Fér etagsekonomiska institutionen Magisteruppsats
EKONOMIHOGSKOLAN VID Juni 2005
LUNDSUNIVERSITET

Resurser | natverk

— det organiserade respektive spontana
natverkets roll for smaféretag med en innovation

Forfattare: Handledare:

Katja Arwidi Lars Carlman
Rasmus Wallin
Jenny Akesson



Sammanfattning

Uppsatsensttitel

Seminariedatum
Amne/kurs
Forfattare
Handledare

Nyckelord

Syfte

Metod

Teoretiska
per spektiv

Empiri

Slutsatser

Resurser i ndtverk — det organiserade respektive spontana
natverks roll for smaforetag med en innovation

Fredagen den 10 juni 2005

Magisteruppsats i marknadsféring, FEK 591, 10 poéng
Katja Arwidi, Rasmus Wallin och Jenny Akesson

Lars Carlman

SmafGretag, innovationer, lansering, natverk, resurser

Syftet med uppsatsen & att belysa och jamféra hur
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av ett organiserat respektive ett spontant natverk vid
lanseringen av en innovation.

Da uppsatsens syfte & av beskrivande och forklarande
karaktar, & forskningsansatsen induktiv och metodansatsen
kvalitativ. Intervjuer med fem foretag och en informant
utfoérdes i huvudsak genom personliga djupintervjuer.

Teorin behandlar innovationer, lansering och natverk.
Fokus ligger pa nétverk och resurser.

Empirin bestdr av tva delar. | den forsta delen ges en
presentation av det organiserade nétverket och en
sammanfattning av intervjun med informanten - en
representant for det organiserade nétverket. | den andra
delen redogors for den information som framkom ur
foretagsintervjuerna.

Smafdretagens externa resursbehov uppfylls i huvudsak av
det spontana nétverket. Den framsta anledningen till det ar
att det fran foretagens sida finns en 6nskan om att uppfylla
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The purpose of thisthesisisto discuss and compare to what
extent the small business experiences its external need of
resources is met by an organised and a spontaneous
network respectively, at the launch of an innovation.

This thesis is characterised by an inductive approach and a
qualitative method. Interviews with five companies and one
informant were mainly conducted with the method of deep
personal interviews.

The theory treats innovations, launches and networks.
Focus is put on networks and resources.

The empirical foundation consists of two parts. First an
introduction of the organised network is given and then the
interviews with the five companies are presented.

The small business need of external resources is mainly
met by the spontaneous network. The main reason for thisis
the small business desire to meet its external need of
resources through players they collaborate with. Since the
organized network offers no collaboration, the small
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Denna uppsats genomférande majliggjordes till stor del tack vare fem féretag som
stéllde upp och delade med sig av sina erfarenheter. Trots ett hektiskt schema tog
sig foretagarna tid att samtala med oss. De visade ett stort intresse for uppsatsens
amne, nagot som motiverade oss an mer till att gora ett sa gott arbete som majligt.
Vi vill darfor tacka Aqualiv AB, Eson Comfort AB, Hultsfreds Industrisnickeri
AB, Méelby Medica AB samt Uni Safe AB for deras samarbete och visade
intresse.

Vi vill aven tacka var informant vid ALMI Foretagspartner Halland AB, Lasse
Soderholm. Han gav oss manga tips och idéer till goda uppslag samt 6kade var
forstael se och kunskap for omradet.

Slutligen vill vi siga ett stort tack till var handledare Lars Carlman for att han
styrde ossi rétt riktning nér vi ibland var pavag at fel hall.
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DEFINITIONER AV BEGREPP

Nedanstédende har till syfte att forklara for lasaren vad vi menar med en del av
begreppen som anvands i uppsatsen. Vi vill poangtera att det kan férekomma
andra tolkningar, men foljande definitioner &r de somvi utgatt fran.

Sméfor etag:

Organiserat natverk:

Spontana natverk:

I nnovationer:

Huruvida storleken ska avgoras med avseende pa
antalet anstéllda eller foretagets omséttning rader det
delade meningar om. | manga fal definieras foretag
som sma da antalet anstéllda understiger 50 personer.
Vi anser, liksom Lasse Soderholm pa ALMI
Foretagspartner Halland AB, att ett sddant
anstéllningsantal gor att det ar diskutabelt om foretaget
kan anses vara litet. | diskussionen med Lasse
Soderholm kom vi fram till att en méjlig definition av
ett litet foretag &r att ett fatal personer har flera olika
arbetsuppgifter. Alltsa att det inte ges utrymme for
specialisering i ndgon stérre utstréckning. | samband
med det fastslog vi att ett anstallningsantal pa noll till
fem personer béttre speglade vad vi menade med ett
litet foretag. Pa detta vis definierar vi smaforetag.

Vi definierar ett organiserat natverk med utgangspunkt
fran ALMI Foretagspartner Halland AB och dess
relation till ett specifikt foretag. Dessa tva ser vi som
aktorerna i natverket. Ovriga aktorer har vi valt att
betrakta som ALMI Foretagspartner Haland ABs
resurser. Relationerna i nédtverket & av formell
karaktar.

Till skillnad fran ett naturligt nétverk, menar vi att det
finns nagon eller ndgra som administrerar nétverket
och aktivt skapar nya bindningar och har ett opartiskt
agerande.

Det spontana nétverket véxer successivt fram genom
att varje inblandad aktor aktivt soker kontakter.
Relationernai nétverket &r av informell karaktér.

