. Ett tack till Ida Sjélund pa Miljobron i
Uddevalla, som initialt hjdlpte mig att finna uppsatsens &mne. Jag vill &ven ndmna personalen pa
ALMI Foretagspartner Vist, med Stefan Hjalmarsson i spetsen samt Danne Palm och Linda Bohlin
pa Innovatum Teknikpark Inkubator, for den inspiration som jag fatt av deras respektive idékviéllar.

Ett stort tack till min handledare Daniel Hjelmgren for att han under uppsatsarbetets gang har
stottat och entusiasmerat mig samt givit goda rad och forslag till forbéttringar 1 uppsatsen. Daniels
granskningar har gang pa gang sporrat mig att utveckla, omarbeta och att forska djupare, for att
steg for steg forbattra uppsatsens vetenskapliga innehall.

Slutligen vill jag tacka min familj, som haft stort tdlamod och som stottat under denna bade roliga

och jobbiga tid. Jag sdnder ett sirskilt tack till min fru, Marianne, som inte bara stétt ut utan dven
underléttat genom att korrekturldsa, granska och bidra med synpunkter under rapportskrivandet.

Min forhoppning &r att ldsningen av rapporten blir bade trevlig och givande!

Trollhdttan i maj 2008

Arne Johansson



Sammanfattning

Nydanande idéer, innovationer — eller snarare deras inforande och spridning som realiseras i1 form
av séljbara varor och tjinster, ar visentligt for Sveriges tillvaxt. Innovationen i sig ar inte
tillvaxtskapande utan det dr forst da innovationen, i form av en vara eller tjinst, utnyttjas for
l6nsam produktion som tillvixt genereras. Darfor satsas offentliga medel pa organisationer vars
syfte dr att stodja och att hjdlpa innovatorer att klara av resan frén en idé till en kommersialiserad
produkt. Dessa stodorganisationer har identifierat behov av att tidigt under innovations- och
produktutvecklingsprocessen kunna forutse och forstd olika aspekter och mekanismer kring
marknadsforingsfragor. En nybliven innovator saknar ofta grundldggande kunskap och insikter
kring innovationsprocessens samspel med marknadsaktiviteter - ndr, var och hur aktiviteter kring
interaktion med marknaden kan anvindas for att 6ka innovatdrens mojligheter att uppna projektets
mal.

Syftet med unders6kningen var att utforska nddviandiga marknadsaktiviteter inom innovations- och
produktutvecklingsprocesser for att pa ett pedagogiskt sétt kunna 6ka innovatorers/foretagares
kunskaper kring innovations- och produktutvecklingsprocessens marknadsforingsfragor.
Undersokningen har utifrén ett tolkande synsitt utforskat marknadsaktiviteter under
innovationsprocesser. Djupintervjuer har gjorts, dels med representanter fran regionala
innovatorsstodjande organisationer och dels med innovationsforetag. Intervjuernas utsagor har
sammanstdllts och jamforts bade sinsemellan och med facklitteratur inom &mnet.

Studiens resultat visar pd en samstimmighet mellan intervjupersonerna i deras respektive
beskrivningar av marknadsaktiviteter och interaktion/dialog med marknaden kring
innovationsprocessen — trots skilda perspektiv. Samtliga intervjupersoner betonar vikten av att s
tidigt som mojligt under processen skaffa kunskap om marknaden, att det finns en affarsmassigt
hallbar idé samt att skapa kontakter med presumtiva kunder och mojliga affarspartners. Det dr
viktigt att skapa en ndra kundkontakt redan tidigt under innovationsprocessen och att dialogen halls
levande under hela processen. Undersokningen konstaterar vidare att ett for varje situation vl
avvigt urval av metoder for marknadsforing, dr anvédndbara under innovationsprocessens olika
faser, dd innovatdren/entreprendren vill paverka beslutsprocessen hos olika aktorer. En modell har
tagits fram som visar marknadsaktiviteter under innovationsprocessens olika faser.

Nyckelord: entreprendr, innovator, 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
Artefakt

Entreprenor

Inkrementell

Inkubator

Innovationssystem

Iterativ

Professionals

Proprietir

Obsolet

en filosofisk term besldktad med bade induktion och deduktion, dér forskaren
ror sig mellan teori och empiri och later forstielsen successivt vixa fram.'

ett av minniskohand fabricerat foremal, konstprodukt.”

(fr. entrepreneur), foretagsam person som skapar nytt anvéndarvirde. En
entreprendr kan agera inom affarsvarlden med att skapa nya varor och/eller
tjénster, t.ex. nya ravarukéllor, nya distributionsvégar eller en ny organisation
av affarsverksamheten.’

(engelska incremental) sdgs en foreteelse vara som baserar sig pa en stegvis
okning av ndgot slag. Termen anvénds i olika vetenskapliga och tekniska
sammanhang, sirskilt i friga om kunskapsutveckling.*

en inkubator dr en miljo dir det finns bra forutséttningar for nystartade foretag
som vill vdxa och utvecklas. I inkubatorn sker en affarsutvecklingsprocess dir
bland annat tidig finansiering kompletteras med affarskompetens och
entreprendriellt engagemang.

den kontext eller “organisation” vari en innovationsutvecklingsprocess drivs.
Slutet innovationssystem innebdr att alla aktdrer tillhor samma organisatoriska
enhet eller foretag. Med Oppet innovationssystem menas att processens aktorer
tillhor olika organisatoriska enheter eller foretag.®

betecknar en (regelbunden) upprepning av en handling.’

en engelsk term som syftar pa personer som utévar kvalificerade yrkesroller,
roller som kraver lang utbildning pa hog niva och som innehéller ett stort matt
av sjilvstindighet och ansvar i yrkesutvandet.® Till “professionals” riknas
exempelvis advokater, arkitekter, ingenjorer och liknande yrkesgrupper.

ar en beteckning for den som &dger ndgot, dgare, innehavare. Ndgot som ar
proprietirt har en dgare. I modern tid anvédnds ordet ofta for att beteckna nagot
som inte bara har en dgare utan ocksa dr forsett med restriktioner av ett eller
annat slag, till exempel ett proprietirt format eller en proprietir kodek.’

(med pragel av facksprak.) om forestdllningar, sedvénjor, foreskrifter,
uttryckssétt och liknande: fordldrad; som tillhor ett forganget eller 6vervunnet
stadium. "

! Wikipedia: / Abduktion /.

% Nationalencyklopedin: / Artefakt /.
? Nationalencyklopedin: / Entreprendr /.
* Nationalencyklopedin: / Inkrementell /.

° Wikipedia: / Inkubator /.

® Grufman, et al, (2003) . 5. 7
7 Svenska Akademiens Ordbok. / Iterativ /.
8 Wikipedia: / Professionals /.

® Wikipedia: / Proprietar /.

10 gvenska Akademiens Ordbok. / Obsolet /.
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Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess

1 Inledning

Rapporten inleds med en kort presentation av hur idén till denna studie foddes. Déarefter foljer
amnesbakgrund och en problemdiskussion som utmynnar i formulering av undersékningens
problem, syfte och avgransning.

Nya idéer, som med god lonsamhet kan realiseras i form av siljbara varor och tjanster, dr vésentligt
for Sveriges framgéng som industrination. Nydanande idéer, innovationer — eller snarare deras
inférande och spridning, dr en nédvandighet for att uppna ekonomisk tillvaxt. Innovationen i sig ar
inte tillvixtskapande utan det dr forst dd innovationen, i form av en vara eller tjanst, utnyttjas for
16nsam produktion som tillviixt genereras.''

1.1 Introduktion

Jag har under det senaste aret deltagit i arbete med att starta upp en konsultverksamhet som,
atminstone till en borjan, kommer att drivas 1 handelsbolagsform. Under detta arbete har jag och
min kompanjon ofta stillt oss fragor i stil med “hur utvecklar vi var idé till en I6nsam
verksamhet™, ”’hur finner man de forsta kunderna — och hur kommer vi vidare”, ’hur beskriver
man nyttan med vart upplagg och var produkt for en presumtiv kund™, ’varfor inser inte kunderna
vilken stor nytta de skulle ha av att knyta oss till sin verksamhet”? Vi hade ett bra upplagg med en
synlig kundnytta och tydligt nytdnkande, god och dokumenterad kompetens samt en lang
erfarenhet - men dnda nappade inte kunderna. Vi kénde att svaret formodligen har att géra med
marknadsforing och paketering, men hur applicera marknadsforing pé vart foretags
utvecklingsprocess?

Under informationskvillar pa ALMI Vist'? och Innovatum Teknikpark, Inkubator'® vicktes mitt
intresse for att kartlagga och beskriva marknadsaktiviteternas betydelse under processen fran en idé
till en 16nsam verksamhet. Bade ALMI'* och Innovatum' verkar genom att ur olika perspektiv
stotta idégivare och innovatdrer langs innovations- och produktutvecklingsprocessen fram till
forverkligandet av en id¢ till en 16nsam produkt. En mer ingdende beskrivning av dessa
organisationer aterfinns langre fram i rapporten under resultatkapitlets beskrivning av empirikallor.

Idén till denna studie var ddrmed fodd och studien fokuserar pé att beskriva marknadsaktiviteters
betydelse for en uppfinnare eller en innovator som gor sin resa ldngs en innovations- och
produktutvecklingsprocess.

1.2 Bakgrund

I mitten av 1800-talet var Sverige ett ekonomiskt oansenligt jordbruksland som under loppet av
omkring 100 ar utvecklades till att hora hemma bland den industrialiserade vérldens frimsta
nationer.'® Denna linje av exceptionell industriell och ekonomisk framgéng for svenska foretag har
under lang tid genererat, dven i en internationell jimforelse, en mycket hog tillvéixttakt for Sverige.

"' Vinnova:s hemsida: Forutsattningar for hallbar tillvéxt.
2 Hjalmarsson, ALMI (2007-10-09).

13 Palm, Innovatum Teknikpark, Inkubator (2008-04-24).
'* ALMI Féretagspartner Vist, hemsida [2008-05-09]

'* Innovatum Teknikpark, hemsida: [2008-05-08]

16 Schén, (2004). s. 21.
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Den hoga tillvéixttakten skulle kunna forklaras som resultatet av stor formaga att snabbt hdmta in
framstéende industrinationers forsprang, men den forklaringen anses inte vara hela sanningen. '’
Industrialiseringen under senare delen av 1800-talet skapade ett antal nya snabbvéxande
industrinationer som kom att inta tétpositioner inom saval industriell som teknisk utveckling.
Sverige var en av dessa nationer och svenska foretag intog redan kring sekelskiftet framskjutna
positioner som spetsteknologiféretag inom sina respektive branscher.

Sveriges framskjutna position hade sin grund i manga faktorer av vilka kan nimnas formégan att
omvandla ekonomin och institutionerna kring ekonomin till att méta nya villkor, samt de stora
uppfinningarna under slutet av 1800-talet och bérjan av 1900-talet.'® Dessa uppfinningar gav
upphov till en lang rad nydanande innovationer, exempelvis inom kraft, verkstad och
processindustri, och skapade dirmed grunden for manga av dagens stora svenska industriféretag,
ASEA, Atlas Copco, Ericsson, SKF, Bahco, med flera.

Fran 1850-talet till 1970-talet var tillvaxten fokuserad till branscher kring kraft och
kommunikation, branscher som traditionellt krévt stora materiella investeringar/kapitalfloden 1
form av produktionsanldggningar och produktion, vilket i sin tur leder till efterfrdgan inom ravaru-
och underleverantérsbranscher. Den industrialiserade virlden satsade hért pa att bygga upp sin
infrastruktur under den period som Sveriges tillvixt blomstrade och ddrmed var kraft och
kommunikation sdkra branscher.

Under 1970-talet skedde en tyngdpunktsforskjutning mot en kad och ny betydelse for tjdnster. '
Fram tills denna tyngdpunktsforskjutning intriffade formadde Sverige att hélla sig kvar bland de
frimsta nationerna 1 tillviaxtligan, men dérefter borjade Sverige tappa sin position. Denna
stagnation anses ha berott pd ménga olika faktorer, exempelvis stora oljeprishdjningar som
drabbade var industri speciellt hért, en forsdamrad formaga att som tidigare genomfora nddvéindiga
och innovativa strukturomvandlingar inom ekonomin, en global ompositionering av de
tillvixtdrivande branscherna fran ravaruforddling till kunskaps- och tjdnsteintensiva branscher.

Sveriges exceptionella framgangar grundades till stor del pa en formaga att ta vara pa uppfinningar
vars tilldmpning resulterade i, for sin tid, innovativa produkter eller innovativ produktion. En
standig strom av nya innovationer dr saledes viktigt for att Sveriges tillvixt, och dirmed f6ljande
vélfard, ska kunna bibehéllas l&ngsiktigt. Foretag som verkar pa en 6ppen marknad och som inte
driver innovativ utveckling konkurreras ut och gér under.

Genom innovationer kan svenska foretag bemota 6kad konkurrens fran omvirlden. Att sta still
leder till att globala konkurrenter springer forbi. De produkter som idag séljs kommer i morgon att
motas av global konkurrens fran foretag som kan leverera billigare och bittre. Svenska foretags
formaga att vara innovativa vid framtagning av nya eller forbéttrade tjdnster, produkter och
processer r en viktig forutsittning for vart ekonomiska vilstand.”! Foretag behdver stod fréan
samhéllets infrastruktur och frén institutionerna kring ekonomin, exempelvis finansidrer och
regionala stodorganisationer som ALMI Vist och Innovatum. Dérav foljer att innovation behovs
inom alla omréden och p4 alla nivaer i dagens samhille.*

17 Schén, (2004). s. 22.
'8 Andersson (1999). s. 1:1.
19 Schén, (2004). s. 44.
20 Bjerke (2005). s. 204.
! Vinnova:s hemsida: Innovationer, innovationssystem och hallbar tillvaxt.
22 Bjerke (2005). s. 25.
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1.3 Problemdiskussion

En enkel uppfinning for vardagligt bruk kan ha stor inneboende potential som innovation i sin
bransch, om idén kan foras 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 anvéndare.”

Vigen frén idé till séljbar produkt doljer ménga fallgropar som kan vara svéra att forutse och att
undvika for den som saknar stod i innovationsarbetet och produktutvecklingen fran ett ndtverk av
olika kompetenser eller frén ett stort foretags organisation. En liten innovator, likvél som stora
foretagsorganisationer, kan dra stor nytta av samarbete och kontakter i ndtverk for att sikra tillgang
till speciell kompetens ** och for att skapa system dér produktens innovativa fordelar kommer till
sin ritt. > En idé, eller produkt, som kommer utifran, miste i en organisation upplevas som béttre
in de som redan inforts.”® Innovatdren maste siledes vara instilld pa att samverka med aktorer
som kan tillfora sérskild kompetens och pa att méta motstand och negativa attityder som *’not
invented here”, d& man forsoker introducera sin produkt hos nya kunder.?’

Innovatdren, som har sin id¢ till ny produkt och som vill starta upp en innovations- eller
produktutvecklingsprocess, kommer att motas av en lang rad problemstillningar som kréver att
beslut fattas. En av de forsta problemstillningarna som innovatoren stills infor blir férmodligen
hur man ska komma igang med processen — vilka aktiviteter ska man prioritera till att borja med.
Innovatdren, som ofta brinner for sin idé, vill snabbt bli klar att komma ut i verkligheten for att
testa resultatet hos en kund. Denna entusiasm leder litt till att innovatdren fokuserar all sin energi
pé produktutvecklingen och skjuter undan andra viktiga moment i utvecklingsprocessen.*®

En innovator &r ofta utvecklingsfixerad och hamnar litt i tankemdonster som innebéar “’klarar mig
bast sjalv”, “det &r min baby”, “méaste halla hemligt tills produkten &r klar”.*> Genom att fastna i
dessa och liknande tankegingar, kanske kombinerat med kronisk brist pa tid, riskerar innovatéren
att tappa bort andra viktiga frdgor och perspektiv - exempelvis breddad kunskap, finansiering,
kontaktnitverk *° samt marknadsmixens 4 P (produkt, pris, positionering, paverkan). *'

Under en innovationsprocess kravs ofta att innovatéren har forméga att utvecklas till en
entreprendr som leder processen. Entreprendren dr ofta den som antar visionérrollen och som 1
manga fall fungerar som ledare for ett team.> I bérjan av en innovationsprocess ér det viktigt med
en teknikinriktad entreprendrsroll, medan det mot slutet av processen kridvs en mera kund- och
marknadsforingsinriktad entreprenorsprofil. En entreprendr beskrivs som en risktagare, en skapare
av tillvaxt och anses kunna bidra med motivation och férmaga att uppfatta marknadens och
kundernas behov - egenskaper som utgor kritiska framgéngsfaktorer for att skapa tillvixt.*?

Att ensam, eller 1 en liten grupp, utveckla en id¢ till en framgangsrik och l6nsam innovation kréver
kunskap och kompetens inom vitt skilda omréden. Innovatdrer méste finna svar pa fridgor som

2 Lindstrém. (1994). s. 3.

2* Lindstrém. (1994). s. 4.

25 STU-Information nr 255-1981. s. 17.
2 Lindstrom. (1994). s. 3.

2" Hjalmarsson, ALMI (2007-10-09).
2 Duggan. Creative skills. s. 27-29. Ingar i Jolly (red.). (2005).
% Hjalmarsson, ALMI (2007-10-09).
3% 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 dr mina kunder, hur vet jag vad de vill ha och hur far jag kontakt med dem? Vad &r en kund
villig att betala for? Hur kan detta enklast produceras? Finns det regler och lagstiftning som
paverkar min produkt? Hur kan jag finansiera utveckling, tillverkning, forséljnings- och
leveranskanaler?®* Dessa fragor och manga fler dyker upp i en strid strdm under loppet av en
utvecklingsprocess. Som ovan konstaterats, behdver innovatoren vara lite av en kameleont, en
tusenkonstnér, som anpassar sig till olika roller (ingenjorens, kalkylatorns, marknadsforarens,
foretagsledarens, etcetera) under utvecklingsprocessen. Innovatdren behdver 1 manga fall stod,
hjalp och goda rad for att vid rétt tillfalle kunna ta ett véalgrundat beslut och snabbt komma vidare.

Till hjalp att skapa bra beslutsunderlag under beslutsprocessen, kan innovatéren sdka kunskaps-
eller kompetensstdd i sitt personliga nétverk eller kanske en eller flera stddorganisationer for
innovatorer. Innovatum Teknikpark dr exempel pé en sddan stddorganisation.>

Innovatum Teknikpark har genom aren noterat att somliga innovatorer tenderar att ta allt for 14tt pa
vitala fragestillningsomraden kring marknadsaktiviteter. ”’Det tar jag hand om nar utvecklingen ar
klar — det tar nog inte s& lang stund. Jag har ju mina kunder”, ’Finansiering? Produkten kommer
nog att salja bra och da far jag in pengar”. Dessa tankar kommer litt fram under perioder da
innovatoren dr fullt upptagen exempelvis med att under stark tidspress 16sa tekniska
problemstillningar — en prioriteringssituation som bor betéinkas. Innovatdrer som jobbar med
produkter inom vard och omsorg — en sektor vars inkop till stora delar omfattas av Lagen om
Offentlig Upphandling, far bereda sig pa att motas av hinder i form av strikt och lagreglerad
beslutsprocess for inkop. Detta faktum é&r ett exempel pa faktorer som kan stélla till problem 1
sdljarbetet for en ej forberedd innovator.

Stodorganisationer kring innovatdrerna har identifierat behovet av att redan tidigt under
innovations- och produktutvecklingsprocessen kunna forutse och forsté olika aspekter och
mekanismer kring marknadsforingsfragor. Stodorganisationerna har dven konstaterat att en
nybliven innovator ofta saknar grundldggande kunskap och insikter kring innovationsprocessens
samspel med marknadsaktiviteter. Jag ser ddrmed att det finns ett behov av att samla in och
visualisera kunskaper kring marknadsaktiviteter, dess innebdrd och betydelse under innovations-
och produktutvecklingsprocessen. Dessutom finns ett behov av att kunna visa innovatéren nér, var
och hur dessa kunskaper dr viktiga for att 6ka innovatérens mojligheter att uppné projektets mal.

1.3.1 Problemformulering
Undersokningen inriktas mot att besvara foljande frigestillningar:

0 Hur kan nyblivna innovatorer/foretagare initialt uppmérksamma och f& kunskap om
marknadsforingsfragor, sa att de kan identifiera behov och steg i marknadsféringsprocessen
under en innovations- och utvecklingsprocess?

0 Vilka marknadsforingsaktiviteter dr viktiga under innovationsprocessens olika faser?

0 Vilka kunskaper om marknaden och dess behov krdvs och vilken information behdver
samlas in.

0 Vilka aktdrer kan bidra med hjélp och pé vilket sitt?

3% Vinnova:s hemsida: Innovationer, innovationssystem och hallbar tillvaxt.
%% Innovatum Teknikpark, hemsida: [2008-05-08]
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1.4 Syfte

Syftet med undersdkningen &r att identifiera Idmpliga aktorer att paverka och nddvéndiga
marknadsaktiviteter att utfora under innovations- och produktutvecklingsprocessers olika faser.
Undersokningsresultaten ska anvidnda for att pa ett pedagogiskt sétt kunna oka
innovatorers/foretagares kunskaper kring marknadsforingsfrdgor under innovations- och
produktutvecklingsprocessers faser.

1.5 Mal

Utover redovisning i form av en vetenskaplig rapport, kommer undersdokningens resultatet dven att
redovisas som ett koncentrat, en modell, som pa ett Gverskadligt sétt gestaltar ”’stepstones’” nér det
giller marknadsforingsfragor under en innovations- och produktutvecklingsprocess.*®
Informationen ska vara generellt anvéndbar — inte beroende av specifik bransch eller mélgrupp.
Personer som kommer frén olika branscher och med olika erfarenheter (forforstaelse) ska forsta,
kénna igen sig och kunna ta till sig informationen.

Modellen ska aterge utvecklingsprocessen och kortfattat beskriva aktiviteter att dverviga samt
forslag till kéllor dér innovatdren sjilv kan sdka mer kunskap och stdd. Tanken &r att innovatoren
ska forses med hjélp till sjdlvhjélp for att kunna 6ka sina kontakter, kunskaper och insikter inom
marknadsforing.

1.6 Disposition och resultat

Den vetenskapliga rapporten kommer att skrivas enligt traditionell linedr dispositionsmodell for
vetenskapliga rapporter.

Inledningskapitlet forklarar bakgrund, undersdkningsproblem, syfte och mél. Metodkapitlet
diskuterar och utvirderar undersokningssétt, ansats och metoder samt redogoér och motiverar for de
val som gjorts 1 undersdkningen. Teorikapitlet redogor for tidigare forskning, litteratur och
publikationer med anknytning till undersokningens &mne och i detta kapitel formas
undersdkningens teoretiska referensram. Resultatkapitlet presenterar undersokningens empirikéllor
och kunskapsinhdmtningen fran dessa kéllor. Slutligen ett kapitel vari undersdkningens slutsatser
presenteras och analyseras/diskuteras samt modellen presenteras.

3¢ Bilaga 2: Modell — ”Innovatérens Stepstones”.
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2 Metod

Metodkapitlet tar forst upp en diskussion kring metodval och vikten av att anpassa metod efter
undersokningen for att uppna ett resultat baserat pa vetenskaplighet. Darefter avhandlas
undersokningens vetenskapliga synsétt, angreppssatt, forskningsmetodik och forskningsprocesser.
Data, datainsamlingsmetoder och teoretisk referensram utgoér viktiga komponenter som bidrar
starkt till undersokningens vetenskapliga varde. Urvalsmetoder, kallkritik och metodkritik — &ven
dessa moment hor till datainsamlingen. Nast sista avsnittet berér kopplingen mellan insamlad
data och den studerade teorin, metoder for analys och tolkning. Metodavsnittet avslutas med en
sammanstallning av de riktlinjer enligt vilka trovardigheten hos en kvalitativ undersékning kan
beddmas.

Utan metod som redskap ar det svart att astadkomma ett systematiskt och planmaissigt
vetenskapligt forskningsarbete som uppfyller de malsattningar man har med undersokningar och
forskning.”” Metod anger hur man vetenskapligt tinkt sig att ta sig an och undersoka ett dmne.
Metodval och tillimpning av vald metod ér en viktig faktor d4 man strévar efter vetenskaplighet.*®
Nyttan med metod formuleras av White Riley s& som: ”.... metod omfattar bade organisering och
tolkning av information som hjalper oss att fa en battre forstaelse ...””.*

Genom att i detalj beskriva det tillvigagangssitt som anvéants vid informationsinsamling och analys
mojliggors sdvil replikering som evaluering. Med replikering menas att en utomstédende ska kunna
aterskapa undersokningen under exakt identiska forutsittningar for att kontrollera undersokningens
resultat. Evaluering av en undersdkning innebér att undersdkningens empiriférfarande och
metodteknik vigs mot problemstillningen samt att den vetenskapliga barigheten hos
undersokningens slutsatser och tolkningar bedoms.*’

Utifrén undersdkningens problemformulering utkristalliseras ett eller flera forskningsproblem.
Metodvalet gors utifran forskningsproblemet och dess forutséttningar. Under en och samma
undersokning kan flera olika metoder komma till anvdndning — beroende pa hur
forskningsproblemet ér beskaffat.*!

2.1 Synsatt

I en undersokning paverkar undersokningsproblemets karaktar vilket, vetenskapligt synsatt
undersokningen bor ha. Inom vetenskapsteorin diskuteras tva extremer av vetenskapligt synsitt,
positivism och hermeneutik.*

Positivism har sitt ursprung i naturvetenskapen och bygger pa tanken att man ska finna den
objektiva, sdkra och kvantifierbara (métbara — kvantitativa data) sanningen, de fakta som aterstar
da man rensat bort det man trodde sig veta.*> Logik och iakttagelser ser positivisterna som killor
till kunskap. De iakttagelser som vi gor med véra fem sinnen, den empiriska sanningen, ligger som
grund da positivisten formerar fakta. Men, positivisten dr dven kritiskt lagd 1 sin omvarldssyn,

3" Holme, & Solvang. (1991). s. 11.
38 Bjvegard. (1996). s. 29.

% Holme, & Solvang. (1991). s. 12.
0 Backman. (1998). s. 38.

*! Backman. (1998). s. 37.

2 Thurén. (2003). s. 14.

* Thurén. (2003). s. 14-16.
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vilket innebdr att positivisten inte tror pa allt han/hon ser eller hor, men avfardar samtidigt inga
iakttagelser som orimliga. De logiska sanningarna dr av en helt annan karaktér 4n de empiriska,
eftersom de logiska inte grundas pa iakttagelser utan pd intellektuella resonemang och sprakbruk.
Thurén ger foljande exempel.** Det 4r en empirisk sanning att en person befinner sig pa en viss
plats (det kan vi se), men det 4r en logisk sanning att samma person inte kan befinna sig pa tva
platser samtidigt (det kan vi forstd - atminstone enligt de naturlagar som vi just nu kénner till).

