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Forord

Denna  kandidatuppsats ~ skrevs under varen 2015 av sex studenter pa
civilingenjorsprogrammet Industriell ekonomi pa Chalmers tekniska hogskola. Studien har
genomforts pa uppdrag av Avdelningen for industriell marknadsféring som bidrag till den
forskning som bedrivs dar. Syftet har varit att 6ka forstaelsen for universitetsavknoppningars
natverksetablering i den tidiga utvecklingsfasen.

Forfattarna vill forst och framst tacka Jens Laage-Hellman och Maria Landqvist for en valdigt
givande handledning under hela studiens gang. Handledarna har lagt ner mycket tid och
engagemang for att kandidatuppsatsen ska bli sa bra som mojligt. De har givit goda rad och
vaglett forfattarna samtidigt som de latit forfattarna ha stor inverkan pa studiens utformning
vilket har uppskattats mycket.

Forfattarna vill dven uttrycka stor tacksamhet till de foretag som stallt upp for intervjuer.
Representanter fran foretagen har bemott forfattarna med respekt och vélvillighet vilket har
varit till stor hjélp. Utan dessa foretag hade denna studie inte kunnat genomforas.
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Sammanfattning

Universitetsavknoppningar &r en form av kunskapsintensiva foretag som kommersialiserar
nya forskningsresultat, vilka i sin tur kan bidra till att 16sa olika samhé&llsproblem och
samtidigt skapa ekonomisk tillvéaxt. | allménhet har universitetsavknoppningar initialt ingen
natverksposition pad industriella marknader, nagot som ar vitalt for att lyckas med
kommersialiseringen av sina produkter. Att etablera relationer for att bygga en position i ett
natverk ar saledes ett centralt inslag, och ofta en utmaning, under en universitetsavknoppnings
tidiga utveckling.

Syftet med denna studie &ar att Oka forstéelsen for universitetsavknoppningars
natverksetablering i den tidiga utvecklingsfasen. Detta omfattar aktiviteter och utmaningar
relaterade till deras relations- och nétverksbyggande, verksamhetsmassiga utveckling och
kommersialisering av deras produkter, samt hur utmaningarna hanteras. Studien syftar
dessutom till att beskriva hur universitetsavknoppningar arbetar med samt bidrar till hallbar
utveckling ur ett ekonomiskt, ekologiskt och socialt perspektiv.

Studiens teoretiska referensram har sin utgangspunkt i det industriella natverkssynsattet och
ar uppbyggd av litteratur kring industriell marknadsféring, uppstartsbolag, universitets-
avknoppningars innovationsprocess samt hallbar utveckling. Den studerade litteraturen bestar
huvudsakligen av vetenskapliga artiklar, larobdcker och nétbaserade kallor.

En empirisk metodansats i form av fallstudier har valts. Fallstudierna &r framforallt baserade
pa kvalitativ data insamlad genom personliga intervjuer med tolv foretag. Primardata fran
intervjuerna har aven kompletterats med sekundardata fran databaser och foretagens
hemsidor. Fallstudierna har analyserats med hjalp av den teoretiska referensramen vilket
resulterat i ett antal slutsatser som sammanfattas nedan.

For att etablera kundrelationer utnyttjar universitetsavknoppningar initialt sina grundares
branschkannedom och eventuellt férekommande kontakter med potentiella kunder. Dessutom
anvands referenskunder och opinion leaders i samma syfte. Vidare sker etablering av
langsiktiga kundrelationer genom direktkontakt och samarbete med kund.

Kunder &r viktiga med avseende pa produktutveckling och generering av intakter. Investerare
bidrar fraimst med branschkunskap och kapitalforsorjning, nagot som underléttar etablering av
tidiga kundrelationer. Inkubatorer hjalper till med att bygga upp foretagens verksamhet och
att komma i kontakt med investerare. Universitet bidrar frimst med trovérdighet medan
offentliga organisationer bidrar med finansiering.

Valet av applikationsomrade paverkar produktutvecklingen och ar avgdrande for vilka aktorer
som foretaget behdver utveckla relationer med samt hur dessa ska se ut. Valet av affarsmodell
och prissattningsstrategi &r inte lika avgérande i dessa avseenden.

Ur ett internt perspektiv fokuserar universitetsavknoppningar framst pa att uppna ekonomisk
hallbarhet. Externt bidrar de framforallt till samhallets hallbara utveckling genom att skapa
nya arbetstillfallen.



Abstract

University spin-offs are a type of knowledge intensive companies that commercialize new
research results, which can help solve societal issues while creating economic growth and
new employment. In general, university spin-offs acting on industrial markets initially do not
have a network position, which is essential in order to succeed with the commercialization of
a product. The establishment of new relationships in order to create a position in a network is
therefore a key element, and often a challenge, in a university spin-off’s early development.

The study aims to increase the understanding of university spin-offs’ establishment in
networks during their early development. This comprises activities and challenges related to
relationship- and network building, business development and commercialization of products,
as well as how the challenges are dealt with. Additionally, the aim is to describe how
university spin-offs work with and contribute to sustainability from an economical, ecological
and social point of view.

The theoretical framework of the study is based on the industrial network approach and
includes literature about industrial marketing, start-up companies, the innovation process of
university spin-offs and sustainable development. The literature consists mainly of scientific
articles, textbooks and web-based sources.

An empirical methodology in the form of case studies has been chosen. The case studies are
primarily based on qualitative data gathered from personal interviews with twelve companies.
The primary data from the interviews has been supplemented by secondary data from
databases and websites of the companies. The theoretical framework has been used to analyze
the case studies which have resulted in a number of conclusions stated below.

In order to establish customer relationships, university spin-offs initially use their founders’
industry related knowledge and contacts with potential customers. For the same purpose,
reference customers and opinion leaders are utilized. Furthermore, long-term customer
relationships are established through direct contact and cooperation with customers.

Customers are key actors in terms of both product development and revenue generation.
Investors contribute first and foremost with industry related knowledge and financial capital,
which facilitates the establishment of early customer relationships. Incubators help university
spin-offs to build their businesses and to get in touch with investors. Universities mainly
provide credibility to the companies while public organizations contribute with financial
support.

The choice of application area affects the product development and determines which actors
to establish relationships with. The choice of business model and pricing strategy are not as
crucial.

From an internal perspective university spin-offs mainly focus on achieving economic
sustainability. Externally they primarily contribute to the sustainable development of society
by creating new jobs.



Ordlista

Affarsmodell - Beskriver den logiska grunden for hur ett foretag skapar och levererar varde,
vilket innefattar bland annat hur erbjudandet ska utformas, vem det ska riktas till och hur
kunderna ska nas.

Cold calling - Metod for att initiera nya kundrelationer genom att ringa upp foretag som
identifierats som potentiella kunder.

Cold e-mailing - Metod for att initiera nya kundrelationer genom att skicka mail till foretag
som identifierats som potentiella kunder.

Industriella marknader - Aven kallade “business to business”-marknader, dar séljare och
kdpare av produkter och tjanster ar féretag eller organisationer.

Innovation - En uppfinning som har hittat ett kommersiellt anvandningsomrade, det vill séga
som skapar ekonomiskt varde for nagon part.

IP - “Intellectual Property” innefattar olika former av immateriell egendom, till exempel
patent och varumarken.

Opinion leaders - En speciell typ av anvandare med stark paverkan pa andra aktorers asikter,
attityder, 6vertygelser och beteenden.

Referenskund - Kunder for vilka ett foretag kunnat visa pa erbjudandets varde och som kan
refereras till vid initiering av nya kunder.

Software as a Service - En molntjénst som tillhandahaller programvara éver internet.

Semi-strukturerad intervju - Vid semi-strukturerade intervjuer anvands en pa férhand
utformad intervjumall som riktlinje for intervjun men denna kan frangas for att stalla
specifika fragor och foljdfragor.

Tidig utvecklingsfas - Den fas innan ett féretag har blivit en etablerad aktor pa marknaden.


http://sv.wikipedia.org/wiki/Datormoln
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1 Inledning

Akademiskt entreprendrskap har pa senare ar blivit ett populart fenomen for att omvandla
vetenskaplig forskning till anvandbara produkter, i form av varor och tjanster (Lockett,
Vohora & Wright, 2004). Vid Avdelningen for industriell marknadsforing pa Chalmers
tekniska hogskola, hadanefter Chalmers, bedrivs forskning om universitetsavknoppningar, det
vill saga foretag med akademiskt ursprung. Forskningen har sin utgangspunkt i den
industriella natverksansatsen och utreder universitetsavknoppningars tidiga utveckling och
tillvéxt.

Detta kandidatarbete ar en studie av universitetsavknoppningar och deras relations- och
natverksbyggande i den tidiga utvecklingsfasen, kopplad till den forskning som bedrivs pa
Chalmers. Studien amnar o6ka forstaelsen for universitetsavknoppningars utveckling och
forvantas bidra till pagaende forskning. | foljande avsnitt beskrivs studiens bakgrund varpa
syftet presenteras. Vidare bryts syftet ned i fragestéllningar som studien &mnar besvara.

1.1 Bakgrund

Universitetsavknoppningar ar foretag grundade for att kommersialisera ny kunskap med
ursprung i akademien (Shane, 2004, s. 4). Akademien omfattar universitet och hogskolor samt
dartill knutna forskningsinstitut.

Pa en aggregerad niva skapar inte langre storbolagen i Sverige en nettodkning av
arbetstillfallen (Andersson, 2015). Universitetsavknoppningar genererar innovationer vilket &r
en viktig mekanism for ett lands konkurrenskraft och skapande av arbetstillfallen. Detta bidrar
saledes till ett lands ekonomiska och sociala hallbarhet (Gupte, 2007). Den svenska staten
satsar av dessa anledningar stora resurser pa att stimulera akademiskt entreprendrskap (Laage-
Hellman, 2012, s. 9). Bland annat ges finansiellt stdd till universitetsnara inkubatorer eftersom
de stottar universitetsavknoppningar under den tidiga utvecklingsfasen, det vill sédga innan
foretaget blivit en etablerad aktor pa marknaden (ibid).

Denna studie behandlar universitetsavknoppningar verksamma pa industriella marknader,
“business to business”, dar sdljare och kdpare av produkter och tjdnster &r foretag eller
organisationer. Affarerna pa en industriell marknad sker i stor utstrackning inom ramen for
mer eller mindre langsiktiga affarsrelationer som knyter samman kopare och séljare
(Hakansson & Ford, 2001). Dessa relationer &r i manga fall kopplade till varandra vilket gor
att ett natverk av olika relationer bildas (ibid). Relationer till andra aktorer utgor saledes en
viktig resurs for ett foretag och hur dessa utvecklas ar en viktig framgangsfaktor (Aaboen,
Dubois & Lind, 2011).

Da foretag grundas har de i regel knappa resurser och hur dessa hanteras och kombineras med
resurser fran andra aktorer pa marknaden kan bli avgérande for foretagens framgang (Aaboen,
Dubois & Lind, 2011). For universitetsavknoppningar dr relationsbyggande till andra aktorer
darfor ett centralt inslag i foretagets tidiga utvecklingsfas.

Universitetsavknoppningar har vid sitt grundande redan en relation till akademien och i
manga fall ocksa till en innovationsstddjande organisation. | allmanhet har de dock inga
relationer till andra aktérer som exempelvis kunder eller distributtrer. Ett foretag som saknar
kunder far inga forsaljningsintakter och ar darfor beroende av extern finansiering i form av
Ian, bidrag och riskkapital.



Aaboen, Dubois och Lind (2011) argumenterar for att relationer med kunder &r den typ av
relation som har storst betydelse under ett foretags uppstartsfas. Detta eftersom de utéver
finansiella intakter dven kan bidra till produktutvecklingen med till exempel synpunkter pa
forbattringar och kravspecifikationer samt ge foretaget legitimitet pa marknaden for framtida
kunder (ibid). Denna studie fokuserar i enlighet med detta resonemang mot relationer pa
kundsidan.

Forutom det rent tekniska utvecklingsarbetet som syftar till att omvandla den
forskningsbaserade kunskapen till en kommersiellt gangbar produkt méter universitets-
avknoppningar en rad andra utmaningar under sin tidiga utvecklingsfas. Dessa utmaningar &r
relaterade till relationsbyggande med kunder och andra aktdrer men dven strategiska val
rérande verksamhetens utformning.

Genom att bidra till 6kad kunskap om universitetsavknoppningars forutsattningar och
agerande under den tidiga utvecklingsfasen kan studien komma att underlatta for befintliga
och framtida universitetsavknoppningar att lyckas med kommersialisering av
forskningsresultat. Studien forvantas saledes vara till nytta bade for universitets-
avknoppningarna sjalva och for aktérer som har till uppgift att stédja deras utveckling.

1.2  Syfte

Studiens syfte ar att oka forstaelsen for universitetsavknoppningars natverksetablering i den
tidiga utvecklingsfasen. Detta omfattar aktiviteter och utmaningar relaterade till deras
relations- och natverksbyggande, verksamhetsmassiga utveckling och kommersialisering av
sina produkter, samt hur utmaningarna hanteras. Dessutom &ar syftet att beskriva hur
universitetsavknoppningar arbetar med samt bidrar till hallbar utveckling ur ett ekonomiskt,
ekologiskt och socialt perspektiv.

1.3  Fragestallningar
For att uppna ovanstaende syfte adresseras foljande fyra fragestallningar:
1. Hur etablerar universitetsavknoppningar kundrelationer i natverk?

2. Vilka dar de viktigaste strategiska valen som gors under universitetsavknoppningars
tidiga utvecklingsfas?

3. Vilken roll spelar olika aktorer i natverket for universitetsavknoppningars utveckling?

4. Hur arbetar universitetsavknoppningar med fragor kring hallbar utveckling och hur
bidrar de till samhallets utveckling ur ett hallbarhetsperspektiv?



2 Teoretisk referensram

| detta avsnitt presenteras den teoretiska referensram som utgor ett underlag for studien.
Inledningsvis beskrivs de vanligaste synsatten pa industriell marknadsforing, foljt av en mer
detaljerad beskrivning av det industriella nétverkssynsattet. Vidare beskrivs hur
universitetsavknoppningar kan analyseras ur ett natverksperspektiv och de aktorer som ingar i
deras natverk identifieras.

Darefter utreds den innovationsprocess som universitetsavknoppningar genomgar vid
kommersialiseringen av forskning. Fortsattningsvis utreds de utmaningar kopplade till
etablering av relationer och positionering i ett natverk som universitetsavknoppningar stalls
infor i sin tidiga utvecklingsfas. Slutligen kopplas universitetsavknoppningar till hallbar
utveckling utifran ett ekologiskt, socialt och ekonomiskt perspektiv.

2.1  Olika synsatt pa industriell marknadsforing

Industriella marknader utmarks av att kdparna inte ar individuella konsumenter utan istéllet
foretag eller organisationer. Det finns olika synsdtt pa marknadsforing i sadana
affarssituationer, vilka &r mer eller mindre lampliga att anvanda i olika sammanhang.

2.1.1 Marketing mix-synsattet

Ett traditionellt synsatt pa marknadsféring som harstammar fran modeller inom
konsumentinriktad marknadsforing ar marketing mix-synsattet (Grénroos, 1994). Med detta
synsatt tas endast begrénsad hénsyn till den enskilde konsumenten och ett foretags kundbas
betraktas istallet som en massmarknad bestaende av olika segment (Kotler, 1967). Inom
respektive segment antas kundernas beteende vara homogent (ibid).

Marketing mix-synsattet ar mindre lampligt att anvanda i de affarssituationer dar det &r svart
att gruppera kunderna i generiska segment och dar saljare och kopare kontinuerligt behdver
interagera med varandra (Gronroos, 1994).

2.1.2 Interaktionssynsattet

Som ett forsta steg i utvecklingen av ett alternativt synsatt pa marknadsforing anpassat for
industriella marknader togs det sa kallade interaktionssynsattet fram (Hakansson, 1982). Detta
synsatt bygger pa observationen att affarerna pa industriella marknader i stor utstrackning
sker inom ramen for mer eller mindre vélutvecklade kund- och leverantérsrelationer (Ford,
2002).

Vidare innebar interaktionssynséttet att ett foretags forutsattningar inte enbart beror pa egna
insatser, kunskaper och resurser utan paverkas ocksd av externa aktorers motsvarande
forutsattningar (Ford, 2002). Genom relationer till andra aktorer kan externa resurser
tillgdngliggoras och bidra till att dkat varde kan skapas, vilket i slutdndan gynnar kunden
(ibid). Utvecklingen av relationerna till dessa aktorer blir darfor strategiskt viktig (ibid).

Interaktionssynséttet mojliggor analyser av interaktioner mellan enskilda séljare och kdpare
vars relation utvecklas successivt och praglas av langsiktighet och anpassningar till varandras
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verksamheter. Med detta synsatt som utgangspunkt framgar ocksa att omgivningen som
aktorerna pa den industriella marknaden verkar inom har en stor paverkan pa relationen dem
emellan (Grénroos, 1994; Hakansson, 1982).

2.1.3 Natverkssynsattet

Som en vidareutveckling av interaktionssynséttet vaxte det industriella natverkssynsattet fram
under borjan av 1980-talet. Det bygger pa observationen att affarsrelationernas omgivning
kan beskrivas och analyseras som natverk, dar relationer &r kopplade till och paverkar
varandra (Hakansson & Ford, 2001). Enligt natverkssynsattet existerar inte individuella och
isolerade transaktioner mellan kopare och séljare, utan féretagen ar genom sina relationer till
andra aktorer sammanknutna i ett natverk (ibid). Detta illustreras i figur 1.

Figur 1. Ett natverk av aktorer sammanknutna genom relationer som symboliseras av pilar.

Eftersom aktiviteter och relationer mellan olika aktorer pa en industriell marknad ar kopplade
till och paverkar varandra i olika grad kan nagot som hander i en relation paverka en annan i
varierande utstrackning (Hakansson & Ford, 2001). Darfor kan inte nagon interaktion eller
aktivitet studeras och forstas i sin helhet utan referens till det bredare néatverket (ibid).
Natverksstrukturen innebar vidare att ett enskilt foretag kan paverka ett stort antal andra
aktorer aven om foretaget har ett begransat antal direkta relationer (Ford et al., 2002, s. 34).

Relationer med olika aktérer i nédtverket & de mest vardefulla resurserna som ett foretag
besitter (Hakansson & Snehota, 2006). Detta pa grund av att relationer med externa aktorer
mojliggor utveckling och anpassning av ett foretags erbjudande for att kunna méta specifika
kundkrav (Hakansson & Ford, 2001). Relationerna medfor ocksa forutsattningar for att lanka
ihop olika aktiviteter mellan olika aktorer i natverket och pa sa satt uppna effektivitet och
forhojda prestationer (Hakansson & Snehota, 2006).

Relationer mellan foretag pa en industriell marknad &ar ofta komplexa och préglas av
langsiktighet (Ford et al, 2002, s. 42). Enligt natverkssynsittet ar relationerna ett resultat av
tidigare interaktion mellan foretagen, deras strategier och resurser samt natverkets
karaktaristik (ibid). Vidare har en relation mellan foretag alltid ett socialt innehall d4 personer
fran olika foretag lar kanna varandra genom kontinuerliga interaktioner (ibid).



2.2 Aktorer i universitetsavknoppningars natverk®

| denna studie anvédnds natverkssynsattet for att beskriva och analysera hur
universitetsavknoppningar etablerar sig i industriella natverk. Foretag i natverk behdver
interagera och bygga relationer med olika aktorer for att skapa en nétverksposition. De aktorer
som universitetsavknoppningar kan behdva bygga relationer med illustreras i figur 2 och
presenteras mer ingdende nedan.

Universitet/Forskningsinstitut

Innnovationsstédjande Statlig myndighet
organisation

Leverantor

Universitets-
avknoppning

Leverantérs
leverantor
Investerare

Konkurrent Leverantér av
kompletterande produkt

Figur 2. Aktorer i en universitetsavknoppnings natverk.
Figuren &r baserad pa Laage-Hellman (2012, s. 16).

2.2.1 Kunder och leverantorer

For att kunna bedriva forsaljning behovs affarsrelationer till kunder och leverantorer.
Vanligtvis har universitetsavknoppningar vid sitt grundande inga relationer med dessa
aktorer, vilket innebdr att etablering av relationer med kunder och leverantérer blir en naturlig
del av foretagens tidiga utvecklingsfas.

Relationer med leverantorer ar nodvandiga for att fa tillgang till de resurser som behdvs for
att tillverka foretagets produkt, medan relationer till kunder &r nddvéandiga for att generera
intakter fran forsaljning av produkten. Dessutom kan samarbeten med kunder och leverantorer
vara nédvéndiga for att utfora aktiviteter kopplade till produktutveckling.

For att fa tillgang till sarskilda resurser eller paverka nyckelaktorer i natverket kan samarbeten
med aktorer langre ut i foretagets vardekedja &n kunder och leverantorer vara nddvandiga.
Dessa aktorer &r exempelvis kunders kunder och leverantorers leverantérer. De forstndmnda
ar ofta produktens anvandare, vilka darmed kan vara de aktorer som paverkas mest av hur

! Texten i detta avsnitt baseras om inget annat ndmns pé Laage-Hellman (2012).



foretaget utformar sin produkt. Saledes kan det darfor vara fordelaktigt att ocksa interagera
med dessa under produktutvecklingsprocessen.

En speciell typ av anvédndare, “opinion leaders”, &r aktdrer med stark paverkan pd andra
aktorers asikter, attityder, overtygelser och beteenden (Valente & Pumpuang, 2007). En
opinion leader kan exempelvis vara en person pa en arbetsplats som personalen har stort
fortroende for och som darmed har inflytande 6ver personalens férandringsbendgenhet och
motivation till att anamma en ny teknik (ibid). Opinion leaders kan saledes oka spridningen
av innovationer (Valente & Davis, 1999).

2.2.2 Distributorer

Forutom kunder och leverantdrer kan aven distributérer ingd i en universitetsavknoppnings
natverk och agera som mellanhand mellan foretaget och kunderna. Distributorer ar frdmst
viktiga for marknadsforing och forsaljning av foretagets produkter, men de kan ocksa spela en
roll i produktutvecklingen eftersom de ofta har god kunskap om kundernas behov och
onskemal samt relationer till dessa.

2.2.3 Kompletterande leverantorer och konkurrenter

Utbver samarbeten inom sin vérdekedja, kan en universitetsavknoppning behtva samarbeta
med konkurrenter eller andra foretag inom samma industri. Genom sadana samarbeten kan
foretag exempelvis koordinera sig mot gemensamma standarder eller hjalpas at att utveckla
nya basteknologier.

En universitetsavknoppning kan &ven behdva samarbeta med foretag som tillverkar
kompletterande produkter. Dessa &r produkter som tillverkas av en extern aktor, men kops av
foretagets kunder och anvands tillsammans med foretagets egen produkt. Genom att foretaget
koordinerar sin forskning och utveckling med tillverkare av kompletterande produkter kan en
passform mellan dessa produkter och féretagets egen produkt skapas.

2.2.4 Universitet och andra forskningsorganisationer

Universitetsavknoppningar har redan vid grundandet en eller flera relationer med universitet
eller andra forskningsorganisationer. Dessa relationer bidrar framst med att ge
universitetsavknoppningar tillgang till kunskap och kompetens som de kan anvanda i sin
forsknings- och utvecklingsprocess. Vikten av samarbeten med dessa aktérer varierar mellan
olika branscher (Mansfield, 1998). | forskningsintensiva branscher spelar sadana samarbeten
en sarskilt viktig roll.

2.2.5 Innovationsstodjande organisationer

Innovationsstddjande organisationer har som uppgift att stétta kommersialisering av nya
teknologier. De kan agera mellanhand mellan universitet och den etablerade industrin samt
stodja nyforetagande. Inkubatorer &r innovationsstédjande organisationer med sérskild
relevans fOr universitetsavknoppningar i den tidiga utvecklingsfasen. Detta eftersom de kan
bidra med stod i form av exempelvis radgivning, projektledning och startkapital. Dessutom
kan de genom sina stora kontaktnat hjalpa universitetsavknoppningar att fa kontakt med
investerare och kunder.



2.2.6 Investerare och offentliga organisationer

Under en period i universitetsavknoppningars tidiga utvecklingsfas ar deras kostnader for
produktutveckling och marknadsféring betydligt storre &n de intdkter de genererar (Gupte,
2007, s. 16). Denna period kallas for dodens dal och ett foretags aktiviteter under denna
period dr avgorande for dess fortsatta Overlevnad (Leichsenring, 2015).
Universitetsavknoppningar, som initialt inte har nagra betalande kunder, behdver darfor ofta
etablera relationer med olika typer av investerare for att fa tillgang till kapital.

Investerare kan forse ett nybildat foretag med kapital som det kan behdva for att forverkliga
sin idé och vaxa (EVCA, 2007). Aven om investerare framst bistdr med kapital kan de ocksa
bidra med kunskap och kontaktnatverk, vilket kan 6ppna upp for nya affarsmojligheter, samt
vidareutveckla foretagets produkter (ibid).

Universitetsavknoppningar kan dessutom behdva etablera relationer med offentliga
organisationer. Aven dessa aktdrer kan forse foretaget med finansiering, men kan ocksa vara
nodvandiga att forhalla sig till i de fall den offentliga organisationen har en reglerande
funktion.

2.3 Universitetsavknoppningars innovationsprocess

Universitetsavknoppningar startas for att kommersialisera akademiska forskningsresultat, och
pa sa vis omvandla uppfinningar till innovationer (Gupte, 2007). Detta kan beskrivas som en
innovationsprocess, dar universitetsavknoppningars etablering i natverk ar en del av denna
process.

2.3.1 Fran uppfinning till innovation

Med innovation menas en uppfinning som har hittat ett kommersiellt anvandningsomrade, det
vill sdga som skapar ekonomiskt véarde for ndgon part (Granstrand, 2010 s. 45). For att ett
uppstartsbolags uppfinning eller idé ska kunna bli en innovation krévs oftast stora
investeringar i forskning och produktutveckling (ibid). Under dessa aktiviteter ar samarbete
med olika aktdrer i natverket, exempelvis potentiella kunder och leverantérer, ofta nédvandigt
for att hitta ett lampligt applikationsomrade och utveckla uppfinningen i en riktning som leder
till en kommersiellt gangbar produkt (Laage-Hellman, 2012; Ingemansson, 2010).

Att vara kundorienterad och innovativ ses ibland som tva motsatta sidor av ett spektrum som
inte kan kombineras. Debruyne (2014) menar dock att foretag kan kombinera kundorientering
med innovationskraft. Att kombinera dessa sidor leder till en sa kallad kundorienterad
innovationsprocess vilket innebdr att innovationsprocessen borjar med ett uttalat kundbehov
for att sedan hitta en 16sning pa detta (Debruyne, 2014).

Innovationsprocessen innebar inte bara att komma pa en ny losning, utan &r en komplex
process av att kombinera nagonting nytt med alla de fysiska och organisatoriska strukturer
som behovs for att mojliggdra 16sningens utbredda anvéndning (Ingemansson, 2010, s. 27).

2 Texten i detta avsnitt baseras om inget annat namns pé Laage-Hellman (2012).



2.3.2 Innovationsprocessens fyra sammanhang

For att forstd innovationsprocessen och hur utbredd anvandning av en ny produkt uppstar,
behdver innovationen undersdkas i tre olika men relaterade empiriska sammanhang:
anvandning, produktion och utveckling (Hakansson & Waluszewski, 2007; Ingemansson,
2010).

Inspirerad av ovan namnda modell, delar Laage-Hellman (2012) in innovationsprocessen for
medicintekniska uppstartsbolag i fyra olika sammanhang: anvéandning, produktion, forskning
och innovationsstod. Denna indelning anses vara representativ  &ven  for
universitetsavknoppningar eftersom de, precis som i de fall Laage-Hellman beskriver, ocksa
maste interagera med aktorer fran alla fyra sammanhang for att lyckas omvandla en
uppfinning till en innovation.

Vikten av varje sammanhang varierar beroende pa egenskaperna hos produkten och
marknaden samt foretagets situation. Dessutom kan vikten av de olika sammanhangen variera
Over tiden. Sammanhangen 6verlappar varandra, vilket innebdr att vissa aktiviteter kan hora
hemma i flera av dem, vilket illustreras i figur 3.

Anvandning

Produktion Innovationsstod

Figur 3. De fyra sammahangen av universitetsavknoppningars innovationsprocess.
Figuren &r baserad pa Laage-Hellman (2012, s. 18).

I forskningssammanhang handlar innovationsprocessen om att utveckla den ursprungliga
uppfinningen fran ett forskningsresultat till en konkret produkt. | detta sammanhang kravs
ofta samarbete med leverantdrer och kunder. Utdver dessa aktdrer kan universitets-
avknoppningar &ven behdva samarbeta med universitet och andra forskningsorganisationer.

Sett till anvéndningssammanhanget handlar innovationsprocessen till stor del om
kompatibilitet. For att en ny uppfinning ska finna en anvéandare behdver den fungera
tillsammans med existerande rutiner och redan implementerade tekniska I6sningar. Ju féarre
forandringar som maste goras i befintliga I6sningar for att implementera en ny teknisk 16sning
desto férre ytterligare investeringar krdvs av anvdndaren (Ingemansson, 2010, s. 34). Detta
innebar saledes att hur produkten kan kombineras med de I6sningar som redan finns &r av stor
betydelse nar den ska kommersialiseras (ibid, s. 28). For att uppna kompatibilitet och
innovation ur ett anvandningssammanhang behdver universitetsavknoppningar darfor ofta
etablera relationer med framférallt kunder och andra typer av anvéndare men &ven med
distributorer, leverantérer av kompletterande produkter och konkurrenter.