Véar utgangspunkt i uppsatsen & att en innovation i
grunden & en uppfinning som sedan produceras,
marknadsférs och sprids pa marknaden.



1. INLEDNING

| detta kapitel ger vi lasaren en introduktion till det valda uppsatsdmnet. For att
belysa amnets utveckling redogor vi kort for bakgrund och tidigare forskning.
Vidare for vi en problemdiskussion som belyser aktualiteten i amnet och som
leder fram till en problemformulering och ett syfte. Déarefter redogor vi for
uppsatsens avgransningar och malgrupper. Avslutningsvis presenterar vi en
disposition Over uppsatsen.

1.1 Introduktion

Sverige ska bli ett av vérldens mest attraktiva investeringslander och Europas
mest konkurrenskraftiga ekonomi. Det & regeringens storslagna vision for
Sveriges framtid! Om detta ska bli méjligt méste forutsittningarna for
foretagande och innovationer forbéttras. Att svenska foretag kan utveckla nya,
attraktiva produkter med hoga foradlingsvarden och framgangsrikt introducera
dessa gé marknaden & avgorande for den langsiktiga tillvéaxten och vastandet i
landet.

Den 6kade internationella konkurrensen som foretag moter idag stéller hdga krav
pa naringslivet. En forutsdttning for att kunna méta kunders behov béttre &n
konkurrenterna ar att kunskapsinnehdllet och fornyelsetakten i produkter och
processer standigt Okar. Att framgangsrikt lansera en innovation i dagens harda
konkurrensklimat & en stor utmaning for ett litet foretag. Mycket kan ga fel pa
vagen och det kravs ett hart arbete samt en va utvecklad strategi for att lyckas.
Mindre foretag saknar ofta en del av de resurser som kravs for att framgangsrikt
lansera och marknadsféra en innovation.® Det forekommer att de tar hjalp fran
statligt agda organisationer for att komma i1 kontakt med lampliga
samarbetspartners. Det finns manga olika asikter kring betydelsen av dessa
organisationer och pa senare tid har det uppkommit en debatt kring huruvida hjép
fran statligt dgda organisationer verkligen & den bésta |6sningen for att skapa
goda férutséttningar for sméforetag®.

! Visioneni sin helhet kan lasas i rapporten Ds 2004:36, s. 14.
2 |nnovativt Naringsliv (2005-04-01).

% Innovativa Sverige Ds 2004: 36 (2005-04-01).

* Seminarium: Entreprendrskap, S.M.E.D.J.A.N. (2005-04-21).



1.2 Bakgrund

1.2.1 Smaforetagandets utveckling

Smaforetagandet i Sverige kom igang pa 1920-talet. Da startade flera
privatpersoner med eget kapital egna foretag. Detta blev borjan pa en tid av
manga nystartade smafdretag. 1920-talet, som inleddes med en ekonomisk kris,
blev till slut en andra storhetstid for Sverige som den storsta massaexportoren.
Perioden fram till 1970-talet karaktériserades av god tillvaxt. Elektrifiering och
motorisering underléttade for industrin och ménga stora foretag borjade bestélla
komponenter av smé&foretag, som darmed kunde véxa och utvecklas.”

Situationen for smaforetag ar ytterst aktuell an idag vilket inte minst framgér i den
politiska debatten och i media. Oavsett politiskt parti verkar ala politiker vara
overens om att forutsittningarna for smaforetagare maste bli béttre och att
sméforetagande & viktigt for den ekonomiska tillvaxten i landet.’ | tidningen
Dagens Industri har man nyligen kunnat lésa att kostnaderna for att férsvara
patent av manga sméforetagare anses vara alldeles for htga och att intréng maste
straffas hérdare.” | samma tidning framgér det att patentintrang kan vara ett hot
mot tillvaxten och att uppfinnare har all rétt att kréva ett juridiskt heltdckande
skydd for patenterade uppfinningar.® Detta & bara ndgra exempel pé svérigheter
som sméaforetagare moter. Med ovanstéende som bakgrund & stér det klart att
forutsiattningarna for smaforetagen ar svéra och méaste bli béttre.

Under de senaste 20 &ren har teknikbaserade foretag fatt mycket uppméarksamhet.
Aven om det finns mycket outforskat inom omrédet har teknikbaserade foretag
fétt stort utrymme béde inom forskning och i media. Det har visat sig att nya
foretag och teknikbaserad verksamhet har en klar koppling till samhéllstillvaxten.
Detta da innovationer spelar en nyckelroll for den ekonomiska tillvaxten och
handel med hogteknol ogiska produkter helatiden dkar i betydelse.”

Den 6kade globaliseringen vi upplever idag samt den orovackande utflyttningen
av standardiserade och arbetsintensiva verksamheter till lander med légre
kostnader medfor att smaforetagande och innovationer Okar i betydelse.
Produktférnyel se och effektiva produktionsprocesser kommer med all sannolikhet
att spela stor roll for Sveriges framtida konkurrenskraft och tillvaxt.'® Med detta
som bakgrund sker idag ett arbete bade fran politiskt hall och fran naringslivet i
Sverige for att 6ka smaforetagandet och gynna innovationsprocesser.

® Johnson, A., De lyfte landet - en beréttel se om svenska entreprendrer (2002).

® Seminarium: Politiska Férandringar, S.M.E.D.J.A.N. (2005-04-21).

" Jarnvall, E., Det méste bli billigare att férsvara sina patent (2005-03-05).