Hermeneutik &r ldran om tolkning och forstaelse av diskurser, det vill sdga tolkning och forstaelse
av framstéllningssétt och resonemang dir man metodiskt och steg for steg gar frdn premisser till
slutsats.*> Hermeneutik 4r en forskningsmetod dér tolkningen 4r central.*® Hermeneutikern
forsoker att forstd, begripa och forklara genom att sétta sig in i och tolka undersokningsobjektets
situation (kvalitativ data).*’ Den hermeneutiske forskaren forsoker anvinda tolkningen som
forskningsmetod for att besvara fragan: "Vad &r det som visar sig och vad &r innebérden i det?".**
Enligt hermeneutisk kunskapsteori existerar dock ingen absolut sanning och ddrmed kan forskaren
inte hévda att forskningsresultatet &r nagot annat &n en tolkning utifran egen forforstaelse eller
fordomar. De kunskaper och den uppfattning forskaren redan har, dr den referensram som bildar
bakgrund till forskarens tolkning av ett fenomen. Tolkningen géller for betraktaren meningsfulla
fenomen, det vill sdga fenomen som dr skapade av ménniskor och inom betraktarens
forstaelsehorisont.*” Thurén exemplifierar med att studera djurs beteende, en betraktare kan notera
vad ett djur gor, men kan néppeligen lyckas sétta sig in i djurets situation och forsta faktorerna som
styr dess handlingar. "Den hermeneutiska spiralen" ir ett viktigt begrepp inom hermeneutiken.
Spiralmetaforen visar pa hur forskarens forstaelse stindigt forandras och utvecklas och att
forstaelseprocessen aldrig leder tillbaka till startliget.”’ Tolkningsprocessen kan liknas vid en
viaxelverkan mellan en inre reflekterande hypotesskapande och yttre hypotesprovande dialog i
utvecklingen av den individuella forstdelsehorisonten.

Det positivistiska synsittet har sina styrkor da man ska studera ’harda parametrar”, parametrar som
kan iakttas och som gér att fora logiska och generaliserande resonemang kring. Forskarens egen
paverkan pd forskningsresultatet kan minimeras genom att vélja forskningsmetoder dar man
eliminerar “osiker kunskap” for att nd ner till en kérna av “siker kunskap”.>* Det positivistiska
synsattet har dock svart att hantera foreteelser som inte kan iakttagas via en minniskas sinnen eller
matas. "Mjuka parametrar”, sasom kanslor och beteenden, dr exempel pa parametrar som lampar
sig béttre att studera med utgangspunkt fran ett hermeneutiskt synsétt. Hermenuetiskt synsatt
paverkas dock starkt av forskarens egen forforstaelse och forstdelsehorisont. Den hermeneutiska
forskningens resultat blir dirmed mera “osékert” dn resultatet fran positivistisk forskning, men
hermeneutisk forskning genererar rikare resultat och mojliggér mer nyanseringar.

Undersokningens problemdiskussion, problemformulering och syfte pekade mot studier och
beskrivning av hur man kan paverka beslutsprocesser, attityder och asikter - "mjuka parametrar”.
Dérmed borde det mest lampliga vetenskapliga forhédllningsséttet vara ett i huvudsak hermeneutiskt
tolkande. Som brukligt &r i tillimpade sammanhang, existerar dock ingen renodlad variant av

* Thurén. (2003). s. 17.

> Wikipedia: / Diskursiv /.

4 Wikipedia:/ Hermeneutik /.

7 Thurén. (2003). s. 45.

* Wikipedia: / Hermeneutik (Den hermeneutiska forskningsprocessen) /.
* Thurén. (2003). s. 46.

%% Wikipedia: / Hermeneutik (Hermeneutisk cirkel / spiral) /.

>! Thurén. (2003). s. 60.

>2 Thurén. (2003). s. 15.

>3 Thurén. (2003). s. 51-52.
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ndgotdera (positivistiska eller hermeneutiska) synséttet, utan undersokningarnas synsétt tenderar att
hamna nagonstans mellan de tva extremerna. Ofta forekommer ett slags vixelverkan mellan
hermeneutiskt grundad helhetsforst&else och en positivistiskt grundad delférstaelse.

2.2 Angreppssatt

Den vetenskapliga attityden bade i traditionellt och i1 kvalitativt forskningssynsétt bygger pa
devisen "vill du veta n&gonting om verkligheten, s& ska du observera den!”.>> Empiri 4r en term
vars innebord ar att vetenskapliga pastaenden i allminhet dr mdjliga att testa och att de bygger pa
nagon form av observation av verkligheten. Hur man pa ett systematiskt och metodiskt sétt kan
formulera vetenskapliga pastdenden for oss in pa hur man forskar — det vill séga sjélva
forskningsprocessen.’® Den traditionella forskningsprocessen kan sigas rora sig éver tva plan —
kognitivt-sprakligt plan och verklighets- eller empiriplanet.’” Det kognitivt-sprakliga planet,
begreppsplanet, behandlas litteratur, fragestéllningar, hypoteser, analys, tolkning, etcetera medan
empiriplanets observationer stdr for forskningens verklighetsférankring.

Saval traditionellt som kvalitativt synsétt innehéller en gemensam stdndpunkt om att alla utsagor
ska vara provbara, mojliga att testa. Da forskningsobjekt har med verkligheten att gora, talar man
om empiriska vetenskaper. Med detta begrepp menas alltsa att utsagorna bygger pa kontakt med
verkligheten 1 ndgon form, och att utsagorna dessutom ska vara mdjliga att testa. Utsagorna
behdver byggas pa en strukturerad grund, en forskningsprocess, som hjilper forskaren att formera
rationella tankar och handlingar som ska leda fram till en utsaga.”® Den traditionella
forskningsprocessen (forskningshjulet), r en av flera modeller som beskriver denna

forskningsprocess.”
# Fraga

Rapport Litteraturgranskning
« | Fragestalining
Frobl ;
Tolkning rovier
\ v
Analys Hypotes
] A
. 2
e RN Metod 1
Empiri Observation

Figur 1. Den traditionella forskningsprocessen (forskningshjulet)

5% Eriksson. & Wiedersheim-Paul. (2006). s. 44.
55 Backman (1998). s. 24.
%6 Backman (1998). s. 24.
> Backman (1998). s. 25.
*% Backman (1998). s. 24.
% Backman (1998). s. 25.
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De olika delmomenten ska inte ses som isolerade delar utan varje fas har ofta en flytande
griansdragning mot foregaende och efterkommande moment. Mitt i modellen finns en streckad linje
som symboliserar grinsdragningen mellan det kognitivt-sprakliga planet och verklighets- eller
empiriplanet. Undersdkningens angreppssétt avgor vilken typ av forskningsmodell som bor
anvindas

Vetenskapen brukar skilja mellan tva olika metodiska angreppssitt: kvalitativa metoder och
kvantitativa metoder.®® Undersokningsproblemets karaktir avgor vilken typ av ansats som &r
lampligt att vélja for undersdkningen, Christensen et al.'

Kvalitativt angreppssatt leder till att den traditionella forskningsprocessens, med sina ndgot strikta
floden, inte &r sé relevant eller anvindbar — den kan till och med fa en begrinsande och himmande
verkan pa en kvalitativ forskning.®® Det kvalitativa angreppssittet innehéller ett storre métt av
flexibilitet, dynamik samt att flera moment ibland kan paga samtidigt.— vilket ger storre
mojligheter till variationer.” Nedanstiende skiss 4r byggd pa Backmans kvalitativa
forskningsprocess.®* Skissen ir fritt tolkad fran Backman och litt modifierad (enligt idé frén den
traditionella forskningsprocessen). Modifieringen bestar i att ta med den traditionella
forskningsprocessens skiljelinje mellan det kognitivt-sprakliga planet och verklighets- eller
empiriplanet for att fortydliga vikten av empirins och metodikens roll d&ven i den kvalitativa

forskningsprocessen.
4 Friga \

Rapport Litteratur
Tolkning \
Analys
Analys
\ /}#‘
Hypotes Friga

Chbservation

Figur 2. Den kvalitativa forskningsprocessen (fri tolkning)

Undersokningens forlopp knyter starkt an till sekvenserna i den kvalitativa forskningsprocessen.
Den kvalitativa forskningsprocessen dr uppbyggd av olika moment vars sekvens kan beskrivas i
form av en yttre, stor, cirkel som kan sidgas representera sjdlva undersokningen samt en mindre,
inre, cirkel som symboliserar hermeneutikerns utveckling av den individuella forstdelsehorisonten

% Holme, & Solvang. (1991). s. 13.

¢! Christensen et al. (2001). s 76, 77, 79 och 82.
62 Backman (1998). s. 48.

63 Backman (1998). s. 50.

% Backman (1998). s. 50.
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enligt metaforen "den hermeneutiska spiralen”. Det kvalitativa angreppssattet dr 6vervigande
induktivt. ©°

Forskningsmodellens "Rapport” symboliserar den samlade redovisningen av undersdkningens
resultat och slutsatser i olika faser. Rapporten dr det sista steget i den yttre cirkeln, den som kan
sdgas representera hela undersokningen som sadan, och denna rapport kan utgora en bit av
informationen eller litteraturen som ingér i framtida undersdkningars forskningsprocess.

Utifran problemformulering och syfte har jag valt ett kvalitativt angreppssatt eftersom
undersdkningen kommer att fokusera mycket pa individers interaktion med andra individer.®’
Interaktionen har till syfte att pdverka individernas relationer och beslutsprocesser. Relationer och
beslutsprocesser dr bada exempel pa omrdden som passar battre att undersdka med hjilp av ett
kvalitativt angreppssitt, fokuserande pa tolkning av underliggande meningar och innebérd, dn for
ett kvantitativt angreppssitt, som fokuserar pa “mitbara ting”.®® Kvalitativt angreppssitt hor dven
bra samman med undersokningens hermeneutiska synsitt, det vill sdga att syftet &r att forsta, tolka
och forklara en viss situation eller ett visst fenomen. Som tidigare ndmnts, forekommer ofta ett
slags vixelverkan mellan en kvalitativt (hermeneutiskt) grundad helhetsforstaelse och en
kvantitativt (positivistiskt) grundad delférst&else.® Dirmed kan dven den traditionella
forskningsprocessen (forskningshjulet) komma till anvindning under vissa moment dven under en
forskningsprocess som i huvudsak har ett kvalitativt angreppssitt.”’ Detta resonemang leder fram
till att undersdkningen utgar fran ett abduktivt synsitt, det vill sdga en kombination av induktivt
och deduktivt synsitt.

Undersokningen som helhet dr explorativ och dversiktligt beskrivande, eftersom karaktdren av
varje innovations- och produktutvecklingsprocess, med stor sannolikhet, kommer att vara mycket
beroende av de enskilda forutsittningarna (kontaktnit, vem som dr avndmare, produktkomplexitet
eller riskbild, finansidrer, etcetera.) kring varje enskilt projekt.”' T enlighet med ett hermeneutiskt
arbetssétt har forskningen anpassats under arbetets gang utifrdn den kunskap som samlats in och
som bidragit till att vidga min forstéelsehorisont.

2.3 Data och datainsamling

Vilka data som ska anvdndas beror pa typ av undersdkningsansats. Dokument- eller
litteraturstudier, observationsstudier och intervju/enkét ér tre vanliga datainsamlingstekniker.
Datainsamlingsteknik véljs utifrdn undersokningstyp, fas i undersdkningen och vilka fragor
forskaren vill ha besvarade. Data (sekundardata) kan aterfinnas i exempelvis arsberittelser,
protokoll, etcetera eller i tidigare forskning, undersékningar, Internet, etcetera.’> Under studien
insamlad empiridata (primardata) behovs om tillgdngliga datakéllor for sekundérdata uttémts och
det fortfarande saknas nddvindig information for att besvara forskningsfragan.

% Backman (1998). s. 48.

% Backman (1998). s. 50.

7 Backman (1998). s. 48.

%8 Christensen et al. (2001), s. 66.

% Eriksson. & Wiedersheim-Paul. (2006). s. 44.

" Holme, & Solvang. (1991). s. 93.

! Christensen et al (2001). s. 54.

2 Gummesson. Fallstudiebaserad forskning. s. 128. Ingér i Gustavsson (red.) (2004).
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2.3.1 Litteratur

Kvalitativ analys och teoribyggande begransas av undersokarens forméga att ”se” det monster som
undersdkningsmaterialet uppvisar.” Undersokarens forméga att “se” avgdrs av teoretisk kunskap
och forméga att revidera sin forforstaelse baserat pa nya erfarenheter.”* Studien inleddes med att
skapa en teoretisk referensram som byggde pa bibliotekssokningar, Internetsokningar, studier av
vetenskaplig litteratur och artiklar inom innovation, entreprendrskap, marknadsforing samt till
dessa angrinsande dmnen.”” Dessa killor kompletterades med tidigare kurslitteratur fran
Hogskolan Vst samt egen forforstaelse och erfarenhet inom undersdokningsomradet. Sokningar pa
Internet och Hogskolans bibliotek gav ett enormt stort antal tréffar och kravde raffinerad gallring
for att resultera i ett hanterligt antal referenser.

2.3.2 Faltstudier

Undersokningens empiridel bygger pé intervjuer med personer som har erfarenhet av
innovationsprocesser, antingen som innovatdr/entreprendr eller som stodperson till
innovatorer/entreprendrer. Syftet med intervjuerna har varit att skapa en djupare forstéelse for
marknadsaktiviteterna kring innovationsprocessen. Intervjun som undersokningsmetod gér ut pd att
forskaren gor ett urval ur den grupp som ska studeras och sedan genomfor en enskild utfragning av
varje individ i gruppen.’® Undersokningsproblemets karaktir avgor vilken typ av ansats som &r
lampligt att vélja for undersokningen:’’

Tvarsnittsansats - bred oftast ytlig Ad hoc undersékning.

Longitudinell ansats - breddundersdkning dver tiden.

Fallstudie ansats — djupintervjuer 6ver tiden.

Experimentell ansats — en serie undersokningar som utfors fore och efter nagon form av
atgird for att undersoka atgérdens verkan.

O O0OO0oOo

Jag ville vilja ut ett litet antal personer for att lata dessa beskriva sina erfarenheter och tankar kring
marknadsaktiviteter under en innovationsprocess. Tvarsnittsansats och longitudinell ansats var
diarmed inte aktuell, eftersom bada dessa varianter utgar fran att ménga personer intervjuas.
Experimentell ansats var heller inte aktuell eftersom denna variant forutsitter att man utsitter
studiens intervjupersoner for ndgon atgard for att sedan jamfora personens intervjusvar fore och
efter atgarden. Kvar blir da fallstudie ansats som innebar djupintervjuer med syfte att klarlagga
skeenden och héndelseforlopp Gver tiden.

En fallstudie &r inriktad mer mot att forsta 4n mot att forklara. Fallstudiens syfte &r att med hjélp av
ett verkligt fall beskriva en liten del av ett stort forlopp och att ddrmed pasté att det studerade fallet
anses representera verkligheten.”® Dock maste det studerade fallet alltid beaktas s& som aldrig helt
och hallet representerande verkligheten - vilket leder till att de slutsatser som formuleras maste
arbetas fram med ett forsiktigt forhallningssitt. De slutsatser som studeras méaste ses som indicier
pekande &t samma hall och det maste st klart att slutsatserna ej kan fa ett bestdende virde om inte
andra fakta, som framkommer via andra forskningsmetoder, pekar 4t samma hall. Det finns flera
fordelar med en fallstudie. Forskaren kan skjuta upp problemformuleringen till ett senare stadium 1

" Christensen et al. (2001), s. 67.

™ 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.
"8 Ejvegard. (1996). s. 48.
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sitt arbete. Det &r forst nér fallstudien kommit en bit pd vdg som de mer precisa fragorna och
hypoteserna kan formuleras.”

Fallstudier har saledes till syfte att forklara och beskriva enskilda fall. Stodpersonernas generella
information baseras pé erfarenheter som har sitt ursprung i en rad enskilda fall, medan
innovatorens/entreprendrens information grundas pa egna erfarenheter inom sitt eget projekt. For
att finna lampliga intervjuobjekt har jag sokt efter intervjuvilliga personer inom hogskolors
entreprendrsnétverk, frimst dd inom Chalmers Tekniska Hogskolas nétverk. Jag har dven kartlagt
stddorganisationer for innovatorer/entreprendrer och sokt efter intervjuvilliga stodpersoner inom
dessa natverk. Urvalskriterierna har baserats pa att intervjupersonerna - i egenskap av innovator,
entreprendr eller som stodperson till sadan, relativt nyligen ska ha genomfort eller deltagit i en
innovationsprocess dér en 1dé har utvecklats till en produkt som introducerats pa en marknad.

Nagra dagar innan respektive intervju, sdnde jag ut ett underlag till respondenten. Detta underlag
inneholl de fragor eller fragestillningsomraden kring vilka jag ville hora respondentens svar och
resonemang. Frigorna aterfinns som bilaga till rapporten.®® Intervjuerna utfordes pa respektive
respondents arbetsplats och under forutsittningar och former som stimulerade respondenten att pa
ett Oppet, beskrivande och reflekterande sitt, redogora for sina erfarenheter kring intervjuns
frageomraden. Min roll under intervjun gick ut pd att borja med att ge alla respondenter en likartad
introduktion till intervjun, att fora in respondenten inom det forsta fraigeomradet samt att varsamt
styra tillbaka respondentens resonemang till &mnet om respondenten borjade komma for langt fran
intervjuns frageomraden. Jag anpassade mitt beteende till respektive situation, men hade hela tiden
1 dtanke att inte paverka respondentens svar i ndgon riktning.

2.3.3 Kallkritik

Undersokningen har 1 forsta hand utgatt fran publicerat vetenskapligt material for att kédllornas
trovirdighet littare ska kunna bedémas.®" En metod som kommit till anviindning for att kontrollera
trovirdigheten 1 det vetenskapliga materialet har varit att s6ka information kring
innovationsprocesser och marknadsaktiviteter inom flera olika vetenskapliga discipliner. Litteratur
kring &mnet har sokts exempelvis inom organisationsutveckling, affarsutveckling, marketing
management, idéutveckling, etcetera. Inom de fragestillningar som undersokts forefaller samtliga
kallor 1 stort sett vara dverens och samstdmmiga kring innovationsprocesser och
marknadsaktiviteter. De asiktsskillnader som identifierats kan antas bero framst pa skillnader 1
perspektiv, da respektive forfattare beskriver amnet.

I de fall undersokningen anvént annat material dn det som kommer frdn publicerade vetenskapliga
kéllor, har uppgifterna korskontrollerats via flera oberoende killor, exempelvis artiklar och
material pa Internet. Darutover har det gjorts en rimlighetsbedémning utifrdn egen
forstaelsehorisont och forforstéelse. I de fall som encyklopedier pa Internet har anviénts for att soka
forklaringar pa ord och begrepp, har sokningar i flera frdn varandra oberoende killor anvints for
att finna den bista, mest anvéndbara och vilformulerade forklaringen. Respektive forklarings
validitet har kontrollerats genom att betydelsen verifierats via flera kéllor och ordets anvindning 1
16pande text har kontrollerats genom att pd méfa soka och vélja ut 3-5 artiklar pa Internet.

™ Ejvegard. (1996). s. 32.
%0 Bilaga 1: Intervjufrigor
81 Ejvegard. (1996). s. 60.
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2.3.4 Metodkritik

Att basera empirin pd material fran endast tre intervjupersoner kan tyckas undermaéligt, men de tre
intervjupersonerna har valts med omsorg. Den forsta intervjun gjordes hos Innovatum Teknikpark,
Inkubator som dr en organisation som handleder innovatdrer genom processen mellan fardig
affarsplan och lansering. Den andra intervjun gjordes med en representant for ALMI Vist, en
organisation som hjélper personer eller foretag med en idé genom att ta reda pa och bedéma
nyhetsvérdet och att erbjuda finansiering under den forsta delen av innovationsprocessen
(sdddfinansiering). Den tredje intervjun holls med en representant for ett innovationsféretag 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 finansidrens, stddpersonens och innovatorens. Resultatet gor inte
ansprak pa ett visa annat dn en oversiktlig bild eller en indikation. For att uppna ett resultat som ar
mera generaliserbart och statistiskt sdkerstdllt maste ménga fler intervjuer goras — vilket kan vara
ett uppslag till ett nytt forskningsuppdrag.

De tre intervjuerna dr tillrackligt samstdmmiga och konsekventa i sina respektive utsagor, for att
dra de slutsatser som behovs for att uppfylla syfte och mal med studien.

2.4 Analys och tolkning

Den i fallstudien insamlade informationen sammanstélls, struktureras och tolkas pa ett deskriptivt
satt. Deskription - beskrivningen, &r den enklaste tekniken att redovisa insamlat material. Man
redogdr helt enkelt for hur verkligheten ser ut.*> Med “verklighet” avses den verklighet du kan
»se” genom den teoretiska referensramen.® Det maste finnas systematik i metoden. Fakta samlas
in, kategoriseras, sorteras och anvénds sedan for att beskriva det som studerats. Deskriptionen éar 1
sig rent empirisk, men undersdkningen som sadan kan ha initierats av virderande skil. Generellt
kan sigas att syftet med all forskning och alla undersékningar 4r att vara till nytta.
Sammanstéllningen utgdr grunden till att gd &nnu djupare i undersdkningen och informationen ger
underlag till ny problem- och hypotesformulering. Har skapas en uppfattning, en teoribildning, om
problemomradet utifran genomforda fallstudier.

Teoribildning - genom att konstruera en teori kan forstaelsen av undersdkningsobjektet och dess
funktion eller dess sammanhang 6kas. Teorin utgor inte en beskrivning dver hur
undersokningsobjektet verkligen fungerar utan representerar ett schematisk bild, eller beskrivning,
av hur vissa delar kan tdnkas hdnga ihop och fungera. Utgdngspunkten méaste vara vissa ’kénda”
fakta, och dartill kommer en del noterade foreteelser vilka vi stéller oss frigande infér och som vi
inte ser hur de fungerar och hénger ihop. Dessa tva delar forekommer alltid 1 utgdngsldget for
forskning. Hade vi inte dem skulle ingen se ett behov av att géra en undersdkning. Utifrén givna
fakta harleder vi hypoteser, som forvéntas ge svar pa fragestiallningen. Darefter kan nya hypoteser
stdllas upp som bygger pa hypoteser och kdnda fakta. Pa detta sétt kan det bildas ett ndtverk av
fakta och hypoteser sammanhallet med hérledningsregler. Det 4r det som bildar teorin.®

82 Ejvegard. (1996). s. 31.
83 Christensen et al. (2001). s. 64.
8 Ejvegard. (1996). s. 31.
8 Ejvegard. (1996). s. 36.
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2.5 Validitet och reliabilitet

Det overgripande syftet med en kvalitativ analys ar att identifiera och tydliggora underliggande
ménster i datamaterialet. ** Validitet och reliabilitet r tva centrala begrepp da en undersoknings
trovirdighet ska bedomas.®” Validitet delas upp i tre typer:*®

0 Intern validitet — méts det som séjs ska matas?

o Ytvaliditet (face validity), hur rimligt resultatet verkar vara?

o0 Extern validitet, giller resultatet som grund for generella slutsatser?

Reliabilitet avser méatverktygens tillforlitlighet, exempelvis spridning, repeterbarhet samt avsaknad
av slumpmassiga fel.

Ejvegdrd konstaterar att problem, metod och material (data) hor ihop.

Problem

Metod <€ > Material

A 4
Forskningsresultat
Figur 3. Problem, metod och material paverkar forskningsresultatet

I Ejvegards modell ndmns, bland annat, att metoden som anvénds paverkar det material som kan
samlas in — vilket i sin tur paverkar forskningsresultatet.®

Metoden é&r sdledes viktig for att nd reliabilitet (mojligheten att upprepa undersokningsresultatet)
for en kvalitativ undersdkning. Reliabilitet for en kvalitativ undersokning ar av tva skil ofta svar
att beddma.”® For det forsta genereras kvalitativa data genom en interaktion mellan intervjuaren
och intervjuobjektet. Interaktionen péverkas av faktorer sd som intervjuarens beteende, fragornas
utformning, tidpunkt och tillfdlle samt milj6 och situation dér intervjun dger rum, etcetera. Det
andra problemet hor samman med att den kvalitativa analytikern och métinstrumentet &r samma
sak, det vill séga det dr den enskilde kvalitativa analytikern som, via sin tolkning (en del av
“metoden”), genererar datamaterialet som sedan ska analyseras.

Eftersom det traditionella reliabilitetsbegreppet kan vara svart, eller till och med irrelevant, att
applicera pa en kvalitativ undersdkning, anvinds kriterier ndrmare kopplade till begreppet

8 Christensen et al. (2001). s. 311.

87 Eriksson. & Wiedersheim-Paul. (2006). s. 60.
88 Chisnall. (2004). s. 40.

% Ejvegard. (1996). s. 73.

% Christensen et al. (2001). s. 308.
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validitet.” For att uppna trovirdighet i en kvalitativ undersokning maste undersokningen i forsta
hand fokuseras mot att uppna en hog intern validitet, det vill sdja formaga att mata det man avser
att mita. Intern validitet kan pdvisas genom att exempelvis anvidnda olika insamlingstekniker och
att jamfora for att via triangulering verifiera resultaten mot varandra.”

For att kunna bedoma en kvalitativ undersoknings rimlighet, ytvaliditet, behovs, forutom ett
tillrackligt stort matt intern validitet, att man har kunnat visa ett insamlings- och analysarbetet som
har skett pé ett systematiskt och genomténkt sitt och att undersékningsprocessen har redovisats
med systematik och Oppenhet.

Vid bedomning av en kvalitativ undersoknings externa validitet, da syftar man inte pa en statistisk
generaliserbarhet, att man med statistik exempelvis kan visa hur vanligt ett fenomen ar.
Litteraturen foredrar i stéllet att tala om en kvalitativ (analytisk) generaliserbarhet eller
arbetshypotes, eftersom en kvalitativ analys inte kan resulterat i ndgra “absoluta sanningar”.”
Resultatet fran en kvalitativ analys kan sdgas representera den for stunden basta helhetsbilden av
det studerade fenomenet.