Aven ur ett produktionssammanhang handlar innovationsprocessen om kompatibilitet.
Investeringar i produktionssystem maste goras av alla aktorer inblandade i tillverkningen av
produkten for att mojliggéra dess produktion. Ju farre anpassningar som maste goras av
befintliga produktionssystem och leverantdrskedjor for att producera den nya produkten,
desto mindre investeringar krévs. Leverantdrer utgér huvuddelen av aktdrerna i
produktionssammanhanget.

Sammanhanget av innovationsstod handlar om att fa stod i innovationsprocessens 6vriga
sammanhang. FOr universitetsavknoppningar kan etablering av relationer med
innovationsstddjande organisationer och investerare vara av stor betydelse for att fa tillgang
till de resurser som behovs for ett framgangsrikt agerande i de évriga tre sammanhangen.

2.4 Universitetsavknoppningar i tidig utvecklingsfas

Att etablera en natverksposition och relationer med investerare och kunder for att fa tillgang
till kapital ar tva stora utmaningar for ett uppstartsbolag (Alpman, 2014). For att kunna gora
detta behdver universitetsavknoppningar under sin tidiga utvecklingsfas utforma strategier
vilka bland annat innefattar val av affarsmodell, applikationsomrade och prisséttningsstrategi
for foretagets produkt.

2.4.1 Strategiska val

For att kunna generera intakter behéver universitetsavknoppningar utforma en affarsmodell.
En affarsmodell beskriver den logiska grunden for hur ett foretag skapar och levererar vérde,
vilket innefattar bland annat hur erbjudandet ska utformas, vem det ska riktas till och hur
kunderna ska nas (Osterwalder & Pigneur, 2009).

Universitetsavknoppningar maste i den tidiga utvecklingsfasen vélja ett applikationsomrade
for sin produkt och identifiera vilka kunder den kan vara aktuell for (Vohora, Wright och
Lockett, 2003). Genom att interagera med potentiella kunder kan universitetsavknoppningar
identifiera ett applikationsomrade som produkten lampar sig for och rikta utvecklingen mot
detta (Aaboen, Dubois & Lind, 2013). Pa detta sétt kan foretaget skapa varde for kunder
genom produkten och darigenom generera intékter fran kunder (ibid).

Foretagets val av prissattningsstrategi paverkar bade vilken typ av relationer som kan byggas
till olika kunder och hur stora intéakter som kan genereras via dem. En svarighet ligger i att
hitta ratt prisniva da ett for hogt pris kan medféra att produkten inte séljs, medan ett for 1agt
pris medfor forlorade intdkter (Marn, Roegner & Zawada, 2003). En strategi for att hantera
denna svarighet kallas skumningsprissattning, vilken innebar att ett hogt pris sétts initialt for
att skumma marknaden och utefter hur marknaden reagerar kan priset komma att sénkas
(Granstrand, 2010). Denna strategi kan vara lamplig da en prissankning ar lattare att gora an
en prishojning och da ett hogt pris associeras med hog kvalitet (ibid).

Det kan &ven vara ekonomiskt fordelaktigt att anvanda sig av penetrationsprissattning vilket
innebar att satta ett lagre pris an konkurrenterna for att erhalla storre marknadsandelar och
darmed skapa kostnadsfordelar (Granstrand, 2010). Initiala forluster av intékter till foljd av
denna strategi kan ses som investeringar i en stor marknadsandel (ibid).



2.4.2 Etablering av natverksposition

| allmanhet har universitetsavknoppningar ingen position i det ndtverk som de behdver
etablera sig i for att ni ut p& marknaden och uppna kommersiell framgang. Séledes behéver
de etablera relationer med aktorer i redan existerande natverk vilket dock kan vara svart.
(Oberg & Shih, 2012). Natverkens struktur tenderar att vara stel eftersom foretag ofta
investerat resurser i befintliga relationer och att utveckla en relation med en ny aktor innebar
kostnader med avseende pa kommunikation och anpassningar (Gadde & Hakansson, 1993, s.
68). Det ar alltsa mindre resurskravande att behalla och underhalla en gammal relation &n att
etablera en ny (ibid).

Universitetsavknoppningars etablering av en natverksposition kan underlattas genom att tidigt
etablera relationer med olika aktorer i natverket, sérskilt potentiella kunder (Gupte, 2007, s.
22). Universitetsavknoppningar har &ven mojlighet att utnyttja akademiens ofta stora
kontaktnéat for att etablera en position i ett natverk och har dessutom dess trovardighet att luta
sig mot (Borges & Filion, 2013).

2.4.3 Etablering av tidiga kundrelationer

Né&r universitetsavknoppningar grundas existerar redan vissa relationer, till exempel med
universitet eller inkubatorer, men de relationer som kravs for att uppnd en framgangsrik
utveckling och tillvaxt saknas oftast (Laage-Hellman, 2012). Grundarnas befintliga kontakter
vid uppstart, deras sociala formaga och deras vilja att skapa nya kontakter ar viktiga faktorer
vid uppstartsbolags tidiga utveckling (Borges & Filion, 2013).

Universitetsavknoppningars kundrelationer ar de relationer med storst paverkan pa foretagens
framgang da dessa pa flera satt kan skapa vérde for foretaget, bade direkt och indirekt (Gupte,
2007, ss. 55-59). Direkt varde kan skapas genom att kunderna forser universitets-
avknoppningarna med intakter fran forsaljning (ibid). Indirekt vardeskapande kan uppnas
genom att nya kunder 6ppnar upp for introducering pa en ny marknad och att foretaget via
kundrelationerna far information kring marknadens utveckling samt tillgang till viktiga
tredjepartsrelationer (ibid). Indirekt védrde kan dessutom skapas genom gemensam
produktutveckling da detta kan underlatta kommersialisering av produkten (ibid).

Det &r en stor utmaning for universitetsavknoppningar att i en tidig fas initiera och utveckla
relationer med kunder som ér villiga att gora affarer med dem trots deras knappa resurser och
brist pa erfarenhet (Aaboen, Dubois & Lind, 2011). Utvecklingen av den forsta
kundrelationen har stor paverkan pa universitetsavknoppningars framgang (ibid). Detta
eftersom foretaget genom interaktion med den forsta kunden kan anpassa sitt erbjudande efter
kundens krav, erhalla legitimitet pd marknaden och fi intdkter som mojliggor vidare
utveckling (ibid).

2.5  Hallbar utveckling

Begreppet hallbar utveckling infordes i slutet 1980-talet med definitionen “en utveckling som
tillfredsstéller dagens behov utan att &ventyra kommande generationers mojligheter att
tillfredsstilla sina behov” (Brundtland, 1987). Begreppet har blivit populért och det finns en
allman konsensus om att en hallbar utveckling bor vara malet for den lokala s vl som den
globala samhallsutvecklingen (Elvingson, 2015).
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2.5.1 Dimensioner av hallbar utveckling

Hallbar utveckling delas in i tre dimensioner: ekonomisk, ekologisk och social (Elvingson,
2015). Social hallbarhet handlar om réattvisa, rattigheter, maktfordelning, véalstdnd och
valbefinnande (Goodland, 2002). Med ekologisk hallbarhet menas allt som ror jordens
ekosystem, vilket omfattar exempelvis klimatsystemens stabilitet, luft-, land- och
vattenkvalitet samt biologisk mangfald (ibid).

Det finns tva skilda definitioner av ekonomisk hallbarhet. Den forsta ser ekonomisk
hallbarhet som en ekonomisk utveckling vilken inte medfér negativa konsekvenser for den
ekologiska eller sociala hallbarheten (KTH, 2014). Den andra definitionen likstéller
ekonomisk hallbarhet med ekonomisk tillvéxt, vilket innebar att ekonomisk hallbarhet uppnas
sa lange mangden ekonomiskt kapital 6kar (ibid). Skillnaden mellan de olika definitionerna &r
saledes huruvida en okning av ekonomiskt kapital far ske pa bekostnad av social och
ekologisk hallbarhet (ibid).

Det finns manga olika tolkningar av hur dimensionerna inom hallbar utveckling hanger ihop,
men gemensamt for dem alla &r att de genomsyras av langsiktighet och ett helhetsperspektiv
(Elvingson, 2015). En modell for att beskriva hur dimensionerna hanger ihop &r i form av ett
Venn-diagram dar de Overlappar varandra, enligt figur 4a. Denna modell ger de tre
dimensionerna lika stor tyngd och en hallbar utveckling uppnas enligt denna modell forst nar
de alla tre dimensionerna ar uppnadda (KTH, 2014).

En alternativ modell &r uppbyggd som en hierarki och illustreras i figur 4b. Ekologisk

hallbarhet ses enligt denna modell som en forutsattning for att uppna social hallbarhet, vilket i
sin tur ar en forutsattning for att uppna ekonomisk hallbarhet (KTH, 2014).

Ekologisk hallbarhet

Ekonomisk hallbarhet

Hallbar utveckling Social hallbarhet

Ekologisk hallbarhet
Social hallbarhet Ekonomisk hallbarhet

Figur 4a. Figur 4b.

Figur 4. Tva modeller av hallbar utveckling. (a) | form av ett Venn-Diagram. (b) | form av en hierarki.
Kalla: KTH (2014).

2.5.2 Universitetsavknoppningars arbete med hallbar utveckling

Eftersom universitetsavknoppningar genererar nya innovationer i samband med
kommersialiseringen av sina produkter bidrar de i forlangningen till ekonomisk tillvéxt och
konkurrenskraft for ett land (Gupte, 2007). Detta ger upphov till nya arbetstillfallen och i sin
tur en okad valfard och social hallbarhet (Forge, Blackman, Bohlin & Cave, 2009).
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Foretagets innovationsprocess kan genom exempelvis nya teknologier, material, processer
eller produkter framja en hallbar utveckling. Teknisk innovation som leder till exempelvis
okad effektivitet vid anvandning av resurser, bidrar till en hallbar ekologisk utveckling
(WWF, 2014).

Universitetsavknoppningarna kan ocksa vélja att arbeta internt med hallbarhetsfragor inom en
eller flera dimensioner. | ett samhélle med en 6kande medvetenhet om vikten av hallbarhet
och efterfragan pa hallbart producerade eller inriktade produkter kan hallbar utveckling
saledes ge upphov till nya affarsméjligheter (Vinnova, 2013). Ett sétt att ta vara pa dessa
affarsmojligheter ar genom grén positionering, vilket handlar om att foretaget anvéander
miljoargument i sin marknadsféring for att differentiera erbjudandet och positionera sig.
Hartmann et al. (2005) beskriver gron positionering som en aktiv kommunikationsprocess for
att differentiera varumarket fran dess konkurrenter genom miljovanliga egenskaper.

For ett uppstartsbolag kan det vara en strategisk fraga att tidigt arbeta med hallbarhetsfragor
for att forbereda sig infor framtida utmaningar. Hart och Milstein (2003) visar pa att foretag
genom ett positivt synsatt pa hallbar utveckling har mojlighet att identifiera strategier och
metoder som kan bidra till en mer hallbar varld samtidigt som de sjalva gynnas ekonomiskt.
Hart och Milstein anser vidare att foretag som tar sig tid att skapa en Overtygande
hallbarhetsvision har potential att 6ppna upp for framtida marknader av stor omfattning.
Séledes finns det goda mojligheter for universitetsavknoppningar att vaxa genom att redan
fran start vava in aspekter av hallbar utveckling i sin innovations- och natverkandeprocess.

Manga foretag ser dock inte hallbar utveckling som en flerdimensionell mdjlighet, utan
snarare en endimensionell oldgenhet som medfér krav, 6kade kostnader och ansvar (Hart &
Milstein, 2003). Denna installning gor det svart for ett foretag att arbeta med hallbar
utveckling pa en strategisk niva (ibid).
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3 Metod

| detta avsnitt presenteras den metod som valts for att uppna studiens syfte och besvara dess
fragestallningar. En empirisk metodansats i form av fallstudier valdes eftersom sadana
mojliggor att det undersokta omradet kan studeras under verkliga forhallanden och ingaende
kunskap om specifika fall kan erhallas (Wallén, 1996). Detta behovs for att forstd det
komplexa fenomen som universitetsavknoppningars nétverkande i den tidiga utvecklingsfasen
innebar. Fallstudierna baserades pa kvalitativ data fran personliga intervjuer med tolv stycken
universitetsavknoppningar.

Nedan redogors forst for framtagandet av den teoretiska referensram som presenterades i
foregaende avsnitt. Sedan beskrivs hur urvalet av foretag till fallstudier gjorts samt hur data
har insamlats, bearbetats och presenterats.

3.1 Utformning av teoretisk referensram

Teori bestar av olika begrepp, monster, forklaringar och modeller som har till funktion att
beskriva det studerade omradet, dess vasentliga drag och hur olika faktorer hanger samman
(Wallén, 1996, s. 52). For att kunna studera och analysera universitetsavknoppningar och
deras aktiviteter kopplade till etablering av relationer och natverksposition i den tidiga
utvecklingsfasen samt férankra empirin i ett vetenskapligt sammanhang utformades en
teoretisk referensram.

Den teoretiska referensramen, som presenterades i foregaende avsnitt, har sin utgangspunkt i
det industriella néatverkssynséttet och byggdes upp av litteratur kring industriell
marknadsforing, uppstartsbolag, universitetsavknoppningars innovationsprocess samt annan
litteratur med forankring i fragestdllningarna. Framst anvéandes litteratur i form av
vetenskapliga rapporter och artiklar rekommenderade av kandidatarbetets handledare. Vidare
kompletterades den rekommenderade litteraturen med ytterligare litteratur, bland annat i form
av vetenskapliga artiklar, larobocker och information fran natbaserade kallor.

3.2 Val av foretag till fallstudier

For att kunna gora ett urval av foretag till fallstudierna gjordes i ett forsta steg en kartlaggning
av vilka universitetsavknoppningar fran Chalmers, Goteborgs universitet och institut med
anknytning till dessa som existerar. Kartlaggningen avgransades till foretag som grundats
efter &r 2000 och som fortfarande existerar.®

® | de fall d& universitetsavknoppningar identifierades utanfor ramarna for kartlaggningens

avgransningar noterades dessa separat. Exempelvis identifierades universitetsavknoppningar grundade
fore &r 2000 som blivit uppkopta eller gatt i konkurs. Dessa sammanstalldes sedan i en separat tabell
vilken l&mnades till Avdelningen for industriell marknadsfoéring som ytterligare underlag for vidare
forskning.
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For att kartlagga dessa universitetsavknoppningar kontaktades inkubatorer kopplade till
Chalmers och Goteborgs universitet eftersom de stodjer manga universitetsavknoppningar
och darfor har god tillgang till information om dem. Inkubatorerna kopplade till Chalmers &r
Encubator och Chalmers Innovation medan GU Holdning och Sahlgrenska Science Park &ar
kopplade till Goteborgs universitet.

Kontakten med GU Holding och Encubator resulterade i listor oOver vilka
universitetsavknoppningar som respektive inkubator har stottat de senaste femton aren. For
Sahlgrenska Science Park och Chalmers Innovation var det daremot svart att sammanstalla
listor, da de inte ansdg sig ha mojlighet att extrahera sadan information. Av denna anledning
sammanstalldes istéllet en lista 6ver de féretag som fanns dokumenterade péa var och en av
dessa tva inkubatorers hemsidor, utan information om vilka av dessa foretag som ar
universitetsavknoppningar. Da det inom studiens ramar inte fanns utrymme for att utreda
vilka av alla foretag fran denna lista som var universitetsavknoppningar, kontaktades ett urval
av dessa i samband med bokning av intervjuer. Vid bokningen sékerstélldes det att foretagen
var universitetsavknoppningar och kunde darmed inkluderas i kartlaggningen, medan dvriga
exkluderades.

Ett forsok att kartlagga ytterligare universitetsavknoppningar gjordes genom att kontakta de
innovationsstddjande aktdrerna Almi och Vinnova. Kontakten med dessa foretag gav dock
inget resultat da denna information var konfidentiell.

For de identifierade foretagen inhamtades data fran foretagsdatabasen Retriever. Datan
omfattar foretagens bransch, omsattning, resultat, antal anstallda, grundandedr och vilken
inkubator de samarbetat med. Slutligen sammanstélldes informationen i en tabell, se appendix
A.

| ett andra steg gjordes urval av tolv foretag for fallstudier utifran kartlaggningen. Detta antal
valdes med utgangspunkt i att studera ett sa stort antal foretag som majligt inom ramen for
studiens omfattning. Urvalskriterierna var att de skulle vara verksamma inom olika branscher,
jamnt fordelade mellan de olika inkubatorerna och ha en omsattning. Universitets-
avknoppningar som blivit uppkopta av andra foretag valdes bort, eftersom ett uppkdp medfor
forandrade forutséttningar for relationsbyggande som ligger utanfor studiens fokus. Av
praktiska skal avgransades urvalet till foretag med kontor i Goteborgsomradet da det
underlattade for personliga intervjuer. De foretag som valdes ut for intervju presenteras nedan
i tabell 1. Foretagen erbjods mojligheten att vara anonyma i studien, vilket ar fallet for
Foretag X.

Inkubator Foretag Verksamhetsomrade
Chalmers Innovation Food Radar Systems Teknikinstrument
Chalmers Innovation Micropos Medical Medicinteknik
Chalmers Innovation Mindmancer Bevakning
Chalmers Innovation Smoltek Elektronik
Chalmers Innovation & Encubator Oxeon Material
Chalmers Innovation & Encubator Portomus Logistik
Chalmers Innovation & Sahlgrenska Science Park Medfield Diagnostics Medicinteknik
Encubator & Sahlgrenska Science Park Foretag X Lakemedel
Encubator & Sahlgrenska Science Park Insplorion Teknikinstrument
GU Holding Blue Mobile Systems IT

GU Holding CIP Professional Services Konsultation

GU Holding Talkamatic IT

Tabell 1. En sammanstéllning av de foretag som valts ut for fallstudier.

14



3.3 Insamling, bearbetning och presentation av data

Den data som behovdes for att genomfdra fallstudierna samlades in genom personliga
intervjuer, vilka gor datainsamlingen flexibel och anpassningsbar efter varje specifik situation
(Wallén, 1996, s. 76). Intervjuer mojliggdr dessutom interaktion och fortydliganden kring
stallda fragor (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2008, s. 34). De intervjuer som genomfordes
var semi-strukturerade och vid sadana intervjuer anvands en pa forhand utformad intervjumall
som riktlinje for intervjun men denna kan frangas for att stalla specifika fragor och foljdfragor
(Cohen & Crabtree, 2006).

Med det teoretiska ramverket som grund utformades en intervjumall tillsammans med
kandidatarbetets handledare. Fragorna utformades med fokus pa att fanga upp viktig
information om universitetsavknoppningarnas utveckling ur ett natverksperspektiv med fokus
pa kundrelationer. Intervjumallen testades vid forsta intervjutillfallet och fragor samt struktur
reviderades efterat. Den slutgiltiga intervjumallen aterfinns i appendix B.

Innan genomforandet av intervjuerna inhdmtades sekunddrdata om universitets-
avknoppningarna genom att studera information pa deras respektive hemsida. Darmed kunde
fokus for intervjun ligga pa att samla in primardata som inte fanns att tillga nagon annanstans.

De semi-strukturerade intervjuerna pagick i cirka en timme och genomférdes genom att
utifran intervjumallen stélla fragor till en anstélld inom foretaget med dvergripande kunskap
om verksamheten, i de flesta fall foretagets VD. For en lista 6ver namn och befattning pa
respondenterna, se appendix C.

Varje intervju genomfordes av tva personer, varav den ena ansvarade for att leda intervjun
och se till att alla fragor i intervjumallen stalldes till respondenten. Den andra personen
ansvarade for att anteckna respondentens svar. Eftersom tva personer genomforde intervjuer
tillsammans minimerades risken for missforstand och bortglémda fragor.

Eftersom semi-strukturerade intervjuer ofta innefattar foljdfragor och diskussioner da
intervjumallen frangas &r det fordelaktigt att spela in intervjuerna for att i efterhand analysera
dem (Cohen & Crabtree, 2006). For att kunna delta aktivt under intervjutillfallet och
sékerstélla att ingen information exkluderades vid bearbetningen av datan spelades
intervjuerna in. De som genomfdrde intervjun hade darmed mojlighet att komplettera sina
anteckningar fran intervjun i efterhand.

Den kvalitativa data som erholls fran intervjuerna sammanstalldes tillsammans med den
inhdmtade sekundardatan till tolv fallstudier. For att mojliggora analys och jamforelser av
dessa anvandes en likartad struktur for samtliga fall. Pa grund av utrymmesskal valdes de
mest intressanta fallstudierna sedan ut for att presenteras i sin helhet pa bekostnad av de fall
som var mindre intressanta. Dessa sammanfattades istallet och aterfinns i sin helhet i
appendix D-1.

De sammanstallda fallstudierna skickades till respektive respondent for kontroll. Pa detta satt
kan validitet uppnas (Greener, 2008, s. 84). | samband med kontrollen stalldes aven
kompletterande fragor som uppkommit under sammanstallningsprocessen.

3.4 Metoddiskussion

Det faktum att bristande information erhélls fran tva av fyra inkubatorer, samt att Almi och
Vinnova inte kunde ge ut nagon information, forsvarade att gora en mer fullstandig

15



kartlaggning av vilka universitetsavknoppningar som finns i Goteborgsomradet. Den
information som erhdlls var dock underlag nog for att i enlighet med urvalskriterierna géra ett
tillrackligt stort urval av intressanta universitetsavknoppningar. Darfor ansags inte denna
begransning i metoden paverka studiens utfall namnvart.

Siffror angaende omsattning och vinstresultat inhamtades for ar 2013. | och med att alla
universitetsavknoppningarna inte har publicerat sina arsredovisningar for ar 2014 an, hade
inte samtliga foretag mojlighet att dela med sig av dessa uppgifter. Det hade kunnat vara
intressant att utga fran de senaste siffrorna, men for att vara konsekventa och lattare kunna
jamfora foretagen med varandra gjordes dock valet att analysera samtliga foretag utifran ar
2013.

Vid valet av antal fallstudier var ambitionen att innefatta s manga foretag som majligt inom
ramen for studiens omfattning. Av denna anledning valdes tolv foretag, vilket kan anses som
manga i sammanhanget. Da det finns en trade-off mellan antalet fallstudier och deras djup
kunde fallen i denna studie inte studeras lika djupgdende, men detta var inte heller
ambitionen. Istallet mojliggjorde detta val att en storre spridning av foretag med avseende pa
till exempel bransch, teknologi och ursprung kunde undersékas.

Genom att testa intervjumallen vid forsta intervjutillfallet for att sedan revidera denna kunde
en hogre kvalitet uppnas vid féljande elva intervjuer. Detta medférde emellertid att den forsta
intervjun inte baserades pa samma fragor som dévriga intervjuer och att mindre komplett data
darfor erholls. Kompletterande fragor kunde dock stéllas via mail for att slutféra denna
fallstudie.

Initialt var malet att enbart genomfora intervjuer med de universitetsavknoppningar som
kommit ut pa marknaden och darmed etablerat kundrelationer. Ett urvalskriterium var darfor
att foretagen skulle ha en omsattning da detta antogs innebéra att foretaget genomfort minst
en forsaljning och darmed skaffat atminstone en betalande kund. Under intervjuerna visade
det sig daremot att nagra foretags omséttning framst var bokforingsméassig och inte genererad
fran forsaljning av foretagets huvudsakliga produkt.

Att nagra av de foretag som intervjuades inte hade kommit ut pa marknaden visade sig dock
vara positivt da en jamforelse kunde géras mellan foretag som lyckats med att fa betalande
kunder och de som inte lyckats med det. Darmed kunde slutsatser dras kring vilka faktorer
som visat sig vara avgorande for etablering av kundrelationer. De foretag som inte hade
kommit ut pad marknaden bidrog ocksa till en mer djupgaende forstaelse kring hur det ser ut
for universitetsavknoppningarna innan kundrelationer har etablerats och hur de arbetar under
denna period.
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4 Fallstudier

| detta avsnitt presenteras fallstudier av de tolv studerade universitetsavknoppningarna. De
sex fallstudier som anses vara mest intressanta presenteras nedan i sin helhet medan 6vriga
sammanfattats och presenteras i kortare beskrivningar. De fullstandiga versionerna aterfinns i
appendix D-I. Inledningsvis presenteras de mest intressanta fallstudierna. Efter dessa foljer
de kortare fallbeskrivningarna.

4.1  Blue Mobile Systems

Blue Mobile Systems, hadanefter BMS, grundades ar 2004 och ar en avknoppning fran
avdelningen Public Safety pd Viktoriainstitutet." Foretaget saljer ett sakerhetsinriktat
verksamhetsstod i form av tre olika mjukvaror; Guardtools Mobile, Guardtools Office och
Guardtools Web. Verksamhetsstodet séljs i forsta hand till bevakningsbolag men har aven fatt
en Okad kundkrets inom “facility management”, vilket ar styrning av resurser som krivs for
att en byggnad ska fungera effektivt.

BMS har sitt kontor i Goteborg och har i dagslaget atta anstéllda. Deras huvudmarknad ar
Norden men de har &ven kunder i Polen, Tyskland, Tjeckien, Storbritannien, Irland, Island,
Fardarna och en kund i USA. Ar 2013 omsatte foretaget 6,8 Mkr och uppvisade en forlust p&
6,1 Mkr.

4.1.1 Blue Mobile Systems bakgrund

Foretagets grundare och VD, Peter Andreasson, skolade om sig till systemvetare efter att ha
jobbat som vaktare i flera ar. For sitt examensarbete sokte han sig till sakerhetschefen for
Goteborgs Hamn dar han tidigare arbetat. Examensarbetet innebar att Andreasson
genomforde studier i hamnen och tog fram prototyper for sin ursprungliga produktidé for ett
sékerhetsinriktat verksamhetsstod. Sakerhetschefen antydde att om prototyperna vid den
tidpunkten hade varit mer kommersiellt gangbara sa hade han kopt in dem och det var da
Andreasson forstod att det fanns en marknad for ett sakerhetsinriktat verksamhetsstod.

Efter att ha avslutat sina studier vidareutvecklade Andreasson produktidén tillsammans med
en forskargrupp pa Viktoriainsititutet som studerade polis- och raddningstjanst. Goteborgs
Stad, som ar en stor inkopare av bevakningstjanster, ansag att det fanns brister i
bevakningsbolagens arbete och finansierade darfor Andreassons arbete pa Viktoriainstitutet
under tre ar. Déar skapades ett underlag till en produkt som skulle kunna l6sa
bevakningsbolagens brister, bland annat genomférdes en datainsamling genom intervjuer med
anvéndare inom bevakningsbranschen, exempelvis véktare, arbetsledare och slutkunder. Detta
blev grunden till BMS som efter dessa tre ars forskning grundades av Andreasson som
darmed slutade pa Viktoriainstitutet och istéllet borjade arbeta pa BMS.

* Viktoriainstitutet ar ett IT-inriktat forskningsinstitut med ursprung i Géteborgs universitet men som
idag 4r ett fristdende institut inom den statliga Swedish ICT-gruppen.
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4.1.2 Blue Mobile Systems utveckling

| den tidiga utvecklingen av foretaget fick Andreasson hjalp av GU Holding och Almi. Dessa
aktorer bidrog framst med startkapital och hjélpte till med styrelsearbete. De hjélpte dock inte
till med att etablera kundrelationer.

BMS hade som ursprunglig strategi att leverera ett verksamhetsstdd till bevakningsbolag som
sedan skulle leverera vidare produkten till slutkunden, det vill sdga bevakningsbolagens
kunder. Bevakningsholag verkar i en lagmarginalbransch dar slutkunderna, enligt
Andreasson, ser deras tjanster som stapelvaror. Han menar att detta beror pa att det finns ett
problem med konkurrenskraften inom branschen dar slutkunden upplever att alla
bevakningsbolag erbjuder samma tjanster. Fokus skiftas darfor éver pa pris vilket leder till att
marginalerna inom branschen minskas, vilket i sin tur missgynnar sma bevakningsbolag.

| borjan av ar 2006 lanserades Guardtools, en produkt som Okar attraktionsvardet for
bevakningsbolag genom att den automatiserar manga av de processer som vanligen gors
manuellt. 1 och med detta kan sma bevakningsbolag konkurrera med stérre bolag genom att
anvénda Guardtools.

BMS erbjuder idag ett vidareutvecklat verksamhetsstod med varumarket Guardtools som
bestar av tre olika mjukvaror. Var och en av dessa ar anpassad for tre olika typer av
anvandare. Guardtools Mobile riktar sig mot vaktare, Guardtools Office for administrativ
personal pa bevakningsholagens kontor, medan Guardtools Web anvinds av
bevakningsbolagens kunder. Foretagets kunder hyr in ett helhetspaket bestaende av dessa tre
delar, som skoter all information och mojliggdr planering av verksamheten.
Verksamhetsstodet hanterar bevakningsrapporter digitalt vilket innebdr att processerna blir
automatiserade och information kan publiceras i realtid pa internet.

| dagslaget séljer BMS sitt verksamhetsstod i allt storre utstrackning till slutkunder. Att sélja
direkt till slutkund &r fordelaktigt eftersom dessa oftast har en mycket béattre ekonomi &n
bevakningsbolagen.

I och med att foretaget befinner sig i en tillvaxtfas och satsar pa att expandera internationellt
har de inte langre mojlighet att enbart anvanda sig av sina egna resurser for forsaljning och
kundservice. BMS anvéander sig idag av tre séljagenter och ska enligt Andreasson inom den
narmsta framtiden borja samarbeta mer med partners, exempelvis séljagenter och distributérer
som arbetar mot bevakningsbolag. Detta for att pa ett mer effektivt satt na ut till kunder, skapa
forsaljning och skota kundservice.