8 Asplund, C. & Waenerlund, B., Patentintr8ng hot mot tillvéaxten (2005-03-05).

® Lindholm Dahlstrand, A. Teknikbaserat Nyforetagande- Tillvéxt och affarsutveckling (2004).
19 |nnovativa Sverige Ds 2004: 36 (2005-04-01).
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1.2.2 Utvecklingen av stddor ganisationer

Redan vid mitten av 1900-talet startade en tradition i Sverige att ge stod till
sméforetag. Da inréttades s.k. foretagsféreningar med uppgift att bista smaforetag
med bade rédgivning och kapital. Idag finns 6ver hundra olika aktorer och
supportorganisationer i Sverige. En stor del av stodet och atgarderna for att framja
entreprendrskap och smaforetagande har anpassats efter olika regionala villkor.
Utveckling av sméféretag & ofta mer bundet till regioner &n till hela nationer. |
Sverige har det bedrivits en politik mot okat salvstyre i regionerna géllande
fragor kring naringslivsutveckling. Principen som styr det regionala arbetet &r att
skapa partnerskap mellan kommuner, lokala foretag och universitet. Pa senare ar
har merparten av det statliga stodet till nya och sma foretag formedlats via
organisationerna Nutek'* och ALMI Foretagspartner AB'?. Aven om dessa
organisationer &r statliga har det mesta av arbetet utformats efter lokala behov och
forh&llanden.™

Gemensamt for alla som stér bakom olika stodformer, oavsett om det & statligt
eller privat, & en tro pa att smaforetag behdver hjdp avseende resurser och
kunskap samt att natverk spelar en betydande roll for att uppna detta.

1.2.3 Natverk

Under 1960-talet formulerade en rad forskare teorin om organisationers
situationsberoende. Redan da 1&g fokus pa verksamheters relationsmonster och
underlaget for relationers centrala betydelse i ndtverksteorin var darmed skapad.
Under 1980-talet blev det alt klarare att det byrakratiska industrisamhéllet var pa
vag at do ut och att framtidens samhdlle skulle vara ett flexibelt
kunskapssamhélle som stéllde helt nya krav pa organisationer. | takt med att detta
blev verklighet under 1990-talet fick nétverksperspektivet en nyckelroll i séttet att
betrakta organisationer pa. Att organisera sig i nétverk ger organisationer den
flexibilitet och omstallningsformaga som kréavs i vart nya samhdle dar
forandringar sker alt snabbare och kunskap anses vara samhdllets mest kritiska
resurs. Forméagan att skapa nya relationer och att underhdla eller bryta befintliga
relationer & avgorande for verksamheter i den nya kunskapsekonomin.*

| juni 2004 lanserades en ny innovationsstrategi fOr Sverige genom rapporten
Innovativa Sverige - en strategi for tillvéxt genom fornyelse.® Precis som titeln
indikerar har rapporten tagit fasta pa innovationers och nyforetagandets betydelse
for landets framtida ekonomiska tillvaxt. Den omfattar alt fran utbildning och
forskning och globaliseringens méjligheter till hur det gar att stérka sma och
medel stora foretags innovativa formaga. Det senare ska enligt rapporten ske bl.a.
genom att stérka strategisk samverkan mellan féretag samt samverkan mellan

1 verket for naringslivsutveckling.

12 Se avsnitt 4.4.1 nedan.

3 |indholm Dahlstrand, A., Teknikbaserat Nyforetagande- Tillvéxt och affarsutveckling (2004).
¥ Pyka, A., Innovation networks in economics: from the incentive-based to the knowledge-based
approaches (2002).

> Innovativa Sverige Ds 2004: 36, (2005-04-01).
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foretagsnatverk och universitet, hogskolor och forskningsinstitut.® Rapporten
belyser darmed det faktum att smaforetag ofta & i behov av hjdlp fran andra for
att klara av att framgangsrikt lansera och marknadsféra en innovation och att
denna hjép kan fas genom att deltai olika natverk.

1.3 Tidigareforskning

1.3.1 Innovativa smafor etag

Mycket av forskningen kring smaforetag och innovationer tar upp fordelar
respektive nackdelar med att vara ett litet innovativt foretag. Till stor del ar
forskarna eniga om att smaforetag i vissa fal kan ha en del fordelar betréffande
innovationer. Scozzi et.al. skriver i en artikel fran 2005 att en mindre organisation
ofta har béttre intern kommunikation och ocksa & mer flexibel. Formagan hos
tekniskt kunniga personer i ett mindre foretag kan ocksa vara hogre an i storre
foretag, vilket leder till att innovationerna blir mindre kostsamma. Det finns dock
en hel dd nackdelar med att vara ett litet foretag. Finansieringss och
marknadsforingsproblem &r inte helt ovanliga. Utdver det kan det finnas problem
med brist pa externa kontakter samt att tolka statliga regleringar. Detta kan i sin
tur paverka hur pass konkurrenskraftigt foretaget &r.'” Forskningen & enig om att
ett av de storsta problemen for smaforetag & bristen pa resurser. Ofta maste det
nya foretaget forlitasig pa sin omgivning for att fatillgang till externaresurser.'®

En studie frén 2004 baserad pa 339 sma och medelstora foretag i Sverige visade
att enbart 148 ansdg sig vara delaktiga i nagon form av néverk. Ett av
huvudskdlen till detta |aga antal ansdg forfattaren vara att manga foretag hade
erfarenheter av informella relationer snarare an statlig hjap. Detta antyder att
informellarelationer & vanliga fér sm& och medelstora foretag.™