I undersdkningen har antalet studerade fall begrénsats av tids- och resursskal till ett enda (endast en
innovatdr/entreprendr intervjuad) vilket 1 utgdngsliget gav sma majligheter att bedoma intern
validitet utifran urvalet innovatdr/entreprendr. I empiriinsamlingen ingar dock dven generell
information som insamlats under djupintervjuer med tva stodpersoner till innovatdrer. Dessa
personer har erfarenheter frin en lang rad innovations case, vilket ppnade mdjligheter att
triangulera innovatoren/entreprendrens svar mot stodpersonernas svar for att pa sa sitt mojliggora
en bedomning av undersokningens interna validitet. For att strdva mot en god validitet i
undersokningen har ett noggrant val av intervjupersoner genomforts och empiriutsagorna har
stdmts av, sdvdl mot varandra som mot teori i facklitteratur. Unders6kningens externa validitet kan
anses uppnadd i och med att undersékningen beskriver den for stunden béasta helhetsbilden av det
studerade fenomenet.

°! Christensen et al. (2001). s. 308-309.
°2 Christensen et al. (2001). s. 309.
% Christensen et al. (2001). s. 310.
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3 Teori

Rapportens teorikapitel inleds med ett resonemang kring vikten av att en innovator forstar
marknadsaktiviteternas betydelse for en lyckosamt genomférd innovationsprocess. Darpa
behandlas innovation, innovationsprocessen och dess aktorer. Teorikapitlet fortsatter med en
redogorelse for och forklaring av ndgra av marknadens faktorer och mekanismer, marknadsplan,
marknadsundersokning, kundkontext och avslutas med individers och organisationers
beslutsprocesser.

Innovation krdaver marknadsforing — och tvirt om. All affarsverksamhet bygger pa tva
grundldggande resultatproducerande funktioner — marknadsforing och innovation. Allt annat kan
ses som resursforbrukande kostnader.”* Innovationer har svart att dverleva fram till fardig produkt
om inte aktiviteterna kring innovationsprocessen backas upp av en bra teoretisk forstaelse for de
bédrande principerna lings processen — kunskap om marknaden &r en. S& mycket som 50 % av de
innovations- och utvecklingsprocesser som inte lyckas né fram till fardig produkt, misslyckas som
resultat av oférmaga eller underlatenhet att utforska och skaffa sig forstaelse for produktens
marknad och dess radande villkor.”” Innovatéren fastnar litt i en produktutvecklarroll som kan
gora det svart for innovatdren att sjdlv inse att den utmirkta produkt som utvecklas inte kommer att
ha nagon marknad eller att marknaden &r for liten for att béra alla utvecklingskostnader och ge
vinst. Med rétt kunskap vid ritt tidpunkt under innovationsprocessen kan relativt sma och billiga
produktforandringar avsevért bredda den fardiga produktens anvdndningsomrade — och darmed
aven marknad. Ju senare 1 en utvecklingsprocess som produktspecifikationen éndras — ju dyrare
blir det att infora dndringen. En bland systemutvecklare (hardvara och mjukvara, Ericsson
telekomsystem) vedertagen tumregel ar att andringskostnaden stiger med en faktor 10 for varje fas
1 utvecklingsprocessen som hinner passeras innan dndringsbehovet identifieras och dtgérdas.

3.1 Marknaden

Att kinna till fakta om produktens marknad &r avgorande for att lyckas. Information samlas in och
analyseras for att ge grund och substans till affiarsplan och marknadsplan som bada ar viktiga for
att kunna utvirdera bérigheten i afférsidén. Finansiérer och stora langsiktiga kunder vill se hallbara
kalkyler for att vilja satsa p4 fortsatt samarbete.”® Att “marknaden” kénner till fakta om produkten
ar ocksa viktigt — d&ven den bista produkt misslyckas med forsiljningen om inte kunderna kénner
till att produkten existerar. For att dstadkomma ett informationsutbyte mellan produktutvecklare
och kunder krivs ddrmed att informationsflodet kring marknadsaktiviteterna &r dubbelriktat.
Informationen om kundernas uppfattning och behov maste siledes vara kiand och analyserad redan
1 ett tidigt stadium av produktutvecklingen. Om kundernas attityder och &sikter kréver
produktforandringar sent i utvecklingsprocessen, blir dessa dndringar, som ovan nimnts,
kostsamma att infora.

Om marknadsforingen startar sent under innovationsprocessen, riskerar utvecklaren att forsena
produktens forsédljningsstart eftersom de presumtiva kunderna har héllits oinformerade om
produkten som &r pa vig in pd marknaden. I allménhet tar det en viss tid for en ny produkt att
uppmirksammas och accepteras av kunderna — ofta flera ar.”” Férlopp och hastighet hos denna

* White. Value propositions. s. 27-29. Ingar i Jolly (red.). (2005).
% Duggan. Creative skills. s. 27-29. Ingr i Jolly (red.). (2005).

% Hjalmarsson. (2007). ALMI inspirationsméte.

97 Rogers. (1995). s. 1.
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process, som striacker sig over hela produktlivscykeln, dr beroende av manga faktorer — bland annat
typ av kundkrets och typ av produkt.”®

For att kunna forutspa och péaverka forloppet hos denna process behovs en
marknadskommunikationsplan som anger strategin for interaktionen med marknaden.”
Information dr nyckeln till att kunna skapa en bra marknadskommunikationsplan och
kontextanalysen - att sdtta sig in i och forstd forutséttningar, influenser som péverkar
kommunikationen, traffsdkerhet samt dess bestaende resultat, beskriver det ssmmanhang i vilket
marknadsplanen kommer att anvindas.'® Det 4r viktigt att forstd faktorer och mekanismer kring
individers'®' och organisationers'® beslutsprocesser, mekanismer som leder fram mot beslut - att
kopa eller inte kopa, att ge finansiering eller inte ge finansiering.

Undersokningen fokuserar kring tva, samverkande huvudomriden - innovationsprocessen och
marknadsaktiviteter.'” Lingre fram i rapporten, under avsnitt 3.6 nedan, dterkommer en mer
detaljerad redogorelse for, marknad, kommunikation, marknadens aktorer, faktorer och
mekanismer, men forst en diskussion kring innovation, innovationsprocessen och dess aktorer.

3.2 Innovation

Innovationer — nydanande idéer inom exempelvis metod, tjanst eller vara, kraver 1 de flesta fall en
kortare eller lingre period av utvecklingsarbete innan det ar dags for lansering. I dagligt sprak
anvénds ibland innovation sa som liktydigt med uppfinning — vilket inte ar helt korrekt. Inom
marknadsforingslitteraturen kan man finna méinga olika definitioner av uppfinning och innovation
— ofta skrivna ur respektive forfattares perspektiv och med visst syftning, vilket skapar en latt
forvirring hos den lasare som vill séka en generell definition. Som exempel kan nimnas:'**

o En uppfinning &ar en ny produkt — innovation &r en ny fordel eller nytta.
o Innovation ar en tillampning av idéer och kunskap for att framgangsrikt mota nuvarande
eller framtida marknadens behov.

Ovanstdende definitioner dr var for sig korrekta inom sin specifika kontext, men inte generellt
anvindbara. Avsikten 1 denna rapport dr att utgéd frdn en mer generell definition och jag har darfor
valt att anvinda den forklaring av ordet innovation som Nationalencyklopedin (NE) ger:'"

”Innovation (latin innova'tio, av i'nnovo 'fornya’, 'astadkomma nagot nytt', av in- och
no"vus 'ny"), forlopp genom vilket nya idéer, beteenden och tillvagagangssétt vinner
insteg i ett samhalle och sedan sprids dar. Ordet kan ocksa avse nyheten i sig.
Uppfinningar brukar inte betecknas som innovationer forran de tagits i bruk.”

Den nytidnkande idén kan utgoras av - eller utvecklas till, en teknologisk innovation (nya l6sningar,
varor, infrastrukturer), processinnovation (nya tjanster, metoder, procedurer) eller administrativ
innovation (nya metoder, strukturer, rutiner). Idén kan besta 1 att pé ett nytdnkande sitt kombinera
gamla kéinda idéer eller produkter for att skapa forbéttringar eller nya anvéndningsoraden.

% Fill. (2006). s. 54.

% Fill. (2006). s. 346.

0 Fill. (2006). s. 349.

101 K otler. (2003). s. 202-207.

92 Fil1. (2006). s. 30.

193 White. Value propositions. s. 27-29. Ingr i Jolly (red.). (2005).

14 Clifton. Brand-based innovation. s. 126. Ingér i Jolly (red.). (2005).
195 Nationalencyklopedin: / Innovation /.
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Innovationen &r att betrakta som innovation endast under den tid da idén upplevs som ny och som
en utmanare till befintliga idéer. Innovationer kan variera stort med avseende pa nyhetsvirde,
storlek och varaktighet i tiden. Vissa innovationer kan utgdras av en lang linje av sma stegvisa
forandringsidéer, medan andra innovationer kan bygga pa stora och omvilvande idéer. Vanligt ar
att de stora omvilvande innovationerna drar till sig den storsta uppmérksamheten — trots att de smé
gradvisa innovationerna dr ménga fler och kanske bidrar mer till utveckling av foretagens
konkurrensformaga 4n de stora innovationerna gor.'*®

Nira kopplat till innovation forekommer begreppet innovationsteknik — som NE beskriver som:

Innovationsteknik, tekniken att astadkomma en innovation, innefattar foljande steg: att
se och kartlagga behov; att generera eller aktualisera idéer for att mota behoven; att
utveckla skydd for idéer, t.ex. patent; att utféra tekniskt utvecklingsarbete som resulterar
i t.ex. en prototyp; att etablera en produktionsprocess; att lansera den nya idén. Den
innefattar ocksa att bilda allianser, bl.a. med underleverantorer, licenstagare eller
pionjarkunder, som alla kan dela risken med den férsta bestallningen.'"’

Definitionen for innovationsteknik for tankarna till produktutveckling — vilket en
innovationsprocess oftast dr, eftersom en innovationsprocess omvandlar en nytdnkande idé till
nagot som kan anvéndas 1 praktiken. I foljande avsnitt beskrivs innovationsprocessen, sedd som en
produktutvecklingsprocess.

3.3 Innovationsprocessen - produktutveckling

En av de mest kdnda modellerna Gver innovationsprocessen har lagts fram av Rogers och baseras
pé fyra drtiondens forskning och sammanstillning av 6ver 4.000 publicerade studier.'® Modellen
bestar av tre steg som har varit féremal for en intensiv forskning inom olika vetenskapsomraden:

o Framvéxandet av en nytdnkande idé (uppfinning) uppkommer i samband med att nya
marknads- eller anvdndarbehov identifieras och induceras av framsteg i grundlidggande eller
tillimpad forskning.

o Utveckling eller sekvens av handelser som leder fram till att idén eller uppfinningen
transformeras frén ett abstrakt koncept till en fungerande 16sning.

o Innovationens inférande acceptans och spridning (diffusion) bland anvandarna,
marknadspenetration.

Det forsta steget uppkommer ofta av en slump, som ett resultat av problemstéllningar inom den
organisatoriska kontext vari anvindare och marknad befinner sig. Detta steg har givit upphov till
en stor méangd litteratur inom individens kreativitet och gruppens kreativitet eller teknologins
»push” kontra behovets “pull”.'” Det andra steget, sjilva utvecklingsprocessen, r foremél for ett
alltmer Okat forskningsintresse, fraimst dé studier ur ett management perspektiv. Det tredje steget,
slutligen, hur innovationer sprids, anses vara ett vial genomforskat amnesomrade.

Forskningen visar pa att formulering av den nytdnkande idén i sin kontext (steg 1) dr en
forhallandevis rak och rittfram process, medan sjélva utvecklingsprocessen fran idé till fardig

1% Nicholson, et al. (2005). s. 172-173.

197 Nationalencyklopedin: / Innovationsteknik /.
198 Nicholson, et al. (2005). s. 175.

199 Nicholson, et al. (2005). s. 176.

"0 Nicholson, et al. (2005). s. 176.
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produkt (steg 2) dr mycket oklar, mangtydig och fylld av risker. Studier i Europa och USA visar att
90-95 % av nya konsumentprodukter misslyckas under vigen fran idé till marknadsetablering.'"!

Bjerke visualiserar i foljande figur innovationens vag fran idé till sédljbar produkt pd foéljande sitt,
gestaltad i form av repliker fran innovationsprocessens aktorer.''
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Figur 4. Sprakvéagen for en innovation, enligt Bjerke

Kedjan av hindelser eller utvecklingssteg, fran innovativ uppfinning till lyckad lansering av en
fardig produkt, dr i verkligheten langtifran den bild av en enkel lineédr sekvens av steg eller faser
som litteraturen formedlar (Van de Ven et al).'"® Utvecklingsprocessen kommer att delas upp i
parallella floden som uppstér under processens gang, floden som divergerar, konvergerar,
sammansmaélter, avknoppas eller uppldses. Parallella floden skapas exempelvis genom uppdelning
av uppgifter mellan organisationer eller uppkomst av, frén utvecklingsprocessen, fristaende
aktiviteter genom omvérdering av idéer och tankegangar eller genom fordndrade forutsittningar.
Forskare visar att utvecklingsprocessen blir mer omfattande och komplicerad ju mer tekniskt
komplex innovationen &r (Poole et al).'"* Innovationer som innebir stegvisa forandringar inom
redan tillimpad teknologi, har en hogre forutsdgbarhet och en ldgre osdkerhetsfaktor jamfort med
innovationer som innebir att befintlig kompetens blir obsolet.

Problem, misstag och missridkningar uppstar frekvent under produktutvecklingsprocessen. Dessa
motgéingar kan bidra med tillfédllen att skapa kunskap eller tillfdllen att avsluta
utvecklingsprojektet.'"” Utvecklingsprocessen avslutas d4 innovationen ér accepterad och

" Kotler. (2003). s. 349.
2 Bierke (2005). s. 221.
'3 Nicholson, et al. (2005). s. 175.
!4 Nicholson, et al. (2005). s. 175.
115 Nicholson, et al. (2005). s. 175.
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implementerad som en fungerande 16sning, eller dd nédvéndiga resurser tryter, eller enligt ett
politiskt eller strategiskt beslut om att ldgga ner projektet. Innovationsprocessens flode ar unikt for
varje innovation och den kontext som innovationen tillimpas. Den ofta roriga och komplexa
processen som aterfinns i1 forskningens fallstudier kan inte reduceras och forenklas ner till den
enkla sekvens av steg eller faser som aterfinns i de modeller som forskningslitteraturen foreslar.' '

Det har sdledes inte varit mojligt att skapa en patentmetod eller modell som fungerar for alla typer
av innovationer, men for att ldgga grunden till en forstaelse for innovationsprocesser finns trots allt
ett varde 1 att borja med att studera en traditionell lineédr produktutvecklingsmodell — vilket sker i
nésta avsnitt.

3.4 Innovationsprocessen - produktutvecklingsmodeller

De flesta modeller kombinerar varje steg i utvecklingsprocessen med en utvarderingspunkt, en
milstolpe, som anvinds vid utvirdering och beslut kring aktuell fas i utvecklingsprojektet.''” Jag
har valt att presentera tva olika modeller. Forst presenteras en till karaktidren rak och linedr modell
enligt Tzoka et al och dérefter en mera komplex och méngfacetterad modell enligt Kotler.

3.4.1 Produktutvecklingsmodell, linear i sex steg - enligt Tzoka

Tzoka et al beskriver produktutvecklingsprocessen (steg 2 i Rogers ovan beskrivna
innovationsprocess), i form av en vanligt forekommande lineéir modell i sex steg:''®

o ldéskapande — s6kandet efter nya anvindbara idéer.

o0 Utveckling av koncept — produktidén och dess tekniska 16sning, materialval och egenskaper
formuleras skriftligt och kan dven visualiseras, exempelvis 1 bild eller fysisk modell.
Produktidén presenteras for potentiella kunder for att testa och utvérdera produktens
marknadspotential.

0 Afféarsanalys — grundlig analys av marknad, tekniska och ekonomiska forutsittningar.
Kommer det att finnas efterfragan pa marknaden? Haller 16sningen mattet? Finns
forutséttningar for I1onsamhet?

0 Produktutveckling — den egentliga utvecklingen, transformeringen, av det abstrakta
konceptet till en fungerande 16sning. Innefattar ofta flera prototypstadier som leder fram till
en preliminir slutlig produktversion som testas och utvirderas internt for att kontrollera att
produkt- och produktionskraven uppfylls.

0 Marknadstest — potentiella kunder anlitas for att prova den slutliga produktversionen och
deras reaktioner och synpunkter samlas in for avstimning och utvirdering mot de
forvantningar som rests for produkten. Slutligt beslut tas om produktens lansering pé
marknaden.

0 Marknadslansering — den nya produkten introduceras. Utvérdering sker av produktens
mottagande och framgang i kort perspektiv och i langt perspektiv.

Denna modell dr enkel och rak i sin beskrivning men ger ett lineédrt och sekventiellt perspektiv pa
produktutvecklingsprocessen. Som tidigare ndmnts, kommer den verkliga utvecklingsprocessen
med stor sannolikhet att delas upp 1 flera parallella, iterativa eller inkrementella delprocesser
alltefter den utvecklingsmetod som kommer till anviindning.'"” Modellen indikerar inte vikten av
att skaffa kontakter pa olika sitt — att bygga néatverk for att underlitta exempelvis 6verforing av

" Nicholson, et al. (2005). s. 175.
"7 Wiktorin. (2003). s. 30.

18 Tzokas, et al. (2004). s. 621.
19 Wiktorin. (2003). s. 32-38.
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innovativ teknologi pé konceptstadiet till partners som kan hjélpa till att skapa kommersiell
framgang for den firdiga produkten.'*’

Tzoka ger 1 sin sex stegs modellen liten eller ingen ledning till en ensam innovator eller till en liten
organisation om hur de olika stegen bor avverkas och dérfor presenteras i nédsta avsnitt Kotlers
produktutvecklingsmodell 1 8 steg som baseras pa en stage-gate beslutsmodell for utviardering och
beslut.

3.4.2 Produktutvecklingsmodell, stage-gate beslutsmodell med atta steg - enligt Kotler

Kotlers argumentation for sin stage-gate modell borjar med ett konstaterande att de foretag som
misslyckas med sin produktutveckling forsétter sig sjélva i en riskabel position. Samtidigt som
dessa foretag misslyckas med ett utvecklingsprojekt misslyckas de &ven med anpassningen av sitt
erbjudande for att méta fordndrade kundbehov, konkurrens fran ny teknologi och nya
konkurrenter.'?' P4 kortare eller lingre sikt dventyras diarmed foretagets fortlevnad.

Trots de stora konsekvenserna vid ett eventuellt misslyckande &r misslyckandefrekvensen hog. Vad
beror d detta p4? Kotler radar upp foljande exempel pa vanliga orsaker till misslyckanden:'**

0 Hoga chefer (inflytelserika beslutsfattare) driver igenom sina favoritidéer - trots negativa
indikationer och resultat fran marknadsundersdkningar.

O Idén &r bra, men storleken pa dess marknad &r dverskattad.

Délig produktkonstruktion eller design.

0 Produkten ir fel positionerad pd marknaden, annonseringen &r inte rétt avpassad eller
produktpriset dr satt for hogt.

0 Produktens misslyckas med att bli tillgéinglig for kunderna (distributionstickning) eller
supporten otillracklig.

0 Utvecklingskostnaderna blev hogre én forvéntat.

0 Konkurrenterna bemoter lanseringen av den nya produkten pa ett mer framgangsrikt sitt an
forvintat.

@]

De frimsta misslyckandeorsakerna har séledes att gora med brist pa kunskap om marknaden,
kunderna och deras behov samt en bristfillig styrning av produktutvecklingen.

Cooper och Kleinschmidt konstaterar att en unik och éverldgsen produkt dr den absolut basta
enskilda framgéngsfaktorn.'> Som andra framgangsfaktorer anger Lindstrom forstaelsen for
kundernas behov samt effektiviteten och formégan i utvecklingsarbetet att uppfylla detta behov.'*

Madique och Zirger fann en rad framgéngsfaktorer 1 sina undersokningar rérande utveckling av
nya produkter inom elektronikbranschen. Andelen lyckade lanseringar tenderade till att 6ka med
forekomsten av foljande faktorer: '

0 Foretagens forméga att pa djupet né insikt och forstaelse for kundernas behov.
0 Foretagens kostnadseffektivitet.

120 pankhurst. Technology transfer. s. 97-99. Ingér i Jolly (red.). (2005).
21 K otler. (2003). s. 349.

122 K otler. (2003). s. 349.

123 Kotler. (2003). s. 351.

124 Lindstrom. (1994). s. 27.

125 K otler. (2003). s. 352.
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o0 Tidiga lanseringar - ju tidigare fore konkurrenterna som produkten kom ut pd marknaden
desto hogre tdckningsbidrag (marginal) kunde tas ut.

0 Mingden resurser spenderade pd annonsering och lansering.

0 Hogre delaktighet fran foretagets ledning.

0 Effektiviteten i tvarfunktionellt samarbete.

Kotlers utvecklingsmodell uppvisar stora yttre likheter med Tzokas tidigare diskuterade linedra sex
stegs modell.'?® Kotler baserar dock sin modell i tta steg pé en stage-gate beslutsmodell dér
utvecklingsprocessen inte tilldts [dmna pagdende steg forrdn stegets avslutande beslutsprocess
passerats.'?’ Infor denna beslutsprocess méaste projektledaren for det tvirfunktionella
utvecklingsprojektet redovisa att en rad forutbestimda projektresultat och delmal har uppfyllts. De
levererade projektresultaten och delmélen granskas av beslutsfattare (gatekeepers) som sedan ska
ta ett av foljande fyra beslut: fortsatt, avsluta, avvakta eller omarbeta.
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Figur 5. Stage-gate beslutsmodell for en produktutvecklingsprocess, Kotler

Kotler beskriver de olika stegen i sin modell och pdpekar vikten av att alla beslut fattas efter att
forst ha himtat in information frdn marknaden, frdn kunderna, fran partners, tvarfunktionella
nitverk, interna och externa experter, etcetera. 128 S3vil Tzoka som Kotler beskriver sina modeller
sa som modeller for produktutvecklingsprocesser, men vid narmare granskning ticker bada
modellerna dven in (de tre) stegen i Rogers processmodell fr innovationsprocesser.'>’

I studiens resultatredovisning anvinds Kotlers modell, tillsammans med Tzokas modell, och dérfor
redovisas de ingaende stegen dven 1 Kotlers modell — trots risk for tréttsam upprepning 1 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 pa frigestdllningar som
gatekeepern ska ta stillning till vid varje stegs beslutspunkt:

O ldéskapande — ar idén vérd att utveckla?

o ldégenomlysning — ligger produktidén i linje med foretagets affirsidé, strategier,
kompetens och resurstillgdngar?

o0 Konceptutveckling och test av marknadspotential — kan vi finna ett bra koncept som gor
att kunderna blir villiga att prova pa produkten och dess kundnytta?

o0 Utveckling av en marknadsstrategi — kan vi finna en kostnadseffektiv och ekonomiskt
hallbar strategi for att introducera produkten pa marknaden?

0 Affarsanalys — kommer produkten att na upp till vara avkastningskrav?

0 Produktutveckling — har vi utvecklat en tekniskt och kommersiellt gdngbar produkt?

0 Marknadstest — nadde produktens forsaljningssiffror upp till vad som forvéintades?
Om inte — ska 1dén skickas tillbaka till produktutvecklingen?

0 Marknadsintroduktion — néar produktens forséljningssiffror upp till vad som forvintades?
Om inte — skulle det hjélpa att férdndra produkten eller marknadsforingen (erbjudandet)?

Stage-gate baserade beslutsprocesser anses tillfora disciplin till utvecklingsprocessen genom att
visualisera processtegen for alla inblandade och genom att tydliggora projektledarnas respektive
utvecklingsteamens ansvar for varje steg.'>°

Vid utveckling av nya produkter, hivdar Kotler, att en sé liten andel som 1 idé av 64 overlever
granskningen under produktutvecklingsprocessen och nar marknaden.'*' Arbetet med 6vriga 63
idéer, de som avbryts under utvecklingsprojektet, maste saledes finansieras av vinsten fran den
enda produkten som lyckades. Osidkerhetsfaktorn som ligger i att korrekt kunna uppskatta
utvecklingskostnaderna kan hanteras pa olika sétt. En del foretag viljer att finansiera sa ménga
idéer som mojligt 1 hopp om att kunna prestera tillrdckligt ménga framgangsrika produkter. Andra
anvénder sig av tumregler, exempelvis som att satsa en viss procent av forséljningen, eller att satsa
lika mycket som konkurrenterna. Det finns dven foretag som utgér fran hur manga lyckosamma
produkter som foretaget behover och riaknar sedan baklédnges for att fa ett matt pa det antal idéer
som maste utvecklas.

For att ta bra och rationella beslut méste en beslutsfattare vara vélinformerad och vara medveten
om vilka alternativ som star till buds.'** Syftet med dessa aktiviteter 4r att eliminera de tidigare
nimnda frimsta orsakerna till misslyckande. Aven Kotlers modell indikerar en lineir
produktutvecklingsprocess, men Kotler papekar samtidigt vikten av styrning, information och
kunskap om marknaden samt nitverk — vilket formar bilden av ett maskformigt nitverk av
tvarfunktionella relationer f6r informationsutbyte kring en linedr stage-gate process.

Rogers argumenterar ocksa for en lineért gestaltad innovationsutvecklingsmodell och anfor att alla
steg inte med nédvéndighet maste finnas med eller att stegen kan komma i omkastad ordning
beroende pa produktutvecklingens karaktir.'>* Bilden som formas kring Rogers modell pAminner
ddrmed om ovan ndmnda maskformiga nitverk 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, mélgrupp samt produktens
strategiska betydelse for foretaget att utvérderas och anpassas for att pd bista sitt ge bra utbyte,
bade ekonomiskt och strategiskt, tillbaka pa investerade resurser. 134 Under dessa utvérderingar kan
beslutsfattarna komma fram till att idén visserligen ar héllbar, men att den inte stodjer foretagets
affarsidé. Idén kan da komma att avknoppas till en ny verksamhet baserad pa idén.'*

Mekanismerna i och kring Kotlers modell kommer att tydligare framga da aktdrer och intressenter i
innovationsprocessen presenteras — vilket sker 1 foljande avsnitt.

3.5 Innovationsprocessen - aktdrer och intressenter

Hittills har innovationsprocessen diskuterats som ett flode eller en process, men deltagarna i denna
process har endast berorts i korta ordalag. Foljande avsnitt dgnas ét att studera ndgra av
innovationsprocessens mest framtraddande aktorer.