4.1.3 Blue Mobile Systems kunder

BMS hade potentiella kunder innan foretaget grundades vilka har mojliggjort foretagets
utveckling. ldag bestar BMS kundbas framst av mindre bevakningsbolag som befinner sig i
Europa.

Utformning av produkterbjudandet

Om kunden &r ett bevakningsbolag ar denne dven anvéandaren av Guardtools. Om kunden
daremot &r slutkund anvands verksamhetsstodet av det bevakningsbolag som slutkunden
anlitat, se figur 5. Verksamhetsstodet hyrs ut till kunder under ett tredrigt kontrakt och séljs
som en “software as a service”, det vill saga en molntjanst som tillhandahaller mjukvara 6ver
internet.
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Figur 5. BMS tva alternativ for att na ut med sitt produkterbjudande. De heldragna pilarna visar hur
verksamhetsstodet nar anvandaren, medan de streckade linjerna symboliserar dess anvéndning.

Marknadsnérvaro

Bevakningsbolagsbranschen domineras av tva foretag, Securitas och G4S, som tillsammans
har 75 procent av marknaden. Andreasson menar att resterande 25 procent av marknaden
bestar av cirka 100 andra foretag av vilka en stor andel ar BMS kunder. Totalt har foretaget
50 betalande kunder, varav fem &r storre och strategiskt viktiga. En av dessa &r varldens
storsta fastighetsbolag, CBRE, som anvander Guardtools pa sina premiumbyggnader runt om
i London.

En fordel med branschen BMS befinner sig i dr att det finns ett begrénsat antal
bevakningsbolag och det ar enkelt att identifiera dessa. | och med detta har de kunnat traffa de
flesta av sina potentiella kunder.

Initiering av kundrelationer

BMS hade utdver sin relation med Goteborgs Stad dven relationer med andra potentiella
kunder innan produkten lanserades. Dessa kunder fick Andreasson kontakt med under sin tid
pa Viktoriainstitutet och de kom att bli foretagets forsta kunder. En av dessa kunder
finansierade en del av arbetet for att kunna satta samman den forsta produkten och var dven
delaktig i produktutvecklingen.

Aktiviteter for att initiera kontakt med nya kunder har under en langre tid skett av anstallda pa
BMS genom “cold calls”, en metod for att initiera nya kundrelationer genom att ringa upp
foretag som identifierats som potentiella kunder. BMS har ocksd medverkat vid storre
sékerhetsmassor. Initiering av kundkontakt har till stor del &ven skett genom att BMS kunder
har pratat positivt om verksamhetsstddet infor andra foretag vilket vackt nya kunders intresse.
Andreasson pastar att det ar viktigt for foretaget att fa nagra initiala kunder i varje land och att
produkten sedan sprids vidare av sig sjalv.

Langsiktiga relationer och samarbete med kunder

Enligt Andreasson har BMS inget problem med att behalla sina kunder vilket till stor del
beror pa deras unika produkt. Dessutom uppstar en inlasningseffekt av kunderna i och med att
Guardtools forandrar deras satt att arbeta pa och att det darfor skulle kosta for dem att byta
leverantor.
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BMS samarbetar med sina kunder pa olika nivaer. Med vissa kunder har foretaget samarbeten
i bemarkelsen att kunder kommer med feedback som BMS férhaller sig till. Dartill har de
tekniksamarbeten med vissa kunder som, forutom att komma med feedback, aven medverkar i
tester av prototyper. Eftersom bolaget befinner sig i en tillvaxtfas menar Andreasson att det
blir svérare att uppratthalla nara relationer med samtliga kunder. Darfor har foretaget valt att
endast ha nara samarbeten med sina viktigaste kunder.

BMS samarbetar &ven med externa aktérer genom att integrera Guardtools med deras
mjukvaror. Exempelvis samarbetar BMS med mjukvaruféretaget Arc Software. For stora
bevakningsbolag kom tidigare alla larm in till en larmcentral och darefter ringde foretaget ut
till vaktaren. Genom att integrera Arc Softwares mjukvara med Guardtools skickas istéllet
larmet automatiskt till véktarna.

Svarigheter och lardomar

| och med att BMS har varit pionjarer pa marknaden har de blivit tvungna att dvertyga sina
kunder att férandra hur de styr en del av sin verksamhet. De har varit tvungna att fa kunderna
att acceptera den nya produkten och fa dem att forsta vilket véarde en forandring skulle kunna
innebéra.

For att dverkomma svarigheten med att fa kundernas acceptans anser Andreasson att det mest
effektiva sattet har varit att aka ut till kunderna och forklara forbattringsmojligheterna med ett
nytt, digitaliserat system. Foretagets framsta lardom i samband med att initiera nya
kundrelationer &r saledes vikten av att visa upp sig bland kunder och presentera produkten.
Over 50 procent av dessa presentationer har lett till en ny kund.

4.1.4 Blue Mobile Systems arbete med hallbarhet

Da foretaget befinner sig i en bransch dar miljopaverkan inte ar ett stort problem ar denna
aspekt inte av storre betydelse for foretaget. Guardtools som system kan daremot ha en positiv
paverkan pa den ekologiska hallbarheten i och med att de digitaliserar vissa processer som
tidigare kravde pappersarbete och dylikt.

Nar det galler den interna verksamheten finns inga officiella policys kring hallbarhet pa grund
av att det inte har funnits tillrackligt med resurser for detta. I samband med att verksamheten
mognar har dessa fragor dock blivit mer aktuella och féretaget stravar mot att skaffa
miljocertifieringar nér resurser och tid finns. BMS har en kund som ar miljocertifierad och
darmed staller miljomassiga krav. Foretaget upplever &ven att andra kunder uppskattar
miljévanlighet. I nuldget jobbar foretaget internt med den ekologiska aspekten av hallbar
utveckling genom att exempelvis i storsta mojliga man aka tag istéllet for flyg pa jobbresor.

4.1.5 Kommentarer kring Blue Mobile Systems

Faktumet att BMS har ett 0kande antal kunder och att de satsar pa att expandera
internationellt indikerar att foretaget har lyckats med att etablera kundrelationer samt att det
finns stor potential for att etablera nya kundrelationer. Detta speciellt med tanke pa att BMS
inte har lagt mycket resurser pad marknadsforing.

En framgangsfaktor rérande etablerandet av kundrelationer &r troligtvis att Andreasson tidigt
hade néra kundrelationer som bistod med finansiering samt gemensam utveckling av de
tekniska delarna av produkten. Foretaget kunde darfér aven tidigt bekréfta att det fanns en
efterfrdgan for en produkt som Guardtools och &ven vilka typer av kunder som var
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intresserade av produkten. Detta kan ha gjort det enklare for foretaget att vélja
applikationsomrade och prissattningsstrategi samt utforma en affarsmodell vilket i sa fall kan
ha varit en framgangsfaktor for foretaget.

Ytterligare en av BMS framgangsfaktorer vid etablering av kundrelationer ar formodligen att
de har samarbetat med kunder i utvecklingen av produkten under hela foretagets livstid vilket
har lett till standiga forbattringar som kunder sjalva har efterfragat. De har &ven standigt
fornyat sin produkt i samarbete med externa parter vilket &ven det lett till ytterligare
kontinuerliga forbattringar av produkten och darmed ett mer attraktivt erbjudande for kunder.

| och med att BMS har avtal pa tre ar hinner antagligen kunderna anpassa sin verksamhet efter
systemet under den tiden vilket innebar att det kan bli kostsamt, svart eller kdnnas onddigt att
ga tillbaka till sitt gamla system, dven om de initialt inte skulle vara helt néjda med
produkten.

Att BMS har valt att ha bade slutkund och bevakningsbolag som kunder bidrar till en fordel
jamfort med flera av deras konkurrenter da de har mgjlighet att na ut till ett storre antal
kunder och &ven fa storre intakter i och med att marginalerna blir storre ju narmre slutkund
foretaget kommer.

4.2  CIP Professional Services

CIP Professional Services, hadanefter CIP PS, ar en avknoppning fran Center for Intellectual
Property, CIP, vilket &r ett gemensamt kompetenscentrum mellan Chalmers och Gdéteborgs
universitet. Foretaget grundades ar 2006 och &r en konsultfirma som erbjuder tjanster inom tre
omraden: affdrsstrategi, teknikutveckling samt “intellectual property”, IP, vilket innefattar
olika former av immateriell egendom, till exempel patent och varumarke.

Forutom sina tjanster erbjuder foretaget dven en gratis mjukvarutjanst for “Intellectual Asset
Management”, IAM, vilken anvénds for att kartlagga och strukturera intellektuella tillgangar.
Bolaget har kunder inom olika branscher i framforallt Sverige, Norge, Nederldnderna,
Tyskland och Quatar. Ar 2013 uppgick deras omsattning till cirka 10,7 Mkr och féretaget
uppvisade samma ar en vinst pa 0,22 Mkr. Foretagets huvudkontor ar lokaliserat i Géteborg
och de har i dagslaget tio anstéllda.

4.2.1 CIP Professional Services bakgrund

CIP PS verksamhet har sitt ursprung i kompetenscentret CIP, som bildades ar 1999 for att
battre forstd IP- och patentfragor fran ett affarsmassigt perspektiv. Kompetenscentret
grundades av ett antal professorer fran Chalmers och en nybliven doktor i juridik vid namn
UIf Petrusson som sedan 1995 hade forskat inom IP. Petrusson ansag att det var betydelsefullt
att ha tillgang till verkliga problemfragestallningar direkt fran foretag for att battre lyckas med
forskning inom management. Darfor jobbade han tillsammans med néaringslivet i sin
forskning, vilket ledde till forskningsresultat som kom att bli intressanta for flera foretag.

Grundtanken med CIP PS var att bilda en konsultverksamhet som skulle arbeta i néra
samarbete med akademien. Konceptet med konsultverksamheten innebar en loop av att
tillampa resultat fran forskningen i praktiken och att analysera resultat fran den praktiska
verksamheten i forskningen, se figur 6. Foretaget CIP PS grundades ar 2006 av Petrusson och
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Jens Bordin, som idag &r VD for bolaget, samt ett antal davarande styrelsemedlemmar. Bordin
var tidigare anstélld p Chalmers inom CIP.
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Figur 6. Flédet av information mellan akademien och néringslivet, genom CIP PS.

4.2.2 CIP Professional Services utveckling

| foretagets borjan, mellan ar 2006 och 2011, var majoriteten av CIP PS konsulter
deltidsanstéllda inom akademien pa Chalmers. Fran borjan hade foretaget en dvervagande
akademisk vision av vad de skulle gora och denna vision innefattade mycket breda fragor.
Affarsidén for hur foretaget skulle arbeta och vad det skulle salja var darmed i manga
avseenden abstrakt.

Utifran denna akademiska vision utvecklades en affarsidé som innebar att foretaget framst
jobbade med att identifiera och hantera kundernas interna IP. CIP PS lade darefter till ett
externt perspektiv genom att bland annat identifiera vilka externa teknologier pa marknaden
som dr sarskilt viktiga for att deras kunder ska kunna skapa vérde. Detta for att genom sina
tjanster kunna skapa en konkurrensmassigt attraktiv position for sina kunder.

CIP PS utvecklade kontinuerligt sin affarsidé och idag ar 6verlappet mellan akademien och
foretaget borta. CIP PS har utvecklat egna koncept, verktyg, modeller och metodik for sitt
egna och sina kunders arbetssétt. De har, bortsett fran administration och dylikt, lagt cirka 50
procent av sin tid pa utveckling av koncepten och resterande 50 procent pa arbete mot kund.

Den nuvarande affarsidén innebér att CIP PS ska vara ett nischat konsultféretag som verkar i
granslandet mellan affarsstrategi, teknik och IP. Enligt Bordin finns det méngder av aktorer
som arbetar enskilt inom dessa omraden men ingen som tydligt har integrerat IP-perspektivet.

I nulaget finns det tillrackligt mycket affarer pa de marknader dar foretaget ar verksamt. |
framtiden har dock CIP PS planer pa att expandera, framforallt i norra Europa.

4.2.3 CIP Professional Services kunder

CIP PS har salt konsulttjanster till ett hundratal betalande kunder, varav cirka tio har varit
stora foretag. Resterande har varit mindre foretag, exempelvis uppstartsbolag, déar projekten
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omfattat approximativt 0,1 Mkr. Utéver dessa har CIP PS icke-betalande kunder i form av
anvandare av gratismjukvaran IAM. Foretaget har sedan start varit helt kundfinansierat.

De forsta kunderna och deras inverkan

Under CIP PS inledningsfas tog foretaget enligt Bordin alla uppdrag de kunde for att generera
intakter. Under hosten ar 2007 fick foretaget sitt forsta uppdrag av storre relevans av SKF.
Detta uppdrag fick de genom Petrussons kontakter pa SKF, som han hade arbetat med pa CIP.
Uppdraget handlade om kunskapsbaserad affarsverksamhet vilket ledde till att CIP PS sa
smaningom operationaliserade det som sedan blev IAM-mjukvaran.

CIP PS gjorde uppdrag & SKF mellan aren 2007-2010 och de blev darfor en viktig del av
konsultforetagets utveckling. Bordin menar att genom arbetet for SKF fick de lara sig hur
stora bolag fungerar och fick en forstaelse for att konsultverksamhet handlar mer om
ledarskap och internpolitik an vad som kan tros.

Vidare menar Bordin att de hade stort utbyte med SKF med avseende pa de krav och
onskemal de stallde men att CIP PS metodutvecklingsméssigt stod for 95 procent eller mer.
Detta géller &ven andra kundrelationer foretaget arbetat med under dess livstid. CIP PS har
kalibrerat metodik, verktyg och tjanster genom att arbeta med olika kunder men de har inte
haft ndgot samarbete i den mening att de gemensamt har byggt upp dessa delar.

Marknadsforing

Foretagets marknadsfor sig genom att tala pa ratt konferenser och foreldsa i “executive
training” samt p4 MBA-uthildningar. Pa sa vis bygger de sitt kundnétverk med personer som
ar och kommer att bli hogt uppsatta inom ett foretag. Det 6kar aven CIP PS trovardighet da de
kan saga till en potentiell att de jobbat for en hogt uppsatt person i ett visst foretag. Da CIP PS
erbjudande och referenskunder, det vill siaga kunder for vilka foretaget kunnat visa pa
erbjudandets varde och som kan refereras till vid initiering av nya kunder, enligt Bérdin &r sa
pass starka kan foretaget idag tillimpa “cold e-mailing”. Detta dr en metod for att initiera nya
kundrelationer genom att skicka mail till féretag som identifierats som potentiella kunder.

Den kostnadsfria IAM-mjukvaran lanserades ar 2011. Den anvands av kunder som CIP PS
har gjort ett uppdrag hos for att de ska ha ett verktyg att arbeta vidare med nér konsulterna
lamnar verksamheten. Mjukvaran anvénds dven i marknadsanalys- och marknadsforingssyfte.
Bordin menar att det ar ett satt for foretaget att méta intresset for denna typ av tjénst, vilka
potentiella kunder de attraherar samt hur de anvander produkten.

Langsiktiga kundrelationer

For CIP PS ar det av stor betydelse att uppratthalla relationer till sina viktigaste kunder pa
grund av att det innebér stora kostnader att bygga upp nya kundkonton. Bérdin understryker
att det ar betydligt enklare att sélja ett nytt uppdrag till en befintlig kund &n att sélja till en helt
ny. For cirka tre ar sedan genomforde foretaget en statistisk undersokning och kom fram till
att cirka 80 procent av intékterna genererades fran redan etablerade kunder. | och med detta
forsoker konsulterna identifiera nya potentiella uppdrag att arbeta med redan nar de ar ute pa
sitt forsta uppdrag hos en kund.

| de fall foretaget rekommenderat en strategi till en kund men kunden for tillfallet inte vill
paborja ett nytt projekt agerar istallet CIP PS radgivare och aterkopplar efter en tid. Foretaget
uppratthaller kundrelationer bland annat genom att bjuda in kunder till olika event och
presentationer.
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Svarigheter

En av de storsta svéarigheterna med att etablera kundrelationer &r att 6verhuvudtaget fa kontakt
med ratt person, anser Bordin. Detta tror han delvis beror pa att det vanligtvis inte finns nagon
inom ett storre foretag som ager de fragor CIP PS arbetar med, vilka i huvudsak ar strategiska
och integrerar flera delar av en verksamhet. Trots att CIP PS egentligen behdver fa kontakt
med nagon i ledningsposition som hanterar de strategiska fragorna blir de darfor ofta
hanvisade till ndgon lagre uppsatt inom ett bolag.

Dartill finns en svarighet i att beskriva kundvardet CIP PS kan erbjuda. Foretagets tjanster
skapar ofta stort varde for kundernas verksamhet men det tar vanligtvis flera ar innan
resultatet av tjansterna genererar intakter. Det har darmed varit svart for CIP PS att skapa
trovardighet for och kvantifiera sitt vardeerbjudande. Saledes har en lardom varit vikten av att
forenkla och konkretisera sitt erbjudande och sétta det i den kontext som en viss kund
befinner sig i for tillfallet.

Ytterligare en svarighet med att bygga upp kundrelationer och positionera sig i natverk har
varit att CIP PS &r en relativt okdnd aktor pa marknaden jamfort med vissa andra
konsultbolag. Detta innebdr att kunder inte valjer foretaget for dess varumarke utan anlitar
istallet foretagets konsulter utifran en individuell bedémning av denne, vilket gor
forsaljningen starkt personbunden. Det blir darmed svart att skala upp verksamheten och att
dela uppgifter mellan olika konsulter pa foretaget.

4.2.4 CIP Professional Services arbete med hallbarhet

CIP PS har miljépolicys i sin interna verksamhet, exempelvis kring vilka fardmedel de
anstéllda bor anvanda. De har aven policys rérande social hallbarhet, vilket reflekteras i
foretagets forhallande till jamstalldhet och oliktankande. For att forbattra den sociala
hallbarheten internt arbetar de dessutom med att forbattra arbetsmiljon genom att sakra att
de har intressanta uppdrag, en attraktiv vision och genom att se till att personalen trivs.

Foretaget arbetar ocksa med extern hallbarhet i avseendet att de ar noga med vilka kunder
de arbetar med och har en dialog kring kundernas forhallningssatt till social hallbarhet
innan de borjar med ett uppdrag. Exempel pa detta ar att de nekade ett uppdrag som
involverade ett samarbete med Libyens regering.

4.25 Kommentarer kring CIP Professional Services

Med tanke pa att CIP PS anda sedan foretagets grundande har varit finansierat av intakter fran
kunder och att de uppvisat ett positivt vinstresultat &r det tydligt att de lyckats med att etablera
kundrelationer och darmed &ven med verksamheten i stort. De har formodligen lyckats véaxa
utan externa investeringar eftersom de &r ett tjansteforetag som inte behdvt investera i
materiella tillgangar i samband med sin produktutveckling. Det ar framforallt foretagets
kompetens och kunskap som ar de huvudsakliga tillgdngarna och dessa har inte kravt nagra
stora kapitalinvesteringar.

En av CIP PS framgangsfaktorer ar troligen att grundarna av foretaget hade kontakter i
néringslivet som var intresserade av CIP PS tjanster. Att grundarna och deras kontakter
dessutom hade sitt ursprung i en lyckad och tillforlitlig verksamhet inom akademien, CIP, kan
ocksa ha bidragit till CIP PS framgang. Det var pa grund detta som verksamheten kom igang
och foretaget fick sin forsta stora kund, SKF.
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Att de i borjan haft ett stort foretag som SKF som aterkommande kund innebar att CIP PS
fick manga lardomar och under denna tid utvecklades aven foretagets affarsidé som innan var
diffus. Att de hade en vélkand referenskund fran bérjan ar troligtvis dven en anledning till att
de enklare kunde fa flera nya kunder.

4.3 Food Radar Systems

Food Radar Systems, hadanefter FRS, grundades ar 2003 och &r en avknoppning fran
Institutet for livsmedel och bioteknik, SIK. Bolaget séljer detektionssystem som upptécker
frammande foremal i flytande produkter som inte gar att sila. De verkar inom
livsmedelsbranschen, framforallt inom kategorierna barnmat, mejeri, tomat och saser. FRS
har sitt kontor i Goteborg och saljer sin produkt till livsmedelsproducenter dver hela vérlden.
Under 2013 uppgick omséattningen till 7,3 Mkr och foretaget uppvisade en forlust pa 1,1 Mkr.
FRS har i dagsldget fyra anstallda.

4.3.1 Food Radar Systems bakgrund

Mikael Reimers, som idag ar marknadschef pa FRS, kom pa den ursprungliga idén till
foretaget. Han hade sedan tidigare arbetat med mikrovagor och kom fram till att denna teknik
kunde tillampas for att upptacka fraimmande foremal i livsmedelsprodukter. De tekniker som
sedan tidigare anvants for detta &ndamal var rontgen och metalldetektorer men det fanns
brister med dessa tekniker da de endast kunde identifiera vissa hogdensitetsmaterial,
exempelvis metaller. Det fanns darmed en efterfragan for en mer noggrann teknik som kunde
upptacka lagdensitetsmaterial sasom gummi, trd, plaster samt fruktkarnor. Med en
mikrovagsteknik kunde detta behov tillgodoses och en forbattrad produktsikerhet kunde
erbjudas.

Reimers, som arbetade pa SIK inom omradena affarsutveckling och kundkontakt, bérjade ar
1998 utveckla en teknik i samarbete med en docent inom mikrovagsteknik fran Chalmers. De
sokte ar 1999 patent for denna teknik som beviljades ar 2001 och detta patent ar fortfarande
det enda foretaget. Projektet knoppades av fran SIK ar 2003 och i samband med detta
grundades foretaget FRS vilka déarefter inledde ett samarbete med inkubatorn Chalmers
Innovation. Bolaget grundades av Reimers eftersom den tekniska utvecklingen vid denna
tidpunkt var tillrackligt langt gangen och da Reimers personligen ville satsa pa bolaget.

4.3.2 Food Radar Systems utveckling

Fram till ar 2004 var bolaget underfinansierat men genom samarbetet med Chalmers
Innovation hittade foretaget en investerare. Denne ar enligt Reimers véldigt talmodig och
konsekvent samt dger i nuldget 95 procent av foretaget.

Under den tidiga utvecklingsfasen hade FRS kontakt med potentiella kunder genom
personliga kontakter. | och med detta kunde foretaget testa en prototyp av sin produkt pa
Orkla Foods, en stor svensk livsmedelsproducent och inféra den i deras verkliga processlinje
innan produkten lanserades. De hade &ven i samband med testningen mojlighet att upptéacka
potentiella fel med systemet vilket sedan underlattade vid forsaljning av produkten till nya
kunder.
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Ar 2007 installerades FRS férsta system hos Orkla Foods och borjade da anvéndas for
detektion av frammande foremal i barnmat. Produktidén har darefter varit densamma men
kontinuerliga forbattringar av produkten har skett. ldag kan systemet exempelvis identifiera
frammande foremal av mindre storlek an fran borjan.

| framtiden anser Reimers att det finns potential att finna kunder i nya omraden inom
livsmedelsbranschen, lakemedelsbranschen och hygienbranschen. En framtida férmodan ar
aven att foretaget blir uppkopt da en stor majoritet av foretaget dgs av en investerare.

4.3.3 Food Radar Systems kunder

Négra av FRS befintliga kunder har funnits sedan foretagets grundande och féretaget har
arbetat aktivt med att etablera nya kundrelationer. FRS har fram tills idag salt 26 system,
varav vissa till samma kund.

Strategiska val

FRS huvudsakliga strategi for att etablera kundrelationer &r att rikta sig mot stora kunder som
ar vérldsledande inom livsmedelsbranschen for att sedan kunna sélja fler system till samma
kund. Detta pa grund av att foretaget anser att det ar lattare att sélja fler system till samma
kund &n att etablera nya kunder.

Foretaget har sedan start anvant skumningsprissattning da det enligt Reimers ar lattare att
sanka priset an att hoja det. Dock var deras ursprungliga prisniva for 1ag varpa den hojdes en
gang i samband med att foretaget bytte VD ar 2008.

Initiering av kundrelationer

Reimers menar att det ar en stor fordel for ett foretag att ha en god kdnnedom om den bransch
de ska ge sig in pa. Eftersom Reimers sedan tidigare arbetat med foretag inom
livsmedelsbranschen kunde han anvénda sig av personliga kontakter for att etablera nya
kundrelationer.

Strategin for att initiera kontakt med nya kunder ar framforallt att anstallda fran FRS genom
cold calls ringer potentiella kunder. Dartill medverkar foretaget pa massor for att
marknadsfora sitt erbjudande och for att knyta kontakter med nya kunder. Ytterligare en
strategi for att marknadsféra produkten &r att de forsoker bli publicerade i tidskrifter genom
vilka foretaget kan na ut till nya kunder.

| och med att produkten &r en langsiktig investering for kunder anser FRS att det ar viktigt att
skapa ett fortroende till kunderna. Detta gors bland annat genom att kunderna far testa
systemet hos FRS innan de beslutar sig for att kdpa det eller inte.

En svarighet med att produkten bade ar en langsiktig investering for kunderna och att
produkten innehar en ny teknik som kunderna inte dr vana vid att anvanda &r att det blir en
troghet i forsaljningsprocessen. Kunderna maste forsta vérdet den tillfor dem innan de
beslutar sig for att kdpa systemet och eventuellt ersatta sin tidigare motsvarande teknik. FRS
maste darfor rakna med att det tar ett ar fran forsta kundkontakt till forséljning.

Langsiktiga kundrelationer

For att behalla sina befintliga kunder arbetar foretaget med kundservice genom att alltid
finnas tillgangliga for kunder da exempelvis problem uppstar med systemet. Foretagets
relationer till sina kunder praglas av ett langsiktigt tank genom att kontakt uppratthalls efter
forséljning for att uppna en god kundnojdhet. FRS forsoker genom sina nara kundrelationer fa
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merforsaljning till samma kund och dessutom fa ett gott rykte vilket kan spridas till nya
potentiella kunder.

FRS har inget utvecklingssamarbete med nagon kund. Att de daremot har nara relationer till
alla sina kunder mojliggor att kunderna kan komma med krav och 6nskemal som FRS
forsoker l6sa internt. Reimers menar pa att tillit ar den viktigaste faktorn for att kunderna ska
vara néjda med sin investering i systemet. Han menar aven att kunderna far tillit till foretaget
genom att FRS tackar nej till mojlig forséljning i de fall dar de inte till fullo kan tillgodose
kundernas behov.

4.3.4 Food Radar Systems arbete med hallbarhet

FRS arbetar inte aktivt med hallbarhetsfragor da de har begransade resurser och da deras
verksamhet inte ar direkt kopplade till hallbarhetsfragor. De anser att de genom sin egen
produktion haller sig inom ramarna for vad som anses vara acceptabelt ur ett
hallbarhetsperspektiv och de forutsatter att deras underleverantorer gor detsamma. Daremot
finns det indirekta kopplingar till hur de bidrar till en forbattrad hallbarhet ur social,
ekonomisk och ekologisk synpunkt.

Ur ett socialt perspektiv kan foretagets produkt forebygga de eventuella skador ett frammande
foremal kan orsaka livsmedelskonsumenter. Ifall en livsmedelsprodukt skulle innehalla ett
frammande foremal kan detta leda till att alla liknande produkter maste aterkallas vilket ar
daligt ur ett ekonomiskt samt ekologiskt perspektiv i form av spill. Dessutom forsamrar en
sadan aterkallning ett foretags varumarke vilket aven det ar mycket kostsamt, speciellt for
stora foretag som FRS kunder.

FRS har kunder som stallt krav pa att en mindre mangd livsmedel ska ga till spillo da ett
frammande foremal upptacks av systemet. For att tillmotesga dessa krav har foretaget
utvecklat systemets teknik sa att spillet har reducerats.

4.3.5 Kommentarer kring Food Radar Systems

En stor anledning till att FRS har lyckats med att etablera kundrelationer ar antagligen att de
hade kontakt med potentiella kunder redan innan de lanserade sin produkt. Det gav dessutom
foretaget mojligheten att anpassa produkten efter kundens onskemal vilket underlattade
forsaljning till nya kunder.

Att FRS hade kontakter med potentiella kunder gjorde det d&ven mindre riskfyllt att investera i
foretaget pa grund av att marknadsrisken och den tekniska risken minskade. Den tekniska
risken kunde reduceras i och med att FRS bevisade att de kunde tillverka den tilltdnkta
produkten. Marknadsrisken minskade eftersom att de kunde visa att det fanns kunder som var
intresserade av produkten redan innan de borjade sédlja den. Detta kan ha underlattat
anskaffandet av kapital da ett minskat risktagande innebér att finansiarerna ar mer villiga att
investera.

Att foretagets investerare har varit tAlmodig och konsekvent kan ha inneburit att FRS har haft
relativt 1ang tid pa sig att skapa och forbattra sin produkt. Om finansiaren istéllet velat ha en
snabb avkastning hade foretaget antagligen redan blivit uppkopt. Detta kunde ha hdmmat
produktutvecklingen da det inte ar sékert att den nya dgaren varit lika intresserad av att lagga
resurser pa att forbattra produkten. Resultatet av detta skulle i sa fall blivit en samre produkt
som farre kunder efterfragade.
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Trots att FRS fortfarande gar med forlust tackar de nej till de affarer dar de anser att de inte
kan tillgodose kundernas behov pa ett tillrackligt tillfredsstallande sétt. Detta innebéar att de
avstar fran kortsiktiga intakter till fordel for langsiktiga intakter och bra kundrelationer, vilket
kan vara fordelaktigt ur ett Iangsiktigt perspektiv.