1.3.2 Betydelsen av natverk

Det réder stor enighet inom forskningen att nétverk har stor betydelse for
innovativa smaforetag. Flera framstdende forskare, bl.a. Beesley och Rothwell i
en studie fran 1987 samt Dogson och Rothwell i en undersdkning fran 1989,
framhaller nédvandigheten fér smaforetag att samarbeta och ingdi natverk.?® #

Med det nya, kunskapshbaserade synséttet att se pa dagens samhalle anses natverk
framst bygga pa teknologiska mdjligheter och komplementéra tillgangar,
déaribland kunskap, mellan aktdrerna. Flera forskare, bl.a. Pyka, har kopplat detta
synsétt till innovationsprocesser. Han menar i en artikel fran 2002 att eftersom en
innovationsprocess ar en komplex foreteelse maste ett foretag ha tillgang till en

'® Innovativa Sverige Ds 2004: 36 (2005-04-01).

7 Scozzi, B. et.al. Methods of modeling and supporting innovation processes in SME:s (2005).
'8 | indholm Dahlstrand, A., Teknikbaserat Nyforetagande- Tillvéxt och affarsutveckling (2004).
¥ MacGregor, R. C., Factors associated with formal networking in regional small business: some
findings from a study of Swedish SMEs (2004).

? Beedley, M. & Rothwell, R., Small Firm Linkagesin the United Kingdom (1987).

! Dogson, M. & Rothwell, R., Technology Strategiesin small and medium sized firms (1989).
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mangd kunskapsfalt och ha majlighet att utnyttja externa kunskapsomraden. Ett
foretag maste ha tillgang till en méangd resurser och kompetenser for att
framgangsrikt kommersialisera en ny teknologi. Framgangsrika innovationer
kraver darfor komplexa former av fOretagsorganisation, sasom innovativa
natverk.?

Det finns aen mycket forskning kring vilka faktorer i ett ndtverk som ar
avgorande for att bygga upp ett gynnsamt innovationsklimat. Freel pdpekar i en
studie frén 2000 att d&ven om natverk har stor betydelse for innovativa foretag ar
det inte all samverkan som & gynnsam for smaféretag. Han betonar vikten av att
inte generalisera betydelsen av externa kontakter och menar att det finns mycket
kvar att undersoka innan slutsatser kan dras.”®

Kluster & exempel pa spontant uppkomna néverk som bygger pa informella
kontakter och kannetecknas av geografisk narhet mellan aktorerna. Tron pa
samverkan i kluster & inget nytt fenomen. Forskning kring kluster finns redan
fran 1890, da forskare studerade ekonomisk utveckling i industriella distrikt. |
borjan av 1900-talet konstaterade forskare att det & nya kombinationer av
befintliga resurser och anvandningen av dessa for nya andamal, snarare an
tillgdngen pa befintliga produktionsfaktorer, som leder till ekonomisk
utveckling.?* P& senare tid & det framst Porters valkanda studie om olika landers
konkurrenskraft " The Competitive Advantages of Nations” fran 1990 som fétt stor
uppméarksamhet. Dér satte han innovationskraften i centrum for hur féretag
bygger konkurrensfordelar pa lang sikt. Detta stod i skarp kontrast till den
traditionella synen att konkurrenskraft bygger pa att foretag har |aga kostnader
och gynnsamma forutséttningar jamfort med andra konkurrenter. Porter menade
att de foretag som skapar bast innovationskraft inte gar att finna i isolerade
miljoer utan finns bland manga aktorer i kluster av framgangsrika relaterade
foretag. °

Porters studie har foljts av en mangd forskning kring betydelsen av nétverk och
kluster. Mycket av forskningen betonar vikten av naturligt uppkomna, informella
natverk. Merparten av forskningen kring sambandet mellan innovationer och
néatverk diskuterar vilka aspekter inom nédtverk som &r av storst betydelse for att
framja innovationskraften inom befintliga foretag. Dessa studier har som
utgangspunkt ett befintligt foretag dar innovation & en viktig del. Gemensamt for
tidigare forskning &r enligt var mening att fokus ligger pa galva nétverket och hur
detta kan stimulera innovationsférmagan. Forskning kring organiserade nétverk,
med utgangspunkt att en innovation redan existerar och att foretaget utvecklas
utifran innovationen anser vi vara bristfalig.

%2 pyka, A., Innovation networks in economics: from the incentive-based to the knowledge-based
approaches (2002).

% Freel, M., External Linkages and Product Innovation in Small Manufacturing Firms.
Entrepreneurship and Regional Development (2000).

% |_indholm Dahlstrand, A., Teknikbaserat Nyforetagande: Tillvéaxt och affarsutveckling (2004).
% Porter, M.E., The Competitive Advantage of Nations (1990).
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1.4 Problemdiskussion

1.4.1 Betydelsen av smafor etag och innovationer

Sma och medelstora foretag i Sverige utgjorde & 2001 99 % av antalet foretag
och det & framst dar som sysselsittningstillvaxten finns®. Tittar man p& hur
manga som har intresse och har forsokt att starta foretag samt hur manga foretag
som faktiskt har startats (Total Entrepreneurial Activity, TEA) visar Sverige |aga
siffror. | en rapport frén Global Entrepreneurship Monitor (GEM) publicerad ar
2002 sjonk Sverige under en tvaarsperiod (2000-2002) fran 16: etill 24: e plats av
28 lander. Detta visar tydligt att vi i Sverige maste bli béttre pa att skapa
gynnsamma forutséttningar for nyforetagande.