3.5.1 Innovationsprocessens aktérer — normativ modell enligt Frank

Studier av innovationsprocessen med perspektiv pa aktdrerna har bland annat utforts av tidigare
forskningschefen pd ABB, Harry Frank. Som resultat av sitt arbete har Frank utvecklat en normativ
modell till hjélp att analysera projekten for att kunna jimfora processerna som foregick bade
framgangsrika och mindre framgéngsrika innovationer. Modellen dr framtagen 1 en
storforetagsmiljo och kan dédrmed ségas vara @mnad att tillimpas pa ett slutet innovationssystem,
dar alla aktorer tillhor samma organisatoriska enhet eller foretag. Trots detta har modellen dock
visat sig vara anvandbar dven i 6ppna innovationssystem, dar processens aktorer tillhor olika
organisatoriska enheter eller foretag. '

Team
Uppfinnare / ) . Kreativa
innovator Ledning / stéd Kunniga
mentor, affarséangel, sponsor "|devanligt"

Barande
idé

Prototyp [ Entreprensr

Kompetent, Visionar
riskvillig, Eldsjal, Passion
kravande Gréh \00\5 Dynamisk
kund Ssn it mat institul Oﬂe\\x‘o Ledaregenskaper

Figur 6. Innovationsprocessens aktorer enligt Frank

Modellen har skapats ur mangéaring erfarenhet av produktifiering och bestér av sju komponenter
som r visentliga for processen fran idé till kommersiell produkt: '’

134 Tzokas, et al. (2004). s. 3.

135 Grufman, et al, (2003). s. 21.
136 Grufman, et al, (2003) . s. 16
37 Grufman, et al, (2003) . s. 17.
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0 Bérande idé — den tekniska eller kommersiella hypotes som bildar utgangspunkten for
innovationen. Idén kan vara initierad ur en teknisk utveckling eller ur ett identifierat
kundbehov och processen att utveckla idén startas ofta av en uppfinnare/innovator.

0 Entreprendr — den som driver processen att utveckla och forverkliga den barande idén, en
visiondr som ser de kommersiella mojligheterna i den bérande idén och fungerar som ledare
for ett team.

0 Prototyp — spelar en roll i visualisering och verifikation av idén. Behovs for att sékra idéns
tekniska och kommersiella relevans. Prototypframtagning for test i samarbete med en
kompetent, riskvillig och krdvande kund &r en viktig framgangsfaktor for projektet.

0 Team — bestaende av flera personer i ett socialt system som delar gemensamma varderingar
kring den barande idén. Teamet tillfor kompetens och resurser.

0 Ledning och stdd — for att médkta med sin uppgift att utveckla och verifiera idén, behdver
teamet ha relationer med en omvirld av ledande och stodjande funktioner, sdisom mentorer,
styrelse och sponsorer.

o0 Finansiellt stdd och arbetsro — skapar resurser och trygghet for processens deltagare. Ger
teamet forutsittningar att fokusera pé sin huvuduppgift utan att behdva kdmpa for
projektets overlevnad.

o Uthallighet och formaga att hantera dilemma — att strategiskt och taktiskt kunna hantera
de hinder och motstand som verksamhetsidén moéter. Innovativa idéer bemots alltid med ett
visst internt eller externt motstand som maste dvervinnas eller kringgas. Forméga att
hantera dessa dilemman skapar uthallighet.

Genom studier av sdvil “egna” som ”frimmande” innovationsprojekt kunde Frank konstatera att
samtliga sju komponenter méaste finnas med annars fallerar projektet. Entreprendren utgor,
tillsammans med den birande idén, viktiga huvudkomponenter for projektets genomférande och
darfor kommer dessa tvd komponenter att studeras lite djupare.

3.5.2 Innovationsprocessens aktérer — den barande idén

Under innovationsprocessen utvecklas och fordndras den barande idén till en anvidndbar produkt.
For att soka en optimering av produktens anvindning inom vitt skilda anviandningsomréaden,
behdver man skilja pa idéns marknad och idéns olika applikationsmarknader, det vill siga
omréden dir idén kan komma till nytta.'*® En innovatér eller uppfinnare som vill fa ut det mesta
mdjliga ur sin idé behover i ett tidigt skede av utvecklingsprocessen identifiera sa manga som
mojligt av dessa applikationsmarknader sa att innovationsprocessens struktur och uppfattningar
kan anpassas till en ldmplig strategi for var och en av dessa applikationsmarknader.

Strategival baserade pa bristande kunskap om idéns applikationsmarknader kan leda till en o6nskad
begrinsning av det potentiellt mojliga anvindningsomradet.'*” Denna begrinsning kan uppkomma
om innovatdren har en alltfor god kunskap om en viss specifik (kédnd) grupp av de tinkta
anvindarnas behov och samtidigt saknar insikt om dvergripande perspektiv och kunskap om
nérliggande anvandningsomraden. Om utvecklingsprocessen formas efter dessa begransande
perspektiv uppstar en mental inlasningseffekt som 1 organisationslitteraturen bendmns Platons
grotta.'*" Inlasningseffekten leder till risk att idén missar viktiga anvindningsomraden (nya
malgrupper av anvdndare) som skulle kunna ligga 6ppna efter en anpassning av idén — eller sjdlva
utvecklingsprocessen. Goda strategier visar vigen ut ur den tankemissiga begriansning som
”grottan” medfor. For kunna skapa dessa strategier krivs en detaljerad marknadsinformation om

138 indstrom. (1994). s. 167.
139 Lindstrom. (1994). s. 166.
140 Morgan. (1999). s. 237
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anvindarnas behov och andra forhallanden som har betydelse for produktutvecklingen. Denna
marknadsinformation maste finnas tillginglig redan pa ett tidigt stadium i innovationsprocessen.'*!

Den bérande idén - den tekniska eller kommersiella hypotesen, bakom innovationen, kan delas upp
1 tvd dimensioner efter innovationens teknikinnehall och malmarknad enligt nedanstaende figur. a2

Utmanar en Nytt
befintlig teknik  teknikomrade 1 En idé som utmanar befintlig
) teknik pa befintlig marknad
Riktad mot
en befintlig 1 2 2: En idé som introducerar en
marknad ny teknik pa befintlig marknad
3: En idé som utmanar befintlig
Ny 3 4 teknik pa ny marknad
marknad 4: En idé som introducerar en
ny teknik pa ny marknad

Figur 7. Innovationens barande idé — ur de tva dimensionerna teknik och marknad

Som tidigare framhéllits moter all innovativ verksamhet motsténd fran befintliga och etablerade
interna och externa strukturer. Graden av internt eller extern motstdnd som den innovativa idén
kommer att méta beror pa hur den nya idén konkurrerar med befintliga produkter och
marknader.'* Figuren ovan, samt nedan foljande forklaringar, beskriver idéer skapade inom ett
befintligt foretag, men kan dock tillmitas en viss generell giltighet d&ven for 6ppna
innovationssystem.

Utmanare av befintliga produkter pa befintlig marknad (félt 1) kan rikna med att méta hart
motstand dven om den nya idén dr bittre &n de redan befintliga produkterna pa marknaden.
Motstandet blir stort eftersom den nya idén utgor ett hot mot mdjligheterna att fa utdelning pé
redan gjorda investeringar. Introduktion av ny teknik pa befintlig marknad (filt 2) kompletterar
foretagets produktutbud och méts i allménhet av lagre internt motstand. Kombinationen ny idé som
utmanar befintlig teknik pa ny marknad (filt 3) befinner sig i en gynnsam situation eftersom idén
innebir en introduktion av foretagets produkter mot en ny marknad. Introduktion av ny teknik pa
ny marknad (félt 4) kan innebéra idéer som faller utanfor foretagets affarsidé och idén riskerar
ddarmed att mdta s& hart motstand att idén som sddan méste avknoppas till ett eget affarsomrade
eller sdljas for att kunna utvecklas till en fardig produkt.

Kombinationerna som hor hemma inom filt 1 eller falt 3 ar enklare att introducera, forutsatt att
man kan pévisa kvalitets- eller kostnadsfordelar. Félt 2 och falt 4 kraver att foretaget investerar i
kunskap om ny marknad (félt 2) alternativt kunskap om ny teknik och ny marknad (fdlt 4). I bada
fall okar osdkerheten kring utvecklingskostnader och den egna férmégan att introducera produkten
pé en for foretaget ny marknad.'**

Graden av osdkerhet kan minskas genom att s6ka nya partnerskap eller genom att knoppa av idén
till en ny organisation.'*’ Risken kan 4ven minskas genom att i utvecklingsarbetet involvera en

141 indstrém. (1994). s. 166.

142 Grufman, et al, (2003) . s. 22.
3 Grufman, et al, (2003). s. 32.
144 Kotler. (2003). s. 354.

145 Grufman, et al, (2003). s. 33.
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eller flera krivande kunder som fungerar som representanter for marknaden och som éven kan
delfinansiera framtagning och test av prototyper.'*°

Under innovationsprocessens gang utvecklas och anpassas idén bade tekniskt och affarsmassigt
frén en relativt Svergripande beskrivning till en birande affirsidé.'”’ Den birande idén kan
utvecklas mot i huvudsak tva mal — att resultera i en ny eller forbattrad produkt inom en befintlig
affarsidé (inom befintligt foretag, licenstillverkning) eller att utvecklas till en komplett ny affarsidé
(nytt foretag, avknoppning, uppkép).'**

Barande idé
med kommersiell och teknisk hypotes

Alternativa utvecklingsvagar

_— —— —— - —
# ~
| Affarsidé med \ [ Produktlansering med
» Teknikbas med » Fungerande teknik
utvecklingsprocesser » Marknadsbehov
e Marknadsbas med » Ekonomi i exploatering
exploateringsprocesser » Resurser for
» Finansiell bas med exploatering
orienterings- och
styrprocesser Inordnat under

N dvergripande affarside /

Figur 8. Den barande idéns alternativa utvecklingsvagar

De tva huvudsakliga vdgarna stéller olika krav pd innovationsprocessen. Idén som utvecklas med
malet att bli ytterligare en produkt i en befintlig portfolj, krdver avsevirt mindre resurser i form av
tid kapital och kompetens, dn den idé som kommer att utvecklas till en komplett afférsidé — kanske
1 ett eget nyskapat bolag. Under innovationsprocessen maste entreprendren forbereda sig pa att
detta vigval ska goras — vilket for oss in pa entreprendrens roll i innovationsprocessen.

3.5.3 Entreprendren och entreprendrskap

Definitionen av entreprendr har skiftat genom historien, men har cirkulerat kring formuleringar
som risktagande, drivkraft och ekonomisk utveckling. Nationalencyklopedin (NE) ger nutidens
definition sa som en ”...foretagsam person som skapar nytt anvandarvarde”. '*

En entreprendr ar siledes en risktagare, en skapare av tillvdxt och anses kunna bidra med
motivation och formaga att uppfatta behov - egenskaper som utgor kritiska framgéngsfaktorer for
att skapa tillviixt.'>® Entreprendrens arbete eller uppgift, entreprendrskapet, beskrivs i NE som:
“Entreprendrskap [en- eller aN-] (jfr entreprendr), en entreprendrs aktiviteter och
verksamhetsforhallanden. Dessa aktiviteter och férhallanden kan delas in i fyra grupper.
Den forsta gruppen &r entreprendrskapets konsekvenser, t.ex. sysselsattning och tillvaxt.

146 Grufman, et al, (2003). s. 26.

7 Grufman, et al, (2003). s. 22-23.

18 Grufman, et al, (2003) . s. 23.

1% Nationalencyklopedin: / Entreprendr /.
150 Bjerke (2005). s. 207-210.
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Den andra gruppen ar entreprenériellt tdnkande. Det kan galla exempelvis kreativitet,
anvandarorientering och uthallighet. Till den tredje gruppen hor entreprendriella
miljoer. De kan finnas t.ex. inom redan befintliga foretag eller i regioner. Till den sista
gruppen, elr;'freprenériella forlopp, kan héra organisering och tillvaxt samt skapandet av
natverk.”

NE:s tre sista definitioner ticker in entreprendrens verksamhet for att med hjélp av en
innovationsprocess, och dess resultat, skapa nytt anvéndarvérde.

Att utveckla en innovation, en idé¢, till en fardig produkt kriaver kunskap och kompetens inom
ménga skilda omréden. Det finns manga problemstéllningar som méste besvaras — teknisk
kompetens, produktionskompetens, kunskap om marknaden 4r nigra exempel.'>* Som tidigare
konstaterats, krivs ofta att en innovator har eller kan utveckla entreprendriella formagor for att
kunna leda innovations- eller produktutvecklingsprocessen. Entreprendren antar visionérrollen och
fungerar ofta som ledare for utvecklingsteamet, vars mal dr att utveckla innovationen till en
praktiskt anvindbar 16sning.'*® Det ér inte alltid som entreprendrsrollen birs upp av en ensam
person utan rollen kan uppritthéllas av flera personer i samarbete — ett entreprendrsteam. '>*

I borjan av en innovationsprocess ér det vanligt med en teknikinriktad entreprendrsroll, medan det
mot slutet av processen krivs en mera kund- och marknadsforingsinriktad entreprenorsprofil. ">’
Rapporten ldmnar nu innovationsprocessen och dess aktorer, for att fokusera mot diskussion kring
marknaden, kommunikation mellan utvecklingsprojektet och marknadens aktorer — dér kunden och
kundens beslutsprocess spelar en central roll.

3.6 Kommunikation med marknaden — vagen till 6msesidigt utbyte

Undersokningen fokuserar, som tidigare ndmnts, kring tva samverkande huvudomréden —
innovationsprocessen och marknadsaktiviteter.'*® Innovationsprocessen har beskrivits for att skapa
en bild, en kontext, att relatera marknadsaktiviteterna till. Sista tredjedelen av teorikapitlet dgnas at
att tranga ner 1 de faktorer som styr aktorers beslutsprocesser och hur dessa beslutsprocesser kan
kartldggas och paverkas — det vill sdga marknadsaktivteter.

Séljare och kdpare ér parter i ett utbyte, en transaktion, dér sdljaren mot erséttning, levererar en
nytta till kdparen."”’ Detta utbyte foregis och befrimjas av marknadsforing som kréver en
interaktion mellan foretaget och marknaden.'>® Marknadsforing har till syfte att paverka kundens
beslutprocess, men denna paverkan méste dven innehalla en komponent av aterkoppling
(interaktionen) frin marknaden. Aterkopplingen krivs for att produkten ska kunna justeras och
anpassas efter marknadens behov for att pa sé vis kunna utvecklas till en konkurrensmassigt
overliagsen produkt vilket av Cooper och Kleinschmidt konstaterats vara den absolut bésta enskilda
framgangsfaktorn.'™

15! Nationalencyklopedin: / Entreprendrskap /.

152 Lindstrom. (1994). s. 32.

153 Grufman, et al, (2003). s. 23.

154 Grufman, et al, (2003). s. 24.

'35 Hjalmarsson. (2007). ALMI inspirationsméte.

136 White. Value propositions. s. 27-29. Ingér i Jolly (red.). (2005).
BT FilL (2006). s. 13.

158 Aaker. (2001). s. 15.

159 Kotler. (2003). s. 351.
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Marknadsforingsprocessen bestar av en analys av foretagets mojligheter pa marknaden,
utforskande och val av malmarknad (kundsegment), utformning av en marknadsforingsstrategi,
planering av marknadsféringsprogram samt organisering, implementering och uppféljning av
marknadsforingsaktiviteter.'® Marknadsforingsprocessen 4r nira kopplad till foretagets affirsidé,
mal och strategi och styrs efter en framtagen marknadskommunikationsplan. '®'

3.6.1 Marknadsundersokning

Ingdende kunskaper om de kunder och den marknad som foretaget vander sig till &r en viktig
forutsittning for ett framgangsrikt foretagande.'®® Affirsplanens trovirdighet Skar om foretaget
kan visa att man samlat in fakta, inte bara om kunderna och deras behov, utan dven om
konkurrenter och deras agerande. Denna information kan inhdmtas med hjélp av en
marknadsunders6kning, som 4r en av manga kéllor till marknadsinformation.'®?

Under avsnitt 3.4.2 Produktutvecklingsmodell, stage-gate beslutsmodell med atta steg - enligt
Kotler ovan, betonades innovationsprocessens mycket starka forankring i att identifiera och
uppfylla behov, baserat pa kunskap om kunderna och marknaden. Informationsbehovet som
uppstéar inom innovationsprocessen kan tillgodoses exempelvis med marknadsforingsprocessens
tva forsta moment enligt ovan - analys av foretagets mojligheter pa marknaden samt utforskande
och val av malmarknad (kundsegment). Informationen kan samlas in med hjilp av en eller flera for
respektive innovationsprocess vil sammansatt och avpassad marknadsundersokning.

Marknadsundersokningen ger information som systematiskt samlats in, analyserats och tolkats,
med utgdngspunkt frén en specifik och definierad problemstéllning inom marknadsomradet. Med
marknadsinformation avses alla slag av faktamaterial vilka inforskaffats pa vetenskapliga grunder
och ir tinkt att anviindas som grund for marknadsforingsbeslut.'® Marknadsundersokningen utgor
i allminhet endast en mindre komponent i ett storre beslutsunderlag.'® Christensen et al. menar att
marknadsundersokningen kan ges tre olika funktioner, ett styr- och planeringsinstrument for
foretag och dess ledning, ett diagnostiskt instrument for att identifiera vad man gjort bra eller
daligt, samt ett underréattelseinstrument for att forsta marknaden och dess aktorer.

3.6.2 Att informera och att informera sig

Varje affarsverksamhet behover en effektiv kommunikation med sin omvirld. Kommunikationen
bor inte ske pd méafa utan ska planldggas noggrant med utgdngspunkt frén syfte, mél och strategi.
For att uppfylla dessa kriterier behdvs ett ramverk som bildar utgangspunkten for en
marknadskommunikationsplan. Ramverket innehaller f6ljande atta principiella fragestdllningar
som ska avverkas infor skapandet av en marknadskommunikationsplan: '

Vem dr mottagare/malgrupp?

Vad ska budskapet vara?

Vilket intryck ska mottagaren fa av verksamhetens/produktens image?
Hur mycket far det kosta att etablera denna nya image?

Hur ska budskapet formedlas/levereras?

Hur vill man att mottagaren ska handla/agera?

OO0OO0OO0OO0O0

160 K otler. (2003). s. 112.

161 1 ekvall, & Wahlbin (2001). s. 25.
162 Andersson. (1999). s. 8:9.

163 Christensen. et al. (2001). s. 9.

164 Lekvall, & Wahlbin (2001). s. 73.
' Christensen. et al. (2001). s. 10.
166 Fill. (2006). s. 346.
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0 Hur ska kommunikationsprocessen styras da den vl korts igdng?
0 Feedback - vilket resultat uppnaddes?

Nar fragestdllningarna dr genomarbetade och besvarade dr det dags att g& vidare med att planera en
strategi for marknadskommunikationsplanen. Denna strategi ér en del av ett foretags
ledningsprocess och har att géra med hur en organisation vill ldgga upp kommunikationen med
kunder och 6vriga, interna eller externa, intressenter. Strategin ligger till grund for planeringen av
aktiviteter som syftar till att vidmakthélla en dialog.'®’

3.6.3 Marknadskommunikationsplanen

For att hela tiden kénna av fordndringar bland kommunikationens malgrupper och att dérefter
forsta att forandra kommunikationen mot nya mal, for att uppna onskvird effekt, krdvs en adaptiv

kommunikationsstrategi.'® En marknadskommunikationsplan bestar av foljande atta komponenter:
169

Kontextanalys — i vilket sammanhang befinner vi oss? Hur ser var omviérld ut?
Promotionsmal — mél for siljbefrimjande &tgérder.
Marknadskommunikationsstrategi — strategi for kommunikationsmetod.
Promotionsmix — metoder, redskap och kommunikationsmedia.

Tidsplanering och implementering — tidplan och timing.

Resurser - personella och ekonomiska.

Uppféljning och styrning — utvardering och anpassning.

Feedback — aterkoppling till planeringsprocessen.

OO0OO0OO0O0O0O0O0

Kontextanalysen, det forsta steget i planeringsprocessen, beskriver det ssmmanhang i vilket
marknadsplanen kommer att anvédndas.'”® Analysresultatet 4r en vital del i forutséttningarna for
marknadskommunikationsplanen. Syftet &r att sétta sig in i och forsta forutsittningar och influenser
som paverkar kommunikationen, traffsdkerhet och dess bestdende resultat. Kontextanalysen bryts
ner i foljande fyra delomréden:

0 Kundkontext - vem ar kunden, hur ser kunden ut (demografi, bostadsort, kunskap, attityd,
riskbendgenhet, medvetenhet, etcetera)?

0 Affarskontext - vilka konkurrenter finns? Egna strategier inom foretagsledning och
marknadsledning? Bransch och varumarkesanalyser?

0 Foretagsintern kontext — egna ekonomiska begridnsningar? Egen organisationskultur och
identitet, egna varderingar och asikter?

0 Foretagsextern kontext - Vilka dr véra viktigaste intressenter och varfor &r just dessa
viktiga? Vilka ekonomiska behov/krav stéller dessa intressenter pé foretaget? Vilka sociala,
politiska, ekonomiska och/eller teknologiska begrédnsningar eller mojligheter existerar?

Kontextanalysen bildar det rationella ramverket for marknadskommunikationsplanen eftersom
kontextanalysen, som tidigare nimnts, ger en bild av sammanhanget. Promotionsmal, méalen for
sdljbefrdmjande atgérder, tillfor flera viktiga balanserande dimensioner till
marknadskommunikationsplanen och minskar ensidigt fokus pé enbart forsiljning”, synliggor
problemstillningar inom marknadspositionering, etcetera.'”’ Promotionsmélen 4r sammansatta av

"7 Fill. (2006). s. 333.
'8 Fill. (2006). s. 331.
169 Fill. (2006). s. 348.
170 Fill. (2006). 5. 349.
LFill. (2006). s. 349.
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flera mal, som formulerats i foretagets ledningsprocesser. Promotionsmaélen kan spaltas upp 1
foljande tre delar:

o Verksamhetsmal - hiimtas fran affirs- eller marknadsforingsplanen och har att géra med
affdarsidé och positionering som foretaget vill uppna och hélla.

0 Marknadsforingsmal - himtas ur marknadsforingsplanen och innefattar i huvudsak
sdljrelaterade mal sdsom marknadsandel, forsdljningsintdkter, volymer, avkastning samt
olika l6nsamhetsmaétt.

o Marknadskommunikationsmal - faststills genom att uppna forstéelse for den kontext som
varumarket befinner sig i idag och hur den kontext ser ut dir man vill att varumairket ska
befinna sig i framtiden.

Marknadskommunikationsstrategi, véljs efter den eller de mottagare som man avser att nd och
utifran den effekt som man vill uppna. Strategin for kommunikation med marknadens aktorer
bestar enligt Fill av ”’the 3Ps of marketing communication strategy” — pull, push och profile.'”
Pull i syfte att ’dra till sig”” kunder, push for att paverka distributorer att fora ut foretagets
produkter pa marknaden samt profile for att bygga attityder och image, att profilera och
positionera, kring foretaget och/eller dess varumarken/produkter. Tidsplanering och
implementering, hor nara samman med marknadskommunikationsstrategin, och beskriver
metoder, i vilken tidpunkt, sekvens och timing samt de kanaler som budskapet bér sindas via.'”
Med vilken metod, vid vilken tidpunkt och sekvens man bor sdnda sitt budskap &r beroende av
respektive vald kanal for kommunikation.'”* Mixen paverkas och méste balanseras beroende pé
vilken kommunikationsstrategi som viljs. Resurser, kostnads- och resursplanering.'” Fordelning,
timing och insats av ekonomiska savil som personella resurser planeras sa att basta effekt uppnés
(”’the best bang for a buck’). Uppféljning och styrning, marknadskommunikation ska vara
dubbelriktad sd att man kan utvérdera effekterna av kommunikationen for att kunna justera eller
anpassa marknadsforingen och erbjudandet.'”® Justering och anpassning #r viktiga atgirder for att
fortlopande kunna sétta kundens behov i centrum — dven pa en snabbt rorlig marknad. Feedback,
aterkoppling av erfarenheter frdn marknadskommunikationen fors tillbaka till sjélva
planeringsprocessen.'’” Aterkopplingen ir viktig for att verifiera att gjorda antaganden om kontext
ar korrekt och att &ndamélsenliga aktiviteter genomfOrts samt att rétt resurser utnyttjats.
Aterkoppling gér tillbaka till niista runda i marknadskommunikationsplaneringen.

3.6.4 Kundkontextanalysen

Kundkontextanalysen dr den del av kontextanalysen som ger mest anvidndbar information om man
har for avsikt att fora en dialog med marknaden (kunderna). Under kundkontextanalysen samlar
man in, beskriver och analyserar information kring féljande kunddata:'”®

Kundsegmentets karaktaristika - kunderna beskrivs med parametrar som exempelvis élder, kon,
nuvarande sysselsittning, bostadsort, utbildningsniva.

Grad av medvetenhet, tdnkande/uppfattning och attityd — kundernas ”mjuka” virderingar och
asikter:

2 Fill. (2006). s. 334, 335 och 339.
173 Fill. (2006). s. 351.

174 Lindstrém. (1994). s. 100.

'3 Fill. (2006). s. 351.

176 Fill. (2006). s. 352.

YT Fill. (2006). s. 352.

178 Fill. (2006). s. 349.
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0 Medvetenhet (awareness) - kdnner kunderna till varumérket/foretaget? Vilka andra
liknande varumarken/foretaget kinner kunderna till?

0 Téankande och uppfattning (perception) — Vilka tankar har kunderna kring respektive
varumadrke/foretag? Vilka ar deras associationer/kanslor kring vad de tycker att respektive
varumirke/foretag stir for?

0 Attityd (attitude) - Vilka attityder eller forhallningssétt har kunderna gentemot respektive
varumdrke eller foretag? Hur dr deras associationer och kénslor kring vad de tycker att
respektive varumérke/foretag star for?

Grad av engagemang i varumarket/organisationen - Fill konstaterar att vetenskapen inte r enig
kring en definition av engagemang (involvement), men han hinvisar till Kapferer och Laurents
resonemang som foreslér att en kunds engagemang har fem olika facetter:' "

o0 Personligt intresse och vinning (interest) — vad far jag ut, exempelvis i form av funktion,
och vad vinner jag pa detta?

0 Riskbenagenhet (risk importance) — kan jag tdnka mig att ta risken att forlora nagot mot
mdjligheten att uppné fordelar?

0 Riskupplevelse (risk probability) — hur stor ar risken att jag blir lurad eller missn6jd och
hur sléar detta i sa fall mot mig och min tillvaro?

o Signalvarde, imagevarde (sign value) — hur stort statusvérde tillfér produkten eller
varumirket, exempelvis da jag dr pd jobbet, nér jag ror mig ute pé stan eller inom mitt
privata nétverk?

0 Kaénslomassigt eller fornimmelsemassigt varde (hedonic value) — hur stort vilbefinnande
kommer jag att kdnna da jag anvander produkten? Blir jag tillfreds med den nytta eller de
mervirden som just denna vara eller detta varumérke kan ge mig?