4.4  Mindmancer

Mindmancer grundades ar 2006 och ar en avknoppning fran Chalmers. Foretaget saljer
intelligent kameradvervakning vilket betyder att Gvervakningskameror kan dela in sin vy i
olika omraden och reagera pd abnormala aktiviteter. Darefter skickas indikationer till en
larmcentral beroende bade pa aktivitet och omrade. Fran larmcentralen bestdms sedan om
aktiviteten &r olovlig och beslut tas ifall vakter ska skickas in eller inte. Kamerorna sparar inte
nagon film vid normal aktivitet och darmed skyddas integriteten hos de manniskor kamerorna
har i sin vy. Detta integritetsskydd gor att Mindmancer kan rikta sig mot bade industri och
offentliga platser.

Mindmancer har idag 17 anstdllda och foretaget har sitt kontor i Goteborg. Deras
huvudsakliga marknad ar Sverige men de har globala ambitioner och ett av Mindmancers mal
ar att inom fem ar vara marknadsledande i Europa inom intelligent kamerabevakning.
Foretaget omsatte 20 Mkr ar 2013 och uppvisade samma ar en forlust pa 2,9 Mkr.

4.4.1 Mindmancers bakgrund

Johnny Berlic, VD pa Mindmancer, gick ar 2006 ihop med en studiekamrat, Niklas Larsson,
for att utveckla ett intelligent 6vervakningssystem. Produkten innefattade en kamera monterad
pa en robot som kunde forflytta sig. Berlic och Larsson presenterade sin produkt for Chalmers
Innovation som accepterade konceptet pa grund av produktens hdga innovationsniva och tog
in Mindmancer till sitt inkubatorsprogram.

4.4.2 Mindmancers utveckling

Mindmancer har sedan foretagets grundande kontinuerligt utformat och férandrat sin
produktidé och affarsmodell. Andringar i utformningen av produktidén skedde framst tidigt i
utvecklingsfasen medan relativt stora fordndringar i affarsmodellen skett under de senaste
aren.

Produktutveckling

Efter att Mindmancer blivit intaget till Chalmers Innovations inkubatorsprogram bdrjade
Berlic och Larsson utveckla en teknisk plattform och inledde ett samarbete med en
larmcentral. Utformningen av plattformen tog cirka ett ar och darefter hade foretaget ett
fardigt erbjudande till kunder.

Efter en dialog med en potentiell kund skedde en férandring i produktidén vilket innebar att
kamerorna skulle vara fast placerade istéllet for pa robotar. Kunden ansag att robotarna var
onddiga och att det var pa kamerorna fokus skulle ligga varpa forandringen genomfardes.
Berlic menar att en anledning till varfér den ursprungliga produktidén innefattade robotar var
for att det ansags ha en hog innovationsgrad vilket underlattade ingangen till Chalmers
Innovation.
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Affarsmodell

Initialt forsokte Mindmancer sélja sin produkt genom installationsbolag vilka skulle agera
som partner till Mindmancer. Forséljningen misslyckades dock genom denna affarsmodell da
kunder foredrog att kopa en helhetslsning, fran endast en aktor. Foretaget bestamde sig for
att utesluta installationsbolagen och istallet sélja direkt till sina kunder vilket ledde till att de
fick en kund inom sex veckor efter forandringen.

I samband med foérandringen i affarsmodellen upptdckte Mindmancer att de behévde
segmentera sina potentiella kunder och paketera sin produkt pa olika sitt beroende pa
kundsegment. | grunden séljer de samma teknik och system men de férmedlar olika varde till
olika segment. Exempelvis fokuserar de pa att icke-avvikande aktiviteter inte sparas nar de
saljer systemet till skolor medan de fokuserar pa hur bra kamerorna upptacker stold nar de
séljer till byggbranschen.

Mellan aren 2013 och 2014 valde Mindmancer att byta fokus till att i storre grad forséka hyra
ut sitt system fran att tidigare ha fokuserat pa att sélja det. Detta har lett till att Mindmancer
tjanar mer pengar pa sina kameror ju langre de haller medan ett foretag som saljer sina
kameror tjanar mer pa att de gar sénder efter ett par ar och att kunden da behover kopa nya. |
dagslaget véljer cirka 70 procent av Mindmancers kunder att hyra évervakningssystemet
istallet for att kopa det. Om Mindmancer lyckas behalla kunderna under en langre period
menar Berlic att de far ett storre kassaflode an om de valt att sélja produkterna direkt.

I och med att bankerna inte kunde véardera Mindmancers verksamhet om foretagets produkt
hyrdes ut utan bindningstid kunde inte Mindmancer, som ar beroende av externt kapital,
initialt anvanda sig av den affarsmodell de ville. Pa detta vis har bankerna har varit ett hinder
for Mindmancers utveckling. Foretaget har dock idag en béttre I16sning med banken och kan
darmed erbjuda sina kunder mojligheten att hyra systemet utan bindningstid, vilket har sankt
kundernas inkopsbarriar.

4.4.3 Mindmancers kunder

Initialt hade Mindmancers grundare inga kontakter till potentiella kunder. I kombination med
att affarsmodellen férandrades lyckades foretaget etablera sina forsta kundrelationer och idag
har de kunder inom flera olika branscher dér de viktigaste ar kommunala skolor i Sverige.

Forsta kunderna

Da Mindmancer startades fanns varken kontakter till potentiella kunder, investerare eller
andra aktorer som kunde hjélpa foretaget att starta sin verksamhet. Genom Chalmers
Innovation fick foretaget tillgang det kapital som behdvdes for att borja utveckla sin tekniska
plattform. Mindmancer har daremot inte fatt nagon hjalp av inkubatorn vid etablering av
kundrelationer utan har sjdlva initierat de flesta av sina nuvarande kundrelationer. Initialt
erbjod Mindmancers vissa kunder att testa systemet gratis eller rabatterat men Berlic menar
att de lika garna hade kunnat ta betalt for sin produkt fran start.

Mindmancers forsta kund var inom byggbranschen som enligt Berlic &r en konservativ
bransch. Med detta menar han att byggbranschen &r trogrorlig och att aktorer inom branschen
inte garna byter de produkter och processer som anvands som standard. Pa grund av denna
trogrorlighet ansag Berlic att det var en intressant bransch att starta i da det férmodligen dven
skulle ga att sélja produkten pa andra, mindre trogrorliga, branscher ifall de lyckades dar.
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Etablering av kundrelationer

Efter lanseringen av sin produkt har Mindmancer kontinuerligt utvecklat sin teknik med hjalp
av den feedback de fatt fran sina kunder. Den metod de framst anvant innebar att de forst gjort
antaganden kring ett kundbehov, sedan testat det ute hos kund for validering och darefter
anpassat produkten. Kunskapen om vad kunderna efterfragar har inte bara hjalpt Mindmancer
att utveckla sitt system utan aven att paketera sina erbjudanden beroende pa kundsegment.

Strategin for att na ut till nya kunder har sedan start primart varit genom cold calls. Utéver
cold calls skickar Mindmancer &ven ut pressmeddelanden och hor regelbundet av sig till
gamla kunder. Den framsta anledningen till att kunderna valjer Mindmancers produkt ar
enligt Berlic att deras pris i forhallande till deras prestation ar battre &n konkurrenternas. Efter
att Mindmancer till storre del valt att hyra ut sin utrustning faktureras kunderna manadsvis
vilket, enligt Berlic, bidrar till att relationen uppehalls.

Berlic understryker ocksa vikten av langsiktiga relationer och menar att det ar genom sadana
Mindmancer tjanar mest pengar. Detta &r viktigare i dagslaget da foretaget i forsta hand hyr ut
sina system. Langsiktiga relationer bidrar till att systemen behover flyttas farre ganger.
Ytterligare ett satt for att behalla sina kunder har varit att oka tilliten genom att vara
transparenta med systemets brister.

Nuvarande kunder

| dagsléget & Mindmancers viktigaste kundsegment Sveriges kommuner, narmare bestdmt
kommunala skolor runt om i Sverige. Detta kundsegment var inte fran borjan ett planerat
kundsegment att men efter att kommuner visat intresse for 6vervakning som inte inkréktar pa
elevers integritet bérjade Mindmancer bygga upp en kundbas inom detta segment. Syftet med
dvervakning pa skolor ar framst den vanligt forekommande skadegorelsen som manga skolor
drabbas av. Skolfastigheter i Stockholm AB anvénder sig av Mindmancers intelligenta
kamera6vervakning och har darigenom lyckats spara cirka 8 MKr per ar.

4.4.4 Mindmancers arbete med hallbarhet

Mindmancer arbetar inte aktivt med ekologisk hallbarhet men gor detta indirekt nar de
forsoker uppna intern ekonomisk hallbarhet. Genom att i stor utstrackning hyra ut
dvervakningssystem tjanar Mindmancer pa att ha évervakningskameror som haller lange, da
utrustningen ags av foretaget aven nar den ar monterad hos en kund. Pa detta sétt kan de
uppna ekonomisk hallbarhet och samtidigt bidra till en ekologisk hallbar utveckling.

Foretaget arbetar med social hallbarhet, dock begréansat till sin egen verksamhet. Detta har
Mindmancer dels gjort genom att skapa en arbetsmiljo d&r medarbetare trivs och dels genom
att ta fram en gemensam vardegrund som ska spegla Mindmancers verksamhet.

445 Kommentarer kring Mindmancer

Mindmancer har utifran kundkrav fran olika kundsegment paketerat sitt erbjudande pa olika
satt. Att foretaget har differentierat sitt erbjudande efter olika kundsegment har formodligen
lett till att de har lyckats skaffa fler kunder & om de hade foérmedlat samma vérde till
samtliga kunder. Dessutom har de gjort detta utifrdn samma teknik vilket troligtvis inneburit
lagre kostnader &n om de behovt anpassa tekniken for varje enskild kund.

Mindmancer har valt att vara ett 6ppet foretag genom att vara transparenta med sina brister.
Att beratta vad som ar undermaligt skulle kunna orsaka kortsiktiga forluster men det har
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formodligen pa lang sikt genererat ett hogre kassaflode och starkare kundrelationer pa grund
av Okat fortroende for foretaget.

Istallet for att enbart sélja sitt dvervakningssystem har Mindmancer aven valt att hyra ut
systemet, nagot som kunderna verkar uppskatta da majoriteten av kunderna idag hyr sitt
system. En positiv effekt av detta ar att Mindmancer kommer att tjana pa att producera hallbar
utrustning vilket i sin tur gor att foretagets paverkan pa den ekologiska hallbarheten reduceras
samtidigt som Mindmancer tjanar mer pengar.

45 Oxeon

Oxeon grundades ar 2003 och ar en avknoppning fran Chalmers. Foretaget utvecklar,
producerar och séljer ett vavt kolfibermaterial under varumérkesnamnet TeXtreme. Materialet
har béttre styrka och styvhet an andra material och det kan ge viktbesparingar pa 20 till 30
procent. Materialet appliceras idag inom sport-, bil- och flygindustrin samt i
industriapplikationer. Sportindustrin & Oxeons storsta och viktigaste marknad.

Oxeon har sitt huvudkontor i Boras och séljer idag sitt material i Europa, Amerika och Asien
dér 99 procent av all forséljning ar export. Ar 2013 hade foretaget en omséattning p& 33,3 Mkr
och gick med 16,4 Mkr i forlust och de har idag cirka 50 anstéllda.

4.5.1 Oxeons bakgrund

Forskaren Nandan Khokar utvecklade en vavteknik for att framstélla ett vavt kolfibermaterial
pa Chalmers. Efter att Khokar tillsammans med den nuvarande styrelsemedlemmen Fredrik
Winberg  presenterat  teknologin  pa  Chalmers  Entreprendrsskola,  hadanefter
Entreprendrsskolan, ville studenterna Anderas Martsman, Henrik Blycker och tva andra
studenter forsoka kommersialisera den.

Studenterna arbetade under ar 2002, sitt sista ar pa Entreprendrskolan, tillsammans med
Kohkar och Winberg med att lagga grunden for bolaget Oxeon. Foretaget bolagiserades forst
ar 2003 och fick da sin forsta finansiering. Oxeon fick via Entreprendrsskolans stora
kontaktytor tillgang till kapital i form av investeringar och bidrag. Martsman, Blycker och de
tva andra studenterna vann ocksa Venture Cup, en tavling for de som vill utveckla sin
affarsidé, vilket gav ytterligare finansiering i uppstartsfasen.

4.5.2 Oxeons utveckling

Sedan Oxeons grundande har affarsmodellen reviderats ett antal ganger utifran kundernas
behov. For att erhalla ett starkt varumarke riktade Oxeon till en borjan in sig pa ett
applikationsomrade som kunde verifiera materialets prestanda och tog sig darefter in pa andra
applikationsomraden.

Affarsmodell

Oxeon var till en borjan osakra pa om de skulle sélja det vavda kolfibermaterialet eller om de
skulle salja en maskin som kunde producera det men bestdmde sig for det forstndmnda. De
hade fran borjan ett tydligt fokus pa forséljning och borjade salja materialet redan innan de
var sékra pa att de kunde tillverka det. Ar 2004 lanserades foretagets forsta kolfibervav pa
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marknaden och ar 2006 borjade de aven sélja de kolfiberband som kolfibervéaven ar uppbyggd
av.

Oxeon saljer inte bara sjalva materialet utan har ocksa utokat sitt erbjudande med tjanster.
Utokningen bestar av att Oxeon kan hjalpa till med marknadsforing, konstruktion, berékning
och simulering av produkten samt nagonting som kallas “lay-up optimering”, vilket innebar
att foretaget hjalper sina kunder med hur materialets struktur ska se ut inuti produkten for att
ge den 6nskade egenskaper.

Affarsmodellen har medvetet forandrats ett tjugotal ganger under arens lopp. | borjan
forandrades den ganska drastiskt medan Oxeon i dagsldaget gér mindre justeringar av
affarsmodellen for att anpassa sig efter marknaden.

Applikationsomraden

Oxeon riktade fran borjan in sin forsaljning mot Formel 1-stall for att erhalla kommersiellt
bevis pa att produkten var hogpresterande. Detta skulle de sedan kunna anvanda som
saljargument for att nd andra marknader och kunder. Enligt Martsman var Oxeon sakra pa att
ett intresse skulle finnas inom Formel 1-stall eftersom de alltid ar ute efter ett béttre, starkare
material som kan medféra viktbesparing. Oxeon valde darmed att positionera materialet
TeXtreme som ett viktbesparande och hégpresterande material.

Efter att Oxeon lyckats salja materialet till Formel 1-stall var nasta steg att rikta sig mot
sportindustrin dér de visste att samma intresse for viktbesparingar och prestandatkning fanns.
De kunde da anvanda kunderna inom Formel 1 som referenskunder. Martsman menar att en
anledning till att borja med forséljning till Formel 1-stall och sportindustrin &r att
produktcyklerna i dessa branscher &r kortare én i andra, vilket gjorde att Oxeon snabbt kunde
komma ut pa marknaden.

Oxeon var dock medvetna om att materialet kan tillampas i andra applikationer och hade
planer pa att ga over till flygindustrin nar produkten lanserats pa andra marknader. Det tar
dock enligt Martsman lang tid att implementera TeXtreme i ett flygplan da flygindustrin har
langa produktcykler. Detta eftersom materialet maste bli en del av ett helt system och passa in
med andra komponenter. Overgéngen till flygindustrin och 6vriga industriapplikationer &r
nagot som Oxeon arbetar med parallellt med fortsatt produktutveckling inom sportindustrin.

Prissattnings- och varumarkesstrategi

Oxeons material dr hogpresterande och deras kunder befinner sig i ett ’high-end” segment av
marknaden. Ett sadant segment bestar av kunder med hdga krav pa prestanda och kvalitet
samt med lag priskanslighet. Darfor valde Oxeon att anvanda prissattningsmetoden
skumningsprissattning, vilket gav dem stora marginaler fran start.

Med inspiration fran Gore-Tex och Intel inside ville Oxeon att deras kunder skulle kunna sétta
en TeXtreme-logga pa sina produkter for att hjalpa kunderna med sin marknadsféring. Genom
att anvanda TeXtreme erhaller kunden ett varde som deras kunder &r beredda att betala for.
Genom att Oxeons kunder far okat varde genom TeXtreme kan de 6ka sina marginaler och
saledes kan aven Oxeon Oka sina marginaler. For att forhindra att konkurrenter enkelt kan
kopiera detta koncept har Oxeon valt att investera i varuméarkesskydd och patent.

Framtiden

Att ha ett skyddat varumérke har &n sa lange inte varit avgérande enligt Martsman, men han
tror att det i framtiden kommer ha en avgdrande roll for foretagets verksamhet. Han kan nu
konstatera att det borjar dyka upp konkurrenter pa marknaden som forsoker skapa ett liknande
material och kringga Oxeons patent. Om Oxeon har lyckats bygga upp sitt varumarke sa att
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det skapar varde for deras kunder, tror Martsman att foretaget kan sta emot konkurrens och
aven i framtiden halla hog marginal pa sina produkter.

For att fortsétta vara ledande inom branschen arbetar Oxeon aktivt med att 6ka verksamhetens
flexibilitet. Med 6kad flexibilitet kan de snabbt anpassa sig efter kunders behov och darmed
minska kundernas produktcykeltider. De tror att det kommer vara moéjligt att &ven i andra
industrier marknadsfora sig pa samma satt som i sportindustrin da det kan ge mervéarde for till
exempel flygbolag att kommunicera att de anvander sig av TeXtreme for dkad prestanda och
viktbesparingar.

45.3 Oxeons kunder

Oxeon har lyckats etablera kundrelationer med flera kunder i Europa, Asien och Amerika. For
att utveckla och etablera dessa kundrelationer har olika marknadsféringskanaler och strategier
anvants.

Etablering av kundrelationer

Vid foretagets grundande fanns inga befintliga relationer med potentiella kunder. Oxeon fick
inte heller hjalp med att hitta potentiella kunder av nagon extern aktor. Martsman och Blycker
forstod tidigt vikten av att skaffa kunder, vilket darfor var foretagets viktigaste fokus. De
kontaktade i en tidig fas Formel 1-stall genom cold calls och personliga besok i syfte att sélja
materialet och undersdka marknadens intresse for det.

Syftet med den forsta kundrelationen var att skaffa en referenskund. Martsman menar
att relationerna till tidiga referenskunder har varit sarskilt viktiga for foretagets utveckling da
dessa relationer har forenklat forséaljning och skapandet av nya relationer.

Marknadsforing och utveckling av kundrelationer

Oxeons strategi for att ta kontakt med potentiella kunder efter att de forsta referenskunderna
inforskaffats har till stor del varit att marknadsfora sig pa branschmassor. De har ocksa aktivt
arbetat med att synas i branschtidningar, sociala medier och utskick for att na ut till fler
potentiella kunder. Oxeon anstéllde tidigt marknadsforingspersonal och i takt med foretagets
tillvaxt har foretaget anstallt saljare for att arbeta med relationsbyggande med kunder. De har
i dagslaget tre saljare i USA och tva i Frankrike samt saljagenter och distributorer utspridda
geografiskt.

Oxeons typiska kundrelationer ar langa och innefattar i manga fall gemensam
produktutveckling. Foretaget har idag kundrelationer som varit aktiva i 6ver tio ar. De fragar
standigt sina kunder om sina utmaningar sa att de aven i framtiden kan tillgodose deras behov.

Svarigheter

Enligt Martsman &r det en stor svarighet att rekrytera personal med ratt kompetens. Det galler
framforallt att nar de ska rekrytera kompetenta och drivna saljare. Saljarna forstar ibland inte
hur mycket tid och energi som kravs for att uppratta och underhalla en bra kundrelation.
Martsman anser att relationsbyggandet var enklare i foretagets bérjan nér grundarna
etablerade och underhéll alla kundrelationer sjélva.

For att hantera denna svarighet jobbar Oxeon med att utbilda sin saljkar. Da saljarna i
dagslaget ar utspridda geografisk ar detta en utmaning men det ar samtidigt inget alternativ att
flytta alla séljare till Sverige eftersom det &r viktigt att sdljarna befinner sig ndra kunderna.
Martsman menar att det ar viktigt att dka ut och prata med kunder direkt och kontinuerligt
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samt att det ar viktigt att vara uthallig i denna process da det tar langre tid &n vad som kan
tros.

45.4 Oxeons arbete med hallbarhet

For Oxeon kommer den ekologiska aspekten kring hallbar utveckling naturligt in i materialet
da den syftar till en prestandadkning och viktreducering. For exempelvis flygplan och bilar
medfor viktbesparingar sénkta branslekostnader och mindre utslapp, vilket ger en positiv
effekt pa den ekologiska hallbarheten.

Materialet i sig ar ocksa mer taligt och kan motsta mikrosprickor och darmed ha langre
livslangd &n andra material, men detta ar inget som foretaget aktivt kommunicerar i sin
marknadsforing. Oxeon anvénder sig alltsa inte sjélva av grén positionering men deras kunder
kan anvanda argument kring viktbesparing som en del av sin gréna positionering.

455 Kommentarer kring Oxeon

Det som gor Oxeon unikt ar den tydliga strategi som foretaget haft fran start kombinerat med
den foréandringsbendgenhet de haft nér det galler affarsmodellen. Foretaget visste tidigt hur de
skulle bygga upp sitt varumarke, vilka segment de skulle rikta sig till samt vilka specifika
kunder de ville na ut till forst. Pa sa satt hade de tydliga mal att jobba mot, vilket ledde till att
de tidigt fick referenskunder. De tydliga malsattningarna kan ocksa ha varit en anledning till
foretagets framgang med avseende pa tillvaxt.

Oxeon borjade tidigt bygga upp varumarket TeXtreme med syfte att kunderna skulle erhalla
ett mervarde genom att séatta en TeXtreme-logga pa sina produkter. Nar konkurrenter nu tar
sig in pa marknaden har Oxeon redan byggt upp ett etablerat varumarke vilket gor det svarare
for konkurrenter att ta sig in pa marknaden.

Oxeon har ocksa jobbat lange med att bli integrerade i kundernas utvecklingsprocesser och de
har koll pa kundernas framtida utmaningar pa ett satt som konkurrenterna annu inte har. Detta
skulle kunna forsvara for konkurrenter att utmana TeXtreme nar det galler kvalitet och
kundanpassningar. Det finns daremot en risk att kunderna inte ser ett mervérde i varumarket
TeXtreme och att de hellre koper ett liknande material till ett lagre pris. Detta ar dock nagot
som Oxeon varit medvetna om och eftersom de gick in pd marknaden med ett hogt pris pa
materialet ar det mojligt for foretaget att sanka priset for att behalla foretagets
konkurrenskraft.

4.6 Talkamatic

Talkamatic &r en avknoppning fran Institutionen for filosofi, lingvistik och vetenskapsteori pa
Goteborgs universitet. Bolaget utvecklar och marknadsfor dialogsystem, det vill séga
mjukvara for att interagera med datorer med hjalp av tal och skrift.

Dialogsystemen kan anvandas i fordon, pa teletjanstcentraler eller i andra applikationer.
Talkamatic grundades ar 2009 och har sin verksamhet i Goteborg. De riktar sig framst mot
den svenska marknaden men vill i framtiden aven ta sig in pa den Gvriga europeiska
marknaden. Ar 2013 hade de en omsattning pa 2,2 Mkr och uppvisade en forlust pa 0,32 Mkr.
| dagslaget har bolaget sex anstallda.
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4.6.1 Talkamatics bakgrund

Talkamatic har tre huvudégare: foretagets forskningschef Staffan Larsson, foretagets VD,
Fredrik Kronlid och GU Holding. Den forskning som ligger till grund fér Talkamatics
dialogsystem kommer ursprungligen fran Larssons doktorsavhandling som borjade skrivas ar
1998.

Doktorsavhandlingen resulterade i ett antal olika forskningsprojekt. Ett av dessa var ett
projekt déar Telia, Goteborgs universitet, Kungliga tekniska hogskolan, Volvo Cars, Volvo
Trucks och Volvo Technology forskade om dialogteknik i fordon. Efter projektets slut fanns
det fran Volvo Cars ett fortsatt intresse for sadan teknik. | och med att detta intresse fanns
bestamde sig Larsson och Kronlid &r 2008 for att utveckla produkter baserade pa dialogteknik
och ar 2009 grundade de Talkamatic.

4.6.2 Talkamatics utveckling

Sedan Talkamatic grundades har deras strategi dndrats pa grund av att de valt att etablera sig
pa en ny marknad. Dialogsystemen har utvecklats for att de ska kunna séljas till nya
applikationsomraden, vilket har medfort forandringar i affarsmodellen.

Applikationsomraden

Talkamatic fokuserade ursprungligen pa fordonsmarknaden eftersom de fick finansiering fran
Volvo Cars. Varen 2009 inleddes ett tio manader langt projekt dar Volvo Cars kopte
utveckling fran Talkamatic. Samarbetet resulterade i en prototyp av ett dialogsystem for att
roststyra telefoni, navigation och musikspelare i fordon.

Bolaget har sedan 2009 fortsatt att utveckla sin produkt och ingatt i sporadiska
forskningsprojekt med flera andra foretag, som finansierats av bland annat EU, Véstra
Gotalandsregionen och Vinnova. Talkamatics ambition med dessa forskningsprojekt har till
viss del varit att hitta potentiella kunder bland de andra foretagen. Den storsta nyttan med
forskningsprojekten har dock varit att fa tillgang till externa resurser och finansiering under
produktutvecklingen.

Talkamatic har pa senare tid valt att byta sitt applikationsomrades fokus till mobila
applikationer inom iOS och Android. De har déarfér omformat dialogmotorn till att vara
molnbaserad och darmed majlig att applicera i flera applikationsomraden, bland annat i
mobiltelefoner.

Anledningen till att Talkamatic har valt att omforma sin produkt och salja till nya
applikationsomraden ar pa grund av den stora tréghet som enligt Kronlid finns inom
fordonsbranschen. Kronlid menar att det & en konservativ bransch dar aktérerna vill
minimera sina risker och att inte satsa fel ar viktigare dn att satsa ratt. Detta resulterar i langa
beslutsprocesser dar det ar svart att silja sin produkt. Att istallet rikta sig mot webben och
mobila applikationer innebar att I6nsamhet kan uppnas snabbare som en foljd av att
beslutsprocesserna ér kortare och mindre trégrorliga an i fordonsbranschen.

Affarsmodell

Tidigare da Talkamatic fokuserade pa fordonsbranschen var lésningarna kundanpassade och
foretaget salde en licens pa dialogmotorn samt konsulttimmar for att bygga integrationen
mellan kundens system och Talkamatics produkt. Tanken var att nér produkten var férdig
skulle ett mindre belopp erhallas for varje fordon som dialogsystemet sattes in i men att den
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storsta delen av inkomsten skulle komma fran konsulttjansterna. Talkamatic fick dock aldrig
in dialogmotorn i nagon serieproducerad bil.

Da dialogmotorn blev molnbaserad &ndrades Talkamatics affarsmodell. | och med denna
tekniska forandring har varje enskild anvéandare inte langre en egen dialogmotor, vilket
mojliggor att Talkamatic kan ta betalt per anvéndning eller per anvandare. Med denna
affarsmodell vill Talkamatic sdlja sd fa konsulttimmar som mojligt och istallet generera
inkomster genom anvandandet av mjukvaran.

4.6.3 Talkamatics kunder

Efter projektet med Volvo Cars 2009 hade Talkamatic inte nagra betalande kunder fram till
sommaren 2014 da bolaget kontaktades av Codotrix, vilka i dagslaget ar Talkamatics enda
betalande kund. Codotrix bygger telefonsystem fér bokningstjanster och bedriver sin
verksamhet i Goteborg. | november samma ar gjordes en forsta leverans till Codotrix, som
foretaget sedan dess har ett ndra samarbete med. Codotrix ar i hdg grad involverade i
utvecklingen och planerna ar att foretagen ska fortsatta sitt samarbete i fler ar framover.

For att skaffa nya kunder ar Talkamatics strategi att soka efter applikationer som nagon annan
utvecklat dar roststyrning skulle passa bra. Nar en sadan applikation identifierats kontaktas
personen som skapat applikationen via mail eller telefon.

For att marknadsfora sig har Talkamatics tidigare strategi varit att framhalla foretagets
kompetens inom dialogteknik. Inom det nya applikationsomradet &ar strategin istallet att
framfora séljargument om att det gar latt och snabbt att integrera dialogmotorn i kundernas
system pa grund av att den & molnbaserad.

Talkamatic ags till 20 procent av GU Holding och en representant darifran, Roger Cederberg,
ar ordforande i bolagets styrelse. Cederberg ar aktiv i féretaget och ger tips om kunder och
partners via sitt natverk inom GU Holding. Dessutom kan tips om potentiella kunder erhallas
fran tidigare kontakter och fran investerare.

4.6.4 Talkamatics arbete med hallbarhet

Pa grund av Talkamatics begransade resurser har de inte haft mojlighet att arbeta aktivt med
hallbarhet. Det finns dock potential att arbeta med hallbarhet ur ett socialt perspektiv da
foretaget skulle kunna erbjuda sin produkt till ménniskor med syn- eller funktionsnedsattning
for att underlatta deras vardag.

Kronlid ser ocksa att det finns potential att salja produkten till utvecklingslander dér delar av
befolkningen dr analfabeter. Med hjélp av rosstyrning skulle dessa méanniskor till exempel
kunna styra sina mobiltelefoner.