Den 6kade globaliseringen vi upplever idag innebér att manniskor, kapital, varor,
tjanster, information och teknik rér sig 6ver granserna snabbare och billigare an
tidigare. Forandringstakten oOkar och darmed behovet av snabb fornyelse.
Betydelsen av unika produkter och innovationer blir darmed allt stérre. De senaste
aren har en orovackande utflyttning av standardiserade och arbetsintensiva
verksamheter till 1ander med lagre produktionskostnader skett. Genom detta kan
produktfornyelse och effektiva produktionsprocesser komma att spela stor roll for
Sveriges framtida konkurrenskraft och tillvéxt.?” Experter anser att detta kan vara
den viktigaste kdlan till tillvaxt. Manga anser dessutom att de viktiga
innovationerna till stor del kommer frén sméféretagen.?® Den stora betydelse som
innovationer och smaforetag har for den framtida tillvéxten i landet gjorde att vi
fann detta ett intressant &mne som vi ville undersdka narmare.

1.4.2 Behovet av resur ser

Ett litet och innovativt foretag moter en rad svarigheter. For att 6ka antalet foretag
av denna typ och fa dem att véaxa maste dessa ges goda forutsdttningar och
erbjudas hjalp.

Bland de storsta svarigheterna for sméforetag & bristen pa resurser. Speciellt
innovativa foretag kan uppleva problem med finansieringen eftersom dessa
foretag anses vara hogriskforetag”™. Sedan den 1: a januari i & har det blivit
svarare for innovativa foretag att finansiera sin verksamhet via banklan. Detta
p.g.a. en férandring i lagstiftningen avseende fortur vid eventuell konkurs av ett
foretag dar villkoren for banker nu har forsamrats.®® Resultatet av detta & att
bankerna kréver orealistiska sakerheter for att vaga satsa. Det som kan uppsta ar
ett s.k. finansiellt gap, ndgot som ofta sker nér foretag &r nystartade. Detta gap kan
fyllas med hjdp fran statliga organisationer sdsom Nutek och ALMI
Foretagspartner AB. Det finns &ven exempel pa att finansiell hjdp kommer fran

% |indholm Dahlistrand, A., Teknikbaserat nyforetagande — Tillvéxt och affarsutveckling (2004).
%" |nnovativa Sverige Ds 2004: 36 (2005-04-01).

%8 Gustafsson, J., Innovationer uppstar nér olika aktorer samverkar (2004).

» Gustafsson, J., Olika finansidrer viktigai olika etapper (2004).

%0 | ag (2003:528) om féretagsinteckning (2004-05-17).
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sk. informella investerare sdsom vanner och slakt.3' Oavsett om finansieringen
kommer fran banker, statliga organisationer eller privata kontakter belyser detta
behovet av ett nétverk.

Ett annat problem for sma och innovativa foretag & att de ofta ar duktiga pa att
utveckla en produkt men har svarare for att marknadsféra och sdlja den. Det &
vanligt att smaforetag saknar de immateriella resurser som kravs for att
framgangsrikt lansera en innovation. Immateriella resurser som saknas kan vara
kunskap, tillgang till information, varuméarke, image och legitimitet. Aven
personella resurser sdsom experter och specialister samt andra medarbetare kan
saknas i ett litet foretag.®® Det a darfor viktigt att inte enbart fokusera pa
kapitalanskaffning och produktutveckling utan &en pa lanseringen och
marknadsforingen samt de resurser utover kapital som behovs for att fa ut
innovationen pa marknaden.

1.4.3 Betydelsen av natverk

Ett ndtverk kan bidra med andra resurser an enbart finansiella, exempelvis
kunskap och nya afféarsmojligheter. ” Nya former for strategisk samverkan mellan
stora och sma foretag, liksom mellan sma foretag, bor provas i syfte att skapa
Omsesidigt utbyte och 6ka kompetens och utvecklingskapacitet hos de mindre
foretagen.” . Detta framkom i rapporten Innovativa Sverige som forslag till att
stérka den innovativa férmagan hos sméforetag.®

Samverkan med andra foretag har idag blivit en alt mer strategisk fraga for att na
framgang, inte minst for smaforetag. For att na framgang krévs ett samarbete
mellan aktdrer som besitter komplementéra resurser. Utvecklingen i Sverige har
gatt mot ett mer och mer kunskapsbaserat samhélle och ofta & humankapitalet,
eller kunskapen, i ett litet foretag tamligen begrénsat. Inom forskningen har tre
huvudaktorer inom nétverk identifierats, foretag, kunskapscentra (hogskolor
och/eller forskningsinstitut) och offentliga organisationer. Samverkan dessa tre
emellan benamns Triple Helix®. Beroende p& hur dessa bestandsdelar kombineras
skapas olika typer av natverk som foljaktligen kommer att innehdla olika typer av
resurser.

Inom forskningen finns ingen enhetlig definition eller teori kring olika typer av
natverk. Tva huvudsakliga varianter av natverk kan dock urskiljas, &ven om
forskare benamner och definierar dem pa nagot olika sétt. Det forsta benamns
spontana nétverk och det andra organiserade nétverk. Ett spontant natverk
paminner mycket om ett kluster och skiljer sig framst fran ett organiserat nétverk
betréffande uppkomst och relationer. Det spontana nétverket har vaxt fram
naturligt och kénnetecknas av informella relationer medan ett organiserat nétverk
kannetecknas av framst formella relationer.