Att vilja en vara som krédver en stor uppoffring upplevs av kunden som ett stort beslut och beslutet
kraver ett stort engagemang under beslutsprocessen. Ett stort beslut kan d&ven upplevas som ett
risktagande. Typ av risk och grad av osakerhet eller upplevd risk (perceived risk) ar faktorer
som paverkar kundens beslutsprocess. '*° Ju hogre risk, desto mer energi och omsorg kommer
kunden att satsa i beslutsprocessen. Exempel pa risktyper som kunden kan uppleva:

o0 Utforande — kommer produkten verkligen att ge mig de fordelar och den nytta jag hade
tankt mig?

0 Finansiell — har jag rad att kopa och anvinda produkten? Héller de ekonomiska
kalkylerna?

0 Fysisk — riskerar jag eller de mina att skadas, eller medfor mitt val risk for obehag i nagon
form?

o0 Social — kommer produkten verkligen att ge mig den status och anseende som jag riknat
med? Riskerar jag att min omgivning reagerar negativt pa mitt val?

0 [Ego —riskerar jag att forlora ansiktet om detta visar sig vara ett daligt beslut att kopa och
anvédnda produkten?

0 Tid — kommer jag i tid att fa ut den nytta jag planerat med?

Kundkontextanalysen ger alltsd svar pa fragestillningar kring ”vem” kunden &r och hur han/hon/de
tanker — vilka instillningar och attityder finns som kan paverka hur kunden kommer att agera.

179 Fill. (2006). s. 156.
O Fill. (2006). s. 160-167.
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Kommer kunden att képa min produkt — eller vilka faktorer maste jag paverka hos kunden for att
kunden ska kopa — hur ska kunden blir kund just hos mig?

3.7 Varfor kunder blir kunder

Med en lite tillspetsad formulering menar managementprofessorn Peter F. Drucker att
marknadsforingens syfte &r att gora forséljning overflodigt. Malet med marknadsforing ar att kdnna
till och forstd kunden och kundens behov sa vil att produkten eller tjansten séljer sig sjélv.
Marknadsforingen ska — i den bésta av virldar, leda till att kunden redan har tagit beslut och stér
fardig att kopa sa snart varan eller tjansten gors tillganglig. '™

Vilka grundliggande faktorer dr det som paverkar kundens vilja att kdpa en vara eller tjanst?'™
Forst maste ett behov finnas. Behovet kan vara nyttigheter som en individ av olika skél behover
eller anser sig behova. Om individen anser sig ha ett behov och kénner till varor eller tjédnster som
kan tillfredstélla detta behov, uppstar en dnskan att anskaffa. Att ett behov finns och att en vilja att
anskaffa finns, betyder emellertid inte att individen med sékerhet kommer att ta beslut att kopa. For
att individen ska verkstilla ett kop, det vill séiga att en efterfragan pa specifik vara eller tjanst ska
uppsta, maste individen ta stdllning till om uppoffringen for att kopa varan eller tjdnsten stér 1
acceptabel relation till individens upplevda nytta.'®

Forst kommer ett generellt resonemang kring beslutsprocesser, med visst fokus mot enskilda
individer och sedan glider resonemanget 6ver mot de speciella beslutsprocessforhallanden som
giéller inom organisationer.

3.7.1 Onskan att kdpa — en beslutsprocess i fem steg

Det ér viktigt med forstielse for beslutsprocessen infor ett inkdpsbeslut. Da individen identifierat
att ett behov uppstéatt, och individen i fraga har en vilja att vidta atgérder for att uppfylla detta
behov, startar en beslutsprocess som leder fram mot beslutet att kopa eller inte kopa. '™
Beslutsprocessens vég fran konstaterat behov till inkopsbeslut kan delas in i1 fem stadier: 183

0 Problemidentifiering — uppstar da det finns en skillnad mellan individens 6nskade status
(vélbefinnande) och det ideala (6nskade) tillstandet. Individen upptécker, exempelvis via
reklam, eller fir hora frdn omgivningen om mdjligheten att ta sig ndrmare det ideala
tillstandet.

o0 Informationssokning — efter att ett problem identifierats soker individen i sin egen
kunskap, erfarenhet och uppfattning efter en mgjlig 16sning och identifierar dess
konsekvenser, exempelvis i form av kostnad, tidsatging eller egen arbetsinsats. Finner
individen inte nagot tillrdckligt bra alternativ soker individen efter kunskap och
uppfattningar bland vinner, sldktingar, nitverk, kollegor, kommersiella killor (detaljister,
Internet, tester, annonser).

o Utvardering av alternativ — de 16sningar som individen har identifierat utvarderas och
rangordnas. Rangordningen sker efter individens uppfattning, som baseras bade pa
objektiva och subjektiva faktorer. Som exempel pé objektiva faktorer kan ndmnas pris,
funktion, hallbarhet, produktens tillgénglighet och som exempel pa subjektiva faktorer —

181 Drucker. (1999). s. 59.

182 K otler. (2003). s. 11.

183 Fill. (2006). 5. 233.

18 Kotler. (2003). s. 202-207.
185 Fill. (2006). s. 150.
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produktens design, omgivningens asikter samt hur nira det ideala tillstindet som ett inkop
av produkten for individen.

0 Kopbeslutet — efter att alla olika alternativ sammanstéllts och utvarderats &r det dags for
beslut. Infor beslutet védgs individens motiv och utvdrderingsresultat mot produktens
funktion. Under denna avvigningsprocess spelar ménga faktorer in — inte bara rent méatbara
utan dven subtila faktorer som image/status, upplevd risk, relation till varumaérket,
upplevelse av och attityd till produkten.

o0 Utvardering efter kdp — egen erfarenhet av produkten &r en viktig del av beslutsprocessen.
Efter kop testar individen produkten for att utvirdera om beslutet kinns rétt. Behover
individen dndra sin uppfattning eller attityd mot produkt, varumérke, inkopskanal eller
vérdet av att d4ga produkten?

Beslutsprocessens utseende och omfattning paverkas av typen av inkopsbeslut.'*® Om det giller
produkter av ringa virde som individen koper ofta, exempelvis mjolk eller kvillstidning, blir
beslutsprocessen kort och snabb, medan processen blir mer utdragen for produkter av storre virde
och vars funktion och egenskaper inte dr sa kdnda av individen. Oftast kommer individen 1 det
senare fallet att 14gga ner mer tid pa informationssokning och utvérdering av alternativ fore kop
samt utvardering efter kop.

3.7.2 Efterfragan — kopbeslut i verkstallelse

Om inga kunder (individer) kommer fram till att verkstélla ett kopbeslut uppstér ingen efterfragan.
Det spelar ingen roll hur bra kunderna anser att produkten dr om produkten inte tar sig igenom all
granskning under ink&psbeslutsprocessen. Produkten i sig kan vara utmérkt bra och passande,
priset rdtt — men nagon av de subtila faktorerna, exempelvis image/status, upplevd risk, relation till
varumérket kan vara orsak till att kunden véljer bort produkten.

D4 individen dvervégt alla faktorer kring kopbeslutet och kommit fram till att kopa produkten
startar en ny process kring utvéirdering efter kop. Under denna process forsoker kunden faststélla
om den inhdmtade informationen, de forutfattade meningarna och férviantningarna stimde med de
erfarenheter som dgandet av produkten ger? Kundndjdhet efter kop ér en viktig faktor for att
kunden ska fornya sitt beslut att vilja kopa samma produkt igen.'®’ Vissa missndjda kunder
tenderar att Overdriva sitt missndje, vilket 4ven kan paverka andra presumtiva kunders
beslutsprocess genom att dessa individer under sin beslutsprocess frdgar den missnéjde kunden om
hans/hennes uppfattning och erfarenhet av produkten. '**

Rogers framhaller betydelsen av diffusion networks som faktor att hjélpa till att sprida en produkt
pé marknaden.'*® Diffusion networks syftar p4 den kommunikationsvig eller scenario som uppstar
da individer méter sin familj, sldkt, sina kollegor, bekanta och talar om sina erfarenheter, asikter,
attityder, etcetera kring ett kop, en kopprocess, kontakter med ett foretag eller liknande. Den
missndjde kunden anvénder sitt ndtverk for att varna sina kontakter och berétta om sina daliga
erfarenheter.'”® Undersokningar visar att en n6jd kund informerar firre individer och vid firre
tillfallen &n missndjda kunder som tenderar att varna ménga fler och att upprepa sina varningar
flera ganger.

186 Fill. (2006). s. 152.

187 K otler. (2003). s. 208.
188 Fill. (2006). s. 48-52.
1% Rogers. (1995). s. 309.
190 Kotler. (2003). s. 208.
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I ett nitverk dterfinns individer som av andra individer i ndtverket upplevs som en auktoritet, en
centralfigur. Denna centralfigurs asikter tillméts storre tyngd och centralfiguren far da rollen av en
trendsittare eller opinionledare.'' Det budskap opinionledaren sander till nitverkets individer kan
motverka eller helt blockera ett marknadsbudskap fran en marknadskommunikator, det vill sdja en
aktor som vill na ut till marknaden och till marknadens individer med ett specifikt budskap.

Mass media

Figur 9. Diffusion networks — Multi-step model of communication
(’Tx” = en medlem av malgruppen for kommunikation, ”’OL” = opinionledare)

Individer kan ingd i mer 4n ett ndtverk (diffusion network) och inneha olika roller i respektive
nédtverk. Om en missndjd kund rakar ha rollen som opinionledare i ett natverk, kan denna kund
bidra till stark spridning av negativa attityder och kdnslor kring en viss produkt eller ett viss
foretag. Detta kommunikationsscenario, the Multi-step model of communication, ar ganska vanligt
forekommande och har en stark paverkan pé kundens beslutsprocess.'**

3.7.3 Beslutsprocess och motivationsfaktorer

Kotler beskriver beslutsprocessen infor kop som bestaende av ett antal steg fram till beslut och
innehaller parametrar som kdparbeteende och képarroll.'”® Kotler konstaterar att det 4r enkelt att
identifiera koparen, men att det finns ytterligare fyra olika roller kring ett kopbeslut:

o [Initiativtagare — den person som forst foreslar inkop av en vara eller tjanst
o Paverkare — den person vars synsiitt eller rAd paverkat inkdpsbeslutet
0 Beslutsfattare — den person som beslutar inom nagon del av ett kopbeslut:
- om man ska kdpa eller inte kdpa
- vad man ska kdpa
- hur man ska kopa
- var man ska kopa
0 Kopare — den person som gor sjilva inkopet.
0 Brukare — den person som konsumerar eller anviander varan eller tjénsten.

PLEIIL. (2006). s. 46.
192 Fill. (2006). s. 47.
193 Kotler. (2003) s. 200.
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Kotlers uppdelning paminner om Fills resonemang kring beslutsenheter (DMU:s — decision making
units) och inkdpscentra (buying centre). 194 Aterkommer strax till organisationernas beslutsprocess.
Aaker skriver om att ldttare uppna insikt inom kundanalysen (kundkontextanalysen) genom att
indela analysen i foljande omraden: '

0 Hur marknaden &r segmenterad
0 Kundens motivationsfaktorer
0 Ej uppfyllda kundbehov

Marknadens segmentering kan man definiera genom att beskriva kundegenskaper (Customer
Characteristics Approach) i form av parametrar som kén, alder, bakgrund, bostadsort, etcetera.'”®
Segmenteringen identifierar grupper av kunder som kan fungera som méalgrupper. Kundens
motivationsfaktorer och ej uppfyllda kundbehov representerar faktorer i beslutsprocessen som &r
paverkbara via marknadskommunikation.

Aaker diskuterar en modell med fyra steg.'”’ Utgd fr&n respektive kundsegment — identifiera
kundsegments motivationsfaktorer. Gruppera motivationsfaktorerna. Grupperingen behovs
eftersom de enskilda faktorerna kan rdkas i hundratal. Grupperingen kan till exempel delas upp i
geografiskt betingade, statusbetingade, kostnad, risk, funktion, etcetera. Rangordna de grupperade
faktorernas betydelse for kundens beslutsprocess. Satt en affarsstrategi som baseras pa
motivationsfaktorernas inbordes roller. Motivationsfaktorerna finns dven inom organisationers
beslutsprocess, men det &r oftast fler individer involverade som paverkar dessa faktorer.

3.7.4 Beslutsprocess i en organisation

I grunden bygger organisationens beslutsprocess pa ungefar samma grunder som individens
beslutsprocess, dock bor nagra skillnader noteras.'”® Antal beslutsfattande personer som ér
inblandade 1 en organisations beslutsprocess ér 1 allmédnhet fler. Organisationen gar oftare igenom
en lang process av informationssokning och diskussion innan ett beslut fattas. Beslut grundas
oftare pa ett rationellt, logiskt och informationsbaserat beslutsunderlag — det ar séllan ”man
enbart géar pa kinsla”. Beslutsprocessen i sig tar langre tid i en organisation eftersom fler personer
ar inblandade och beslutsunderlaget &r ofta mer komplext och tar dirmed léngre tid att framstélla.
Manga organisationers inkdpsprocesser styrs ofta av ett strikt regelverk, exempelvis i form av
organisationens policys, stadgar eller lagstiftning.

Organisationens inkop kan delas i tre klasser.'”

0 Ny affar/nytt kop - innebér att organisationen for forsta gangen star infoér en ny
inkopssituation, nya produkter, oprovade leverantorer. Risk- och osékerhetsfaktorn upplevs
hog och dirmed engageras ett stort antal beslutsfattande personer, en stor méngd
information samlas in och det tar 14ng tid att utvirdera alla faktorer innan inkdpsbeslutet
kan fattas.

0 Modifierat upprepat kdp - organisationen har kopt samma produkt fran samma leverantor
tidigare, men vill ny gora vissa smérre modifieringar 1 produktens specifikation eller

4 Fill. (2006). s. 167.
195 Aaker. (2001). s. 42.
196 Aaker. (2001). s. 44.
197 Aaker. (2001). s. 48.
198 Fill. (2006). s. 30.
99 Fill. (2006). s. 167.
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affarens uppldgg. Risk- och osdkerhetsfaktorn upplevs ldgre 4n i en helt ny inkdpssituation
och dirmed behover inte s manga beslutsfattare involveras innan kopbeslut fattas.

0 Upprepat kdp — organisationen koper, kanske rutinméssigt, en vélkiand produkt fran redan
granskade och godkénda leverantorer. Risk- och osdkerhetsfaktorn upplevs lag och ddrmed
ar fa personer inblandade — kanske &r det anvédndaren sjilv som tar inkdpsbeslutet.

Inom organisationen finns séledes en stor mdngd paverkande individer och dessa beskriver Fill
som beslutsenheter (DMU:s — decision making units) eller inkdpscentra (buying centres).>*
DMU:s eller inkdpscentra kategoriseras i anvandare (users) — de personer som inte bara initierar
inkop utan de kommer dven att anviinda den inkdpta produkten. Paverkare (influencers) — ir ofta
med och hjélper till att stdlla upp de tekniska kraven for produkten som ska kopas in. Deltar ofta i
utvirdering av de olika leverantorernas forslag. Beslutsfattare (deciders) — de som tar sjélva
beslutet. I en upprepat-kop situation kan det vara anvandaren sjalv som &r beslutsfattaren, forutsatt
att inkopsbeslutet ryms inom ramarna for delegerat ekonomiskt ansvar. Inkdpare (buyers or
purchasers) — ér de personer som gor sjélva inkdpet/upphandlingen, viljer leverantor och ser till att
det beslutade inkdpet av den specificerade produkten verkstills. Inkopare beslutar inte om
produkten och dess egenskaper, men paverkar ofta 6vriga beslutsfattargrupper inom
organisationens beslutsprocess. Gatekeepers” (gatekeepers) — personer som kontrollerar, filtrerar
eller styr informationsflddet in mot en organisation och dess inkdpscentra. Typiska
gatekeeperfunktioner kan aterfinnas bland teknisk personal, chefssekreterare och
receptionister/véxeltelefonister.

Som tidigare ndmnts, existerar dessa DMU:s eller inkdpscentra frimst inom organisationer och
dess funktionella motsvarigheter nér det giller individens beslutsfattande kan skonjas i den
multistep model of communication som Fill beskriver.?”" Fills modell beskriver att mottagaren
paverkas av sindarens budskap, men paverkan kommer dven fran andra mottagare (word-of-mouth
communications) och av opinionledare, dock papekar Fill*** att antal beslutsfattare/paverkare,
DMU:s eller inkdpscentra, oftast &r fler i en organisation dn i konsumentfallet.

For att lyckas nd fram med sitt marknadsbudskap betonar Rackham vikten av att identifiera och
adressera foljande tre centra bestdende av individer som péverkar beslutsfattandet inom en
organisation: 2%

0 Intressecentrum — det omrdde inom en organisation inom vilket det finns intresserade
personer som &r villiga att lyssna pd och ta emot ett marknadsforingsbudskap pé ett positivt
satt.

0 Missnojescentrum — det omrade inom en organisation inom vilket det finns personer som
ar missndjda med nuvarande funktion och vill ha férdndring.

0 Maktcentrum — det omrade inom en organisation inom vilket det finns personer som kan
fatta beslut. Dessa personer &r ofta svéra att na fram till, personligen eller med ett
marknadsforingsbudskap.

Rackham och Fill resonerar ur tvé skilda perspektiv, “réatt tilltradesstrategi for en saljare”
respektive “paverkan av individers inkopsbeslut”, men bada forfattarna framhaller betydelsen av
att kartldgga strukturerna for att ritt kunna utnyttja dessa genom anpassning av budskapet till “ratt”

200 Ei]1. (2006). s. 168.

2L Eill, Chris (2006). s. 46 - 47.
202 Eill, Chris (2006). s. 30.

203 Rackham. (1988). s. 32.
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mottagare med “rétt” budskap och sekvens. Varje beslutsenhet (funktion) for inte en isolerad
existens utan samspelar och paverkar enskilda individer inom en organisation. Aven Kotler
beskriver att omgivande personers attityder, virdering och styrka, pdverkar individens preferenser
infor ett beslut. Kotler tar upp individens dilemma att vara alla till lags, da flera personer 1
individens nirhet har motstridiga attityder till ett (inkops-) beslut.”**

204 K otler. (2003) s. 207.
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4 Resultat

Resultatkapitlet inleds med en kort redog6relse fér hur empiriinsamlingen har utforts, en
presentation av de intervjuade personerna och deras organisationer samt kort redogdérelse for hur
det insamlade materialet bearbetats. Den insamlade empirin kring innovationsprocessens steg
delas in huvudsakligen efter faserna i Tzokas modell. Darefter presenteras intervjupersonernas
egna beskrivningar av sina innovationsprocesser och deras beskrivningar av aktérer och
intressenter kring innovationsprocessen. Resultatkapitlet avslutas med att respektive
intervjuperson ger sin syn pa basta utdelning pa en marknadsaktivitet samt slutligen "ETT enda
rad pa véagen, da det galler marknadsaktiviteter™.

Béde traditionellt och kvalitativt forskningsarbete bygger p& devisen “vill du veta ndgonting om
verkligheten, sa ska du observera den”.*”” Studien underséker hur innovatérer och stédpersoner till
innovatorer ser pd innovations- och produktutvecklingsprocessen och da framst ur ett
marknadskommunikationsperspektiv. Undersokningen omfattar 4ven misstag, svarigheter och
hinder som eventuellt kan undvikas med hjélp av ldmpliga marknadsaktiviteter som utfors 1 “rétt
tid” under processen, samt hur de intervjuade personerna definierar vad som kan réknas hora
hemma under begreppet marknadsaktiviteter. Syftet med att fa svar pd dessa fragestéllningar var att
verifiera och knyta samman “verkligheten” med teorin fran litteraturstudier och att finna ny
kunskap for att skapa den beskrivning eller modell som dr studiens huvudsyfte.

Jag har arbetat med empiri i form av djupintervjuer med representanter fran tva stodorganisationer
for innovatdrer och med en representant fran ett innovationsforetag. Intervjupersonerna har, var
och en ur sitt perspektiv, bidragit med intressanta beréttelser och redogorelser kring sina
erfarenheter under innovatdrens resa frén idé till fardig produkt. Intervjuerna resulterade i en 6kad
forstaelse kring innovatorens “resa”, de problemstillningar som innovatéren kan mdétas av samt
exempel pa ldmpliga marknadsaktiviteter under innovationsprocessen.

Innan undersdkningsresultatet redovisas, kommer forst en presentation av intervjupersonerna och
deras respektive organisationer.

4.1 Presentation av empirikallor

Organisationerna ALMI Vast och Innovatum Teknikpark Inkubator, bada i Trollhéttan, har bidragit
med undersokningsmaterial som ingér i studien. Organisationerna dr bada exempel pa regionalt
verkande stodorganisationer som i olika roller arbetar med innovatérer och deras projekt. Det
innovationsforetag som intervjuats har jag sokt fram via “olika innovationsorganisationer” och
dess nétverk.

Representanten for innovationsforetaget, foretagets verkstillande direktor, har stillt som villkor f6r
intervjun att foretagets medverkan i studien ska behandlas under sekretess. Jag har darfor refererat
till detta foretag sa som ”Bolaget A” och till intervjupersonen sa som ”VD:n for A”.

411 ALMI Vast

ALMI:s 6vergripande mal for sin verksambhet &r att underldtta skapandet och utvecklingen av

konkurrenskraftiga smé och medelstora foretag genom att arbeta for att stimulera nyforetagande.**

205 Backman (1998). s. 24.
206 ALMI Foretagspartner Vist, hemsida [2008-05-09]
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Pa detta sdtt underléttas tillvixt och fornyelse i1 svenskt nédringsliv Staten, landsting och vissa
kommuner ar ALMI:s huvudman. Verksamhetens malgrupp ér innovatorer, nya foretag savil som
etablerade foretag. ALMI:s roll &r att vara marknadskompletterande inom séddfinansiering, det vill
sdga att man técker upp ett gap som existerar vid en tidig fas 1 utvecklingsprocessen, ett gap dér det
annars ar svart att finna riskkapital finansidrer. ALMI far och ska inte konkurrera med privata
marknadsmassiga aktorer ndr dessa finns.

ALMI:s stod till innovatorer bestar dels 1 att vara radgivare och dels 1 att formedla finansiella
forstudiemedel, saddfinansiering. Dessa finansiella medel &r tdnkta att anvéndas for att ticka
kostnader under inledningsskedet av en innovationsprocess. ALMI hjdlper bland annat
innovatdrerna att undersdka nyhetsvérdet och kundnytta i sin idé - viktiga faktorer for att lyckas
med att engagera riskkapitalfinansidrer och att klara en etablering av sin produkt pa marknaden.

ALMI Vist erbjuder olika utvecklingsprogram speciellt anpassade for ett enskilt foretags situation
och ambitioner pd marknaden. ALMI arbetar dven med foretagarens egen kompetensutveckling
och kan darfor tillhandahalla olika vidareutbildningar riktade mot nystartade foretagare sdvél som
mot foretagare som vill vidareutveckla sin verksamhet.

ALMI-koncernen bestér av 21 regionala dotterbolag (varav ALMI Vist dr ett) samt ett
moderbolag. ALMI-koncernen har drygt 400 medarbetare. De regionala dotterbolagen finns pa
totalt 40 platser spridda inom varje lén, och har ddrmed forutsattningar for en nérhet till och god
kunskap om regionala forhallanden. I ALMI-bolagens styrelse har det regionala nédringslivet i regel
majoritet. Staten dger moderbolaget till 100 procent. ALMI Vist dgs till 51 % av moderbolaget, till
36 % av Vistra Gotalandsregionen och till 13 % av Business Region Goteborg.

Jag har genomfort en intervju med Stefan Hjalmarsson, innovationsradgivare pa ALMI Vst 1
Trollhdttan. I oktober 2007 holls ett inspirationsméte for innovatorer vid ALMI Vist 1 Trollhéttan.
Stefan Hjalmarsson var huvudforeldsare vid detta mote och jag har pa flera stillen i rapporten
anvint material frdn detta inspirationsméte.

4.1.2 Innovatum Teknikpark - Inkubator

Innovatum Teknikpark i1 Trollhdttan fungerar som en brygga mellan naringsliv, forskning,
utbildning, enskilda innovatdrer och allménheten — en arena dér kunskap méts.”"’

Innovatums vision &r att bli ett internationellt erkédnt utvecklingscentrum inom de fokusomraden
dar man verkar - produktionsteknik, audiovisuell teknik, energi- och miljéteknik. Under resan mot
denna vision skapas nya affarsmdjligheter for industrin i regionen, nya foretag utvecklas och lusten
till teknik vécks hos méinniskor 1 alla &ldrar.

Inom Teknikparken finns fyra olika verksamhetsomraden — Projektarena, Science Center,
Motesarena och Inkubator.

Innovatum Teknikpark Inkubator tar hand om innovatorer med idéer som behdver véxa till sig och
forddlas for att bli livskraftiga och affarsméssiga. En inkubator dr en miljo dar det finns bra
forutsittningar for nystartade foretag som vill vixa och utvecklas. I inkubatorn sker en kontinuerlig
affarsutvecklingsprocess dir bland annat tidig finansiering kompletteras med affarskompetens och
entreprendriellt engagemang.**®

27 Innovatum Teknikpark, hemsida: [2008-05-08]
2% Wikipedia: / Inkubator /.
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Processen for ett inkubatorforetag borjar med en analys av idén och dess potential. Om idén
forefaller hallbar kan innovatdren ges mdjlighet att prova dess bérkraft i forinkubatorn. Under sex
manader far innovatéren da hjalp att utveckla sin idé¢ till en affarsplan, med fokus mot en
kommersialisering. En referensgrupp bestdende av representanter frén niringslivet utvérderar
affarsplanen och innovatoérens potential som entreprendr. Om allt stimmer kan innovatéren ta med
sig sin id¢, sitt foretag och ta steget in i inkubatorn, dér foretaget kan fortsétta att utveckla sin idé
under upp till tre ar.

Som inkubatorforetag pa Innovatum Teknikpark har innovatoren tillgdng till kontor, kompetens
och kapital. Innovatoren far dven genomgé en entreprendrsutbildning och har tillgéng till
kontinuerlig handledning genom afférsprocessens alla delar for att nd en kommersiell marknad
med sin idé. Inkubatorn kan hjélpa till att hitta végar till finansiering av nystartade verksamheter.

Stiftelsen Innovatum bildades 1997 av Trollhdttans Stad, Véstra Gotalandsregionen, Saab
Automobile AB, Volvo Aero Corporation, Vattenfall AB, Skanska AB och Industrifacket Metall
Norra Alvsborg. Innovatum AB ir ett, av Stiftelsen Innovatum heléigt, bolag med siite i Trollhittan.
Innovatumkoncernen har bildats for att utveckla néaringsliv och foretagande samt tillvarata
regionens kulturella och industriella virden, skapa nya upplevelser och kunskaper.

Jag har genomfort en intervju med Dan-Erik Palm, Chef Inkubator, Innovatum Teknikpark i
Trollhéttan.