4.6.5 Kommentarer kring Talkamatic

Talkamatic har haft svart att etablera kundrelationer och fa en natverksposition. Foretaget har
hittills enbart lyckats med etableringen av en betalande kund, vilken dessutom inte ar ett
resultat av foretagets egna marknadsforingsinsatser. Detta visar pa att Talkamatics strategi for
att generera nya kunder har varit mindre lyckad. Detta kan bero pa att potentiella kunder inte
vet tillréckligt mycket om dialogteknik for att se nyttorna med Talkamatics produkt vilket kan
gora det svart for bolaget att kommunicera sitt erbjudande.
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Eftersom Talkamatic initialt gav sig in i en trog bransch med en oprévad teknik utan
trovardighet var det svart for foretaget att etablera kundrelationer. Detta resulterade i att
Talkamatic tvingades omforma sin produkt for att pa sa sétt kunna soka sig till nya marknader
och darmed etablera kundrelationer. Att Talkamatic Overlevde som foretag och kunde
utveckla vidare sin produkt utan betalande kunder som genererar intdkter &r tack vare
forskningsprojekten.

Talkamatic har inte latit kunderna testa dialogsystemen kostnadsfritt for att pavisa nyttan med
deras teknik. Detta skulle kunna vara en anledning till varfoér kunderna inte vagat investera i
Talkamatics produkter. Kostnadsfria tester skulle kunna vara ett mojligt satt for Talkamatic
att skaffa nya kunder utan nagra befintliga referenskunder.

4.7 FOretag X

Foretaget som behandlas i denna fallstudie dnskar vara anonyma och benamns hadanefter
“Foretag X”. Foretaget, som verkar inom ldkemedelsbranschen, bedriver utveckling av ett
flertal produkter varav den viktigaste dr ett vaccin som hddanefter bendmns “Vaccin X”.
Foretaget har annu inga kunder. Foretaget omsatte 0,6 Mkr ar 2013 och uppvisade en forlust
pa 16,2 Mkr.

Foretag X grundades ar 2002 och har sitt wursprung i forskning inom
transplantationsimmunologi pa Sahlgrenska Universitetssjukhus. Tre forskare som studerade
kroppens bortstétning av transplanterade organ upptéackte att bortstétningsprocessen var sa
stark att den skulle kunna anvandas for att lara kroppen att stota bort tumorer. Utifran denna
upptéckt borjade de utveckla Vaccin X.

Fran borjan var grundarnas tanke att salja sitt patent for Vaccin X till ett storre
lakemedelsforetag. Lakemedelsforetagen var dock inte intresserade av att kopa patentet da
forskningen inte kommit tillrackligt langt. Grundarna fortsatte darfor med hjélp av investerare
och Sahlgrenska Universitetssjukhus att utveckla sin produkt och darmed dven patentet fram
till ar 2007. Detta ar borjade Foretag X drivas som en foretagsverksamhet bland annat i
bemérkelsen att de borjade kommersialisera sin produkt da ett samarbete inleddes med
Encubator.

Foretagets viktigaste relationer pa marknadssidan &r idag de med sjukhusen, dar Foretag X
utfor sina tester och kliniska studier. Foretagets VD ser inte relationen med sjukhusen som
langvariga utan sager att de snarare ar projektbaserade. Foretag X har dven borjat bygga
relationer med storre lakemedelsforetag som férhoppningsvis kommer kopa licensen for
Vaccin X och ta dver utvecklingen i ett senare stadie, efter att vaccinet genomgatt kliniska
tester, vilket forvantas vara om cirka 2,5 ar. Tills dess &r foretaget beroende av riskkapital och
bidrag fran olika offentliga organisationer, exempelvis EU.

Nér Foretag X soker skapa relation med sjukhus ar det foretagets forskningschef som initialt
kontaktar sjukhuset. N&r de soker investerare &r det istéllet foretagets VD som forsoker
initiera kontakt, dels pa konferenser och massor men ocksa pa personliga moten. Vissa av
foretagets investerare har ett stort kontaktnat i lakemedelsbranschen och har dérfor varit
viktiga for skapandet av nya relationer med samarbetspartners och framtida kunder.

Foretag X har inte nagon uttalad hallbarhetspolicy vad det galler ekologisk hallbarhet men
arbetar med intern social hallbarhet for att fa sa néjda medarbetare som majligt. De arbetar till
exempel med att ge de anstédllda inflytande 6ver sin egen arbetsmiljo. Vidare bidrar de till
extern social hallbarhet genom att utveckla en produkt vars syfte ar att radda manniskors liv.
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4.8 Insplorion

Insplorion saljer ett matinstrument baserat pa nanoteknik som ger hog matprecision.
Instrumentet anvéands framst inom forskning och ar ett generellt matinstrument som ska passa
manga olika forskningstillampningar. Foretaget grundades ar 2010 och omsatte ar 2013 cirka
1,1 Mkr och uppvisade en forlust pa 2,1 Mkr. Insplorion har idag atta kunder i &tta olika
lander.

Bengt Kasemo, en av Insplorions grundare, var professor och forskare pa Chalmers. Han hade
pa 1990-talet startat ett annat matinstrumentsbolag vid namn Q-sense. Flera av Insplorions
kunder har ett instrument frdn Q-sense i sina laboratorier och ett flertal av de anstallda pa
Insplorion har &ven jobbat pa Q-sense tidigare. Genom Q-sense och Kasemos forskning fanns
déarmed ett befintligt natverk nér Insplorion startades.

For att initiera nya kundrelationer har Insplorion utgatt fran specifika applikationsomraden
inom forskning. Nér de har upptackt ett nytt applikationsomrade for instrumentet vander sig
Insplorion till forskare som arbetar inom detta omrade genom att skicka ett mejl med
information om instrumentet och hur instrumentet kan anvéandas i deras forskning. Insplorion
deltar dven pa konferenser och méssor for att fa kontakt med nya potentiella kunder.

Enligt Patrik Bjoorn, forsaljningschef pa Insplorion, ar det viktigt for Insplorion att kunna
anvanda sina existerande kunder som referenskunder. Kunderna hjalper dven Insplorion att
hitta nya applikationsomraden for instrumentet da de besitter annan kunskap an Insplorion.

Nagot som é&r viktigt enligt Bjoorn nar det galler att skapa nya kundrelationer ar ett genuint
vetenskapligt intresse och ett intresse for vad kunderna forskar inom. Han menar att det alltid
ar en utmaning att hitta réatt personer som kan arbeta med kundrelationer och att det ar viktigt
att hitta bra personal da det ar personalen som bygger upp och styr bolaget.

4.9  Medfield Diagnostics

Medfield Diagnostics, hadanefter Medfield, ar en avknoppning fran Chalmers som grundades
ar 2005. Foretaget tillverkar ett instrument for strokedetektion, MD100, vilken ska hjélpa
sjukvardspersonal att snabbt ta reda pa om en stroke uppkommit pa grund av en blodpropp
eller blodning. Pa detta satt kan beslut om ratt behandling tas i ett tidigare skede och darmed
kan fler patienter raddas. Féretaget hade 0,62 Mkr i omséattning ar 2013 och uppvisade samma
ar en forlust pa 3,9 Mkr. De har i dagslaget inte nagra kunder.

Fran borjan var tekniken bakom MD100 tankt for brostcancerdetektion, men efter kontakt
med medicinska experter och potentiella kunder pa Sahlgrenska Universitetssjukhus éandrades
tillampningen till strokedetektion dar de ansag att produkten hade storre potential. Kontakt
med den pre-hospitabla varden, det vill sdga ambulans- och akutsjukvard innan patienten
anlander till sjukhuset, fick aven Medfield att &ndra utformningen av produkten for att kunna
installeras i ambulanser. | och med dessa strategiska forandringar av produkten
applikationsomrade har marknadsintroduktionen av MD100 skjutits fram.

Foretaget har en utarbetad strategi for hur MD100 ska introduceras pa marknaden. Denna
bestar av att initialt etablera relationer med opinion leaders inom strokeomradet for att pa sa
satt kunna etablera relationer med sjukhus, vilka & de tdnkta kunderna. Enligt Dag
Jungelfaldt, Medfields VD, tar det lang tid for sjukhus att genomfora vissa forandringar och
darfor maste Medfield forst skapa ett intresse hos mer forandringbenagna sjukhus for att
sedan na ut till andra sjukhus.
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For att fa kontakt med sjukhus utanfor Sverige har Medfield anvant sig av Business Sweden,
gamla Exportradet, vars uppgift ar att hjalpa svenska foretag att nd ut med sina produkter
internationellt. Denna aktor har hjalpt Medfield att initiera internationella relationer. Da
Medfield ar ett litet foretag med relativt okant varumarke upplevde de svarigheter med att
skapa kontakten sjalva och enligt Jungelfaldt har hjalpen fran Business Sweden underlattat
deras relationsbyggande med sjukhus i bland annat England.

Medfield maste genomféra omfattande kliniska studier innan produkten kan lanseras. Detta
for att kunna uppvisa Kkliniskt bevis, det vill sdga att statistisk sakerstalld data pavisar att
foretagets produkt faktiskt fungerar.

Genom MD100 kommer Medfield bidra till forbattrade sociala forhallanden i form av hogre
vardkvalitet och fler Overlevande patienter som drabbats av stroke. Dessutom Okar
sannolikheten for dverlevande patienter att komma tillbaka till sitt vardagliga liv utan storre
kvarstaende men i och med att strokens ursprung snabbt identifierats.

4.10 Micropos Medical

Micropos Medical, hadanefter Micropos, &r ett medicintekniskt foretag som grundades ar
2003. De tillnandahaller en produkt, Ray Pilot, som anvands vid behandling av
prostatacancer. Produkten lokaliserar tumorer under stralbehandling, vilket bade effektiviserar
behandlingen och forbattrar livskvaliteten hos patienten efter behandling da skador pa vavnad
runt tumaren minimeras. Micropos affarsmodell har gatt fran att i stort sett betala sjukhus for
att anvanda Ray Pilot till att sjukhus gar med pa att testa produkten gratis.

Micropos ar i dagslaget inne i en lanseringsfas och fokuserar pa att lansera Ray Pilot till
kliniker pa den europeiska marknaden, dar den ar godkéand. Féretaget har dock planer pa att i
framtiden expandera till 6vriga vérlden. Micropos omsatte 0,59 Mkr ar 2013 och uppvisade
samma ar en forlust pa 12,5 Mkr. Trots att foretaget i nulaget inte har nagra betalande kunder
har de erhallit intakter fran forsaljning av en forbrukningsvara som behovs for anvandning av
Ray Pilot. Micopos har delat ut aktier till de anstallda pa foretaget, vilket, enligt foretagets
VD Tomas Gustafsson, ar ett satt for Micropos att skapa incitament for sina anstéllda da de
inte kan erbjuda marknadsmassiga loner.

Eftersom Micropos grundare var lakare och professorer pa olika sjukhus, hade Micropos
initialt relationer med potentiella kunder. Gustafsson menar att dessa personliga relationer inte
har varit till deras fordel vid etablering av nya kundrelationer. Enligt Gustafsson beror detta
bland annat pa att svenska sjukhus belonas for kortsiktigt sparande och den svenska
sjukvardens installning att det inte ska finnas nagon personlig relation till foretagen de koper
produkter ifran, eftersom detta kan leda till partiska beslut.

Micropos har ett pagaende samarbete med Varian, ett ledande féretag inom
stralbehandlingsutrustning. Forhoppningen ar att sjukhus i framtiden ska kunna valja att lagga
till Ray Pilot som en kompletterande produkt da de koper stralbehandlingsutrustning av
Varian.

Microps viktigaste tillvagagangssatt for initiering av relationer med potentiella kunder ar att
medverka vid méassor runt om i varlden. Vid dessa tillfallen skapas, férutom kontakt med
potentiella kunder, relationer till andra aktorer som kan hjalpa Micropos att na ut till en
bredare massa.
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Ray Pilot & en produkt som har potential att forbattra patienters 6verlevnadschanser och
dessutom forbattra deras livskvalitet efter behandling. Darmed kan Micropos bidra till den
externa sociala hallbarheten.

4.11 Portomus

Portomus &r en leverantér av portooptimering till foretag inom olika branscher och
tillhandahaller tva olika produkter for detta. Dessa ar Portomus Broker och Portomus
Optimizer, hadanefter Broker respektive Optimizer. Ar 2013 uppgick foretagets omséttning
till 7,5 Mkr och de uppvisade en forlust pa 1,7 Mkr.

Foretaget grundades ar 2007 som en avknoppning fran Chalmers och foretaget E-Logistik, en
aktor inom lagerhallning och marknadskommunikation. E-Logistik hade sjélva ett internt
behov av portooptimeringstjanster och sag dessutom affarspotential i dessa tjanster. Pa
Chalmers utvecklades de algoritmer som ligger till grund for tjansterna. Grundarna till
foretaget hade stora kontaktnét efter att ha jobbat lange i branschen och det var framst i detta
natverk som de forsta kundrelationerna etablerades.

Broker dr en ren maklingstjanst dar Portomus minimerar portokostnader genom att agera
mellanhand mellan mottagare och avséndare. Optimizer &r en programvara for
portooptimering baserad pa de algoritmer som togs fram pa Chalmers.

Foretaget fokuserar i dagslaget framst pa tjansten Broker pa grund av att denna har potential
att ta foretaget till ett positivt kassaflode. De storsta kunderna av Broker &r Blaklader och
danska Coop, men tjénsten har ett flertal andra kunder som exempelvis Kompan, Abergs
Tryck, Semcon och Wella. Hittills har foretaget bara funnit en kund, Elanders, for tjansten
Optimizer. Detta beror enligt Portomus VD, Jonas Berggren, pa att Portomus inte har ratt
personal for att sdlja denna tjanst i dagslaget. Det finns dock ett fatal kunder som testar
tj&nsten gratis.

Portomus fokuserar pa langvariga kundrelationer da det enligt Berggren ar billigare att behalla
en befintlig kund &n att etablera en ny relation. Foretaget prioriterar dessutom sina stérsta
kunder, dar relationen underhalls I6pande, framfér mindre viktiga aktorer dar kontakten sker
mer sporadiskt.

Portomus har upplevt en ovilja hos vissa potentiella kunder att bryta med en nuvarande
leverantor, vilket har varit en svarighet for foretaget med att sélja in sitt erbjudande. De har
aven insett vikten av att forhandla med rétt person nér de ska sélja in ett uppdrag. Sarskilt
inom stora foretag ar det enligt Berggren viktigt for foretaget att fa tag i ratt person, i form av
VD eller annan position pa hdg niva, for att motivera en férandring av gamla vanor.

4.12 Smoltek

Smoltek ar en avknoppning fran avdelning mikroteknologi och nanovetenskap pa Chalmers.
Foretaget grundades ar 2006 och har sitt ursprung i avdelningens forskning kring kolbaserade
nanostrukturer. Bolaget utvecklar och erbjuder halvledarindustrin teknologi for produktion av
kolbaserade nanostrukturer. Dessa kolstrukturer forbattrar prestanda och stddjer
miniatyriseringen av halvledarkomponenter samt forlanger livstiden hos dessa. Under ar 2013
hade Smoltek 0,76 Mkr i omsattning och uppvisade en forlust pa 2,1 Mkr.
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Foretagets ursprungliga affarsmodell var att producera och sdlja processystem, som finns i
produkter inom halvledarindustrin, tillverkade med hjalp av kolbaserade nanostrukturer. Dock
hade de inte tillrdckligt med resurser och kompetens for att etablera sig som en
processtekniksleverantor och borjade darfor ar 2010 istallet att forsoka licensiera ut sin
teknik.

Smoltek har i dagslaget inte lyckats etablera ndgon kundrelation men bedriver flera projekt
med potentiella kunder inom halvledarindustrin i Sverige och resten av Europa. Vissa projekt
ar finansierade av EU och Vinnova medan andra delfinansieras av potentiella kunder. Syftet
med dessa projekt har varit att bygga relationer till potentiella kunder men ocksa att testa
tekniken inom olika applikationsomraden. Tillsammans med de potentiella kunderna sker
verifiering, framtagning av prototyper och testning av olika arkitekturer inom nanoteknik.
Smoltek samarbetar ocksa med Chalmers vid utvecklingen av tekniken.

For att marknadsfora sin teknik har Smoltek anlitat en patentméklare i Silicon Valley, da de
anser att USA &r foretagets viktigaste marknad. Dessutom har Smoltek tagit hjalp av Business
Sweden for att arrangera moten i bland annat Asien. Smoltek har sjalva kunnat identifiera
intressanta aktorer men behovt hjalp fran Business Sweden for att dverkomma sprakbarriarer.

| dagsléget ar Smoltek inne i en forandringsfas och forsoker salja hela sin patentportfolj for
tekniken, antingen genom separat forsaljning eller genom forsaljning av bolaget. Anledningen
till detta ar enligt foretagets VD, Anders Johansson, att en mer etablerad aktor lattare skulle
kunna fa ut tekniken pa marknaden.
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5 Analys

| detta avsnitt analyseras den data som erhallits fran fallstudierna med hjélp av teorin som
presenterats i den teoretiska referensramen. Inledningsvis sammanstélls och analyseras
grunddata om de studerade universitetsavknoppningarna for att tillhandahélla en 6verblick av
deras nuvarande situation. Darefter analyseras universitetsavknoppningarnas strategiska val i
den tidiga utvecklingsfasen, etablering av kundrelationer, andra aktdrers roll vid etableringen
av kundrelationer och foretagens arbete med hallbar utveckling. For att underbygga analysen
lyfts de mest utmérkande exemplen fran fallstudierna fram inom varje omrade.

Analysen utgor ett underlag for att slutligen besvara studiens fragestallningar vilka aterges
nedan:
1. Hur etablerar universitetsavknoppningar kundrelationer i natverk?

2. Vilka ar de viktigaste strategiska valen som gors under universitetsavknoppningars
tidiga utvecklingsfas?

Vilken roll spelar olika aktorer i natverket for universitetsavknoppningars utveckling?

4. Hur arbetar universitetsavknoppningar med fragor kring hallbar utveckling och hur
bidrar de till samhallets utveckling ur ett hallbarhetsperspektiv?

5.1 Sammanstallning av fallstudierna

For att fa en overblick dver de studerade foretagen har grunddata extraherats fran fallstudierna
och sammanstéllts i tabell 2.

Foretag Grundande- Lansering Antal &r Omséattning Resultat  Antal Verksamhets- Geografisk
ar avforsta mellan 2013 [Mkr] 2013 anstallda  omréde marknad
produkten grundande [Mkr] 2013
och
lansering
Blue Mobile
Systems 2003 2006 3 6,8 -6,1 8IT Europa
CIP
Professional Norra
Services 2006 2007 1 10,7 0,2 10 Konsultation Europa
Food Radar Teknik-
Systems 2003 2007 4 73 -1,1 4 instrument Varlden
Ej lanserat
Foretag X 2002 an >13 0,6 -16,2 6 Lakemedel -
Teknik-
Insplorion 2010 2011 1 11 -2,1 5 instrument  Varlden
Medfield Ej lanserat Medicin-
Diagnostics 2005 an >10 0,62 -3,9 4 teknik -
Micropos Ej lanserat Medicin-
Medical 2003 an >12 0,59 -12,6 6 teknik -
Mindmancer 2006 2008 2 20 -2,9 17 Bevakning Norden
Oxeon 2003 2004 1 33,3 -16,4 50 Material Varlden
Norra
Portomus 2007 2007 0 75 -1,7 5 Logistik Europa
Ej lanserat
Smoltek 2006 &n >9 0,76 21 4 Elektronik -
Talkamatic 2009 2014 5 2,2 -0,32 61T Sverige

Tabell 2. Sammanstéllning av grunddata for de tolv studerade universitetsavknoppningarna.
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Foretagens omsattning varierar mellan 0,6 och 33,3 Mkr. De féretag med lagst omséttning ar
framst foretag inom lakemedels- och medicinteknikbranschen och de féretag som har hégst
omséttning ar Oxeon, Mindmancer samt CIP PS som alla omsatter 6ver 10 Mkr. De flesta
bolag har i dagslaget runt fem anstéllda och de féretag med hégst omséttning och flest kunder
ar dven de med flest anstallda.

Foretagen har existerat mellan fem och tretton ar men alla foretag utom CIP PS uppvisar
fortfarande negativa resultat. CIP PS har till skillnad fran de andra foretagen haft en tillvaxt
utan externa investerare och de saljer enbart tjanster vilket gjort att de inte behovt gora lika
stora investeringar i materiella tillgangar i samband med sin produktutveckling. Resterande
foretag kan konstateras befinna sig i dodens dal, da verksamhetens kostnader éverskrider de
intakter foretaget genererar (Gupte, 2007). Vidare bekraftar detta att det ar svart och tar lang
tid for universitetsavknoppningar att na lénsamhet.

Tiden fran att foretagen grundades till att deras forsta produkt lanserats varierar fran noll till
mer dn 13 ar och fyra foretag har fortfarande inte lanserat nagon produkt. Spannet mellan
foretagens grundandear och lanseringsar ar storst for de foretag som befinner sig i
lakemedels- eller medicinteknikbranschen. Pa grund av regleringar maste en produkt inom
dessa branscher genomga flera olika tester innan lansering. Detta for att fa klinisk bevis pa att
produkten &r séker och fungerar, vilket bade tar tid och ar kostsamt. I manga fall har foretag
inom lakemedels- och medicinteknikbranschen aven en uttalad strategi att innan de lanserar
sin produkt vill de fa en opinion leader att testa och rekommendera produkten. Dessa faktorer
forklarar den férdréjda marknadsintroduktionen.

De flesta foretag som kommit ut pa marknaden har i dagslaget etablerat sig i Sverige och
andra delar av den europeiska marknaden. De flesta har dock vantat med att ga in pa
marknader utanfor Europa, troligtvis pa grund av att det finns farre handelsbarriarer inom EU.
Samtliga bolag har dock globala ambitioner och nagra foretag har redan kunder i USA och
Asien, exempelvis Oxeon, Insplorion och BMS.

De produkter universitetsavknoppningarna erbjuder fyller specifika kundbehov och foretagen
riktar sig darfor mot nischade marknader. | och med detta dr den svenska marknaden i de
flesta fall inte tillrackligt stor for att kunna na I6nsamhet vilket skulle kunna vara en
anledning till de globala ambitionerna.

5.2  Strategiska val

Hur foretagen bygger upp sin verksamhet och etablerar relationer i ett natverk &r kopplat till
deras strategiska val och hur dessa forandras over tiden. De strategiska val som analyseras &r
applikationsomrade, affarsmodell och prissattningsstrategi.

5.2.1 Applikationsomrade

Som framgatt i fallstudierna har de teknologier som universitetsavknoppningarna utvecklat
ofta flera potentiella applikationsomraden. Vilket eller vilka omraden som foretaget véljer att
fokusera pa paverkar vilka aktorer foretaget behdver utveckla relationer med och hur dessa
ska se ut. For exempelvis Oxeon, Medfield och Talkamatic har valet av applikationsomrade
varit av stor betydelse.
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Oxeon hade en medveten strategi fran start att forst applicera sin produkt i sportindustrin
innan de gick vidare till flygindustrin och 6vriga industriapplikationer. Genom att sélja till
Formel 1-stall kunde de fa& kommersiellt bevis pa att deras produkt var hogpresterande. De
kunde senare anvéanda detta bevis som séljargument for att lansera sin produkt inom andra
applikationsomraden, vilket de lyckades med. Detta exempel illustrerar att det kan vara
fordelaktigt att ge sig in pd en marknad med mer riskbenagna aktorer, i Oxeons fall
sportindustrin, for att pa sa satt snabbare kunna etablera kundrelationer och lansera sin
produkt. Dessa tidiga kunder kan sedan anvéndas for att skapa trovardighet nar de senare ger
sig in pa en mer trogrorlig marknad.

Medfield bytte applikationsomrade efter kontakt med potentiella kunder som pastod att
tekniken lampade sig battre for ett annat applikationsomrade. Foretaget fick darmed en tidig
insikt i att de inte valt det mest optimala applikationsomradet vilket mojliggjorde en
forandring av detta innan de hunnit lansera produkten pa marknaden.

Talkamatic fick fran borjan finansiering fran en potentiell kund, vilket gjorde att de valde att
inrikta sig mot ett visst applikationsomrade. Detta trots att tekniken inte nodvandigtvis
lampade sig bast inom detta omrade, vilket ledde till att de inte lyckades etablera nagra
kundrelationer inom detta applikationsomrade, varpa de bytte. De hade dock hunnit Iangt i sin
produktutveckling innan de insdg att de initialt hade valt fel inriktning och saledes lagt pengar
pa att utveckla en produkt som inte efterfragades av marknaden.

Dessa tre exempel visar pa att kunder kan vara viktiga for valet av applikationsomrade. Enligt
Aaboen, Dubois och Lind (2013) kan foretag genom interaktion med potentiella kunder,
identifiera ett kundbehov som produkten kan tillfredsstélla och rikta produktens utveckling
mot ett visst applikationsomrade. Exemplet med Talkamatic visar dock pa att enskilda
kundbehov inte &r ensamt avgorande for att lyckas hitta ett Iampligt applikationsomrade, utan
att det kan vara minst lika viktigt att ordentligt undersoka efterfragan pa marknaden inom
olika applikationsomraden och etablera strategier utifran dessa.

5.2.2 Affarsmodell

Hur foretagen utformar sina affarsmodeller paverkar med vilka aktorer relationer behover
etableras och av vilken typ dessa relationer behdver vara. Affarsmodellerna har i flera fall
forandrats over tiden av olika anledningar och i varierande utstrackning, aven i de fall da
foretagen inte andrat applikationsomrade.

Mindmancer har exempelvis gatt fran att sélja hela system till att framforallt hyra ut sin
utrustning. Foretaget har aven forandrat sin uthyrningsmodell genom att erbjuda systemet
utan bindningstid, nagot de tankt goéra fran borjan men inte kunnat da deras bank velat
minimera sin risk. For Mindmancer har denna forandring av affarsmodellen lett till en 6kning
av kunder och kundndéjdhet genom ett mer flexibelt erbjudande. Detta illustrerar hur externa
aktorer kan paverka valet av affarsmodell.

Aven Foretag X har andrat sin affarsmodell sedan foretagets grundande. Fran bérjan ville
grundarna sélja sitt patent innan produkten gatt igenom nagra Kliniska tester men de
lakemedelsforetag foretaget kontaktade ansag att risken var for stor om de inte kunde visa
nagra praktiska resultat pa att lakemedlet fungerade. Pa grund av detta valdes istéllet att
fortsétta utveckla produkten och genomféra kliniska tester for att i ett senare skede licensiera
ut lakemedlet till ett lakemedelsforetag. Detta har lett till en vésentlig fordréjning av
forsaljning till ett lakemedelsforetag men ifall lakemedlet far kliniskt bevis pa att det fungerar
kommer det att innebéra storre intékter for Foretag X. | detta exempel har potentiella kunder
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haft en inverkan pa valet av affarsmodell vilket kan komma att ha en positiv paverkan pa de
framtida intakterna.

Smolteks affarsmodell gick till en borjan ut pa att producera och salja processystem
utvecklade med hjalp av sin nanoteknik. Da foretaget inte hade tillrackligt med kunskap om
sjalva tillverkningsprocessen hade de dock stora svarigheter med att etablera sig som en
leverantor av processystem. Smoltek tvingades darfor att &ndra sin affarsmodell och istéllet
bli ett licensierande foretag. Att foretaget fran borjan hade en icke fungerande affarsmodell ar
antagligen en stor anledning till att de annu inte lyckats etablera ndgon kundrelation.

Exemplen ovan visar pa att kunder och andra externa aktorer kan ha en paverkan pa valet av
affarsmodell. Det kan finnas aktorer som sétter begrénsningar for hur affarsmodellen kan
utformas vilket bade kan ha en positiv och negativ effekt. Dessutom kan kompetensen inom
foretaget vara en begransande faktor med stor inverkan pa affarsmodellen. Det &r darmed av
stor betydelse att anpassa sin affarsmodell efter de forutsattningar som finns i verksamheten.

Att tidigt fokusera pa att valja ett passande applikationsomrade har visat sig vara viktigare an
att fran borjan vélja ratt affarsmodell. Detta pa grund av att det ar lattare att &ndra
affarsmodell an att &ndra applikationsomrade efter lansering eftersom forandring av
applikationsomradet ofta innebar forandring av produkten. Universitetsavknoppningar
behover darfor inte lagga ner mycket tid pa att utforma en valarbetad affarsmodell i en tidig
fas da den i manga fall behover forandras och anpassas efter kundernas och marknadens
behov. Det ar dessutom lattare att veta vilken affarsmodell kunderna foredrar nar produkten
finns pa marknaden och det ar darmed enklare att skapa kundrelationer.

5.2.3 Prissattningsstrategi

Givet en viss affarsmodell kan foretagen valja olika prissattningsstrategier och det har ocksa
betydelse for hur relationer och nétverk byggs upp. Att foretagens val av prissattningsstrategi
kan ha betydelse for foretagens agerande i natverket illustreras i exemplen nedan.

FRS och Oxeon har anvént sig av skumningsprissattning. Genom att anvanda denna
prissattningsstrategi har dessa foretag lyckats bade med att fd kunder och att halla hoga
marginaler pa sina produkter. Denna prissattningsmetod har fungerat bra, troligtvis pa grund
av att det inte finns nagra likvardiga produkter pa marknaden och att deras kunder har stor
budget samt vill anvanda det senaste inom branschen. Dessa tva foretag passar in i
Granstrands (2010) resonemang om att skumningsprissattning lampar sig da det ar lattare att
sénka &n att hoja priset, samt ndr ett hdgt pris associeras med hdg kvalitet som i Oxeons fall.

Mindmancer har valt att prissatta sin produkt utifran en helt annan strategi. Da en stor del av
foretagets kundbas utgdrs av kommuner och andra organisationer med begransade budgetar &r
skumningsprissattning inte en passande prisséttningsstrategi. Dessutom finns det konkurrenter
pa marknaden som ocksa erbjuder intelligent kameradvervakning vilket ar ytterligare en
bidragande orsak till att skumningsprissattning inte ar lamplig.