3 Gustafsson. J., Olika finansiarer viktigai olika etapper (2004).
% Axelsson, B., Foretag koper tjanster (1998).

* | nnovativa Sverige Ds 2004: 36 (2005-04-01), s. 28.

* Innovativa Sverige Ds 2004: 36 (2005-04-01).

* Nutek R 2004:10 (2004).
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Medan stora och véletablerade foretag redan har befintliga ndtverk med goda
kontakter som kan underl&tta vid en innovationslansering saknar sméftretag oftast
detta. Den form av strategisk samverkan och utveckling av ndtverk som ndamns i
rapporten Innovativa Sverige ror sig om organiserade nétverk dar en tredje part
hja per smaforetagen med komplementéra resurser samt att utveckla ett nétverk.

Betoningen, fran regeringsniva pa att forbéttra forutsittningarna for sma och
innovativa foretag genom att utveckla néatverk kan anses vara en bra borjan.
Statliga organisationer sasom Nutek och ALMI Foretagspartner AB har bl.a. till
uppgift att frdmja och stimulera framvaxten av ndtverk i Sverige. En intressant
fraga blir hur situationen ser ut for ett litet innovativt foretag beroende pa om det
tillhor ett organiserat nétverk eller ett spontant ndtverk? Ser forutséttningarnai de
tvatypernaav nétverk olika ut och paverkar de foretaget pa olika sétt?

Under senare tid har det forts en debatt kring huruvida organiserade nétverk ar
den basta I6sningen for att framja och stodja smaforetag. Ar det pa det viset att
organiserade natverk framjar uppkomsten av nya foretag men bortser fran att
foretaget maste 6verleva pa lang sikt? En framgangsrik lansering & avgorande for
att sméforetag grundade pa en innovation ska komma in pa marknaden och pa sikt
kunna véxa. En felsatsning kan fa forédande konsekvenser for det lilla foretaget.
Det &r darfor viktigt att foretaget far de basta forutsattningarna fran sitt nétverk for
att lyckas. Medan det har skett omfattande forskning kring betydel sen av spontana
natverk i form av kluster, finns det betydligt farre oberoende undersokningar
avseende organiserade natverk. Vi finner det darfor intressant att undersoka pa
vilket sitt organiserade natverk hjdper smaforetag. Vilka resursbehov uppfyller
dessa? Hur ser det ut i forhdllande till spontana nétverk? Uppfyller de bada
natverken olika resursbehov eller finns ett samspel mellan ndtverken déar de
gemensamt uppfyller sméaforetags resursbehov? Pa vilket sitt  uppfylls
resursbehoven? Vilka olika aktiviteter utfors inom de olika ndtverken? Hur
upplever sméforetag de olika typerna av néatverk? Vilken roll spelar de for
foretagen?

1.5 Problemformulering

Vilken roll spelar ett organiserat respektive ett spontant ndtverk for lanseringen av
en innovation for smaforetag? Vilka externa resursbehov uppfyller de olika
natverken och pavilket satt?

1.6 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att belysa och jamfora hur smaforetagare upplever att
deras externa resursbehov uppfylls av ett organiserat respektive ett spontant
natverk. Detta for att skapa en djupare forstéelse for natverkens funktion och
betydel se for ett litet foretags lansering av en innovation.
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1.7 Avgréansning

Undersokningen omfattar endast svenska smafdretag som har varit i kontakt med
den i huvudsak statligt &gda stédorganisationen ALMI Foretagspartner Halland
AB. Samtliga av de undersokta foretagen har en lyckad lansering bakom sig och
foljaktligen ocksd en produkt som & ute pa marknaden. Vi har dessutom
avgransat undersokningen till att endast omfatta lansering av innovationer.
Arbetet med att utveckla en innovation och fa igenom patent & ocksa intressanta
omraden, men de ligger utanfér denna undersoknings ram. En forutséttning har
ocksa varit att de undersokta foretagen redan var etablerade i ett nétverk, da vi
inte haft for avsikt att undersoka gélva etableringsproblematiken. Avslutningsvis
vill vi poangtera att vi inte har for avsikt att dra ndgra slutsatser rérande vilken typ
av néatverk eller vilka resurser som har storst betydelse for smaforetag med en
innovation.

1.8 Malgrupp

Vér understkning & uteslutande ett akademiskt arbete och malgruppen &r i forsta
hand studenter och l&rare vid Lunds Universitet och andra l&rosdten i Sverige.

Utdver ovan ndmnda grupper tror vi att innovativa smaforetag i allmanhet kan ha
nytta av resultatet av arbetet och aven andra foretag och organisationer som ar
aktivai olikatyper av nétverk.

Genom aktualiteten i @amnet och de férhoppningar som finns bade pa statlig niva
och inom néringdlivet av att forbéttra forutsittningarna for innovativa sméforetag
genom organiserade natverk tror vi &ven att det kan finnas intresse av att tadel av
resultatet pa en hogre, samordnande politisk niva
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1.9 Disposition

Kapitel 1: Inledning

I det forsta kapitlet ges en introduktion till uppsatsen. En
problemdiskussion med efterféljande problem-formulering
samt syftet med uppsatsen presenteras.

Kapitel 2: Metod

| kapitel tvd redogors for de forskningsmetoder som
anvants for att besvara problemformuleringen i uppsatsen
samt motivering av de samma.

Kapitel 3: Teoretisk
referensram

| kapitlet redogors for den teori som ligger till grund for
analysen och slutsatserna. Kapitlet &r indelat i tre omraden:
innovationer, lansering, och natverk.