4.1.3 “Bolaget A”

Jag har studerat ett litet innovationsforetag, ”Bolaget A”, som arbetar for olika kunder med
utvecklingsprojekt i en kontinuerlig produktutveckling. ”’Bolaget A” har begért att intervjun ska
behandlas under sekretess, s att det inte ska gi att identifiera foretag, produkt, bransch eller
kunder.

Bolagets produkter baseras pd utveckling av olika tillimpningar inom en egenutvecklad IS-
plattform (plattform for informationssystem). Produkterna utgérs av mjukvara och 16sningar for IS-
system, en plattform for kommunikation mellan professionals ?%°, arbetande inom en nétverkad
organisation, sammansatt till ett flertal, mer eller mindre, autonoma kluster. Kommunikationen
bestar antingen av en dialog, eller en interaktion, som leder till ett mer transaktionsinriktat utbyte.

Produkten, en komplex mjukvaruldsning, har en abstrakt form, jamfort med mer pétagliga
produkter, hardvara till exempel. Mjukvaran vidareutvecklas till olika kommunikationsverktyg
eller effektiviseringshjdlpmedel, allteftersom nya anvindarbehov (kundbehov) preciseras.
Vidareutvecklingen drivs i allménhet i formen av ett partnerliknande langsiktigt och néra
samarbete med kunden. Innovationsforetaget har for flera ar sedan passerat den initiala
innovationsprocessen, da foretaget skapades, och arbetar nu med att vidareutveckla sitt koncept
och sin produkt foljande en produktutvecklingsprocess som startar med att en id¢ till ny kundnytta
kldacks och som slutar med implementering hos kundens anvéndare.

Jag har genomfort en intervju med den verkstillande direktdren, ”VD:n for A”, i det lilla
innovationsforetaget.

29 Wikipedia: / Professionals /. [Intervjuarens val av benimning pa malgruppen.]
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4.1.4 Intervjuer

Empirin baseras pa material fran tre intervjupersoner. Den forsta intervjun gjordes med Dan-Erik
Palm pa Innovatum Inkubator, den andra intervjun gjordes med Stefan Hjalmarsson, ALMI Vist
och den tredje och sista intervjun holls med VD:n for A pa innovationsforetaget "Bolaget A”.
Varje intervju tog mellan 70 — 90 minuter och jag dokumenterade intervjuerna genom att féra
anteckningar och genom att spela in intervjun pé diktafon. Bearbetningen av det insamlade
materialet startade med att intervjuerna sammanstélldes i referatform. Referaten ligger till grund
for det bearbetade empirimaterial som redovisas nedan.

Utgéngspunkten har varit att spegla tre olika perspektiv in mot innovationsprocessen och dess
marknadsaktiviteter — den tidiga finansidrens, stodpersonens och innovatorens.

4.2 Empiri kring innovationsprocessens steg

Som tidigare konstaterats i teoriavsnittet, avsnitt 3.4.2 ovan, ticker Tzokas*'® och Kotlers®"!
respektive modeller for produktutvecklingsprocesser in (de tre) stegen i Rogers processmodel
for innovationsprocesser. Tzokas och Kotlers respektive modeller ger dock en mer férfinad och
uppdelad beskrivning av processen och dérfor har jag valt att anvéinda Tzokas och Kotlers modeller
som utgangspunkt for att beskriva innovationsprocessen vid bearbetningen av empiridata.

212
1

Empirin har bearbetats genom att identifiera de marknadsaktiviteter som respondenterna beskriver
och koppla dessa mot innovationsprocessens faser och dé i forsta hand enligt Tzokas linedra
modell i sex steg.”"® I Tzokas processflodesinriktade modell beskrivs varje fas utifran de aktiviteter
som forekommer inom respektive processteg. For att underlitta tolkning vid uppdelning och
insortering av marknadsaktiviteterna under respektive fas i innovationsprocessen, har jag valt att
dven ta hjilp av Kotlers stage-gate beslutsprocessinriktade modell.*'* Vid bearbetningen har
intervjumaterialets utsagor testats mot bada modellernas perspektiv for att underlitta utsagornas
tolkning och insortering under respektive fas i innovationsprocessen. Metoden att kombinera
Tzokas och Kotlers respektiver modeller ar till hjidlp for innovatdren dé undersdkningens resultat,
modellen ”’Innovatorens stepstones™?'>, ska tillimpas 1 ett verkligt scenario.

Intervjuernas utsagor redovisas nedan under avsnitt vars rubriker satts efter stegen 1 Tzokas och
Kotlers respektive modeller. Kotlers tva 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 borjar med en definition av
processteget enligt respektive modell, samt en kort beskrivning av aktiviteter som kan tédnkas paga
under respektive processteg.

4.2.1 Fas1 - Idéskapande

— sokandet efter nya anvandbara idéer (Tzoka).
— ar idén vard 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/innovator.

210 Tzokas, et al. (2004). s. 621.

2 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 — ”Innovatdrens Stepstones”.
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Det viktigaste i en innovationsprocess, enligt Dan-Erik Palm, ar att fokusera pé affaren. Man kan
ha en brilliant idé, med oerhort nyhetsvérde en idé som ingen kommit pa forut, men det kommer
aldrig att bli ndgon lyckad kommersialisering av idén, om det inte finns en kund eller en marknad.
Utan kund kommer man aldrig att lyckas. Den forsta fraga som Innovatum Inkubator staller till de
innovatdrer som ska fa hjilp att utveckla sin affarsidé, &r om de kan redogdra for vem som dr den
tankta koparen. Ibland saknar innovatoren kunskap eller forstaelse for helheten, eftersom man
kanske brinner mest for den tekniska biten och glommer den kommersiella — eller tvért om. Det
finns en skillnad p& marknadsaktiviteter 1 borjan och slutet av en process. I borjan ér aktiviteterna
inriktade mot att dra in pengar, bearbeta samarbetspartners eller skapa ett intresse for projektet och
dess produkt. Mot slutet av innovationsprocessen kommer man nirmare den kommersiella
marknadsforingen och da fir man ett mer forséljningsinriktat fokus mot kunderna.

For att undvika kostsamma misstag rekommenderar Stefan Hjalmarsson att innovatdren
forbereder sig vl genom att skaffa sig s mycket kunskap som mdjligt om innovationsprocessen,
innan man investerar pengar i utvecklingsarbetet. ALMI &r en av de tillgéngliga institutioner som i
ett tidigt skede kan gé in och hjdlpa innovatdrer att skaffa sig insikt om den verklighet som man
mdter pa vigen genom innovationsprocessen. Det storsta misstaget man kan gora &r att dverskatta
marknaden for sin idé eller produkt. Stefan Hjalmarsson betonar vikten i att forst undersoka idéns
nyhetsvdrde pa marknaden, alltsd om idén &r ny eller om den redan finns. Finns en liknande idé
redan skyddad eller patenterad kommer det att bli svarigheter att komma vidare, exempelvis for att
skaffa finansiering. Man behdver soka information i patentregister, monsterskyddsregister och
varumarkesregister samt gora en undersokning pad marknaden for att kontrollera om nadgon annan
marknadsfor samma eller en liknande idé. For att gora en heltdckande utredning behdver man
anlita specialister.

VD:n for Bolaget A berittar att ndr Bolaget A for tiotalet ar 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 sddana produkter fast etablerade pa marknaden. Bolaget
A har inte blivit omkdrda pd marknaden av sina konkurrenter men dnd4 har foretaget idag inga vil
etablerade produkter ute pa marknaden: Orsaken anges ligga i marknadens inbyggda trogheter.

4.2.2 Fas 1,5 - 1dégenomlysning

— ligger produktidén i linje med foretagets affarsidé, strategier, kompetens och
resurstillgangar (Kotler)?

Ska idén vidareutvecklas inom ’var” egen verksamhet, tillsammans med en partner eller ska idén
avknoppas som en egen verksamhet - alternativt séljas?

Dan-Erik Palm héavdar att alla innovatorer tenderar att géra misstaget att underskatta tiden det tar
fran 1d¢ till kommersialisering. Resan ser i allmidnhet mycket kortare ut dn vad den i verkligheten
blir — det blir aldrig s som man trodde fran borjan. Om medvetenhet om denna ”sanning” finns,
star innovatoren béttre rustad att mota innovationsprocessens troskeleffekter. Exempelvis bor idén
noga verifieras innan projektet startas upp pa allvar. Héller idén ur sévél ett marknadsperspektiv
som ur ett tekniskt perspektiv? Lyckas inte produktens tekniska verifiering och om potentialen hos
produktens marknad &r okénd — da har projektet en 1dng vég att gd mot en lyckad
kommersialisering.

Stefan Hjalmarsson anser att interaktioner med marknaden maste paborjas redan i ett initialt skede
av innovationsprocessen. Man maéste tidigt finna den téinkta kunden eller en partner som besitter
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den nddvéndiga kunskapen om den marknad som idén riktar sig mot — och végen dit. Stefan
Hjalmarsson rekommenderade dérfor att man bor gora en relevant undersdkning pa marknaden.
Denna undersdkning sker ofta parallellt med att en kontroll av idéns nyhetsvirde gors. Man
Overskattar ofta sin egen roll, man &r alldeles for ensam 1 sitt projekt och har kanske inte skaffat
tillracklig sjélvinsikt om sin formaga bade kunskapsméssigt och kompetensmaéssigt. En
marknadsaktivitet kan darfor vara att forsoka hitta en partner inom branschen — ett arbete som kan
ske parallellt med sjélva innovationsprocessen.

VD:n for A menar att &ven om man har en bra idé, och som ligger i linje med Bolaget A:s
verksambhet, dr det svért att komma in pé en stor och trog marknad. Vi anvinder var grundplattform
och jobbar med problemldsning och att skapa nytta for vara kunder utifran idéer som vi far fram
via véra kundkontakter. Dér har vi hog kompetens och det dr den vigen vi forsoker komma in.

4.2.3 Fas 2 - Utveckling av koncept och test av marknadspotential

— produktidén och dess tekniska l6sning, materialval och egenskaper formuleras skriftligt och
kan &ven visualiseras, exempelvis i bild eller fysisk modell. Produktidén presenteras for
potentiella kunder for att testa och utvardera produktens marknadspotential (Tzoka).

— kan vi finna ett bra koncept som gor att kunderna blir villiga att prova pa produkten och
dess kundnytta (Kotler)?

Idén formuleras och visualiseras. Krav kring produktegenskaper, materialval och
tillverkningsmetoder genomlyses.

Dan-Erik Palm framhaller att marknadsaktiviteter bor utformas olika beroende pa vad man har for
syfte med marknadsaktiviteten. Ska resultatet vara att fa tag pa pengar for att driva processen
vidare sd dr det EN typ av marknadsaktiviteter, ska man presentera sin idé infor en tankt
samarbetspartner eller en framtida kund, krévs andra typer eller varianter av marknadsaktiviteter.
Det ér betydelsefullt att man presenterar sig sjdlv, sitt kommande koncept pa ett socialt trevligt sétt,
att man har en vil forpackad affarsplan pa idéstadiet — sa gott det gar. Att man gor en aktivitet som
ligger 1 linje med innovationsprocessen och att man inte pa ndgot satt slarvar igenom dessa
aktiviteter om man ska kunna ta sig dver processens trosklar. Aven sma detaljer kan vara
betydelsefulla - att man bjuder pa gott fika, till exempel.

Stefan Hjalmarsson ser en nédvéndighet i att grundligt undersdka marknadslédget for idén sa tidigt
som mojligt. Man maste skaffa information om idéns potential innan man tar beslut att investera
pengar i utvecklingen, exempelvis genom att ta fram en prototypmodell. Man kan gora en del sméa
aktiviteter sjdlv — surfa runt pa nétet, tala med branschorganisationer for att undersoka
marknadsvolymer inom den nisch som idén siktar pa.

VD:n for A beskriver att da en idé utarbetats hos kunden paborjas ett gemensamt
utvecklingsarbete, dar kunden ofta ingar i en partnerroll. Férdelen med att jobba gemensamt med
en partner dr att man har en sponsor som dr med och delfinansierar utvecklingen och att man dven
fér tillgéng till ett falt dar man kan jobba med anvéndare. Forhoppningsvis leder detta vidare till att
etablera en ldngsiktig affarskontakt (ndgon som vill kdpa systemet).

4.2.4 Fas 2,5 - Utveckling av en marknadsstrategi

— kan vi finna en kostnadseffektiv och ekonomiskt hallbar strategi for att introducera
produkten pa marknaden (Kotler)?
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Kan vi finna ett effektivt satt att ta idén till sin marknad? Ar det battre och effektivare att soka en
samarbetspartner som redan &r etablerad inom idéns marknad?

Dan-Erik Palm anser att det handlar om att ha med sig en helhet for att lyckas — det handlar inte
bara om att fa pengar till finansiering utan man maste ha med sig savél hadrda som mjuka aspekter.
Nar man beskriver innovationsprocesser fokuserar man gérna kring teknik, marknad och ekonomi,
men for att lyckas krévs att man inser vérdet av ett antal mjuka aspekter. De mjuka aspekterna, kan
exempelvis utgoras av krav fran familjen, dessa talar man 1 allménhet inte s mycket om.
Marknadsaktiviteter under projektets tidiga stadier kan bestd i att hantera dessa mjuka krav, likvil
som att arbeta for att skaffa fram finansiering, samarbetspartners eller kunder.

Stefan Hjalmarsson konstaterar att det dr betydligt enklare och snabbare att skaffa ett skydd for
sin idé och sedan licensiera ut till ndgot foretag for att tjina pengar den vigen — jamfort med att
starta eget foretag kring produkten. Det oftast dr enklare att skriva ett avtal med ett etablerat foretag
inom respektive bransch. Att skaffa en partner innebdr en mycket enklare och rakare process én att
sjalv etablera ett nytt foretag, nytt varumérke och en ny produkt pad marknaden.

VD:n for A har anvént taktiken att ga in ett samarbete med stora leverant6rer som inte har
konkurrerande produkter, men som skulle vilja komplettera sitt erbjudande med produkter som
faller inom Bolaget A:s omrdde. Man har ofta fordel av att soka partnersamarbete med en
leverantor som har en tillracklig storlek och ekonomisk styrka for att av kunden uppfattas som
tillrackligt stor och trygg. Det handlar ofta om att bestéillaren ska kunna kénna sig trygg 1 sitt val —
att inte kiinna en oro for att ta fel beslut.

4.2.5 Fas 3 - Affarsanalys

— grundlig analys av marknad, tekniska och ekonomiska forutsattningar. Kommer det att
finnas efterfragan pa marknaden? Haller 16sningen mattet? Finns forutsattningar for
Ionsamhet (Tzoka)?

— kommer produkten att n& upp till vara avkastningskrav (Kotler)?

Idéns koncept och den totala affarsidén granskas ur ett Ionsamhetsperspektiv. Granskningen
innefattar en noggrann genomgang av grundlaggande affarsméssiga forutsattningar,
marknadsvariabler, tillverkningskostnader och finansiella aspekter. Denna granskaning resulterar
bland annat i att affarsplanen vaxer fram.

Dan-Erik Palm framhaller att affarsplanen visar om det finns en affirslogik, potential och
marknad for produkten. Affarsplanen kan pavisa att man inte har tillrdcklig kompetens for att gé
vidare, att finansieringen &r otillracklig, att kunden inte ’syns” — héller inte affarsplanen kommer
man inte att kunna fa finansiering. Det samlade dokumentet ger innovatoren 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 utifran den information som finns
tillgénglig. Affarsplanen ger ett beslutsunderlag som gor det mojligt att gé vidare i
innovationsprocessen med en medvetenhet om forutsattningar och risker. Afférsplanen ger en
indikation huruvida idén kommer att fungera affarsméassigt.

Stefan Hjalmarsson har konstaterat att det under innovationsprocessen forekommer parallella
aktivitetsfloden i flera av faserna. Viktigast av allt &r att hela tiden ha en tentakel ute hos en tinkt
kund eller hos en tinkt partner. Man behover hela tiden ha marknadskontakter eller forsoka
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etablera kontakter med samarbetspartens av olika slag. Om man lyckas bra med att etablera
kontakter, kan man korta ner tiden for utvecklingen och ddrmed halla nere kostnaderna. Brénslet i
denna process, forutom engagemang, dr kunskap och pengar. I vissa fall kan man bli tvungen att
backa i processen for att skapa de kontakter, tekniska eller ekonomiska resurser som behdvs for att
komma igenom innovationsprocessen.

VD:n for A noterar att Bolaget A inte lyckats uppna ens de forsiktigaste prognoserna enligt de
stora forhoppningar som fanns for manga ar sedan, da foretaget paborjade den ursprungliga
plattformsutvecklingen. Trots bra doménkunskaper, god kdinnedom om marknaden och goda
kontakter 1 branschen, gjordes en alltfor optimistisk bedomning av mojligheterna att komma ut pa
marknaden. Svérigheterna hinger, bland annat, samman med produktens karaktéir och egenskaper.
For en produkt som ar strategiskt viktig som plattform for kommunikation &r det inte bara
produkten i sig som spelar roll, utan dven leverantoren. Leverantorens storlek och hur kunden
uppfattar leveransformagor har en betydelse i sammanhanget.

4.2.6 Fas 4 - Produktutveckling

— den egentliga utvecklingen, transformeringen, av det abstrakta konceptet till en fungerande
16sning. Innefattar ofta flera prototypstadier som leder fram till en preliminar slutlig
produktversion som testas och utvarderas internt for att kontrollera att produkt- och
produktionskraven uppfylls (Tzoka).

— har vi utvecklat en tekniskt och kommersiellt gangbar produkt (Kotler)?

Under produktutvecklingen forvandlas konceptet fran 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 dar aven kunder skulle kunna delta.
Prototypframtagning for test i samarbete med en kompetent, riskvillig och krdvande kund &r en
viktig framgangsfaktor for projektet.

Dan-Erik Palm konstaterar att man infor och under produktutvecklingen méste bygga upp en
organisation bade inom produktutveckling och inom marknadssidan, anstilla personer som kan
jobba med att i fram kunder och marknad. Just denna investering i sig sjélv finns det ingen som
vill stotta och det kostar att bygga den organisation som behdvs for att ta sig till marknaden. Det dr
darmed viktigt att vara kdnd dven ur ett finansiellt perspektiv sé projektet kan fa tillgéng till
nddvéndig finansiering — detta &r en typ av marknadsaktivitet som behover goras. Foretaget
behdver dven jobba med marknadsaktiviteter mot potentiella kunder. Att fa en referenskund med
ett varumérke som kan std upp for produkten &r av BETYDANDE virde.

Stefan Hjalmarsson berittar att det under borjan av processen behovs tita marknadskontakter med
tankta kunder fOr att fa ett tidigt gensvar pa de idéer och tankegéngar man arbetar med. Det ar
viktigt att fi in sa mycket synpunkter och indikationer som mdjligt pd hur produkten kommer att
anammas av kunder. Hér uppstar en mycket svar balansgdng mellan att fi in synpunkter utan att
samtidigt avsldja for mycket kring en kanske &nnu ej skyddad produkt.

VD:n fOr A visar pa problemet att det finns sa manga “orena kopplingar” i Bolaget A:s bransch.
Ibland &r kunden konkurrent (utvecklar en egen konkurrerande 16sning) och ibland ar kunden kund.
Dessa kopplingar gor att det ibland blir svart 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 osdkerhet forsvérar for att kunna skapa en tillit i att
anvinda kunden som en seridst pddrivande utvecklingspartner under produktutvecklingsprocessen.
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427 Fas5 - Marknadstest

— potentiella kunder anlitas for att prova den slutliga produktversionen och deras reaktioner
och synpunkter samlas in for avstdmning och utvardering mot de forvantningar som rests
for produkten. Slutligt beslut tas om produktens lansering pa marknaden (Tzoka).

— nadde produktens forsaljningssiffror upp till vad som forvantades? Om inte — ska idén
skickas tillbaka till produktutvecklingen (Kotler)?

Forseriemodeller testas under verklighetstrogna férhallanden ute hos tilltankta kunder. Kundens
och anvandarnas synpunkter aterfors till utvecklingsprocessen, och produktens potential
analyseras. Beslut tas rérande eventuell nédvandighet att ytterligare utveckla produkten.

Stefan Hjalmarsson menar att marknadsaktiviteter &ven bestar i att tala om att man finns.
Exempelvis kan man forsoka fé en artikel skriven om sin idé ndr man har kommit sé langt att man
kan gora idén offentlig. Man kan forsoka fa kvillspressen att gora en artikel kring idén —
journalister tycker det dr roligt med uppfinningar.

VD:n for A uppger att Bolaget A har varit inne hos kunder och kort lyckade prototyptester, men att
det stora genombrottet har uteblivit. Produktens funktionalitet dr provad och utvérderad pa flera
stdllen dir mojlighet att testa har givits. Interaktionen med marknaden bygger mycket pd att
anvédnda befintliga kontakter och nétverk. Relationerna dr l1angsiktiga och bygger pa de sma stegens
utveckling — ”de langa relationernas utndtningsmetod”. Vi tar in en idé som vi driver genom en
utvecklingsprocess, redovisar kundnyttan for sponsorn (bestéillaren hos kunden) och introducerar
sedan den nya produkten ute hos kundens anvindare.

4.2.8 Fas 6 - Marknadslansering

— den nya produkten introduceras. Utvardering sker av produktens mottagande och
framgang i kort perspektiv och i langt perspektiv (Tzoka).

— nar produktens forsaljningssiffror upp till vad som férvantades? Om inte — skulle det hjalpa
att forandra produkten eller marknadsforingen (erbjudandet) (Kotler)?

Serietillverkning och leverans av den fardigutvecklade produkten som lanseras pa en marknad.
Produkten 6vergar fran ett utvecklings- och introduktionsstadium till en fortlopande
produktférvaltning.

Dan-Erik Palm konstaterar att ndr man ska borja producera sin produkt, da maste man ha en
sdljorganisation som dr igdng och redo att ta med sig produkten ut pd marknaden. Néar
marknadsintroduktionen ar avklarad, man natt kunderna, och man kan visa att det finns en
efterfragan, en marknad - dé finns det riskkapitalister som é&r villiga att gé in i bolaget med kapital,
kanske 1 form av ett deldgarskap. Riskkapitalisterna véntar dock forst pd att marknaden ska
acceptera den nya produkten eller innovationen eftersom det &r forst d4 de kan bedoma det totala
kommersiella virdet. Foretaget behdver nu jobba med marknadsaktiviteter mot kunder och mot
finansiirer. Aven i denna fas #r en referenskund med gott renommé, ett starkt varumirke, av
BETYDANDE virde for produktens styrka pa marknaden.

Stefan Hjalmarsson har under olika projekt konstaterat att da produktionsapparaten finns pa plats
kan ett deltagande pé en fackmaissa var mycket slagkraftigt — dar f&r man ofta mycket kontakter,
bade med kunder och med samarbetsparters.
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VD:n for A menar att forsdljningsprocessen for att komma in pa en marknad kan vara tung, rigid,
svar och kostsam att hantera for ett litet foretag. Det dr viktigt att forstd och att kunna hantera
kundens inkopsprocess och dess beslutsproblem - till exempel effekterna av det interna samspelet
mellan kundens behovscentra, kompetenscentra, beslutscentra, maktcentra, etcetera. Det kan finnas
ménga interna sdrintressen 1 en tankt kunds organisation som har dsikter och som paverkar de
beslut som fattas av kundens IT-strateger, chefer, lokala IT-administratérer. Kundens IT-avdelning
kan exempelvis ha investerat mycket pengar pa att sjélva driva ett utvecklingsprojekt som
konkurrerar med produkten. Det avges manga loften fran olika leverantdrer och egenutvecklare,
men det kan visa sig att dessa 16ften blir svéra att genomfora i praktiken. Man lovar gdrna, men har
svart att fa sin tekniska losning att uppfylla vad som utlovats — dessa 16ften har dock den effekten
att konkurrenternas losningar blockeras. Detta dr hindelser p4 marknaden som gor att det ibland
inte langre finns nagon vig framaét.

4.3 Innovationsprocessens moment

En av intervjufragorna gick ut pa att intervjupersonen skulle beskriva innovationsprocessen, s
som den ser ut eller s som den fungerar inom sin egen organisations verksamhetsomréde.

4.3.1 Innovationsprocessen — enligt Innovatum Inkubator

Dan-Erik Palm anger att det under en innovationsprocess finns en rad trosklar eller steg man
maste ta sig dver:

0 Den forsta troskeln bestar i att klara teknisk verifiering och marknadsverifiering.

O Nista troskel blir att 16sa kapitalbehovet.

0 Den tredje troskeln dr da man ska borja producera sin produkt, att bygga séljorganisation
for att ge sig ut pa marknaden.

O Nasta troskel ar da man star infor en marknadsintroduktion och man ska finna sin forsta
kund.

Det dr mycket viktigt att varje marknadsaktivitet ar genomténkt, vem ska paverkas, vad ar syftet
med aktiviteten och hur ska aktiviteten paketeras eller motet forberedas for att fa bésta mdojliga
resultat. Ett resultat som innebér att man kan ga vidare 1 den fortsatta innovationsprocessen.

4.3.2 Innovationsprocessen — enligt ALMI

Stefan Hjalmarsson liknar innovationsprocessen vid en trad som I16per fran start till mal, men det
finns ménga fnurror lings denna trad, beroende pa hiandelser som uppstér langs vigen. Det finns
ingen speciell mall som beskriver stegen, men foljande moment brukar passeras under innovations-
eller produktutvecklingsprocessen:

0 Granska nyhetsvardet — ar detta en ny idé eller en gammal idé? Finns idén redan skyddad
eller patenterad?

0 Kundnytta, marknad — man gor en relevant undersdkning pa marknaden. Denna fas sker
ofta lite parallellt med att en kontroll av nyhetslidget gors.

0 Test, prototyptest — parallellt med prototyptester ska man ta reda pa regler, branschregler,
lagar och forordningar kring produkten. Produktionsanpassning mot tillverknings- och
leveransprocessen for att ha med sig de aspekter som ror pris, atervinning, uppfyllande av
normer etcetera.

o Verifiering av modellen — sakkunnig anlitas for att verifiera att produktens modell
verkligen ”gdr det man har ténkt sig”. Det kan vara provningsinstitut eller tdnkbara kunder
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som man har med sig i projektet. Denna verifiering bor utforas av en 2:a part eller 3:e part,
som har férmaga att prestera en relevant och kritisk granskning.

o0 Kontroll av produktens prislage — produkten har kanske konstruerats om eller dndrats
under test och verifiering, vilket kan ha péaverkat produktens pris. Under denna fas ar det
bra att ha med sig en kundrelation, som kan ge indikationer - exempelvis genom en stor
framtida kund vars behov passar vl in pa produktens tinkta nisch. Det bista d&r om man i
detta ldge kan etablera kontakter med ett marknadsforetag, det vill sidga ett foretag som
senare, via ett licensavtal, kan silja produkten. Det dr bra att under hela utvecklingen ha en
partnerrelation med ett sddant marknadsforetag — eller en stor och for marknadsnischen
representativ kund.