Mindmancer, FRS och Oxeon skiljer sig pa fler satt an i sina kunders priskanslighet. Bade
FRS och Oxeon bidrar till att forbattra sina kunders produkter och darmed varumaérke. Det &r
svart att satta ett specifikt varde pa att i FRS kunders fall slippa den déliga PR de skulle
utsattas for ifall de till exempel skulle salt barnmat med glas i. Mindmancers produkt &r
daremot enklare att vardesatta da den innebar en konkret kostnadsbesparing for kunderna.
Produktens inverkan pa kundernas verksamhet paverkar saledes hur hogt pris foretagen kan
satta.
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5.3 Etablering av kundrelationer

Enligt Gupte (2007) ar kundrelationer de relationer med storst paverkan pa
universitetsavknoppningars framgang. Utifran den empiriska studien har ett antal olika
tillvagagangssatt for att hitta kunder samt initiera och bygga relationer med dessa
identifierats. Dessa tillvagagangssatt beskrivs och analyseras nedan.

5.3.1 Relation till potentiella kunder vid bolagets grundande

Fallstudierna bekraftar det faktum att universitetsavknoppningar normalt saknar
kundrelationer vid grundandet. | vissa fall kan dock grundarna ha kontakter med potentiella
kunder som eventuellt kan utnyttjas for att bygga relationer och pabérja etablering i ett
natverk. Exempel pa detta bland de foretag som studerats &r BMS, FRS, Portomus och
Insplorion.

I och med att det funnits ett intresse hos potentiella kunder for dessa fyra foretags produkter
innan lansering har det funnits méjlighet att mer utforligt undersdka dessa kunders behov och
darmed hitta ett lampligt applikationsomrade. BMS och FRS tog dessutom hjalp av dessa
potentiella kunder under produktutvecklingsfasen. Darmed fick de tidigt ett ndra samarbete
med de potentiella kunderna vilket bidrog till en lyckad produktutveckling och ett erbjudande
som kunderna efterfragade. Detta sammanfaller med Debruynes (2014) resonemang kring att
samarbeten i utvecklingsfasen med andra aktérer ar nyckeln till att lyckas med att snabbt och
fullstandigt mota marknadens behov.

BMS och FRS har inte gjort nagra storre forandringar i varken affarsmodellen eller produkten
i sig sedan produkten lanserades vilket formodligen framst beror pa att utvecklingsprocessen
skedde tillsammans med blivande kunder. | och med att dessa foretag inte behovt lagga fokus
pa att vidareutveckla produkten efter lansering har de istéallet kunnat fokusera pa att etablera
nya kundrelationer vilket kan forklara foretagens framgang i avseende pa detta.

Majoriteten av de foretag som ingar i studien har inte haft nagra direkta kundkontakter innan
foretagen startats men manga av dem har haft nagon slags koppling till sin framtida marknad.
Exempelvis hade en av grundarna av CIP PS kdnnedom om foretagets framtida marknad
genom sin tidigare anstallning vid CIP, institutionen CIP PS har sitt ursprung i. Talkamatic
hade daremot ingen kdnnedom om den bransch de forst tankt verka inom vilket kan vara en
orsak till att det tog dem fem ar innan de fick sin forsta kund.

Det har saledes framgatt fran de studerade foretagen att det &r fordelaktigt att tidigt ha
kontakter med potentiella kunder och kdnnedom om sin framtida marknad, helst innan
foretagets grundande. Detta for att fa indikationer pa vad kunderna efterfragar och pa sa vis
kunna utforma sitt erbjudande efter marknadens behov. For foretag utan initiala kontakter
inom den bransch de ska etablera sig inom &r det darfor av stor vikt att tidigt skaffa sig
kundkontakter.

5.3.2 Initiering av kundrelationer

De flesta av universitetsavknoppningarnas produkter &r dyra vilket innebér stora investeringar
for potentiella kunder i form av bade inkdps- och anpassningskostnader. Eftersom
universitetsavknoppningarnas produkter ar helt nya pa marknaden maste foretagen tydligt visa
pa produktens nytta for kunden for att denne ska vara intresserad av att investera i den. Om
universitetsavknoppningarna inte lyckas kommunicera nyttan med sin produkt finns risken att
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de inte lyckas generera tillrackligt med intakter, vilket kan leda till att foretagen gar i konkurs.
Detta gor att investeringar i deras produkter ar riskfyllda, séarskilt da kunderna ofta &r
beroende av att fad support fran foretagen vid anvdndning av produkterna.
Forsaljningsprocesserna har saledes i manga fall varit langa eftersom det har tagit lang tid att
Overtyga kunderna om att produkternas nytta 6vervager riskerna kopplade till investeringen.

For att visa pa nyttan har nagra foretag latit kunderna testa produkten, vilket har gett blandade
resultat. For Mindmancer har testperioder inte genererat fler kunder medan det for FRS har
varit ett lyckat koncept for att kunden har fatt en battre forstaelse for hur produkten fungerar
och vilken nytta den skapar. | nagra av fallen dar foretagen erbjudit potentiella kunder att
prova produkten gratis har de ocksa erbjudit utbildning i hur produkten anvands pa ratt satt.
Detta har bidragit till en 6kad sannolikhet att gora en affar med den potentiella kunden, delvis
pa grund av att de fatt se vardet i produkten och delvis pa grund av minskade
anpassningskostnader.

Universitetsavknoppningarnas produkter &r ofta avancerade och darfor har de behdvt anvanda
sig av direktkontakt med potentiella kunder for att kunna forklara produkten och dess vérde. |
flera fall har det dock varit svart for universitetsavknoppningarna att rekrytera personal med
ratt kompetens som kan formedla produktvérdet. Exempelvis har Oxeon upplevt svarigheter
med rekrytering av personal med tillracklig kompetens for att salja deras produkter, nagot
som har varit en svarighet under deras utveckling.

Det huvudsakliga tillvagagangssatten for att initiera kundrelationer har varit att utnyttja sina
befintliga relationer med andra aktorer, cold calls och cold e-mailing eller ta kontakt under
branschmassor. Massor har visat sig vara sarskilt anvandbara for att traffa ratt personer i
foretagen, att upptacka kunder som de inte tidigare visste fanns samt att hitta nya
applikationsomraden och majliga marknader.

Faktumet att flera av universitetsavknoppningarna verkar i nischade branscher kan underlétta
initiering av kundrelationer i och med att det finns begransat antal potentiella kunder pa
marknaden. For exempelvis BMS och FRS har det varit enkelt att kartldgga vilka de viktiga
aktorerna i natverket ar och de har darmed inte behovt lagga mycket resurser pa att undersoka
vilka deras potentiella kunder dr. Detta kan vara en bidragande faktor till att dessa foretag
snabbt fatt sina forsta kunder.

5.3.3 Referenskunder och opinion leaders

Ett satt for universitetsavknoppningarna att fa trovéardighet har varit att anvanda sig av
referenskunder och/eller opinion leaders for att enklare visa pa sin produkts nytta. Det har
underlattat for bolagen att initiera relationer med nya kunder. | vissa fall har referenskunder
och opinion leaders varit samma aktor.

Oxeon hade som strategi att deras forsta kund, Formel 1, skulle bli deras referenskund for att
underlatta initiering av relationer med potentiella kunder. Denna strategi har visat sig vara
anvandbar for att skapa kontakter med andra kunder inom sportindustrin da Formel 1 ar hogt
ansett och valkant. Detta Overensstdammer med Aaboen, Dubois och Linds (2011)
argumentation om att interaktion med forsta kunden leder till erhallandet av legitimitet pa
marknaden.

Samtidigt som det kan vara resurskrdvande att etablera relationer med referenskunder och

opinion leaders har det fran fallstudierna framgatt att det ar fordelaktigt att investera i en
sadan relation for att férenkla framtida relationsbyggande med andra kunder.
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5.3.4 Langsiktigt relationsbyggande

I och med att universitetsavknoppningarnas produkter och tjanster ofta innebdr stora
investeringar som kunder ska utnyttja under en langre tidsperiod ar det naturligt att behalla
relationerna daremellan. Enligt Oberg & Shih (2012) beror det pa att det uppkommer
kostnader med avseende pa kommunikation och anpassningar vid utvecklandet av nya
relationer. Genom kundservice, forbrukningsvaror, mjukvaruuppdateringar och kontinuerlig
kontakt starks kundrelationerna eftersom foretaget kontinuerligt far feedback fran sina
kunder. Det &r &ven flera foretag i studien, exempelvis Oxeon, som aktivt tar kontakt med sina
befintliga kunder for att underséka om nya behov for produkten eller tjansten har uppstatt.

Enligt Hakansson (1982) ar relationer ofta langsiktiga och interaktioner kontinuerliga pa
industriella marknader i och med att sdljare och kdpare goér anpassningar till varandras
verksamheter. Efter att ha undersokt universitetsavknoppningarnas relationer kan detta
pastaende bekraftas da samtliga foretag som studerats stravar efter att ha langa relationer till
sina kunder. | samband med utvecklingen kravs mycket kontakt vilket stérker
kundrelationerna och darmed aven gor att det blir lattare att behalla relationerna. Dessutom &r
det fordelaktigt att bygga langsiktiga kundrelationer da det mojliggér samarbete med kunder.

Ytterligare en gemensam faktor for samtliga universitetsavknoppningar som studerats ar att
de anser att det ar lattare att sdlja sina produkter till befintliga kunder an att sélja till nya.
Detta pa grund av att foretagens befintliga kunder redan vet vilken nytta produkten eller
tjansten tillfor vilket ar fordelaktigt da det har varit ett problem for flera foretag att
kommunicera vardet till kunden.

Enligt Mindmancer och FRS &r en av de viktigaste forutsattningarna for att kunna bygga
langsiktiga kundrelationer att vara &rlig gentemot kunderna, exempelvis gallande eventuella
brister hos produkten. Genom att vara arliga mot kunderna kan ett fortroende byggas upp som
pa sikt starker relationen.

5.4 Andra aktorers roll i etablerandet av kundrelationer

Nedan analyseras hur andra aktdrer &n kunder paverkar ett foretags utveckling med fokus pa
etablerandet av kundrelationer. De aktdrer som spelat storst roll och som dérmed analyseras &r
investerare, inkubatorer, universitet, statliga organisationer och distributorer.

5.4.1 Investerare

I och med att universitetsavknoppningarnas produkter ar hdgteknologiska krévs ofta stora
initiala investeringar for att kommersialisera dem. Enligt Alpman (2014) &r det viktigt att
etablera relationer med investerare for att klara sig fran dodens dal. Detta &r speciellt viktigt
for universitetsavknoppningar da de har sitt ursprung i akademisk forskning och inte
avknoppats fran befintliga foretag vilket innebar att de vanligtvis saknar initialt kapital.

Genomgaende bland fallstudierna har investerare varit en av de viktigaste aktorerna
for universitetsavknoppningars utveckling, framforallt med avseende pa branschkunskap och
kapitalforsorjning. Det har dessutom visat sig vara viktigt att tidigt i utvecklingsfasen fa
kapital fran investerare da det underlattar vid etablering av kundrelationer. Istallet for att
fokusera pa att skaffa kapital, vilket &r viktigt for foretagets éverlevnad, kan fokus istallet
laggas pa att bygga kundrelationer. Investerarna har dven i vissa fall hjélpt foretagen att
etablera kundrelationer genom sina kontaktnat.
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5.4.2 Inkubatorer

Det har visat sig att inkubatorerna framst har varit till hjalp under universitets-
avknoppningarnas innovationsprocess med avseende pa inforskaffandet av investerare och
kapital, men déremot inte vid initiering av kundkontakt. Universitetsavknoppningarna i denna
studie har haft antingen Chalmers Innovation, Encubator, GU Holding eller Sahlgrenska
Science Park som sin inkubator och dédrmed kan endast slutsatser om dessa inkubatorer dras.

Enligt inkubatorernas hemsidor® har de som framsta syfte att hjalpa till med finansiering,
industrikontakter och intern verksamhetsutveckling. Dessutom kan inkubatorer enligt Gupte
(2007, s. 22) aven underlatta etableringen av kundrelationer i ett natverk vilket till viss del
motsager studiens empiri.

5.4.3 Universitet

Enligt Borges & Filion (2013) har universitetsavknoppningar lattare att etablera sig i natverk
tack vare sitt ursprung i universitet da universiteten ofta har stora kontaktnit och stark
trovardighet. Foretagen i studien har kunnat anvanda universitetens varumarke for att 6ka
trovardigheten infor sina kunder medan universitetens stora kontaktnat inte har utnyttjas. Till
exempel har Chalmers flera partners i naringslivet men foretagen i studien har inte i nagon
stérre grad utnyttjat dessa kontakter i sitt natverkande. Detta kan bero pa att universitetens
kontakter vanligtvis initieras via olika forskare och institutioner, och darfor ar svara att
utnyttja.

5.4.4 Offentliga organisationer

Flera foretag i studien har fatt hjélp av offentliga organisationer i form av finansiering och
initiering av internationella kundkontakter. Talkamatic, Smoltek och Foretag X har
exempelvis fatt bidrag fran EU, som varit behjalpligt vid finansiering av produktutveckling
samt vidareutveckling av produkten. Da Talkamatic och Smoltek haft problem med att
etablera kundrelationer har denna finansiering varit en stor anledning till att foretagen kunnat
Overleva.

Business Sweden, fore detta Exportradet, hjalper till med att skapa kontakt med potentiella
kunder i andra lander. Smoltek har exempelvis fatt hjélp av denna aktor med att 6verbrygga
sprakbarriarer for att foretaget ska lyckas na ut med sina produkter internationellt. | Medfields
fall har Business Sweden hjélpt foretaget med att fa kontakt med internationella kunder da
Medfields varumarke inte ar tillrackligt starkt for att sjalva initiera kontakten. Det har saledes
framkommit att statliga organisationer kan hjélpa till med etableringen av kundrelationer.

5.45 Distributorer

Majoriteten av universitetsavknoppningarna har inte anvant sig av distributorer. En forklaring
till detta kan vara att universitetsavknoppningarnas produkter dr avancerade, ofta kraver
direktkontakt vid forsaljning och att séljprocessen ar lang. Detta i kombination med att foretag

% Se referenslista.

49



generellt sett inte &r i behov av distributdrer forrén de séljer storre kvantiteter av sin produkt
innebar att distributérer rimligtvis inte & nddvandiga eller Onskvarda for
universitetsavknoppningar i den tidiga utvecklingsfasen.

Det &r vanligare att anvanda distributorer pa utlandska marknader for att befinna sig narmare
kund. BMS planerar att anvanda distributorer inom en snar framtid for deras potentiella
marknad i USA. De anser att de befinner sig i en tillrdckligt mogen fas for att bérja anvanda
distributorer da efterfragan av produkten 6verskrider den takt som forsaljningen sker i.

5.5  Universitetsavknoppningarnas arbete med hallbar
utveckling

Nedan analyseras hur universitetsavknoppningarna arbetar med och bidrar till hallbar
utveckling utifran de tre hallbarhetsperspektiven ekologisk, social och ekonomisk hallbarhet.

5.5.1 Ekologisk hallbarhet

Inget av de undersokta foretagen saljer en produkt vars huvudsyfte &r att bidra till den
ekologiska hallbarheten. De har heller inte utformat eller forandrat sin verksamhet i avseende
att framja en ekologiskt hallbar utveckling. Flertalet av foretagen forsoker dock minska sin
negativa paverkan pa den ekologiska hallbarheten i sin dagliga verksamhet, till exempel
genom att aka tag istallet for flyg.

Universitetsavknoppningarna har inte anvant sig av gron positionering eftersom deras kunder,
tvartemot vad Vinnova (2013) menar, inte ser nagot mervérde i att produkten de koper ar
hallbar. Séaledes innebér inte grona forsaljningsargument nagra nya affarsmojligheter och
darfor anvander inte universitetsavknoppningarna sadana for att positionera sig som hallbara
foretag. En annan anledning att anvanda groén positionering ar enligt Hartman et al (2005) att
differentiera sitt erbjudande men eftersom universitetsavknoppningars produkter &r
innovationer med ursprung i ny vetenskaplig kunskap skiljer de sig redan fran befintliga
produkter och I6sningar pa marknaden. Darfor har de inga incitament att anvanda gron
positionering i syfte att differentiera sitt erbjudande.

BMS har daremot arbetat med en kund som stallt miljokrav som foretaget behovt forhalla sig
till. De ovriga foretagen kan komma att stallas infor liknande situationer da kunderna i
framtiden skulle kunna se ett mervérde i hallbara produkter. Det kan darfor vara fordelaktigt
for foretagen att redan nu tanka hallbart eftersom anpassningar av deras verksamhet och
produkt efter miljokrav kan ta lang tid att genomfora.

| vissa fall har foretagens val av affarsmodell indirekt lett till en 6kad ekologisk hallbarhet. Ett
exempel pa detta ar Mindmancer som valde att i forsta hand hyra ut sin utrustning istéllet for
att sélja den. Genom denna affarsmodell behéver inte en ny fysisk enhet produceras fér varje
ny forséljning, vilket 6kar foretagets incitament till att tillverka produkter med en langre
livslangd. Dérmed reduceras foretagets resursforbrukning vilket bidrar till ekologisk
hallbarhet.

Det finns ocksa foretag vars produkt ar exempel pa hur teknisk innovation kan bidra till att

minska manniskans resursanvandning. Ett exempel & Oxeon, vars produkt syftar till att
minska vikten i kundernas produkter och darmed &ven minska brénsleférbrukningen.
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Samtidigt har materialets vavstruktur god férmaga att motsta exempelvis mikrosprickor,
vilket forlanger produkternas livstid.

Ett annat exempel ar FRS som genom sin produkt bidrar till att frammande foremal i
livsmedelsprodukter kan upptéckas och att kassation och aterkallning saledes kan undvikas.
Detta leder till mindre sloseri av resurser, vilket &r positivt ur ett ekologiskt
hallbarhetsperspektiv.

5.5.2 Social hallbarhet

En aspekt av social héllbarhet ar jamstéalldhet mellan méan och kvinnor. En gemensam faktor
for foretagen som intervjuats dr att de anstéllda framst & man. Inte en enda kvinna intervjuats
och det ar generellt fa kvinnor i ledningarna. Universitetsavknoppningarnas produkter bygger
genomgaende pa relativt komplex teknik. D& kvinnor ar underrepresenterade pa tekniska
utbildningar &r det naturligt att de startar farre foretag som kommersialiserar tekniskt
avancerade produkter. Detta kan vara en anledning till den ojamna kdnsfordelningen inom de
foretag som studerats. Saledes &r den ojamna konsfordelningen pa tekniska utbildningar ett
externt problem som paverkar universitetsavknoppningarnas sociala hallbarhet.

Internt har flera foretag arbetat med att forska skapa en bra arbetsmiljo for sina anstallda.
Exempelvis arbetar CIP PS med att konsulterna pa foretaget ska utvecklas genom sina
uppdrag och trivas pa arbetsplatsen medan Foretag X erbjuder sina anstéllda stor frihet att
paverka sin egen arbetsmiljo. Nagra foretag, exempelvis Micropos, har delat ut dgarandelar
som incitament till sina anstéllda. Bade att skapa en trivsam arbetsmiljo och hitta andra
formaner an 16n for personalen kan vara extra viktiga for universitetsavknoppningar som i
manga fall inte kan ge sina anstallda en marknadsmassig 16n.

Vissa av foretagen arbetar dven med social hallbarhet ur ett externt perspektiv. De
medicinteknik- och ldkemedelsféretag som forekommer i studien har potential att forbattra
sjukvarden och darmed samhallshalsan. Exempelvis kan Medfields produkt bidra till en
forbattrad vard av strokepatienter vilket gor att patienterna dels far farre kvarstaende men
efter tillfrisknandet och dels snabbare kan komma tillbaka till sitt arbete.

Yiterligare exempel pa en universitetsavknoppning som arbetar med social hallbarhet ur ett
externt perspektiv ar CIP PS som har en egen kravspecifikation for att bestimma om de ska
arbeta med en viss kund. Detta har inneburit att CIP PS tackat nej till en kund kopplad till den
libyska regeringen och dérmed prioriterat sociala faktorer framfor inkomsterna denna kund
kunnat generera.

5.5.3 Ekonomisk hallbarhet

Da ekonomisk hallbarhet kan likstdllas med ekonomisk tillvaxt (KTH, 2014) &r detta
nagonting som samtliga universitetsavknoppningar arbetar med. Genom att skapa langsiktiga
relationer med sina kunder kan universitetsavknoppningarna sékerstalla framtida inkomster
och fa en mer stabil ekonomi. For att sékerstélla ekonomiska intakter kan de ocksa anvanda
kontinuerlig fakturering till sina kunder genom abonnemang, vilket exempelvis Portomus och
BMS har gjort. Genom att sakerstdlla sin egen ekonomiska hallbarhet kan
universitetsavknoppningarna i langden bidra till samhallets ekonomiska héllbarhet genom att
skapa nya arbetstillfallen och generera skatteintékter till staten.
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Samtliga universitetsavknoppningar som studerats har knappa resurser och fokuserar darfor
framst pa att nd en hallbar ekonomisk situation. De universitetsavknoppningar som arbetar
med de sociala och ekologiska perspektiven inom hallbar utveckling gor troligtvis detta
framst i syfte att uppna ekonomisk hallbarhet. Exempelvis skulle fallet da@ BMS anpassade sig
efter en kunds miljokrav i grunden kunnat handla om att generera 6kad forsaljning. Likasa
skulle foretagens arbete med sociala faktorer kunna grundas i att de genom en socialt hallbar
arbetsmiljo kan attrahera kompetent personal som 6kar univeristetsavknoppningens prestation
och darmed bidra till dess ekonomiska tillvéaxt.

5.6 Sammanfattande slutsatser

Nedan besvaras de fragestéllningar som tidigare stéllts i avsikt att uppna studiens syfte.
Svaren ges i form av sammanfattande slutsatser baserade pad den analys som presenterats
tidigare i detta avsnitt.

1. Hur etablerar universitetsavknoppningar kundrelationer i ett natverk?

Initialt utnyttjar universitetsavknoppningar grundarnas branschkannedom och kontakter med
eventuellt forekommande potentiella kunder for att etablera kundrelationer. Foéretagen
anvénder sig &ven i stor utstrdckning av direktkontakt med kunder, ddr mdssor &r den
viktigaste kontaktytan. Vidare sker initiering av kundrelationer genom anvéndning av
referenskunder eller opinion leaders. De kundrelationer som etableras &r ofta langsiktiga och
innefattar en hdg grad av samarbete och gemensam utveckling.

2. Vilka ar de viktigaste strategiska valen som gors under universitetsavknoppningars
tidiga utvecklingsfas?

Ett av de viktigaste strategiska valen for universitetsavknoppningar ar valet av
applikationsomrade, vilket paverkar deras produktutveckling och &r avgorande for vilka
aktorer foretaget behdver utveckla relationer med samt hur dessa ska se ut. Valet av
affarsmodell ar ocksa ett viktigt strategiskt val, men det paverkar inte produktutvecklingen i
lika stor utstrackning som valet av applikationsomrade och kan darfor goras senare. Det &r
ocksa viktigt att vélja en prissattningsstrategi som tar hansyn till kundernas priskanslighet och
vilket konkret varde produkten kan tillféra kundernas verksamhet for att inte hindra féretagets
ekonomiska utveckling.

3. Vilken roll spelar olika aktorer i ett natverk for universitetsavknoppningars
utveckling?

Kunder ar som redan framgatt viktiga for universitetsavknoppningars tidiga utveckling, bade
med avseende pa produktutveckling och pa generering av intakter. Det finns ocksa andra
aktorer som kan bista universitetsavknoppningar i deras utvecklingsprocess. Investerare bidrar
framst med branschkunskap och kapitalforsérjning, nagot som underlattar vid etablering av
tidiga kundrelationer. Inkubatorer kan hjalpa universitetsavknoppningar att fa kontakt med
investerare men ocksa med att bygga upp och utveckla sin verksamhet. Universitet bidrar
framforallt med trovardighet till féretagen under deras tidiga utvecklingsfas, vilket underlattar
relationsbyggandet, medan offentliga organisationer bidrar med finansiering.

4. Hur arbetar universitetsavknoppningar med fragor kring hallbar utveckling och hur
bidrar de till samhallets utveckling ur ett hallbarhetsperspektiv?

Universitetsavknoppningar fokuserar framst pa att uppna intern ekonomisk hallbarhet. De
arbetar d&ven med social héllbarhet pa arbetsplatsen for att erbjuda en god arbetsmiljo for sina
medarbetare. Daremot arbetar de inte med fragor inom ekologisk hallbarhet i nagon storre
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utstrdckning. Universitetsavknoppningar bidrar i olika omfattning indirekt till samhéllets
hallbara utveckling inom de olika hallbarhetsperspektiven, beroende pa foretagets produkt. De
bidrar dock framst till okade arbetstillfallen vilket gynnar de ekonomiska och sociala
hallbarhetsperspektiven.
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6 Avslutande diskussion

| foljande avsnitt diskuteras inledningsvis faktorer som paverkar studiens objektivitet foljt av
huruvida studiens slutsatser gar att applicera i ett storre sammanhang. Slutligen ges
rekommendationer for fortsatt forskning inom universitetsavknoppningars relations- och
natverksbyggande i den tidiga utvecklingsfasen.

6.1 Studiens objektivitet och generaliserbarhet

Eftersom endast en representant fran varje foretag intervjuades fanns en risk de svar som
erholls var praglade av en personlig uppfattning. For att skapa en mer objektiv bild av varje
enskilt foretag hade intervjuer med flera representanter fran samma foretag varit att foredra.
Det fanns dock inte utrymme inom studiens omfattning att gora detta. Att sekundardata
studerades fore intervjutillfallet anses daremot ha bidragit till att personerna som héll i
intervjun kunde bedéma trovérdigheten i respondentens svar.

Studien har genomforts i forskningssyfte for uppdragsgivare utan egen vinning i att paverka
studiens resultat. De som utfort studien har inte heller haft nagra incitament till att medvetet
paverka resultatet. De foretag som har intervjuats har dessutom stallt upp frivilligt och
erbjudits anonymitet. Darfor anses de inte ha haft nagra incitament till att medvetet dolja eller
vinkla nagon information. Av dessa anledningar kan studien anses vara objektiv.

Studien syftar till att Oka forstaelsen for universitetsavknoppningar i den tidiga
utvecklingsfasen. Att samtliga undersokta foretag kommer fran Goteborg skulle kunna
paverka studiens applicerbarhet pa universitetsavknoppningar i allmanhet. Detta da olika
forhallanden kan skilja fran ett geografiskt omrade till ett annat, exempelvis med avseende
pa naringsliv, politik och akademi. Skillnaderna formodas dock vara sa sma att de slutsatser
som studien resulterat i antas kunna vara giltiga for universitetsavknoppningar i allméanhet.

6.2 Rekommendationer for vidare forskning

Denna studie har, genom att analysera tolv fall och applicera dessa i ett generellt
sammanhang, Okat kunskapen om hur universitetsavknoppningar bygger relationer och
etablerar sig i natverk i den tidiga utvecklingsfasen. Mojligheten finns nu for vidare forskning
att dels genomfora fordjupade studier av de fall som anses vara intressanta, och dels
genomfdra en hypotestestande studie av de slutsatser som denna studie resulterat i. Detta for
att ytterligare 6ka forstaelsen for universitetsavknoppningars etablering i natverk under den
tidiga utvecklingsfasen och verifiera de resultat som redovisats i denna studie.

Vidare forskning har ocksa mojligheten att komplettera studien med ytterligare aspekter som
legat utanfor denna studies fokusomrade. En aspekt ar att undersoka forutsattningarna for att
starta universitetsavknoppningar for att battre forsta de svarigheter som foretagen stalls infor
under sin tidiga utvecklingsfas. Da den svenska staten lagger stora resurser pa att underlatta
akademiskt entreprendrskap borde det vara av intresse att understka hur dessa resurser ska
disponeras.