Kapitel 4: ALMI

For att ge nddvandig bakgrundsfakta till den fortsatta

Foretagspartner uppsatsen ges i kapitel fyra en presentation av ALMI och
Halland AB det st6d de férmedlar.
Kapitel 5: | kapitel fem introduceras de foretag som ingatt i

Sméaforetag med
innovationer

understkningen. Vidare redogdrs for den information som
framkommit i intervjuerna.

Kapitel 6: Analys

Syftet med analyskapitlet ar att identifiera monster i
insamlad data utifrdn den teoretiska referensramen som
grund.

Kapitel 7: Slutsatser

| det sista kapitlet presenteras uppsatsens slutsatser.
Vidare presenteras forslag till vidare forskning.
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2.METOD

| detta kapitel redogor vi for vilka forskningsmetoder vi anvant i undersokningen.
Motivering ges till val av undersokningsmetodik och dess brister diskuteras.
Vidare beskriver vi hur data samlats in och bearbetats samt redogor for vilken
giltighet och tillforlitlighet undersokningen har.

2.1 For skningsmetodik

2.1.1Val av forskningsansats

Det var var avsikt att utifrén ett litet antal foretags upplysningar belysa vilka
resursbehov organiserade respektive spontana nétverk skapar for smaforetag vid
lansering av en innovation. P.g.a. begrénsningen i omfattningen av tidigare
forskning kring vart specifika amnesval har vi inte nagon direkt tillampbar teori
att utgd fran. Darfor gick vi i v& undersokning fran empiri till teori, dvs. vi
tilldmpade en induktiv ansats. Vi fann tidigare forskning som styrker att ndtverk
som helhet & viktiga for en framgangsrik lansering av en innovation. Vi fann
dessutom forskning kring vikten av informella relationer i ett nétverk. Daremot
fann vi begransat med forskning som undersoker organiserade néatverks roll for
sméforetag vid lanseringen. Vi hade darfér inga klara férvantningar eller ndgon
specifik teori att utgd fran nér vi genomforde var studie, ndgot som ytterligare
styrker den induktiva ansatsen.

Inom forskningen finns det tvd huvudsakliga angreppsséitt for att dra
vetenskapliga slutsatser (se figur 2.1). Med en deduktiv ansats utgar forskaren
fran en teori och formar hypoteser som sedan testas i verkligheten. Har finns alltsa
vissa forvantningar om hur verkligheten ser ut och empirin samlasin for att se om
forvantningarna stammer 6verens med verkligheten. Forvantningarna bygger pa
befintliga teorier och nackdelen med ansatsen &r att forskaren enbart letar efter
information som han finner relevant och pa sa st tenderar att ge stod & de
forvantningar pa vilken undersokningen grundas. Med en induktiv ansats utgar
forskaren fran verkligheten och utifran denna formuleras teorierna. | denna ansats
& det verkligheten som ligger till grund for teorierna. Malet &r att forskaren ska
ga ut i verkligheten helt utan forvantningar och att ingenting ska begrénsa vilken
information han samlar in.*®

% Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002).
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TEORI
Generalisering Hypoteser
A
v
Observationer Observationer
L VERKLIGHET <«
Induktiv ansats Deduktiv ansats

Figur 2.1: Induktiv och deduktiv ansats.*’

| praktiken & det ofta svart att klart skilja mellan induktiva och deduktiva
tillvagagangssétt. Dessa & ofta invavda i varandra och forsiggar samtidigt under
hela processen.® | vart fall ansdg vi det vara omgjligt att inte ha en del
forutfattade meningar och svaga forvantningar om empirin vi samlade in. Aven
om det inte fanns nagon befintlig teori som diskuterar just det vi avsdg att
undersoka, finns det teorier och tidigare forskning kring nédtverk i allmanhet och
spontana nédtverk i synnerhet. En del av dessa teorier & sdkerligen
tillampningsbara pa éen organiserade nétverk. Det var darfor inte mojligt att
angripa var undersokning helt utan forvantningar. Det var dock inte var avsikt att
testa den teori som finns, utan att vidareutveckla den genom att genomfdra en
understkning som var fokuserad pa organiserade och spontana nétverk.

Vé avsikt var vidare att utfora en deskriptiv studie dar vi belyser hur
organiserade néatverk respektive spontana néatverk uppfyller smaforetags
resursbehov i lanseringen. Vi onskade att foérklara samband samt att forsoka
identifiera monster i insamlad data och pa sa sétt skapa en djupare forstaelse av
fenomenet. Aven om vi undersbkte dmnet organiserade natverk i forhdlande till
spontana nétverk hade vi inte for avsikt att rangordna dem utan endast att belysa
eventuella likheter och skillnader.

Eftersom betydelsen av sméafdretagande och innovationer & vasentlig for den
ekonomiska tillvaxten ansag vi att det borde finnas ett stort intresse for att fatta sa
valgrundade beslut som mgjligt i detta amne. Syftet med var deskriptiva
understkning var darfor att 6ka forstaelsen och insikten kring organiserade och
spontana nétverk. Tanken ar att denna 6kade forstael se ska leda berdrda parter till
at fatta béttre och mer vagrundade beslut som kan underlétta innovations-
lanseringar for smaforetagare.

Detta synsdtt har vi funnit stod for i litteraturen dar det framgar att for att en
deskriptiv undersokning ska vara till nagon nytta bor forskaren veta vad
beskrivningen ska anvandas till. Den méaste ha ett syfte for att vara meningsfull.