0 Skydda eller inte skydda — forst nu kommer man fram till steget att ta det viktiga beslutet
om att skydda eller inte skydda produkten. Ar det en ny funktion kan man exempelvis
fundera pé att soka patent. Innan man tar steget att skydda produkten, méste man produkten
verifieras. Om produkten skyddas redan pa idéstadiet, kan de eventuella omkonstruktioner
eller fordndringar som gors senare, pd grund av resultat frén verifiering och test, innebéra
att produkten fordandrats sd mycket att det ursprungliga patentet inte racker till. Det
ursprungliga patentet kan dd innebéra ett hinder som blockerar mojligheterna att soka ett
nytt patent, som verkligen ticker den slutliga produkten — sa som den blev. Det kan séledes
vara en god id¢ att avvakta med skydd tills produkten ska visas upp for marknaden,
exempelvis for tdnkta kunder eller forsiljningskanaler.

o Kommersialiseringsfasen — produkten lanseras pa marknaden

Under innovationsprocessen forekommer parallella aktivitetsfloden, exempelvis behover man ha
marknadskontakter av olika slag eller forsoka etablera kontakter med samarbetspartners.

4.3.3 Innovationsprocessen — enligt ”"Bolaget A”

VD:n for A beskriver innovationsprocessen genom att beskriva Foretaget A:s sétt att arbeta. Den
stora innovationsprocessen passerade foretaget for drygt 10 ar sedan, dé fick de fick idén till en ny
produkt och de utvecklade den pa ett ganska ’straight forward” sétt. De tog fram en prototyp till
en grundplattform och det ar pa denna plattform som de idag bygger sina nya produkter, genom att
lagga till, forbdttra och uppgradera. Arbetet har siledes gétt in 1 ’det lilla kretsloppet™, det vill
sdga att idéer som infor ny kundnytta utvecklas till nya produkten in en stindigt pagéende iterativ
process. Grundkonceptet for denna plattform héller fortfarande 4n idag, aven om den tekniska
plattformen byttes ut och férnyades for nagra ar sedan.

Foretaget dr ute och pratar med kunden 1 kundens verksamhet, identifierar ett behov och tar in en
idé som drivs genom en utvecklingsprocess. Nér foretaget kommer upp med en idé till ny
kundnytta paborjas, ett ofta gemensamt, utvecklingsarbete, dir kunden ingér i en partnerroll.
Foretaget redovisar kundnyttan for sponsorn (bestéllaren hos kunden) och introducerar sedan den
nya produkten ut bland kundens anvindare.

4.4 Empiri kring innovationsprocessens aktorer och intressenter

Franks modell 6ver innovationsprocessens aktorer, avsnitt 3.5.1 ovan, tar upp sju komponenter
som maste finnas med i processen for att projektet ska kunna genomforas.

4.4.1 Den barande idén

Den barande idén beskrivs av samtliga intervjupersoner som startpunkten eller utgangsldget i deras
processer. Dan-Erik Palm och Stefan Hjalmarsson beskriver ur perspektivet att skapa en helt ny
fristdende affarsidé, medan VD:n for Bolaget A diskuterar idén utifran att ldgga till ytterligare en
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produkt till en befintlig 6verordnad affarsidé — inom det befintliga foretaget "Bolaget A”. Denna
skillnad indikerar intervjupersonernas skilda verksamheter. Dan-Erik Palm och Stefan
Hjalmarsson ar stodpersoner till innovatorer som startar upp en verksamhet kring sin idé, medan
VD:n for A utvecklar en ny tillampning, ’nyttighet”, pa en befintlig plattform.

Den bérande idéns tva dimensioner, teknik och marknad, kan tydligast identifieras i ”VD:n for
A:s” berittelse. Dd bolaget startades upp befann man sig inom “ruta 4” — idé som introducerar ny
teknik pa ny marknad, men med tiden har man forflyttat sig till “ruta 1”” — 1dé som utmanar
befintlig teknik pd befintlig marknad. Bada dessa rutor” beskrivs i teorin sa som
idépositioneringar som mots av stort motstand vid inforandet — vilket verifieras av ”VD:n for A”.
Positioneringen i ’ruta 4” medforde bildandet av ’Bolaget A”” och i den nuvarande positioneringen
i ’ruta 1” moter ’Bolaget A” ett starkt motstand fran saval konkurrenter som kundens interna
aktorer.

4.4.2 Entreprendren

Dan-Erik Palm och Stefan Hjalmarsson aterkommer ofta till innovatorens nédvandiga
transformering 6ver fran ett teknikfokuserat tdnkande till ett entreprenoriellt inriktat handlingssétt
for att lyckas utveckla sin innovation till en kommersiellt anvédndbar produkt. Den férvandling de
beskriver ligger i linje med de iakttagelser som flera av teoriavsnittets kéllor pavisar. VD:n for A
har sedan flera ar limnat det utpriglade innovatorsstadiet bakom sig och riknar sig som en
entreprendr eftersom fokus 1 verksamheten ligger pé att realisera idéer som fyller kundbehov och fa
ut produkterna pa marknaden.

4.4.3 Prototyp

Enligt Franks modell spelar prototypen en roll i visualisering och verifikation av idén. VD:n for A
arbetar ofta 1 samarbete med kunder for att testa och verifiera idéer — ett handlingssétt som &dven
Dan-Erik Palm argumenterar for. Stefan Hjalmarsson framhaller att idéns potential maste
verifieras innan man tar beslut att investera pengar 1 utvecklingen, exempelvis genom att ta fram en
prototypmodell.

4.4.4 Team, samt ledning och stod

Nyttan med att utnyttja samarbetspartners, ndtverk, mentorer och kundkontakter — att inhdmta
information, betonas géng pa gang av samtliga intervjupersoner. Teamet, samt ledning och stod i
ses som tva av de nddvéndiga komponenterna i Franks modell. I olika teoriavsnitt framhélls gang
pa gang nodvandigheten av goda kontakter i tviarfunktionella ndtverk samt en ingdende kunskap
om kundernas behov. Séledes rader stor samstammighet i1 asikter mellan teoriavsnittets killor och
intervjupersonernas erfarenheter.

4.45 Finansiellt stdd och arbetsro

Vikten av att kunna hantera kontakter med finansidrer kan inte underskattas anser Dan-Erik Palm,
som anfor att en av processens trosklar, svarigheter, ror just finansieringen. Stefan Hjalmarsson
slér fast att brinslet i en innovations- och utvecklingsprocess, forutom engagemang, ar kunskap
och pengar. Teorin kring Franks modell konstaterar att om finansieringen fallerar, kan inte
processens deltagare fokusera pa uppgiften att fora projektet till ett lyckligt slut utan maste lagga
energi pa att kampa for sin 6verlevnad som projekt.

4.4.6 Uthallighet och férmaga att hantera dilemma

VD:n for A talar lange om olika aspekter kring att méta motstdnd och att klara av praktiska
problem kring kundens beslutsprocesser. Stefan Hjalmarsson beskriver svarigheter att komma

50



Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess

vidare, exempelvis for att skaffa finansiering, om man inte i god tid och pé ett omsorgsfullt och
strategiskt vis klarar att skaffa sig kunskaper eller att inte besitta férmaga att forutse potentiella
hinder. Dan-Erik Palm talar om den rad svérigheter - trosklar, som innovatdren maste ta sig over
for att komma vidare 1 processen och att det ar varje enskild innovators individuella forutséttningar
och férmégor som avgdr om svérigheterna kommer att kunna dverbryggas.

4.5 Basta utdelningen pa en marknadsaktivitet?

En intervjufraga 16d: ’Vilken enskild marknadsaktivitetsinsats upplever Du gav mest utdelning
eller effekt tillbaka, med tanke pa hur mycket kraft och resurser som Du/Ni spenderade?”
Intervjupersonerna gav foljande svar:

45.1 Basta utdelningen — enligt Innovatum Inkubator

Dan-Erik Palm anser att den bésta utdelningen pa en enskild marknadsaktivitet har varit det
personliga moétet. Om man varit vél forberedd och har haft ett vl forpackat budskap - da har det
personliga motet hjdlpt till att uppna onskvirt resultat. Telefonméte eller e-mail ger inte alls
samma paverkansmojlighet. Man ska forsoka att skapa mervirden genom att gora forpackningen
av budskapet sa attraktiv som mgjligt, att skapa kénslostdmningar kring aktiviteten. Den som tar
del av aktiviteten ska beroras kinslomissigt, oavsett om man tycket att detta var fantastiskt bra
gjort, fantastiskt flott, fantastiskt haftigt. Denna kénslostdmning ska skapa en positiv attraktion som
ska vara ett led pd vigen mot ett positivt beslut eller reaktion.

4.5.2 Basta utdelningen — enligt ALMI

Stefan Hjalmarsson kommenterade att fragan var lite lurig — nar man befinner sig i boérjan av
processen brukar innovatdrerna inte vara villiga att gora nagra marknadsaktiviteter 6verhuvudtaget.
Marknadsaktiviteterna kommer egentligen i slutet av processen. Men, marknadsaktiviteter kan
dven besta 1 en marknadsundersokning och da ska man sé tidigt som mojligt géra en grundlig
marknadsundersdkning innan man ldgger ner pengar 1 utvecklingen. Man méste noga ha undersokt
om produkten har en marknad med potential, till exempel redan innan man bdrjar ta fram en
prototypmodell.

4.5.3 Basta utdelningen — enligt ”Bolaget A”

VD:n for Bolaget A hiavdar att mest utdelning pa gjord insats ger att 16sa ett av kunden upplevt
problem och dirigenom visa upp nyttan med foretagets produkt och djupet i dess kompetens. Att
man 1 handling kan pavisa en stark kundnytta och att man &r unik. Det unika kan bero pa
kompetens eller en kombination mellan kompetens och produkt. Langsiktiga och goda relationer,
tillsammans med ett gott renommé som problemldsare, dr i dessa sammanhang mycket virdefulla —
och de tar lang tid att bygga upp.

4.6 Allmanna synpunkter och kommentarer fran intervjupersonerna

Mot slutet av intervjun fick intervjupersonerna mgjlighet att fritt ge egna synpunkter och
kommentarer om marknadsaktiviteter under en innovationsprocess:

4.6.1 Allmanna synpunkter och kommentarer — Innovatum Inkubator

Dan-Erik Palm berittar att det som &r viktigt, och vad som under intervjun dok upp som en liten

aha-upplevelse, dr att marknadsaktiviteter kan vara av véldigt skilda slag och syfta till att paverka
manga skilda typer av grupperingar, privata relationer, finansidrer, etcetera — det har han tidigare

inte reflekterat 6ver pa det séttet.
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4.6.2 Allmanna synpunkter och kommentarer — ALMI

Stefan Hjalmarsson betonar vikten av att i ett mycket tidigt skede gora sa mycket undersokningar
att det racker till beslutsunderlag och att testa idén pa utomstaende sé tidigt som mdjligt — gérna
med nagon i branschen, till exempel ALMI eller med en inkubator eller ndgon annan objektiv
branschperson under sekretess. Det dr sa litt, och sd manskligt, att forstora sina egna alster bade
marknadsmaissigt och nyhetsmassigt. Det dr viktigt att ta dessa kontakter i ett tidigt skede sa man
slipper gora for ménga misstag.

4.6.3 Allméanna synpunkter och kommentarer — ”Bolaget A”

VD:n for Bolaget A kan inte riktigt 6verblicka hur generaliserbara de avgivna intervjusvaren ar.
Foretaget befinner sig i en speciell situation — ett litet foretag utvecklar en komplicerad produkt pa
en komplex marknad. Vanligtvis ndr man borjar som entreprendr, borjar man troligtvis med mindre
16sningar som &r betydligt enklare att hélla pd med. P4 Bolaget A:s marknad pratar man mycket om
att bygga péd 6ppna system diar ménga aktorer ska kunna bidra, leverera, ansluta — men i praktiken
ar det ofta proprietira koncept dér stora leverantorer stdnger ute andra aktorer.

4.7 "Ettendardd...” — intervjuns avslutande fraga

Intervjuerna avslutades med frdgan: Om Du skulle ge ETT enda rad pa véagen, da det galler
marknadsaktiviteter, till en uppfinnare/innovator som just star i begrepp att starta upp projektet att
forvandla sin idé till en saljbar produkt — hur skulle det radet lyda?”’

Intervjupersonerna gav foljande svar:

4.7.1 ”Ettendarad...” — Innovatum Inkubator

Dan-Erik Palm framhaller att en grundlig forberedelse ar viktigt hela tiden — oavsett vad man ska
gora. Forberedelse av en marknadsaktivitet som bygger pa analys av vem man ska gora aktiviteten
infor, mélgruppen, vad ér syftet med det hela, vad ska man fa ut av aktiviteten och sedan bygga
upp en strategi kring genomforandet. Att forbereda sig tar tid — och det maste ta tid. Tid dr en
bristvara och man underskattar létt tidsatgangen. Man maste ta sig tid att gora forberedelser d4 man
ar skirpt — man maste anvédnda kvalitetstid till sina forberedelser. Det &r som att kli en julgran —
det riacker inte med att bara hdanga upp en eller ett par kulor. Det &r alla sma och stora kulor,
tillsammans med allt dvrigt pynt — sett i ett helhetsperspektiv som riknas.

4.7.2 “Ettendarad...” - ALMI

Stefan Hjalmarsson ger radet att i ett mycket tidigt skede gora sd mycket undersékningar att det
ricker till beslutsunderlag for att kunna svara ett ja eller ett nej till att g& vidare i1 processen. Det ér
svart att ge exempel pa en konkret aktivitet eftersom det skiljer sig fran fall till fall. Metoderna kan
skilja sig 4t beroende pa produkt och marknad, men resultatet ska alltid indikera den
marknadsmassiga barigheten bakom idén.

473 TEttendarad...” - "Bolaget A”

VD:n for Bolaget A konstaterar att uppfinnare och innovatorer oftast inte har en stor organisation
bakom sig. Da dr det viktigt att bli kénd for att gora bra ifrén sig, genomfora en bra demonstration,
ett bra pilotprojekt, att skaffa en bra referens. ’Detta har jag astadkommit - jag generar
kundnytta”. Det ar dven viktigt att vélja var man utfor dessa aktiviteter — att man valjer ut en kund
som sjdlv anses representera ett gott varumérke och som sjélv har ett gott renommé pa marknaden
samt bland konkurrenter och kollegor.
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5 Analys och diskussion

Rapportens resultat redovisas i form av jamférelser mellan det bearbetade empirimaterialet och
teorin. Darefter diskuteras likheter mellan marknadsféringsaktiviteter riktade mot kunder och
innovatdren/entreprendrens aktiviteter riktade mot innovationsprocessens aktorer och slutligen
presenteras den modell som pa ett 6verskadligt sétt gestaltar “’stepstones’™ nar det galler
marknadsaktiviteter under en innovationsprocess.

Resultatet av det insamlade undersdkningsmaterialet redovisas genom att tolka och stélla det
bearbetade empirimaterialet mot teori och modeller som presenterats i teorikapitlet, kapitel 3.
Undersokningen dr explorativ, dverskitligt beskrivande och mynnar ut i en redogorelse dver
verkligheten — s& som den tolkats utifrdn undersokningens forutsittningar. Delar av resultatet
beskrivs och analyseras utan nagon jamforande teori eftersom undersokningen ska skapa en
beskrivning av verkligheten.

5.1 Summering av intervjuernas utsagor

Intervjuernas utsagor frén resultatkapitlet, kapitel 4, sammanfattas och stélls mot teorin som
presenterats i kapitel 3.

5.1.1 Innovationsprocessens steg enligt teorins modeller

Samtliga beskrivningar borjade med uppkomsten av en idé som skapar kundnytta och som har en
marknad, en efterfrigan och alla beskrivningarna avslutades med en marknadsintroduktion. Vigen
mellan dessa tva stadier beskrivs olika av intervjupersonerna. Dan-Erik Palm beskriver processen
som ett antal svarigheter, eller trosklar man ska ta sig 6ver, Stefan Hjalmarsson beskriver
processen som ett antal aktiviteter eller aktivitetsomrdden som man ska arbeta sig igenom och
VD:n for Bolaget A beskriver processen som ett utvecklingsarbete tillsammans med kunden.
Skillnaderna kan tyckas avsevérda, men samtliga beskrivningar har med momenten id¢, kundnytta,
produktutveckling, verifiering mot kund/marknad samt en introduktion av produkten pad marknaden
- alternativt implementering hos anvéndarna. Intervjupersonerna beskriver moment som &r latt
identifierbara i Tzokas>'® respektive Kotlers®'” modeller.

5.1.2 Innovationsprocessens moment enligt intervjupersonernas utsagor

Aven om intervjupersonerna gestaltar ”sin” respektive modell utifran sin egen verksamhet, kéinns
deras moment igen fran Tzokas'® och frén Kotlers®'’ respektive modeller. Teoriavsnittet beskriver
en ofta forekommande parallellitet bland processens aktiviteter — vilket stimmer dverens med
intervjupersonernas uppfattning.

5.1.3 Innovationsprocessens aktérer och intressenter

Alla intervjupersoner har i sina respektive utsagor tagit upp samtliga sju komponenter 1 Franks
modell 6ver innovationsprocessens aktorer’?’ - vilket tas som intikt for att teorin, dven inom detta
omrade, kan verifieras mot intervjupersonernas erfarenheter.

218 Tyokas, et al. (2004). s. 621.
27 Kotler. (2003). s. 355.

218 Tz0kas, et al. (2004). s. 621.
219 Kotler. (2003). s. 355.

220 Grufman, et al, (2003) . s. 17.
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5.1.4 Baésta utdelningen pa en marknadsaktivitet

VD:n for Bolaget A betonar vérdet av de langsiktiga kundrelationerna dér man d&r man om och
vardar sitt anseende som kompetent och unik (kundtrygghet) samt att kunden upplever att
problemen blir 16sta (kundnytta). Stefan Hjalmarsson anger ingadende kunskaper om de kunder
och den marknad som idén vénder sig till och att en grundlig marknadsunders6kning goérs innan
man satsar pengar i en idé. Dan-Erik Palm ser det vil forberedda och vil paketerade personliga
motet som den marknadsaktivitet som ger mest tillbaka pé satsade resurser.

5.1.5 Allméanna synpunkter och kommentarer fran intervjupersonerna

Denna intervjufrdga fanns med for att ge en mojlighet att fritt reflektera och kommentera kring
intervjuns @mnesomrade. Den gemensamma ndmnaren i svaren gar ut pa att man ska halla sig vél
informerad om idéns forutsittningar och den kontext som idén kommer att befinna sig inom.
Affarsmissighet, marknad, finansiering, kunder, konkurrenter, hinder samt personliga relationer —
ar alla exempel pa faktorer som é&r viktiga for att innovationsprocessen ska kunna genomforas pa
ett lyckosamt sitt.

5.1.6 "Ettendarad...” —intervjuns avslutande fraga

VD:n for Bolaget A beskriver ett scenario som har en stark paverkan pa kundens beslutsprocess
och som innefattar Rogers diffusion networks?*', Fills the Multi-step model of communication**?
och denna modells centralfigurer som far rollen av trendsittare eller opinionledare.*** Stefan
Hjalmarsson framhaller att ingdende kunskaper om de kunder och den marknad som idén vénder
sig till ar en viktig forutsittning for att innovationsprocessen ska kunna genomforas pa ett
framgangsrikt sitt.”** Dan-Erik Palm framhéller vikten av forberedelser avpassade till det mal
man vill nd med en marknadsaktivitet och han gor det pa ett sétt som for tanken till en
marknadskommunikationsplan®* och dess kommunikationsstrategi.**®

5.2 Marknadsaktiviteter — en definition for breddad anvandning

Teoriavsnittet definierar marknadsforing s som atgirder, utférda i syfte att paverka beslutsfattande
(exempelvis kundens beslutsprocess) i en dnskvérd riktning. Marknadsforingsprocessen som
beskrivs 1 teoriavsnittet bestar av analys av foretagets mojligheter pa marknaden, utformning av
strategi samt planering och utférande av marknadsaktiviteter. For att kunna driva denna process
kravs tillgang till information, kunskaper och resurser. Information och kunskap samlas in via en
adaptiv och tvavidgs kommunikation mellan den som vill pdverka och de vars beslutsprocesser ska
paverkas. Marknadsaktiviteterna planeras och genomfors med utvalda metoder och tekniker som
taktiskt sett anses vara mest ldmpade att uppna avsedd effekt hos vald mottagare eller malgrupp.

Béde teori och empiri pekar pa att innovationsprocessen och dess framsteg dr starkt beroende av
aktorer kring processen (innovatoren/entreprenoren, utvecklingsteamet, finansiérer, partners,
etcetera) och deras agerande. Individens medvetna agerande styrs av tillgang till kunskap, tidigare
erfarenhet, attityder”’, personligt intresse/vinning, riskbenigenhet®®, etcetera — faktorer som végs
samman och bildar ett beslutsunderlag.”*’ Dessa faktorer kinns igen fran teorin som de faktorer

21 Rogers. (1995). s. 309.

22 Eil1. (2006). s. 47.

23 Fill. (2006). s. 46.

224 Andersson. (1999). s. 8:9.
25 Fill. (2006). s. 348.

26 Fill. (2006). s. 331.

2T Fill. (2006). s. 349.

28 Fill. (2006). s. 156.

229 K otler. (2003). s. 202-207.

54



Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess

som styr kunders beslutsprocess infor att inkdpsbeslut™° — saledes borde samma metoder som

anvénds for att paverka en inkdpsbeslutsprocess dven kunna tilldmpas i andra situationer, dar det
finns ett syfte att paverka beslutsprocesser i en viss, onskvérd, riktning.

Denna tankegéng leder fram mot slutsatsen att anvdndning av marknadsaktiviteter under en
innovationsprocess inte med nddvéndighet maste begréinsas till produktens marknadsintroduktion
eller kommersialiseringsfas. Innovatoren/entreprendren skulle dirmed ha god hjélp av att anvidnda
marknadsforarens tankegéngar, dven 1 sina kontakter med aktorer vars beslut och agerande ar
viktiga for innovationsprocessens framatskridande och resultat.

Marknadsforing handlar saledes inte enbart om att bearbeta kunder for att de ska kopa en produkt
utan det dr ocksa fradgan om marknadsféring da innovatdren ska dvertyga en finansidr att satsa
pengar, att fa kompisar att hjilpa till med delar av utvecklingsarbetet, att i rollen som entreprendr
stimulera utvecklingsarbetets deltagare och intressenter, etcetera. Innovatorens
marknadsaktiviteter, riktade mot aktorerna kring innovationsprocessen, kan da ha till syfte att
sdnda att budskap som resulterar i en positiv, engagerande, riskeliminerade effekt pd mottagarna.
Ett budskap som ger en fortroendeingivande bild av innovatorens idé och dess potential.
Utvecklingsteamet, finansidrer, samarbetspartners, ledning, sponsorer, kunder (bade for test och
som referenskund) dr alla exempel pa innovationsprocessens viktiga aktdrer — och darmed tdankbara
malgruppen for aktiviteter 1 syfte att paverka deras beslutsprocess, attityder och beteende 1 en for
projektet gynnsam riktning.

Marknadsaktiviteter dr ocksa ett verktyg som bidrar till innovatdrens arbete med att sdka
information, exempelvis for att kontrollera sin idés nyhetsvérde, konkurrensbilden, undersoka
kundernas behov och preferenser, etcetera — kort sagt for att skaffa fram den tidiga information och
kunskap om marknaden och kundernas behov som badde empirin och teorin framhéller som
ovirderlig att kéinna till innan pengar investeras i en ny idé.

Tankegingarna ovan kring marknadsaktiviteters anviandbarhet stods av den spontana kommentar
som Dan-Erik Palm féllde 1 slutet av intervjun - aha-upplevelsen att marknadsaktiviteter kan vara
av vildigt skilda slag och syfta till att pdverka méinga skilda typer av grupperingar.

5.3 ”Innovatorens Stepstones” —en modell

For att hjédlpa en nybliven innovator att dra nytta av marknadsaktiviteter, presenteras modellen
”’Innovatdrens Stepstones” — se rapportbilaga.”*' Denna modell ingick i undersékningens mél och
ska pé ett dverskadligt sétt gestalta "’stepstones” till innovatdrens hjélp att identifiera behov och
steg nér det géller marknadsforingsfragor under en innovations- och produktutvecklingsprocess.

Modellen baseras pa Tzokas** och Kotlers** respektive modeller $ver innovations- eller
produktutvecklingsprocesser samt intervjupersonernas utsagor. For varje processteg anges exempel
pa relevanta fragestéllningar eller tankegéngar, i kombination med forslag till marknadsaktiviteter.

BOEilL. (2006). s. 150.

21 Bilaga 2: Modell — Innovatdrens Stepstones”.
32 Tzokas, et al. (2004). s. 621.

23 Kotler. (2003). s. 355.
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6 Slutsatser

Rapportens resultat summeras och stdms av mot uppdragets problemformulering och syfte. Ett
antal avgorande faktorer for att lyckas med en innovationsprocess samt forslag till framtida
forskning redovisas. Darefter nagra reflektioner kring metodval och till sist aterfinns nagra
avslutande ord kring studien.

Utifrdn undersdkningens problemformulering och syfte, som fokuserar mycket pé individers
interaktion med andra individer, har ett kvalitativt angreppssétt valts.”** Interaktionen har till syfte
att paverka individernas relationer och beslutsprocesser. Undersokningen som helhet dr explorativ
och oversiktligt beskrivande, eftersom karaktdren av varje innovations- och
produkt%t;/ecklingsprocess ar mycket beroende av de enskilda forutsédttningarna kring varje enskilt
projekt.

I analyskapitlet har empirins utsagor sammanfattats och jamfort med teorin. Intervjupersonernas
beskrivningar av innovationsprocessen och de marknadsaktiviteter som ingér, varierar - men
intervjupersonerna ger trots det uttryck for en gemensam syn pa vikten av att tidigt under
processen skaffa kunskap om kundens behov samt idéns affarsméassighet och potential pa
marknaden.

Rapporten borjar ndrma sig sin avslutning och diarmed &r det dags for en resultatsummering.

6.1 Summering av undersokningen

Undersokningen ska besvara ett antal fragestillningar och fylla ett syfte. Nedan foljer en
redogdrelse 6ver undersdkningens slutsatser inom dessa delmoment.