For att narmare undersoka framgangsfaktorer med avseende pa natverkande i
universitetsavknoppningars tidiga utvecklingsfas kan studien uttkas med universitets-
avknoppningar som existerat langre pa marknaden &n de som studerats. Likasa kan
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universitetsavknoppningar som gatt i konkurs studeras for att undersoka hur de skiljer sig at
fran universitetsavknoppningar som lyckats na lénsamhet.
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aggning av

Kartl
tetsavknoppn

Appendix A

oteborgsomradet

ingar i

universli

Foretag

Again Nutrient Recovery AB
Alzinova AB

Ambria Dermatology AB
Appspotr AB

Auremune AB

Biomatcell AB

Blue Mobile Systems AB
Cellectricon AB

Cereno Scientific AB
Cervrite AB

CIP Professional Services AB
Cline Scientific AB

Crop Tailor AB

Denator AB

Edvirt AB

Food Radar Systems

Grundandear Bransch Omsattning 2013 (tkr)

Utbildning, Forskning & Utveckling,

11/11/2011 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 0
Utbildning, Forskning & Utveckling,
8/19/2011 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 910
Utbildning, Forskning & Utveckling,
11/6/2001 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 35
Data, IT & Telekommunikation,
12/11/2006 Dataprogrammering 545
Utbildning, Forskning & Utveckling, Bioteknisk
9/23/2011 Forskning & Utveckling 0
Utbildning, Forskning & Utveckling,
5/11/2004 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 1010
Data, IT & Telekommunikation,
10/5/2004 Dataprogrammering 6847
Utbildning, Forskning & Utveckling,
12/13/2000 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 8800
Utbildning, Forskning & Utveckling,
4/12/2012 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 774
Utbildning, Forskning & Utveckling,
10/30/2006 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 0

Juridik, Ekonomi & Konsulttjanster,

9/11/2006 Patentbyraer 10658
Utbildning, Forskning & Utveckling, Bioteknisk
10/14/2011 Forskning & Utveckling 50
Utbildning, Forskning & Utveckling,
1/9/2007 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 2912
Partihandel, Medicinsk utrustning &
8/11/2004 Apoteksvaror, Partihandel 4588
Data, IT & Telekommunikation,
7/16/2012 Dataprogrammering 2734
Partihandel, Icke spec. handel med livsmedel,
9/6/2003 Partihandel 7263

Vinst 2013 (tkr) Inkubator
—258 GU Holding
—336 GU Holding

0 Encubator
—1867 GU Holding
—7 Encubator
—1775 GU Holding
—6063 GU Holding
—21479 GU Holding
—49 GU Holding
—187 GU Holding
223 GU Holding
—1542 Encubator
419 GU Holding
—12501 Encubator

23 Encubator

—1 127 Chalmers Innovation



Foretag

Gothenburg Sensor Devices AB

Gotimmune AB

Gu School Of Executive Education AE

Immunicum

Innovitro AB

Insplorion AB
Inventiveboard AB
I-Tech AB

Luxbright AB

Medfield Diagnostics AB
Metabogen AB

Micropos Medical AB
Mindmancer AB

MIVAC Development AB
Modpro AB

Mymo AB

Grundandeér Bransch

Utbildning, Forskning & Utveckling,

10/21/2013 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U
Utbildning, Forskning & Utveckling,

1/31/2014 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U
Utbildning, Forskning & Utveckling,

1/9/2008 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U
Utbildning, Forskning & Utveckling,

7/9/2002 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U

Tillverkning & Industri, Kemiska produkter,

1/10/2013 tillverkning

Bygg-, Design- & Inredningsverksamhet,

Teknisk konsult inom Bygg- &
1/7/2010 Anlaggningsteknik
Data, IT & Telekommunikation,
2/18/2013 Dataprogrammering
Utbildning, Forskning & Utveckling,
2/29/2000 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U
Tillverkning & Industri,
11/19/2012 Belysningsarmaturtillverkning

Teknisk Konsultverksamhet, Teknisk konsult

3/14/2005 inom Industriteknik

Utbildning, Forskning & Utveckling, Bioteknisk

11/21/2011 Forskning & Utveckling
Tiliverkning & Industri, Medicin- &
9/02/2003 Dentalinstrumenttillverkning

6/12/2006 Foretagstjanster, Sakerhetssystemtjanster

Utbildning, Forskning & Utveckling,
11/25/2005 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U
Utbildning, Forskning & Utveckling,
1/9/2002 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U
Data, IT & Telekommunikation,
9/23/2013 Dataprogrammering

Omsattning 2013 (tkr)
Har ej lamnat bokslut &n
Har ej lamnat bokslut &n
17705
560

75

1068

2592
1029
617
843

590
20017

972
330

Har ej lamnat bokslut &n

Vinst 2013 (tkr) Inkubator
Har ej lamnat bokslut &n GU Holding
Har ej lamnat bokslut &n GU Holding
252 GU Holding

—16175 Encubator & Sahlgrenska

—669 GU Holding

—2078 Encubator & Sahlgrenska
—5 GU Holding
—5376 GU Holding
—349 GU Holding
—3 860 Sahlgrenska & Chalmers Innovation
0 GU Holding

—12525 Chalmers Innovation
—2902 Chalmers Innovation

—303 GU Holding
—4125 GU Holding

Har ej lamnat bokslut &n GU Holding



Foretag
Nanoxis Consulting AB
Oncorena AB

Ortoma AB
Ostrea Koster AB

Oxeon
PExA AB

Portomus AB
Profundus AB

Promimic AB
Psilox AB

Roadit AB
Seatwirl AB

Sixera Pharma AB
Smartster Group AB
SMOLTEK AB

Strongbone AB
Swedish Algae Factory

Grundandedr Bransch
Teknisk Konsultverksamhet, Teknisk konsult

Omséttning 2013 (tkr)

1/4/2013 inom Elteknik 1809
Utbildning, Forskning & Utveckling,

9/12/2011 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 0
Utbildning, Forskning & Utveckling,

6/8/2001 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 2985

6/4/2014 Jordbruk, Skogsbruk, Jakt & Fiske, Fiskodling  Har ej lamnat bokslut &n

8/29/2001 Tillverkning & Industri, Byggmaterialtillverkning 33302
Utbildning, Forskning & Utveckling,
1/2/2014 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U
Data, IT & Telekommunikation,
12/13/2007 Datakonsultverksamhet 7548
5/12/2014 Tillverkning & Industri, Elektronikindustri Har ej ldmnat bokslut &n
Utbildning, Forskning & Utveckling, Bioteknisk

Har ej lamnat bokslut &n

3/15/2004 Forskning & Utveckling 1209
Tillverkning & Industri, Medicin- &

5/29/2013 Dentalinstrumenttiliverkning 48
Data, IT & Telekommunikation,

4/23/2012 Dataprogrammering 442

4/10/2012 Avlopp, Avfall, El & Vatten, Elgenerering 831
Utbildning, Forskning & Utveckling, Bioteknisk

8/21/2012 Forskning & Utveckling 0

Reklam, PR & Marknadsundersokning,

1/2/2013 Reklam, PR, Mediebyrd & Annonsfors 45
Teknisk Konsultverksamhet, Teknisk konsult
12/12/2005 inom Industriteknik 760
Utbildning, Forskning & Utveckling,
11/8/2011 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U 0

10/14/2014 Clean Tech - Energi Har ej lamnat bokslut &n

Vinst 2013 (tkr) Inkubator
—244 GU Holding
—1132 GU Holding

—1957 GU Holding
Har ej ldamnat bokslut &n GU Holding

—16371 Encubator & Chalmers Innovation
Har ej lamnat bokslut &n GU Holding

—1705 Encubator & Chalmers Innovation
Har ej lamnat bokslut &n GU Holding

—3807 Chalmers Innovation
—20 GU Holding

—100 GU Holding
—295 GU Holding

—461 GU Holding
—1657 GU Holding
—2091 Chalmers Innovation

—49 GU Holding
Har ej lamnat bokslut &n Encubator



Foretag
Tajitsu Industries AB
Talkamatic AB

Tendera AB

Tenroc Technologies
Toleranzia AB

Vehco

Wyberry Technologies AB

Grundandedr Bransch
Data, IT & Telekommunikation,
5/3/2011 Dataprogrammering

Data, IT & Telekommunikation,
4/23/2009 Datakonsultverksamhet

Utbildning, Forskning & Utveckling,
8/29/2001 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U

Bygg-, Design- & Inredningsverksamhet,

Teknisk konsult inom Bygg- &
7/17/2012 Anlaggningsteknik

Utbildning, Forskning & Utveckling,

12/20/2011 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U

Utbildning, Forskning & Utveckling,
8/29/2001 Naturvetenskaplig och Teknisk F&U

Data, IT &

Telekommunikation, Telekommunikation,
3/24/2014 Tradlos

Omsattning 2013 (tkr)
451

2178

3168

146859

Har ej lamnat bokslut &n

Vinst 2013 (tkr) Inkubator
—2495 Encubator & Chalmers Innovation
—322 GU Holding

—114 Encubator & GU Holding

—74 Encubator
39 GU Holding

—16936 Encubator & Chalmers Innovation

Har ej lamnat bokslut &n Encubator



Appendix B: Intervjumall

FoOretagets nuvarande situation

1.1. Grunddata om foretaget:
e Omsattning

Vinst

Antal anstéllda

Agare

Bransch

Geografisk plats

Inkubator

Grundandear

1.2. Vilka &r era viktigaste produkter (varor/tjdnster) och marknader (kundtyper,
applikationer) idag? Finns det nagon uttalad affarsmodell?

1.3. Vilka kunder har ni idag? (helst namn annars storlek pa foretagen)
o Arsamtliga betalande kunder?
o Vilka &r de icke-betalande kunderna?
o Hur manga ar dessa?
Hur manga betalande kunder?
Vilka ar era viktigaste betalande kunder?
Inom vilken/vilka branscher verkar dessa kunder?
Var finns de geografiskt?
Vad och hur mycket kdper de? Hur ser foretagets erbjudande ut till kunderna?
Ar kund och anvandare samma? Eller: finns det anvéandare langre fram i vardekedjan?
T.ex. kunders kund?

1.4. Hur ser de typiska kundrelationerna ut? T.ex. m.a.p. foljande:
o Dessa relationers alder.
o Finns det stora skillnader pa hur relationerna ser ut?
e Finns det FoU/teknik-samarbete (’partnerskap’)?

1.5. Har ni nagot samarbete med nagon aktor som ar en potentiell kund?
e TexFOU?

1.6. Vilka andra externa aktorer (an kunder) paverkar affarerna/kundrelationerna? (T.ex.
slutanvandare, leverantdrer, tillverkare av kompletterande produkter, distributorer,
forskningsenheter...)

2. Historik

2.1. Vad ar den historiska bakgrunden till foretaget? T ex nar och varfor bildades det?

2.2. Hur sag den ursprungliga produktidén och affarsmodellen ut, dvs. nar foretaget
grundades?

e Ursprunglig marknad?

o Varfor valde ni att ta den roll ni tog?




e Hur valde ni att positionera er mot kunderna? (Alltsa hur ni uppfattas av kunder och
marknad.)

2.3. Har produktidén och/eller affarsmodellen férédndrats sedan starten?
e Har er roll forédndrats?
e Varfor har denna férandring skett?
e Har man bytt marknadsinriktning?
e Har ndgon kundrelation varit orsak till denna forandring?

2.4. Nar lanserades produkten pa marknaden? Hur?

3. Foretagets utveckling utifran ett natverksperspektiv

3.1. Fanns det befintliga relationer till kunder da foretaget grundades (t.ex. via grundare), i
sa fall vilka?
e Hur har dessa relationer paverkat foretagets utveckling?

3.2. N&r och hur etablerades kundrelationer?
o FOr vilket syfte? (Utveckling, testning, forséljning etc.)
e Vilken roll spelade andra aktdrer? (Universitet, inkubatorer etc.)
o Fanns det nagra tidigare lankar mellan kunderna? Gemensam faktor?

3.3. Vad ar er strateqgi for att initiera och etablera nya kundrelationer?
e Hur marknadsfor ni er produkt/tjanst
e Hur tar ni forsta kontakt med kunder?
e Vad gor ni for att behalla era kunder?

3.4. Ar det ndgon/nagra kundrelationer som varit sarskilt viktiga for foretagets utveckling?
e Vilka var de i sa fall?
e Hur har de utvecklats? VVad ar resultatet/effekterna?
e Ar det andra aktdrer som varit involverade? P4 vilket sétt?

3.5. Vilka har svarigheterna varit med att bygga upp kundrelationer och positionera sig?
e Vad har varit latt/svart?
e Hur har svarigheterna hanterats?
 Vilka lardomar har ni fatt av att hantera dessa svarigheter?
e Fran vem eller varifran har ni fatt mest hjalp, angaende relationshyggandet?
(inkubator, investerare, universitet etc.?)

3.6. Vad anser ni har varit de storsta utmaningarna med att komma ut med er
produkt/tjanst pA marknaden?

4. Hallbar Utveckling

4.1. Hur arbetar foretaget med hallbarhet?
o Ekologiska aspekter
e Sociala aspekter
o Ekonomiska aspekter

4.2. Har foretaget under sitt natverkande anvant sig av groén positionering eller
hallbarhetsargument for att differentiera sig fran konkurrenter?
e Har det lett till ett 6kat kundintresse?




o Har det hjalpt foretaget att ta marknadsandelar?
o Har foretaget behdvt anpassa sina processer/sitt erbjudande for att tillgodose kunders
héllbarhetskrav?



Foretag

Blue Mobile Systems
CIP Professional Services
Food Radar Systems
Foretag X

Insplorion

Medfield Diagnostics
Micropos Medical
Mindmancer

Oxeon

Portomus

Smoltek

Talkamatic

Appendix C: Sammanstallning av intervjuobjekt

Namn pa respondent Befattning pa foretaget

Peter Andreasson
Jens Bordin
Mikael Reimers

Patrik Bjoorn

Dag Jungenfelt
Tomas Gustafsson
Johnny Berlic
Andreas Martsman
Jonas Berggren
Anders Johansson
Fredrik Kronlid

VD

VD
Marknadschef
VD
Forsaljningschef
VD

VD

VD
Marknadschef
VD

VD

VD



Appendix D: Foretag X

Foretaget som behandlas i denna fallstudie onskar vara anonyma och bendmns hédanefter
“Foretag X”. FOretaget, som verkar inom lakemedelsbranschen, bedriver utveckling av ett
flertal produkter men fallstudien berdr endast den produkt de kommit langst med, vilken ar ett
vaccin och bendmns hadanefter “Vaccin X”.

Foretag X grundades som aktiebolag 2002 och har idag sex anstéllda och anlitar cirka 25
konsulter. Under 2013 hade de 0,56 Mkr i omsattning och de uppvisade en forlust pa 16,1
Mkr. Foretaget har annu inte salt nagra produkter och har kontor i Goteborg och Uppsala.

Foretag X bakgrund

Foretag X har sitt ursprung i forskning inom transplantationsimmunologi. Tre forskare fran
Sahlgrenska Universitetssjukhus som studerade kroppens bortstétning av transplanterade
organ upptackte att bortst6tningsprocessen var sa stark att den skulle kunna anvandas for att
lara kroppen att stéta bort tumorer. For att finansiera en patentansdkan for denna upptackt
grundade forskarna Féretag X som ett aktiebolag ar 2002 for att kunna ge investerare
&garandelar i utbyte mot kapital.

Foretag X utveckling

Fran borjan ville inte grundarna driva Foretag X som ett bolag utan deras tanke var att sélja
sitt patent till ett storre lakemedelsforetag. Lakemedelsforetagen var intresserade da de ansag
att Foretag X inte kommit tillrackligt langt i utvecklingsprocessen for att de skulle vilja kopa
patentet. Grundarna fortsatte darfor med hjélp av investerare och Sahlgrenska
Universitetssjukhus att utveckla sitt patent fram till ar 2007 da Féretag X borjade drivas som
ett foretag. Detta skedde i samband med att Encubator och foretagets nuvarande VD kom in i
bilden. Det var forskarna sjalva som sokte hjalp hos Encubator i och med att de saknade den
kompetens som behdvdes for att driva Foretag X som ett bolag.

Foretaget har flera olika produkter men den viktigaste och den de kommit langst med ar
Vaccin X som de nyss har fatt godként frén lakemedelsverket att gora en fas Il-studie.’
Tanken ar att utveckla produkten fram tills att den &r redo for fas 11l och sedan sélja den till
ett storre lakemedelsforetag. Fram tills denna forsaljning ar foretaget beroende av riskkapital
och bidrag fran olika statliga organisationer, exempelvis EU. Anledningen till att slappa
produkten efter fas Il ar att fas Ill-test, marknadsféring och séljarbete &r resursintensiva
aktiviteter som Foretag X i dagsldget inte har resurser att genomféra. Foretaget har dock inte
uteslutit att i framtiden genomfdra fas I11-testning men i sa fall maste foretagets organisation
andras och véxa.

En av de svaraste utmaningarna Foretag X stillts, och fortsatt stalls infor, ar att hitta
riskvilliga investerare. Da det ar langa produktutvecklingstider kan en investering ta lang tid

® Fas | innebér att lakemedlet testas pA manniskor for forsta gangen. Testet gors pa en mindre grupp
friska man. | Fas 1 testas lakemedlet pA méanniskor som lider av sjukdomen for att studera hur effektivt
lakemedlet &r for behandling. Fas 111 &r det sista testet som gors innan lakemedlet sdljs, normalt testas
300-30000 personer for att statistiskt kunna sakerstélla lakemedlets verkan.



att fa avkastning pa och blir inte produkten godkand far foretaget inte in nagra pengar alls.
Foretagets VD menar ocksd att det ibland uppstar ett “moment 227, det vill siga att
investerare inte vill ga in med pengar om féretaget inte visar viss data men for att fa fram den
datan behovs kapital. Detta problem har dock Foretag X 16st genom att borsnotera bolaget och
pa den végen ta in kapital.

Foretag X kunder

Foretagets viktigaste marknadsrelationer ar idag med sjukhus, déar Foretag X utfor sina tester
och kliniska studier. Sjukhusen bor definieras som anvandare och inte som kunder da de i
framtiden kommer att anvénda den produkt Foretag X séljer till ett lakemedelsforetag.
Foretagets VD ser inte relationen med sjukhusen som langvariga utan sager att de snarare ar
projektbaserade. Foretag X har dven borjat bygga relationer med storre lakemedelsforetag
som forhoppningsvis kommer att ta 6ver utvecklingen da fas Il ar fardig, vilket den forvantas
vara om cirka 2,5 ar.

Foretag X skapar kund- och anvandarrelationer pa olika sétt beroende pa vem kunden eller
anvéandaren ar. Nar de soker skapa relationer med sjukhus &r det foretagets forskningschef
som initialt kontaktar sjukhuset. Nar de soker investerare &r det istéllet foretagets VD som ar
ute och traffar olika aktorer, dels pa konferenser och méassor men ocksa pa personliga moten.
Vissa av foretagets investerare har, genom att de varit i branschen ldnge och dérmed har ett
stort kontaktnat, varit viktiga for skapandet av nya relationer med samarbetspartners och
framtida kunder.

An sé lange har ForetagX sin storsta marknad, i detta fall anvandare av foretagets produkter, i
Sverige. Fokus ligger dock pa USA och hela Europa som enligt foretagets VD ar de tva
viktigaste marknaderna.

Foretag X arbete med hallbarhet

Foretag X har inte nagon uttalad hallbarhetspolicy vad galler ekologisk hallbarhet men arbetar
med intern social hallbarhet for att fa sa nojda medarbetare som mojligt. De arbetar till
exempel med att ge de anstdllda inflytande 6ver sin egen arbetsmiljo. Vidare bidrar de till
extern social hallbarhet genom att utveckla en produkt vars syfte ar att radda manniskors liv.

Kommentarer kring Foretag X

Att Foretag X varit tvungna att genomfdra fas I- och fas Il-test innan de kan sélja vaccinet har
lett till en forsenad forsaljning av produkten. Forseningen av forsaljningen har lett till att
Foretag X har varit och fortfarande ar beroende av externt kapital fran investerare och statliga
organisationer. Lyckas foretaget att sélja sitt vaccin efter fas Il-studien kommer forséljningen
att generera mycket storre intakter an om de salt vaccinet vid ett tidigare skede men risken
finns ocksa att vaccinet inte blir godkant i fas 11 och darmed inte gar att sélja alls.
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Appendix E: Insplorion

Insplorion ar en avknoppning fran Chalmers som saljer matinstrument som med hjalp av
nanoteknologi kan ge en matprecision pa nagra nanometer. Produkten anvands framst inom
den akademiska forskningen och &r ett generellt forskningsinstrument for nanoteknologi som
ska passa manga olika tillampningar.

Foretaget grundades ar 2010 och hade ar 2013 en omsattning pa ca 1,1 Mkr och en forlust pa
2,1 Mkr. De &r idag fem anstallda pa foretaget, varav tre jobbar heltid i bolaget just nu.
Insplorion har sitt site i Goteborg och &r ett privatagt foretag som nu &gs dels av grundarna
och av privata investerare.

Insplorions bakgrund

Bengt Kasemo var professor pa Chalmers och ar en av grundarna till Insplorion. Pa 90-talet
startade han matinstrumentbolaget Q-sense. Senare funderade Kasemo pa vilka andra
matinstrumenttekniker som han hade tillgangliga i sin forskargrupp och som skulle kunna
kommersialiseras. Ar 2009 publicerade hans forskargrupp en artikel i tidningen Science om
tekniken som nu anvands i Insplorions matinstrument. Da Kasemo genom Q-sense tidigare
hade anvént Encubator var det naturligt for forskargruppen att vanda sig till Encubator igen.

Insplorions utveckling

Nedan beskrivs hur Insplorion valt att utveckla sin produkt sedan sitt grundande och vilka
planer de har for framtiden. Utdver detta presenteras hur foretaget valt att positionera sig mot
sina kunder.

Forandring av instrumentet

Det forsta instrumentet som gjordes var for méatningar i luft vid héga temperaturer men
Insplorion insag att det dven fanns stor nytta i att géra matningar vid andra temperaturer, till
exempel vid rumstemperatur. Darmed utvecklades en annan matkammare som var anpassad
efter mer varierande temperaturer.

Insplorion har arbetat med att gora ett utseendemaéssigt ”ansiktslyft” av produkten for att fa
den att se mer fardig och mer professionell ut. Vissa forskare ser enligt foretagets
forsaljningschef, Patrik Bjodrn, inte vardet i att kopa ett instrument fran Insplorion om det ser
ut som nagot de sjalva skulle kunna bygga. Darfor vill Insplorion att deras instrument ska se
lyxigare och mer professionellt ut.

Insplorion vill i framtiden goéra ett mer specifikt méatinstrument for fordonsindustrin som
exempelvis ska kunna lasa av avgashalter. Instrumentet blir dd majligt att massproducera tack
vare att det kan séljas i storre volymer. Tanken &r att foretaget ska utveckla ett koncept
tillsammans med en storre leverantor inom fordonsindustrin som sedan kan kopa en licens pa
teknologin av Insplorion.

Positionering och konkurrenssituation

Insplorion har valt att positionera sig som en premiumprodukt som ska vara bdst inom sitt
omrade. De har ocksa valt att positionera sig pa olika sétt till olika forskargrupper, eller
kundsegment, genom att anvanda saljargument anpassade efter olika kunder.
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| dagsléaget finns ingen teknologi pa marknaden som ar exakt likadan som Insplorions och
darmed finns ingen direkt konkurrens. | vissa fall kan dock olika teknologier anvandas for
samma andamal vilket gor att Insplorions teknologi indirekt konkurrerar med andra
teknologier.

Insplorions kundrelationer

Insplorion har idag &tta kunder i atta olika lander. Samtliga av dessa kunder &r
forskningsavdelningar pa universitet. De har distributorer i fem olika lander som hjalper
Insplorion att salja sitt instrument. | dagslaget satsar de framst pa att marknadsfora sig mot
forskare i det geografiska naromradet, det vill saga forskare i Norden.

Forskarnatverket

Grundarnas personliga natverk ar véldigt viktiga enligt Bjoorn. Nér foretaget startades hade
Kasemo ett stort natverk bade inom forskningsvarlden och fran sin tid pa Q-sense. Flera av
Insplorions kunder har dven ett instrument fran Q-sense i sina laboratorier och flera av de
anstallda pa Insplorion har tidigare jobbat pa Q-sense.

Forskarnatverket ar enligt Bjoorn valdigt internationellt och forskarna ar ofta vanner med
varandra. Dessa vanskapliga relationer mellan forskare gor att de ofta kan paverka varandras
asikter. Detta paverkar ocksa Insplorion da forskarna antingen kan sprida bra information om
instrumentet till andra forskare om de ar nojda eller tvart om.

Saljcyklerna inom forskningsindustrin ar enligt Bjoorn ofta langa men sa lange Insplorion kan
visa pa vetenskaplig nytta sa koper kunderna till slut produkten. Insplorion gor ofta olika
typer av matningar tillsammans med forskare for att bevisa att instrumentet kan ge
vetenskapligt varde till forskaren.

Initiering av kundrelationer

For att initera nya kundrelationer har Insplorion utgatt fran specifika applikationsomraden.
Nér de har upptéckt ett nytt applikationsomrade av instrumentet har de vant sig till forskare
inom detta omrade. Dessa forskare hittas genom att leta bland vetenskapliga publikationer
inom omradet. | varje publikation finns alltid en mailadress till nagon av forfattarna vilket gor
att Insplorion kan skriva ett riktat mail till varje forskare om instrumentets nytta inom detta
applikationsomrade. Mailen genererar bra respons och foretaget kan darmed fortsétta att
bygga upp relationer med de forskare som &r intresserade.

Insplorion aker pa konferenser for att presentera foretaget och instrumentet for andra foretag
och forskare. De besoker bade breda och mer nischade konferenser men det ar ofta de
sistnamnda som ger flest potentiella kunder. Efter att ha fatt en initial kontakt med en
potentiell kund under en konferens erbjuder Insplorion sig att demonstrera matinstrumentet i
den potentiella kundens forskning for att visa hur kunden kan fa anvandning av instrumentet.
| 6vrigt sker kundkontakten oftast genom telefonsamtal.

Enligt Bjoorn ar det valdigt viktigt for Insplorion att kunna anvénda sina existerande kunder
som referenskunder vilket gor att kundrelationer blir viktiga for Insplorions verksamhet.
Kunderna kan ocksa hjélpa Insplorion att hitta nya applikationer och anvandningsomraden for
instrumentet da de besitter kunskap som Insplorion inte har. En viktig kund ar en
forskargrupp i Singapore som i dagsldget & ensamma om att anvdnda instrumentet for
biomolekylar interaktion. Forskargruppen ar véldigt aktiv inom omradet vilket kan gora att de
kan bli viktiga for att Insplorion ska generera fler kunder inom omradet.
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Nagot som é&r viktigt enligt Bjoorn nar det galler att skapa nya kundrelationer &r ett genuint
vetenskapligt intresse och ett intresse for vad kunderna forskar inom. Han menar att det alltid
&r en utmaning att hitta ratt personer som kan arbeta med kundrelationer och att det &r extremt
viktigt att hitta bra personal da det ar personalen som bygger upp och styr bolaget.

Insplorions arbete med hallbarhet

Det finns flera kunder som arbetar med ekologiskt héllbara losningar som till exempel att
forska kring solceller. Darmed hjélper Insplorion till att gynna en ekologisk hallbar
utveckling. Ur ett internt perspektiv anser foretaget inte att ekologisk hallbarhet ar en viktig
aspekt eftersom foretaget i dagslaget saljer mycket sma volymer av sina produkter.

Social héllbarhet har blivit en svar fraga for Insplorion, exempelvis i samband med forséljning
till andra lander. Bland annat har foretaget valt att sélja till en forskningsavdelning i Saudi
Arabien trots etiska dilemman i detta land. Detta pa grund av att foretaget inte har rad att
tacka nej till forsaljning.

Kommentarer kring Insplorion

Kasemo har ett stort personligt natverk genom bade sin forskning och fran foretaget Q-sense
vilket bidragit till foretagets framgangar. Kasemo hade ocksa tidigare erfarenhet av att driva
foretag och av att salja matinstrument fran sin tid pa Q-sense.

Insplorion har hittat satt att kommunicera med forskare som har fungerat for att skapa
kundrelationer. Att de trots detta &nnu inte har sa manga kunder beror pa de langa saljcyklerna
inom forskningsindustrin. Insplorion har en tydlig bild av vad de vill fa ut av sina nuvarande
kundrelationer och hur de senare ska kunna tilldmpa instrumentet i en mer massproducerande
industri. P& sa satt kan de i dagslaget fokusera pa att hitta duktiga forskare med mycket
kunskap som kan lara Insplorion mer om hur instrumentet skulle kunna anvandas innan de
helt gar in i fordonsindustrin, vilket kan ge viktiga lardomar och kanske paverka
affarsmodellen och produktidén i framtiden.
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Appendix F: Medfield Diagnostics

Medfield Diagnostics, hardanefter Medfield, grundades ar 2005 av tva forskare vid namn
Mikael Persson och Andreas Fhager vid Institutionen for signaler och system pa Chalmers.
Foretaget tillverkar produkten MDZ100 vilken ar en apparat for strokedetektion som ska hjalpa
sjukvardspersonal att snabbare ta reda pa strokens ursprung. Med strokens ursprung som
beslutsunderlag kan ratt behandling sattas in i ett tidigare skede och pa sa vis kan fler
patienter raddas.

Medfield har &nnu inte kommit ut p& marknaden med MD100. Ar 2013 hade foretaget en
omséattning pa 0,62 Mkr och uppvisade de en forlust pa 3,9 Mkr. Foretaget har fyra anstallda
och utdver dessa ytterligare tre personer som ar inhyrda, vilket sammanlagt motsvarar 5,5
heltidstjanster.

Medfield Diagnostics bakgrund

Under 90-talet, nar mobiltelefonen borjade vinna mark, startades manga stora
forskningsprojekt runt om i varlden for att undersoka huruvida stralningen till och fran en
mobiltelefon var skadlig. De bada grundarnas forskning var pa olika satt kopplad till detta
forskningsomrade. Persson var med och undersokte hur mikrovagsstralning forandrade
vavnader i kroppen, medan Fhager forskade pa hur mansklig vavnad forandrade stralning.

Tillsammans grundade Persson och Fhager Medfield med avsikt att ta fram en produkt som
skulle hitta brostcancer. Cancerdetektion foll sig naturligt da cancer ar en forandring i
kroppens vévnader och deras forskning kretsade runt detta.

Medfield diagnostics utveckling

Medfield valde att andra applikationsomradet for MD100. Detta medférde en forsening av
produktens marknadsintroduktion och &r en av orsakerna till att foretaget inte kommit ut pa
marknaden &nnu.

Val av applikationsomrade

Efter ndrmare kontakt med medicinsk expertis och potentiella kunder kom Persson och
Fhager fram till att mikrovagstekniken de holl pa att utveckla hade storre potential for
strokedetektion an brostcancerdetektion. | 85 procent av fallen ar en strokes ursprung en
propp och for dessa fall finns en effektiv medicin som minskar risken for bestdende skador
hos patienten desto tidigare den tas. Medicinen &r dock blodfértunnande och déarmed skadlig i
resterande fall da strokens ursprung &ar en blodning. Genom att diagnostisera strokens
ursprung kan ett beslut om medicinering fattas, men for att géra detta behOver patienten idag
aka in till ett stort sjukhus och genomga en datortomografi, vilket ar bade tidskravande och
kostsamt.

| kontakt med den pre-hospitala varden, det vill sdga ambulans- och akutsjukvard som sker
fore patienten anlander till sjukhuset, insdg Medfield vikten av att utforma MD100 for att
kunna installeras i ambulanser for att snabbare kunna ge en diagnos. Dérav blev férandringar
med avseende pa exempelvis produktens initiala storlek och vikt nodvandiga, vilket medforde
att marknadsintroduktionen behdvde skjutas framat i tiden.
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Trots andringar i applikationsomrade ar tekniken i stort sett densamma som den ursprungliga
och forhoppningar finns fortfarande om att i framtiden anvénda denna teknik till att &ven
diagnostisera brostcancer och andra sorters sjukdomar som forandrar vavnader i kroppen.

Strategi for marknadsintroduktion

Déa foretaget annu inte har introducerat MD100 pa marknaden har ingen affarsmodell
fastslagits. Tanken &r dock enligt Dag Jungenfelt, VD pa Medfield, att de ska kunna ta betalt
av kunden pa olika satt. Som det ser ut i dagslaget kommer foretaget generera intakter genom
forsaljning av produkten, tjanster i form av underhall och kalibrering av apparaten,
uppdatering av mjukvaran samt betalning per diagnos.

For att kunna lansera produkten anser Jungenfelt att det finns tre steg foretaget maste
genomga. Det forsta steget handlar om att skapa intresse hos opinion leaders, i Medfields fall
ledande ladkare och forskare inom stroke som ar drivande och som andra lékare lyssnar till. |
steg tva maste foretaget identifiera de avdelningar pa sjukhus och kliniker som &r “early
adopters”, det vill sdga som dr snabbare pa att ta till sig nya metoder och teknologier, for att
samarbeta med dem. Detta samarbete &r viktigt for att pa sikt i ett tredje steg kunna na ut till
den breda massan av sjukhus, som &r stora organisationer dar forandringar och ny teknik ofta
tar lang tid att introducera. Malet ar att pa sikt kunna arbeta direkt mot sjukhusens
inkopsorganisationer, nagot som inte & mojligt i dagslaget.

En stor svarighet i att komma ut pa marknaden med MD100 har varit att det behovs bade
kliniska tester och vetenskapliga publikationer i nagon medicinsk tidsskrift for att kunna
bygga relationer med exempelvis opinion leaders. Medfield har ett stort arbete framfor sig
med att genomfora omfattande kliniska studier for att kunna uppvisa kliniskt bevis, det vill
saga att statistisk sakerstalld data pavisar att foretagets produkt faktiskt fungerar. Enligt
Jungenfelt ar detta foretagets storsta utmaning framdver. For att fa gora en klinisk studie
maste det finnas ett intresse hos ett medicinskt center dar studien kan dga rum, i Medfields
fall Sahlgrenska universitetssjukhus.

Medfield Diagnostics kunder

Vid foretagets grundande fanns fa relationer med potentiella kunder sa relationer har i stor
utstrackning byggts upp fran grunden. Foretaget fick tidigt kontakt med Mikael Elam,
professor i klinisk neurofysiologi pa Sahlgrenska Universitetssjukhus och numera medicinsk
radgivare till Medfield. Genom Elam etablerades en relation med Sahlgrenska
Universitetssjukhus som fram tills idag &r den viktigaste potentiella kunden. Det var genom
denna relation som Medfield insdg att tekniken initialt skulle lampa sig battre vid
strokedetektion.

Medfields strategi for att etablera kundrelationer &r néra relaterad till foretagets plan for hur
de ska lansera MD100. Foretaget etablerar inledningsvis nara relationer till opinion leaders
for att dessa relationer sedan véger tungt vid etableringen av relationer med Medfields
potentiella kunder, det vill sdga sjukhusen. Trots att foretaget i dagslaget inte séljer produkten
till sjukhusen maste dessa relationer etableras for att kunna genomféra kliniska studier.

Elam har spelat en sérskilt stor roll for Medfields etablering av relationer med opinion leaders
da manga av dessa relationer byggts via hans kontaktnatverk. For att fa kontakt med sjukhus
utanfor Sverige har Medfield anvént sig av Business Sweden som har hjalpt dem med att
initera internationella relationer. Da Medfield &r ett litet foretag med relativt okant varumérke
upplevde de svarigheter med att skapa kontakten sjalva och enligt Dag Jungelféldt har hjélpen
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fran Business Sweden underlattat deras relationsbyggande med sjukhus i bland annat
England.

Medfield Diagnostics arbete med hallbarhet

Genom MD100 kommer Medfield bidra till forbattrade sociala forhallanden i form av hogre
vardkvalitet och fler Gverlevande patienter vid stroke. Dessutom Okar sannolikheten for
dverlevande patienter att komma tillbaka till sitt vardagliga liv utan storre kvarstaende men.
Forutom en battre livskvalitet for strokepatienter foljer ocksd ekonomiska fordelar for
samhdllet genom att fler patienter kan komma tillbaka till arbetslivet. Samhallet behdver
darfor lagga mindre resurser pa ekonomiska bidrag och andra former av sjukdomsrelaterade
stod.

Medfield har ingen utarbetad miljopolicy. Jungefelt betonar dock att foretaget inte har nagon
forbrukningsvara i sin affarsmodell for att generera forsaljning, vilket enligt honom ar ett
aktivt val for att minska sin miljopaverkan. Genom att exempelvis ta betalt per diagnos istallet
anser han att det fullt mojligt att generera aterkommande intakter utan kassation.

Kommentarer kring Medfield Diagnostics

Medfield &r ett tydligt exempel pa hur ett medicintekniskt foretag maste skapa trovardighet
for produkten pa ett satt som ar unikt for den medicintekniska branschen. Med en lang och
kostsam produktutveckling ar det av yttersta vikt att lansera en bra produkt redan fran borjan
for att inte sénka sin trovardighet.

Kontakten med Sahlgrenska Universitetssjukhus har varit viktig for Medfield i och med att
den bidrog till en andring av foretagets applikationsomrade. Genom att dven lyssna pa den
pre-hospitabla varden valde foretaget att ytterligare andra sin produkt for att passa for
ambulanser. Dessa strategiska forandringar har dock foérsenat marknadsintroduktionen av
produkten och vilka konsekvenser detta medfor ar svart att dra slutsatser kring innan
produkten lanseras.

Det ar intressant att Medfield har en tydligt utarbetad strategi kring hur foretaget pa basta satt

ska etablera kundkontakter genom att forst fa trovardighet genom opinion leaders for att
sedan bdrja narma sig de faktiska kunderna.
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Appendix G: Micropos Medical

Micropos Medical, hadanefter Micropos, ar ett medicintekniskt foretag som grundades ar
2003 med en produkt, Ray Pilot, som anvénds vid behandling av prostatacancer. Ray Pilot
lokaliserar tumdrer under stralbehandling vilket bade effektiviserar behandlingen och
forbattrar livskvaliteten hos patienten efter behandling. Ray Pilot kan beskrivas som en GPS
bestdende av tre delar: en sindare, en mottagare och mjukvara. Sandaren satts i tumoren for
att kunna lokalisera hur den ror sig under behandligen, mottagaren lokaliserar sandaren och
mjukvaran gor detta mojligt. Efter kliniska studier kan Micropos visa att Ray Pilot kan korta
ner en stralbehandlings omfattning fran 40 till fem ganger per patient.

Foretaget har fem heltidsanstéllda, en deltidsanstalld lakare och mellan tva till tio konsulter,
beroende pa periodens arbetsbelastning. Micopos har delat ut aktier till de anstillda pa
foretaget, vilket, enligt foretagets VD Tomas Gustafsson, ar ett séatt for Micropos att skapa
incitament for sina anstallda da de inte kan erbjuda marknadsmassiga I6ner. Foretaget omsatte
0,59 Mkr ar 2013 och uppvisade en forlust pa 12,5 Mkr. Omsattningen kommer i stort sett
enbart fran den sandare som anvands i Ray Pilot.

Micropos Medicals bakgrund

En tumor ror pa sig med narliggande vavnad i kroppen och gor sa aven under den
stralbehandling manga cancerpatienter far. Stralningen paverkar inte bara tumoéren utan aven
annan vavnad. Att hitta ett séatt att kunna fokusera stralningen pa ratt stalle under hela
behandlingen skulle darfor kunna minimera skada pa vavnad runt tumdren och pa sa satt 6ka
livskvaliteten hos patienten efter behandlingen avslutas.

Produktidén kom fran fyra lakare och professorer inom onkologi: en amerikansk och en
svensk ldkare som jobbade pa Karolinska Institutet, en lédkare fran Sahlgrenska
Universitetssjukhuset och en lakare fran Haukelands universitetssjukhus i Bergen. De fyra
ldkarna ar experter inom prostatacancer och det ar darfor delvis fokuserar Micropos pa
behandling av prostatacancer men det &r ocksa delvis for att prostatacancer ar den mest
forekommande formen av cancer i Sverige.

Micropos Medicals utveckling

Under en lang tid fick Micropos betala sjukhusen for att genomfora kliniska tester av
produkten, men pa senare tid har de lyckats fa sjukhusen att testa produkten gratis och i vissa
fall till och med betala for séndaren, som &r en forbrukningsvara. Nér produkten vinner stérre
marknad och fortroende kommer affarsmodellen att vara att ta betalt for produkten,
forbrukningsvaran och mjukvaran, antingen genom att salja eller hyra ut systemet.

Micropos ér just nu inne i en lanseringsfas och arbetar idag i huvudsak med kliniker i Sverige,
Finland och Frankrike. Fokus ligger den narmsta tiden pa att lansera Ray Pilot i Europa dar
produkten ar godkadnd men Micropos har globala intentioner och vill expandera till dvriga
vérlden i framtiden. Foretaget har startat ett samarbete med Varian, en av vérldens storsta
leverantorer av stralningsmaskiner, for att ta kunna integrera Pay Pilot i Varians produkt.
Micropos hoppas att marknaden kommer att efterfraga den har typen av produkt i den grad att
deras losning kan bli en konkurrensfordel for exempelvis Varian nér de séljer sin
stralningsteknik. Pa sa satt kommer de att kunna sélja Ray Pilot globalt utan att bygga upp ett
lika stort eget distributérsnatverk som de skulle behdva annars.
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Micropos Medicals kunder

Micropos hade relationer med flera potentiella kunder fran starten da de fyra grundarna
jobbade pa olika sjukhus. Enligt Gustafsson har dessa relationer inte varit till deras fordel.
Anledningen till detta, tror Gustafsson, &r en blandning av den svenska jantelagen, att svenska
sjukhus beldnas for kortsiktigt sparande och att svenska sjukhus har installning att de inte ska
umgas med foretagen de koper produkter ifran. Gustafsson understryker dock att pa ett
personligt plan har relationerna fungerat lika bra i Sverige som utomlands och att det ar
relationen pa grupp- eller organisationsniva som inte fungerar lika bra.

Det viktigaste forumet for relationsbyggande med kunder hos Micropos ar att medverka vid
massor runt om i varlden. Dels for att fa visa upp sin produkt men ocksa for att fa visa upp sitt
varumarke och sina anstallda. Micropos ar an sa lange ett litet foretag med ett relativt
okéantvarumarke och deras storsta konkurrent ar en amerikansk tillverkare med 200 anstéllda.
For att se ut som ett storre foretag valjer Micropos att ta med sig stérre delen av de anstallda
och ibland &ven konsulter pa massor och konferenser. Vid dessa tillfallen skapas, forutom
kontakt med potentiella kunder, relationer till andra aktorer som kan hjalpa Micropos att na ut
till en bredare massa.

Idealt vill Micropos skapa en relation med en potentiell kund och sedan lamna den vidare till
en av foretagets distributérer som ska skéta forsaljningen. Ett problem med detta har varit att
manga av distributorerna varit med Micropos lange och fortfarande ser Ray Pilot som en
produkt under utveckling. Micropos forsoker att fa distributorerna att forsta att produkten &r
klar men detta har i vissa fall varit svart och Gustafsson anser att foretaget behover skaffa helt
nya distributdrer for att slippa stalla om de gamla.

Micropos forsoker halla langa relationer med bade kunder och experter inom onkologi. Dock
gav Gustafsson radet att inte forsoka halla igang relationer om de inte ar tillfor foretaget nagot
utan istallet ge upp dessa relationer och istéllet starta nya. | ett globalt samhélle dér det ar Iatt
att resa bor relationerna, enligt Gustafsson, inte heller begransas av geografi. De formella
relationer som varit viktigast for Micropos har varit med finska och franska sjukhus medan de
informella relationer som varit viktigast for foretagets utveckling i storre utstrackning hittas
pa svenska sjukhus.

Micropos Medicals arbete med hallbar utveckling

Enligt Gustafsson ar Micropos annu inne i en fas dar ekologisk hallbarhet inte spelar nagon
roll for de potentiella kundernas intresse for produkten. Da de har en konkurrent i USA skulle
en mer ekologiskt hallbar produkt mojligtvis vara differentierande, men det ar i mycket storre
grad produktens funktionalitet som avgor ifall potentiella kunder &r intresserade.

Ray Pilot har potential att forbattra patienters 6verlevnadschanser och dven forbattra deras
livskvalitet efter stralningsbehandling. Detta gor att Micropos efter lansering kommer att
kunna bidra till den externa sociala hallbarheten.

Kommentarer kring Micropos Medical

Det svaraste for Micropos verkar vara att fa faste pa den svenska marknaden. Det kan handla
om att de som koper in teknik till sjukhus kanner nagon med aktieinnehav i Micropos och pa
grund av risken for jav inte vagar satsa pa deras teknik, eller att svenska sjukhus premieras av
kortsiktigt sparande.
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Micropos strategi for att skapa en illusion om ett storre bolag &r intressant. Att pa massor ta
med sig samtliga anstéllda och &ven en del konsulter gor att Micropos verkar storre &n vad de
i sjalva verket &r. Genom att ha med sig alla anstéllda finns dessutom all Micropos kunskap
representerad under massorna. Pa sa satt kan Micropos svara pa alla de fragor
monterbesokarna kan tankas fraga vilket borde framstalla Micropos som ett seriost foretag
med bra humankapital.

19



Appendix H: Portomus

Portomus grundades 2007 och &r en tjansteleverantdr av portooptimering till foretag inom
flera branscher och tillnandahaller tva olika tjanster for detta. Dessa ar Portomus Broker och
Portomus Optimizer, hadanefter Broker respektive Optimizer. Foretaget har formellt en
anstélld och utéver detta arbetar fem personer for foretaget motsvarande tre heltidstjanster. Ar
2013 uppgick foretagets omsattning till 7,5 Mkr och de uppvisade en forlust pa 1,7 Mkr.

Portomus bakgrund

Portomus ar en avknoppning fran Chalmers och foretaget E-Logistik, en aktor inom
lagerhallning och marknadskommunikation. E-Logistik hade sjélva ett internt behov av porto-
optimeringstjanster och sag dessutom affarspotential i dessa tjanster. P& Chalmers utvecklades
de algoritmer som ligger till grund for tjansterna.

Portomus utveckling

Né&r Portomus bildades hade Urban Persson, teknisk chef, och Stellan Lindgren, séljchef, stora
kontaktnat efter att ha jobbat lange i branschen och det var framforallt i detta natverk
foretaget borjade skapa sina initiala kundkontakter. Sedan 2011 &r Jonas Berggren, VD pa E-
Logistik och tidigare VD pa Encubator, dven VD for Portomus.

Foretagets erbjudande

Portomus tjanster, Broker och Optimizer, syftar till att minska kundens portokostnader i bade
tid och pengar. Broker &r en ren maklingstjanst dar Portomus agerar mellanhand for
portooptimering mellan mottagare och avsandare. Affarsmodellen for denna tjanst innebér att
kunderna betalar per uppdrag. Optimizer ar en programvara fér portooptimering baserad pa de
algoritmer som togs fram pa Chalmers.

Foretaget fokuserar i dagslaget framst pa Broker pa grund av att denna tjanst just nu har storst
potential att ta foretaget till ett positivt kassaflode. Hittills har det bara funnit en kund for
Optimizer, vilket enligt Berggren beror pa att Portomus inte har ratt personal for att sélja
denna tjanst i dagslaget. Foretaget befinner sig darfor i en rekryteringsprocess da styrelsen vill
satsa mer pa Optimizer, men Berggren betonar att Broker fortfarande prioriteras. Portomus
har av dessa anledningar inte faststallt nagon affarsmodell for Optimizer, men tanken &r att
denna tjanst ska generera intdkter genom en licensintdkt for programvaran och en
marginalintakt pa porto.

Svarigheter for foretaget framover

Da det blir allt mindre vanligt med tryckt material och traditionella brevférsandelser maste
Portomus ta kunder fran sina konkurrenter for att vaxa. Denna forutsattning tillsammans med
att marknaden bestar av en mangd véletablerade aktorer gor att ndjda kunder och langsiktiga
relationer med dessa blir extra viktiga for att Portomus ska kunna etablera nya kundkontakter
i framtiden. Dessutom har Portomus ambitionen att ta sig in i e-handel dér trenden gar upp for
bade paket och brev.
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Portomus kunder

Portomus har manga olika kunder med avseende pa storlek och bransch. Relationen till dessa
praglas av langsiktighet, &ven om vissa kunder prioriteras framfor andra.

Foretagets typiska kund

En typisk kund till Portomus ar ett foretag som bland annat distribuerar marknadsforings-
utskick och kundtidningar i fler lander &n Sverige. Kunden har typiskt ett centraliserat
marknadskontor dar utskick till olika marknader och lander gors centralt. En sadan kund ar
enklast for Portomus att hantera da de kan skota sin verksamhet genom ett mindre antal
kundkontakter.

Portomus jobbar utdver ovannamda kunder &ven mot tryckerier och printdistributorer. Detta
beror pa att vissa kunder ldgger ut sina utskick pa tryckerier och printdistributérer medan
andra sjélva vill arbeta med portot. Detta medfor att Portomus i vissa fall blir engagerade i en
trepartssamverkan, dar Portomus har en relation till bada de andra parterna.

Kunder till Portomus Broker

Broker har ett flertal stora kunder, exempelvis Bléklader, Coop i Danmark, Kompan, Abergs
Tryck, Semcon och Wella. Den storsta kunden omsattningsmassigt ar i dagslaget Blaklader,
som &r kund genom printdistributéren STK. Portomus jobbar med Blaklader pa tio marknader
och optimerar foretagets reklamutskick. Med avseende pa bruttomarginal ar Coop i Danmark
den storsta kunden for vilken Portomus distribuerar deras medlemskort.

Kunder till Portomus Optimizer

Portomus har en betalande kund av Optimizer, resterande ar icke-betalande kunder som testar
Optimizer gratis. Anledningen till denna gratistestning &r att potentiella kunder ska kunna se
nyttan med tjansten vilket ar tankt att forenkla processen fér Portomus att sdlja in sitt
erbjudande. Det ar dock oklart om strategin fungerar, da Portomus varit med om att en kund
fatt denna majlighet men att de dnda inte lyckades sélja in erbjudandet.

Relationen till kunderna

Portomus har &n sa lange inte samarbetat med kunder under produktutvecklingen. Daremot
ser vissa kunder sig enligt Berggren som affarspartners till Portomus i den mening att de
kontinuerligt koper in Portomus tjanster utan att fraga om pris.

Portomus fokuserar pa langvariga kundrelationer da det enligt Berggren ar billigare att behalla
en befinitlig kund &n att etablera en ny kundrelation. Foretaget prioriterar dessutom sina
storsta kunder Blaklader och Coop i Danmark dar relationen underhalls I6pande framfor
mindre viktiga aktorer dar kontakten sker mer sporadiskt. Foretaget forsoker dock uppehalla
relationen med alla kunder pa lang sikt genom att kontakta dem for aterkoppling emellanat.

Svarigheter vid etablering av kundrelationer

En svarighet Portomus upplevt i etablerandet av kundrelationer och natverksposition har varit
tahard konkurrens. Det har varit svart att tydligt differentiera sig fran konkurrenter. Portomus
har ocksa upplevt en svarighet i att uppna kreditvardighet, det vill saga foretagets formaga att
betala tillbaka sina skulder, vilket bland annat ledde till att de miste ett potentiellt uppdrag for
Volvo da konkurrenten Mailworld hade béttre kreditvardighet.
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Portomus har &ven upplevt en ovilja hos potentiella kunder att bryta med en nuvarande
leverantor, vilket vidare har gjort det svart for foretaget att sélja in sitt erbjudande. Sarskilt i
de bolag som av en gammal vana anvant sig av Posten ar det svart att forandra ett invant
beteende trots att Portomus skulle vara ett billigare alternativ.

Portomus har insett vikten av att férhandla med ratt person nér de ska sélja in ett uppdrag,
eftersom det inte gar att komma vidare i forhandling med fel person inom verksamheten.
Sarskilt inom stora foretag ar det viktigt for foretaget att fa tag i ratt person i form av VD eller
annan position pa hog niva.

Portomus arbete med héallbarhet

Portomus arbetar inte aktivt med hallbarhetsfragor och har inte dgnat nagra sarskilda resurser
at detta da det enligt Berggren inte har kénts relevant. Berggren ar medveten om att Portomus
tjanster for portooptimering bade kan minska och 6ka transportbehovet, vilket saledes kan
medfdra positiva alternativt negativa konsekvenser for miljon. Detta &r dock ingen aspekt som
foretaget behandlat hittills.

Kommentarer kring Portomus

Att foretaget grundades pa grund av ett internt behov hos E-logistik tycks ha varit av stor vikt
for Portomus, dels pa grund av att en efterfragan fanns redan fran start men ocksa for att
manga befintliga kontakter och stod fran dessa fanns att tillga.

Portomus befinner sig pa en icke-vaxande marknad med valetablerade aktorer, vilket innebéar
att det rader hard konkurrens om kunderna. Pa grund av den radande konkurrensen &r det
extra viktigt for Portomus att differentiera sig fran sina konkurrenter, nagot som varit en
svarighet for foretaget.
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Appendix I: Smoltek

Smoltek ar en avknoppning fran avdelning mikroteknologi och nanovetenskap pa Chalmers.
Foretaget grundades ar 2006 och har sitt ursprung i avdelningens forskning kring kolbaserade
nanostrukturer. Bolaget utvecklar och erbjuder halvledarindustrin teknologi for produktion av
kolbaserade nanostrukturer. Dessa kolstrukturer forbattrar prestanda och stddjer
miniatyriseringen av halvledarkomponenter samt forlanger livstiden hos dessa. Under ar 2013
hade Smoltek 0,76 Mkr i omsattning och uppvisade en forlust pa 2,1 Mkr.

Smolteks bakgrund

Shafiq Kabir, forskare och grundare av Smoltek, studerade till civilingenjor pa Chalmers, dar
han efter studierna dven doktorerade. D4 Kabir skev sin doktorsavhandling, > Towards the
Integration of Carbon nanostructures into CMOS Technology”, upptickte han att det fanns
mojligheter att soka olika patent inom omradet kolbaserade nanostrukturer.

Varen ar 2005 ansokte han om sitt forsta patent inom detta omrade, vilket blev basen for
Smolteks patentportfolj. Kabir besokte darefter bland annat Chalmers Innovation dar han
berattade om sin affarsidé, vilken innebar att kapitalisera pa mojligheterna med nanoteknik
for halvledarindustrin. Chalmers Innovation valde att ga in med startkapital vilket innebar att
bolaget kunde bildas ar 2006.

Smolteks utveckling

Smolteks ursprungliga tanke var att bli ett bolag som producerade och salde processystem
som tillverkats med hjalp av kolbaserade nanostrukturer. Som en ny och liten leverantdr var
det dock svart for Smoltek att fa trovardighet, sarskilt da det redan fanns ett flertal etablerade
leverantorer av processystem pa marknaden.

Nar Anders Johansson rekryterades som VD ar 2010 valde han att andra foretagets
affarsmodell. Detta for att han beddémde utmaningen att etablera Smoltek som en
processteknikleverantor som for stor i forhallande till de resurser och den kompetens foretaget
besatt. Av denna anledning borjade Smoltek istallet forsoka salja licenser pa sin teknik.
Tidigare sag Smoltek andra leverantorer som konkurrenter, nu betraktas de som partners
eftersom de kan leverera processutrustning som kan stétta Smolteks teknik.

Smolteks malsattning ar dock inte langre att erbjuda en licens pa sin teknik, utan de &r nu inne
i en forandringsfas och forsoker istéllet sélja av hela patentportféljen antingen genom separat
forsaljning eller genom forséljning av bolaget. Anledningen till detta &r enligt Johansson, att
en mer etablerad aktor lattare skulle kunna fa ut tekniken pa marknaden.

Smolteks kunder

Smoltek hade inga befintliga kundrelationer vid sitt grundande. Forsok till att skaffa kunder
gjordes i ett tidigt stadie da personal reste till Silicon Valley, eftersom Smoltek ser den
amerikanska marknaden som viktig. Dar tréffade de intressanta potentiella kunder, déribland
Intel Capital. Smoltek har dock i dagslaget inte lyckats etablera nagon kundrelation men
bedriver flera projekt med potentiella kunder.
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Potentiella kunder

Johansson menar att anledningen till att Smoltek inte har nagra betalande kunder &r att
foretaget har varit langt fore sin tid. Tekniken ligger i den absoluta framkanten och anses vara
forkommersiell. Trots att Smoltek inte har nagra betalande kunder har de samarbeten med
potentiella kunder inom halvledarindustrin genom projekt som finansieras av EU och
Vinnova.

Bolaget har aven relationer med ett antal potentiella kunder pa halvledarmarknaden i Sverige
och Europa som tillsammans med Smoltek finansierat olika pilotprojekt. Syftet med dessa har
varit att bygga relationer till potentiella kunder men ocksa att testa tekniken pa inom olika
applikationsomraden. Pilotprojekt har bedrivits med exempelvis CERN i Schweiz, men
framforallt bedrivs de med foretag i USA.

Tillsammans med de potentiella kunderna sker verifiering, framtagning av prototyper och
testning av olika arkitekturer inom nanoteknik. De potentiella kunderna har spelat en viktig
roll for Smoltek i och med att de kunnat bekréfta ett intresse for tekniken. Det har fatt
Smolteks investerare att kdnna att det h&nder saker i bolaget och att det finns potential att
kommersialisera tekniken.

Marknadsféring

Smolteks forséljningsargument handlar framst om att peka pa mojligheten att genom bolagets
teknologi sakra prestandan i komponenter som utsétts for konsumenters krav pa att bli
mindre, snabbare och billigare. Smoltek vill bevisa tekniskt att de kan erbjuda detta varde
men det ar enligt Johansson en balansgang hur mycket som ska investeras i prototyper, som a
ena sidan har givit bolaget manga ingangar men a andra sidan kostar mycket pengar.

For att marknadsfora sin teknik anvander Smoltek en sa kallad patentmaklare som &r
specialiserad pa att makla teknik. Den patentmaklare som Smoltek anlitat &r ett litet foretag i
Sillicon Valley som i och med sin lokalisering har narhet till den marknad Smoltek anser som
sin viktigaste. Att natverka pa plats och att prata med ratt personer &r enligt Johansson viktigt
for att fa kontakt med nya potentiella kunder. Smoltek har dessutom anlitat Business Sweden
for att arrangera moéten i bland annat Asien. Smoltek vet vilka de vill prata med men de kan
genom Business Sweden fa hjalp med att dverkomma sprakbarriarer och boka maéten.

Smolteks arbete med hallbarhet

Smoltek arbetar inte med hallbarhet men deras teknik kan till den ekologiska hallbarheten da
de arbetar med kol som skulle kunna ersétta dyra, svarfangade och giftiga metaller. Smoltek
ser mojligheter i att anvanda gron positionering i ett senare skede men da dessa argument inte
ar avgorande inom halvledarindustrin har de an sa lange inte valt att marknadsfdra sin teknik
som héllbar. Okade krav pd produkter och hanteringen av processavfall inom
halvledarindustrin skulle kunna innebdra en fordel for Smolteks teknik, eftersom den &r fri
fran metaller.

Kommentarer kring Smoltek

Smoltek har inte fatt in kapital genom betalande kunder utan utvecklingen av tekniken har
finansierats genom pilotprojekt och investerare. Detta har resulterat i en teknik som delvis ar
verifierad men inte industrialiserad, vilket férsvarar implementering av den i industriella
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sammanhang. En forsaljning av teknologin skulle darfor vara fordelaktig da en &gare med
industriell férankring hade forenklat processen att industrialisera tekniken.

En anledning till att Smoltek haft svarigheter med att etablera kundrelationer kan vara att de
under de fyra forsta aren efter att bolaget grundats valt att fokusera pa att etablera sig som en
leverantdr av processystem trots att kunskap inom detta omrade saknades. Detta kan ha
resulterat i att resurser lagts pa att forsoka skaffa denna kunskap istallet for att utveckla
tekniken. Om Smoltek fran borjan valt att licensiera ut sin teknik hade den idag kanske varit
verifierad och industrialiserad.

En foljd av att Smolteks teknik inte ar industrialiserad ar att potentiella kunder &r osékra pa
om de ska vaga investera sina pengar i den. De ar intresserade av tekniken men avstar fran att
licensiera den eftersom den inte &r etablerad pa marknaden &an. Det kan darfor tankas att
potentiella kunde véljer att delta i pilotprojekt istéllet for att licensiera Smolteks teknik.
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