6.1.1 Besvarade fragestéllningar
Fyra fragestéllningar skulle besvaras:

1) Hur kan nyblivna innovatérer/foretagare initialt uppmérksamma och fa kunskap om
marknadsforingsfragor, sa att de kan identifiera behov och steg i
marknadsforingsprocessen under en innovations- och utvecklingsprocess?

For att hjdlpa en nybliven innovatdr att uppmérksamma och skaffa kunskap om
marknadsaktiviteter, presenteras modellen Innovatorens Stepstones. >°® Denna modell
ingick i undersokningens uppdrag och gestaltar pé ett 6verskadligt sitt “stepstones” till
innovatorens hjilp att identifiera behov och steg nér det giller marknadsforingsfrdgor under
en innovations- och produktutvecklingsprocess. Tzokas®’ och Kotlers®® respektive
modeller ver innovations- eller produktutvecklingsprocesser, i kombination med
intervjupersonernas utsagor, bildar grunden for “’stepstone-modellen”. Exempel pa
relevanta fragestillningar eller tankegangar, i kombination med forslag till
marknadsaktiviteter anges for varje processteg.

2% Backman (1998). s. 48.

25 Christensen et al (2001). s. 54.

36 Bilaga 2: Modell — ’Innovatdrens Stepstones”.
27 Tzokas, et al. (2004). s. 621.

28 Kotler. (2003). s. 355.

56



Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess

2) Vilka marknadsforingsaktiviteter ar viktiga under innovationsprocessens olika faser?
’Stepstone-modellens™ angivna exempel pé fragestdllningar eller tankegéngar, i
kombination med forslag till marknadsaktiviteter hjélper innovatdren att identifiera de
marknadsforingsaktiviteter som kan vara ldmpliga vid respektive processteg 1 innovations-
eller produktutvecklingsprocessen.

3) Vilka kunskaper om marknaden och dess behov krévs och vilken information behdver
samlas in?
Savil undersokningens teori som empiri framhéller vikten av att innovatoren redan tidigt
under processen gor undersokningar for att kartligga idéns anvindningsomraden och
marknadspotential, vilka kunder som idén vénder sig till, vilka konkurrenter som finns,
idéns savil tekniska som affarsmissiga mojligheter och begrinsningar, identifiera de
eventuella tekniska, finansiella, marknadsmaissiga eller personella hinder eller
begriansningar som idén kan péverkas av.

4) Vilka aktorer kan bidra med hjélp och pa vilket sétt?
Intervjupersonernas utsagor, liksom undersdkningens teori, visar pa ett tydligt sétt vikten av
att skaffa kompetent hjdlp fran stodorganisationer och, i forekommande fall, specialister for
att underlétta olika moment under processen. Partners, exempelvis 1 form av kunder eller
aktorer som tillfor kompetens som innovatoren sjdlv inte har, dr ocksa viktigt att knyta till
utvecklingsprojektet. Det dr viktigt att innovatoren inser sina kompetensmaissiga eller
kapacitetsméssiga begransningar och ser till att innovationsprocessen tillfors resurser av ritt
typ, med rétt kompetens och med ritt timing for projektet.

6.1.2 Uppnatt syfte

Syftet med unders6kningen é&r att identifiera lampliga aktorer att pdverka och nédvéndiga
marknadsaktiviteter att utfora under innovations- och produktutvecklingsprocessers olika faser.
Undersokningsresultaten ska anvénda for att pa ett pedagogiskt sitt kunna 6ka
innovatorers/foretagares kunskaper kring marknadsforingsfragor under innovations- och
produktutvecklingsprocessers faser.

Med hjélp av savil teorins modeller som intervjupersonernas utsagor har lampliga
marknadsaktiviteter diskuterats samt viktiga aktorer kring innovationsprocessen identifierats.
Resultatet presenteras pa ett sammanfattande och pedagogiskt sétt i modellen ”’Innovatorens
Stepstones.” **° Mer detaljerad information samt litteraturhéinvisningar som kan ge uppslag till
sjdlvstudier, finns att hdmta ur rapportens teorikapitel och resultatkapitl.

6.2 Avgorande faktorer for att lyckas med innovationsprocessen

Slutsatser baserade pa teori och intervjupersonernas utsagor, som undersékningen identifierat,
indikerar foljande grundldggande faktorer som viktiga och avgorande for att lyckas utveckla en
innovativ idé¢ till en 16nsam produkt:

0 Formiga att generera och visualisera kundnytta.

29 Bilaga 2: Modell — ”Innovatdrens Stepstones”.
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0 Att tidigt skaffa kunskap om marknaden, tidiga interaktioner med marknaden och dess
aktorer samt tidiga interaktioner med innovationsprocessen och dess aktorer.

0 En innovatdr/entreprendr behover inse vikten av att under innovationsprocessen utnyttja
marknadsaktiviteter i syfte att pdverka aktdrers beslutsprocesser i ménga olika
beslutssituationer — inte bara for att paverka en kund att kdpa produkten.

0 Forberedelser ar viktigt under hela processen — oavsett vilken aktivitet som ska utforas -
underskatta inte tidsatgédngen.

Dessa faktorer dr dock inte allena avgorande — finansiering, kunskap och kompetens, forméga och
engagemang, partnerskap med kunder och/eller med afférspartners dr ocksé viktiga medel att na
framgang inom innovationsprocessen, men dessa medel kan paverkas och forstirkas genom ett
klokt utnyttjande av de forsta grundlédggande faktorerna.

6.3 Forslag till framtida forskning

Studien fokuserar p4 marknadsaktiviteter under en innovationsprocess sa som en forutsittning eller
nddvindig grund for en framgéngsrik lansering av en innovativ idé, som via en innovationsprocess
har forddlats till en 16nsam produkt. Under arbetets gang har dock relationerna mellan aktérerna
kring innovationsprocessen mer och mer framtrétt s& som mer viktiga dn marknadsaktiviteter som
traditionellt fokuseras mot att sédlja produkter genom att paverka inkopsbeslutsprocesser.
Undersokningen visar pé stor likhet mellan beslutsprocessen fram till ett inkdpsbeslut och
beslutsprocessen fram till exempelvis ett beslut att gé in med kapital for finansiering. Studien har
dven identifierat nyttan med ldngsiktiga relationer med en engagerad och krdvande kund.

Dessa slutledningar indikerar att den mer relationsinriktade relationsmarknadsféringen, som
fokuserar mot kundens totala upplevelse av kundnytta, &r mer framgéngsrik under en
innovationsprocess én den traditionella transaktionsinriktade marknadsféringen. Kundnyttan
inkluderar dels den kundnytta som sjidlva produkten ger, men dven den kundnytta som generas av
leverantorens agerande, distributdrens agerande och agerandet hos den personal som levererar
produkten. Relationsmarknadsforingens definition enligt Gummesson: ’Relationsmarknadsféring
ar marknadsforing som satter relationer, natverk och interaktion i centrum.” 2*°
Relationsmarknadsforing har som syfte att bygga langsiktiga och dmsesidigt fordelaktiga relationer
mellan aktorer — kunder, leverantorer, distributdrer, med syfte att skapa och bibehalla goda
forutsittningar for affirsutbyte.*!

Interaktion, natverk och relationer &r begrepp som stindigt aterkommer 1 intervjupersonernas
utsagor under samtliga av innovationsprocessens faser. P4 grund av detta faktum kan man dra
slutsatsen att relationsmarknadsféring bor vara anviandbar vid interaktion mellan
innovationsprocessens aktorer. Ett forslag till framtida forskning blir sdledes att gora liknade studie
med utgédngspunkt fran relationsmarknadsforing under en innovationsprocess.

6.4 Reflektion 6ver metod

Undersokningen dr, som tidigare ndmnts, explorativ och dversiktligt beskrivande. Avsikten var att
formedla en bild av marknadsaktiviteter under en innovationsprocess. Den arbetinsats som ryms
inom ramen for en C-uppsats begransar miangden intervjuer som kan genomforas. Studien baseras

0 Gummesson, Evert. (2002). s. 16.
241 Kotler. (2003). s. 13.
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pa endast tre intervjuer, men studiens resultat gor inte ansprak pa mer &n att visa en dversiktlig bild
eller std for ett exempel ur verkligheten. For att astadkomma ett mera generaliserbart och statistiskt
sakerstdllt resultat behover fler intervjuer goras — vilket kan vara ett uppslag till ett nytt
forskningsuppdrag. Dock bor man 1 sé fall vara medveten om svarigheten att hantera och redovisa
stora mangder undersokningsdata av kvalitativ karaktédr — sdrskilt med tanke pé att de undersokta
disciplinernas komplexitet och karaktir. De tre genomforda intervjuerna éar dock tillrackligt
samstdmmiga och konsekventa i sina respektive utsagor, for att det ska vara mojligt att dra de
slutsatser som behdvs for att uppfylla syfte och mal med denna undersékning.

6.5 Nagra avslutande ord

Att fora en 1dé genom en innovationsprocess fram till en l16nsam produkt dr en lang resa som
innehaller manga svarigheter. En del av dessa svarigheter kan reduceras genom att utnyttja metoder
for marknadskommunikation for att paverka aktorerna inom eller nirstiende innovationsprocessen.
Studien har exemplifierat hur marknadsaktiviteter kan anvdndas med andra syften én att paverka en
kopares beslutsprocess. Mélet har varit att forse framtidens innovatoérer med ett hjalpmedel som
mojliggor att pa ett snabbt och effektivt sitt skaffa dverblick ver innovationsprocessens steg, och
de marknadsinriktade aktiviteter som kan vara lampliga att anvénda under processens olika faser,
for att underlitta resan frdn innovativ id¢ till en lonsam produkt.

Huruvida studien lyckats i denna avsikt far andra beddma, men man kan konstatera att det behovs
mer forskning innan innovationers komplexa vég fran idé till produkt kan anses kartlagd pa ett
tillfredsstéllande sitt. Studien har varit mycket intressant att arbeta med. Den har skapat en ny
forstaelse for hur svért det kan vara att fora en idé fram till en produkt som ar etablerad pa
marknaden och att svarigheterna kan bero pé faktorer som stela upphandlingsprocesser och
organisationer som innehaller manga beslutspaverkare med skiftande intressen att skydda.

I borjan av rapporten beskrivs innovationers betydelse for Sveriges tillvixt och studien visar pa hur
modosam och riskabel resan ldngs innovationsprocessen kan vara. Vid utveckling av nya produkter
ar det endast 1 idé av 64 som Overlever granskningen under produktutvecklingsprocessen och som
nar marknaden.*** Innovatorens/entreprendrens uppoffrande arbete med att utveckla nya idéer
genom att satsa egen tid, engagemang och pengar ar vird all respekt. Den laga andelen “lyckade”
projekt ska hjilpa till att betala de ménga projekt som inte resulterade i en produkt — och ska
dessutom ge ett netto som ger innovatdren 16n for modan och som genererar tillvixt for Sverige.

22 Kotler. (2003). s. 354.
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Bilaga 1

Intervjufragor:

0]

Dina produkter

Redogor kort for den/de innovationer som Du varit med om att “’ta till marknaden”.
Kundnytta, anvindningsomréde, prisbild”, typ av produkt (férbrukningsartikel eller
for varaktigt bruk)?

Dina kunder — hur ser kunden ut

Hur identifierar Du vem hos kunden som gor funktionell utvardering infor
ink&psbeslut — hur gar utvarderingen till? Hur identifierar Du vem hos kunden som tar
inkdpsbeslut — hur ser processen fram till ett inkopsbeslut ut? Férekommer det att
“kunden” aktivt deltar 1, eller sjdlv aktivt driver delar av utvecklingsprocessen - 1 s
fall pa vilket satt?

Hur blir en “affér” till — fran forsta kontakt till eventuell uppfoljning efter leverans?
Vilken enskild faktor ser Du som den mest avgdrande for att lyckas na ett
affarsavslut?

”Innovationsprocessen”

Hur ser innovationsprocessen ut inom just ditt verksamhetsomrade? Vilka steg eller
delmoment brukar inga? Utgdr den ett linedrt flode eller uppstér flera parallella floden
av hindelser — exempel? Foljer Dina utvecklingsprojekt stort sett samma monster eller
modell? Finns det nagra olika urskiljbara typscenarion av floden?

”Interaktioner med marknaden”

Hur definierar Du vad som ingér i marknadsaktiviteter inom det verksamhetsomrade
dir Din verksamhet aterfinns? Ar det skillnad pa aktiviteter i borjan av
innovationsprocessen och i slutet pd processen — beskriv och motivera.?

Anvinder Du dig av nagon speciell mall eller metod for marknadsaktiviteter i Dina
innovationsprocesser? Beskriv och motivera nyttan i det arbetssétt Du anvénder.

Nar borjar marknadsaktiviteterna?

Vad ar Din uppfattning om vid vilken tidpunkt i innovationsprocessen det dr [ampligt
att paborja olika marknadsaktiviteter? Tidigt eller sent - dr det olika beroende pa typ
av produkt (typ av vara eller typ av tjénst)? Vad dr syfte och méal med respektive
aktivitet? Motivera och beskriv gidrna med hjilp av exempel.

Misstag, svarigheter och hinder?

Inom ditt verksamhetsomrdde — ge nagra exempel som visar pd vilka misstag man latt
gor, vilka svarigheter och hinder man mots av. Finns det forberedelser och
handlingssitt man kan utnyttja for att minska eller eliminera dessa faktorers inverkan
pa ditt projekt?

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

ETT rad pa vagen

Om Du skulle ge ETT enda rad pa vagen, da det giller marknadsaktiviteter, till en
uppfinnare/innovator som just stdr i begrepp att starta upp projektet att forvandla sin
idé till en sdljbar produkt — hur skulle det radet lyda?
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Bilaga 2

Modell — ”Innovatdrens Stepstones’:
Modellen ar baserad pa C-uppsatsen ’Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess™ (Foretagsekonomi, Hogskolan Vist - 2008). Modellen,
eller checklistan beskriver marknadsaktiviteter under innovationsprocessens olika faser.

Innovatdrens Stepstones

Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess

Innovationsprocessens fas

Exempel pa fragestéllningar eller
tankegangar

Vanliga marknadsaktiviteter

Fas 1 - ldéskapande

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/innovator.

For att undersoka idén nyhetsviarde genomfors
ofta en nyhetsgranskning.

e Ar idén ny eller finns den redan pé
marknaden?

e Vem dr den tdnkta koparen? Om det inte
finns en kund eller en marknad kommer inte
kommersialiseringen av idén att lyckas.

e Finns det en affir med idén - ett tydligt
kundbehov och efterfragan? Det storsta
misstag man kan gora i denna fas ar att
overskatta marknaden for idén.

e For att gora heltdckande utredningar
behdver man oftast anlita specialister.

e Kontakta expertis inom innovation,
exempelvis stddorganisationer som hjélper
innovatdrer. Det finns regionala
stodorganisationer som inriktar sitt arbete mot
innovatorer inom en specifik bransch.

e Sokning 1 monsterskyddsregister,
patentregister och varuméirkesregister for att
kontrollera om idén &r ny.

e Marknadsundersdkning for att kontrollera

om négon annan marknadsfor samma eller
en liknande idé.

e En marknadsundersokning for att
kontrollera kundbehov, efterfragan och
konkurrens. Denna undersokning sker ofta
parallellt med att en kontroll av idéns
nyhetsvérde gors.
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Fas 1,5 - Idegenomlysning
Ligger produktidén i linje med fOretagets
affarsidé, strategier, kompetens och
resurstillgangar?

Ska idén vidareutvecklas inom “’var” egen
verksambhet, tillsammans med en partner eller
ska idén avknoppas som en egen verksamhet -
alternativt séljas?

e Interaktion med marknaden, skaffa kunskap
om kunders och anvindares behov, maste
paborjas redan i ett initialt skede av
innovationsprocessen.

e Aven om man har en bra idé ir det ofta
svart att komma in p& en marknad. Det kan
finnas hinder i form av inbyggda trogheter
och motstand pa marknaden.

e Innovatdren méste tidigt soka kunskap om
den tinkta kunden eller finna en partner som
besitter den nddvindiga kunskapen om den
marknad som idén riktar sig mot.

e En innovator dverskattar ofta sin egen roll
och sin egen férméga, man é&r alldeles for
ensam i sitt projekt.

e Soka efter lamplig afférspartner i
branschen — ett arbete som kan ske parallellt
med sjélva innovationsprocessen.

Fas 2 - Utveckling av koncept
Produktidén och dess tekniska 16sning,
materialval och egenskaper formuleras skriftligt
och kan visualiseras i bild eller med hjélp av en
fysisk modell. Krav kring produktegenskaper,
materialval och tillverkningsmetoder
genomlyses.

Produktidén presenteras for potentiella kunder
for att testa och utvirdera produktens
marknadspotential.

Kan vi finna ett bra koncept som gor att
kunderna blir villiga att prova pa produkten och
dess kundnytta? Har alla omraden dar idén kan
komma till nytta identifierats?

e Det dr nddvéndigt att grundligt undersdka

marknadsldget for idén sa tidigt som mojligt.
Innovatdren bor skaffa information om idéns
potential innan beslut fattas om att investera

pengar i utvecklingen, exempelvis genom att
ta fram en prototypmodell.

e Marknadsaktiviteter utformas olika
beroende pa vad man har for syfte. Ar syftet
att fa tag pa pengar for att driva processen
vidare sa dr det EN typ av
marknadsaktiviteter, ska man presentera sin
idé infOr en tinkt samarbetspartner eller en
framtida kund, kravs andra typer eller
varianter av marknadsaktiviteter.

e Exempel pé smé aktiviteter som kan sta for
en del av undersokningen — surfa runt pa
nétet - tala med branschens organisationer
for att ta reda pa hur mycket produkter som
sdljs inom den nisch som idén siktar pa.

e Marknadsundersokning behdvs for att
kunna skapa en djupare och faktabaserad
bild av marknaden, de tidnkta kunderna,
deras behov och attityder, samt om
konkurrenter.




Marknadsaktiviteter under en innovationsprocess — Modell ”Innovattérens Stepstones”

Fas 2,5 — Utveckling av

marknadsstrategi

Kan vi finna ett effektivt sétt att ta idén till sin
marknad? Ar det bittre och effektivare att sdka
en samarbetspartner som redan &r etablerad
inom idéns marknad?

o Att skaffa ett skydd for sin idé och sedan
licensiera ut till en partner, som redan &r
etablerad inom idéns branschomrade, innebér
en mycket enklare och rakare process dn att
sjélv etablera sitt nya foretags varumérke och
sin nya produkt pa marknaden.

e Att lyckas med innovationsprocessen
handlar inte bara om finansiering och tillgang
till kompetens. Innovatoren méaste ha med sig
savil harda som mjuka aspekter. De mjuka
aspekterna, kan exempelvis utgoras av krav
fran familjen. Marknadsaktiviteter under
projektets gang kan besta i att hantera dessa
mjuka krav, likvél som att arbeta for att skaffa
fram finansiering, samarbetspartners eller
kunder

e Ga igenom de aktorer som finns inom
idéns marknadsomrade och granska deras
kunderbjudanden, med syfte att finna ndgon
aktdr som skulle kunna bli en lamplig
partner.

e [nnovatdren bor presentera planer,
tidsatgang och tidsutstrickning rorande sitt
engagemang i innovationsprocessen for de
personer i innovatdrens privata nérhet och
som berors av innovatorens beslut,
exempelvis hans/hennes familj.

Familjen bor ges mdjlighet att véiga fordelar
mot nackdelar, “nyttan” mot “uppoffringen”,
for att kunna ta beslut huruvida innovatdrens
planer kan accepteras.

&

Fas 3 - Affarsanalys

Grundlig analys av marknad, tekniska och
ekonomiska forutsédttningar. Kommer det att
finnas efterfragan pad marknaden? Haller
I6sningen méttet? Kommer produkten att nd upp
till vara avkastningskrav?

Idéns koncept och den totala affarsidén granskas
ur ett Ionsamhetsperspektiv. Granskningen
innefattar en noggrann genomgang av
affarsméssiga forutsittningar,
marknadsvariabler, tillverkningskostnader och
finansiella aspekter. Affarsplanen som ska
presenteras for finansidrer véxer fram.

e Viktigast av allt ar att hela tiden ha en
tentakel ute hos en tinkt kund eller hos en
tankt affirspartner — att aldrig sldppa
kontakten med marknaden. Om man lyckas
med sitt kontaktnit, kan man korta ner tiden
for utvecklingen och ddrmed halla nere
kostnaderna.

e Kommer innehallet i affarsplanen att ge
innovatoren mojlighet att 6vertyga en
finansiér att satsa kapital?

e Paketera och presentera ditt erbjudande till
den finansiella marknaden med fokus pa
idéns affirsnytta, ekonomiska potential —
och mojligheter till avkastning. Finansiédren
soker storsta mojliga ”nytta” (finansiell
avkastning) med s “liten uppoftring”
(kapitalinsats och finansiell risk) som
mojligt.
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Fas 4 — Produktutveckling

Den egentliga utvecklingen, transformeringen,
av det abstrakta konceptet till en fungerande
16sning. Innefattar ofta flera prototypstadier som
leder fram till en preliminér slutlig
produktversion som testas och utvirderas internt
for att kontrollera att produkt- och
produktionskraven uppfylls.

Har vi utvecklat en tekniskt och kommersiellt
géngbar produkt?

Under produktutvecklingen forvandlas
konceptet fran 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 dér
dven kunder skulle kunna delta.

Prototypframtagning for test i samarbete med en
kompetent, riskvillig och kridvande kund &r en
viktig framgéngsfaktor for projektet.

Vissa typer av produkter berors av
myndighetskrav som reglerar vilka tester som
ska genomforas innan produkten far
marknadsforas. Att genomfora dessa tester
kraver ofta att expertis inom omrédet anlitas.

o Infor och under produktutvecklingen méste
en organisation byggas upp bade inom
produktutveckling och inom marknadssidan -
personer som kan jobba med att fa fram
kunder och etablera produkten pa sin
marknad.

e Under produktutvecklingen behovs téta
marknadskontakter med tdnkta kunder for att
fa ett tidigt gensvar pa de idéer och
tankegéngar man arbetar med. Det ar viktigt
att fa in s mycket synpunkter och
indikationer som mdjligt pa hur produkten
kommer att anammas av kunder. Det &r
DYRT att dndra produktspecifikationer i ett
sent skede av produktutvecklingen.

e Innovatdren/entreprendren behdver
marknadsaktiviteter mot potentiella kunder —
att tidigt f4 en referenskund med ett
varumaérke som kan st& upp for den nya
produkten dr av BETYDANDE virde.

e Det ar svart att fa finansiering for
kostnader for produktutveckling och den
organisation som behovs for att ta sig till
marknaden. Det dr ddrmed viktigt att vara
kénd bland finansidrer s& man kan far den
finansiering man behover. Att skapa en
positiv image kring projektet och dess
aktorer &r en typ av marknadsaktivitet som
behover goras.

o Tidigt under produktutvecklingen bor
projektet skapa kontakter med en eller flera
kompetenta, riskvilliga och krdvande kunder
for att fa hjalp med prototyptester och annat
samarbete under utvecklingsarbetet.
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Fas 5 - Marknadstest

Potentiella kunder anlitas for att prova den
slutliga produktversionen och deras reaktioner
och synpunkter samlas in for avstimning och
utvdrdering mot de forvéntningar som rests for
produkten. Slutligt beslut tas om produktens
lansering p& marknaden.

Vid en eventuell testforséljning pa en utvald
testmarknad - nddde produktens
forsaljningssiffror upp till vad som forvantades?
Om inte — ska idén skickas tillbaka till
produktutvecklingen?

Forseriemodeller testas under verklighetstrogna
forhéllanden ute hos tilltdnkta kunder. Kundens
och anvindarnas synpunkter noteras och
produktens potential analyseras. Beslut tas
rorande en eventuell nddviandighet att ytterligare
utveckla produkten.

o Marknadsaktiviteter bestar bland annat 1 att
som leverantor tala om att man existerar. Ett
sétt att astadkomma denna effekt dr att fa en
artikel skriven om sitt foretag och sin idé nir
man har kommit sa langt att man kan gora
idén offentlig.

e Filttest och utvérdering av forserie. Forsta
gangen produkten och dess funktion visas i
full skala ute hos en kund. Presumtiva
kunder kan bjudas in pa studiebesok hos
testkunden.

o Sok kontakt med representanter for
massmedia for att fa tillgang till en kanal att
fora ut information om produkten.
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Fas 6 - Marknadslansering

Den nya produkten introduceras. Utvérdering
sker av produktens mottagande och framgang i
ett kort perspektiv och i ett langt perspektiv.

Nar produktens forséljningssiffror upp till vad
som forvantades? Om inte — skulle det hjélpa att
forédndra produkten eller marknadsféringen
(erbjudandet)?

Serietillverkning och leverans av den
fardigutvecklade produkten som lanseras pa en
marknad. Produkten 6vergar fran ett
utvecklings- och introduktionsstadium till en
fortlopande produktforvaltning.

e Nir produkten kan borja produceras och
levereras, maste séljorganisationen vara igang
och redan ha gjort en del av aktiviteterna som
kréavs for att fora ut produkten pa marknaden.

e Det dr viktigt att skaffa sig information och
kundrelationer sa att man kan sétta sig in i,
forsta och att ritt kunna hantera kundens
ink&psprocess och dess beslutsproblem -
exempelvis effekterna av det interna
samspelet mellan kundens behovscentra,
kompetenscentra, beslutscentra, maktcentra,
etcetera.

® Vissa typer av upphandlingsprocedurer
regleras enligt lag — vilket medfor att en
leverantor maste hélla sig vélinformerad om
vilka villkor och forutséttningar som géller.
Upphandlingsregler kan forhindra att
produkten direkt kan introduceras hos kunder
—en lamplig “kringgaende taktik” kan krivas
for att lyckas fa den forsta referenskunden for
produkten.

e D4 produktionsapparaten finns pa plats
kan ett deltagande pa en fackméssa var
mycket slagkraftig — dir fir man ofta mycket
kontakter, bade med kunder och med
samarbetsparters.

e Foretaget behover nu jobba med
marknadsaktiviteter mot kunder (6ka
forséljningen) och mot finansidrer (kapital
for att viaxa). En eller flera referenskunder
med gott renommé, ett starkt varumaérke, ar
aterigen av ett BETYDANDE virde for
produktens styrka pa marknaden.

e Kundrelationerna, en
marknadskommunikationsdialog, kan vara
langsiktiga och bygga pa de sma stegens
utveckling — ”de 14nga relationernas
utndtningsmetod”.

Malet — En ny produkt pa
marknaden

e Produkten har nu ldmnat innovations- eller
produktutvecklingsprocessen. Eventuellt
paborjas en ny process for att forbéttra
befintlig funktion eller for att tillfora nya
funktioner i produkten.

e Produkten marknadsfors och séljs enligt
branschens metoder.

Beskrivning av dessa metoder och
tillvigagangssitt faller utanfor modellens
ram.
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