37 Wiedersheim-Paul, F. & Eriksson, L. T., Att utreda, forska och rapportera (1991) s. 150.
% Wiedersheim-Paul, F. & Eriksson, L. T., Att utreda, forska och rapportera (1991).
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En va utford deskriptiv studie & oftast en nddvéndig grund for att forklara,
forstd, forutsaga eller besluta kring ett fenomen.®

2.1.2 Val av metodansats

D& det var var avsikt att beskriva och forstka skapa mer klarhet i fenomenet
organiserade respektive spontana nétverk vid innovationslanseringar blev vart val
av metodansats kvalitativt. Vi visste inte mycket i forvag om amnet vi undersokte
och som namnts tidigare fanns det inte négra direkt applicerbara teorier for oss att
utga fran. Detta medférde att vi hade en nagot oklar problemstallning och darfor
var i behov av ett flexibelt uppldgg av understkningen. Den nérliggande teori vi
tog del av gav oss en utgangspunkt i upplagget av undersokningen, varfor vi inte
utforde helt 6ppna samtal. Vi strukturerade i forvag upp fragor att utga ifran.
Dessa fragor praglades dock av en stor 6ppenhet och flexibilitet. Vi var medvetna
om att fragestdliningen kunde behtva andras under undersokningens gang allt
eftersom vi tog del av ny information.

Av litteraturen framgar att den induktiva ansatsen ofta &r forenad med kvalitativa
understkningar. Kvalitativa undersokningar bor vdjas na maet med
understkningen & att ge en djupare forstaelse for fenomenet och inte att dra
generella almangiltiga slutsatser. Kvantitativa metoder & menade att snarare
kunna forklara ett fenomen genom att bl.a dra generella slutsatser.*® Kvalitativ
metod bor vidare véljas nér forskaren har en oklar problemstéallning och behéver
exploatera. Exploatering kréver ofta oppenhet och flexibilitet, nagot som en
kvalitativ ansats ger. Kombinationen av induktiv ansats och kvalitativ metod ger
en oppen metod dar forskaren sa lite som majligt forsoker styra den information
som samlas in. Den kvalitativa metoden ska svara pa problemformuleringen och
besta av 6ppna frégor som kan ge upphov till foljdfragor. Det & inte ovanligt att
ny information tillkommer som gor att problemformuleringen méaste ses Gver
igen. Som tidigare ndmnts & den induktiva ansatsen ett ideal som inte fullt ut kan
uppnas. Pa samma sétt bor en ren kvalitativ metod tillampas genom ett helt dppet
samtal dar forskaren inte styr den information som samlasin. Den stora nackdelen
med en kvalitativ metod &r att det krévs tid och resurser for att utféra de 6ppna
samtalen. Som en konsekvens av detta blir det oftast fa respondenter till skillnad
frén en kvantitativ metod.**

2.2 Under stkningsmetodik

Data som vi grundat var undersokning pd & av tva slag, primardata och
sekundérdata. Redan insamlad och dokumenterad data som anvands under
studiens gang kallas for sekundardata. Data som forskaren galv samlar in &
primérdata.*?

% Wiedersheim-Paul, F. & Eriksson, L. T., Att utreda, forska och rapportera (1991).
““Holme, I. M. & Solvang, B. K., Forskningsmetodik (1997).

! Jacobsen, D. 1., Vad, hur och varfér? (2002).

“2 \Wiedersheim-Paul, F. & Eriksson, L. T., Att utreda, forska och rapportera (1991).
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Inledningsvis fokuserade vi pa sekundérdata for att fa en uppfattning kring amnet
och den forskning som tidigare gjorts. §éva undersokningen av det organiserade
och det spontana nétverket gjordes genom att samla in primérdata via intervjuer.
Detta tillvagagangssétt fann vi stod for i litteraturen dar det just star att det ofta &
lampligt att forskaren i borjan av en undersbkning anvander data som redan
samlats in och dokumenterats av andra forskare. Detta for att fa en viss kénnedom
om litteraturen inom det omréde han studerar. Avgorande for méngden data som
samlas in & vilken tid och vilka resurser som finns tillgangliga for
undersokningen.*®

2.2.1 Insamling av sekundardata

Vi samlade in sekundérdata fran manga olika kéllor for att utveckla en s stor
forstaelse for innovationer, resurser och natverk som mojligt samt for att ge en
relevant bild av tidigare forskning. Vid genomgang av litteratur tillampade vi ett
kritiskt stélningsstagande till de bdcker, artiklar och rapporter vi tog del av
genom att pagdende diskutera och reflektera Gver relevansen och vikten av
litteraturen och dess bidrag. | sekundérdata inkluderade vi manga olika forfattare
och forskares asikter for att ge en sa réttvisande bild som mdjligt av det
undersokta omradet. P.g.a. begransning i tid och resurser tvingades vi goéra ett
selektivt urval av sekundérdata.

Ett problem med sekundérdata &r att den ofta &r insamlad for ett annat syfte &n det
som den aktuella undersokningen har. Eftersom vi endast fann en mycket
begransad méangd sekundardata kring var specifika definition av organiserade
natverk var detta ett problem vi stétte pa. For att |0sa detta valde vi ut delar av
tidigare forskning kring narliggande definitioner som vi ansag relevanta dven for
var fragestdllning. En annan svarighet var att avgora trovéardigheten i
sekundérdata. Detta eftersom sekundérdata ofta saknar en fullstandig redogorelse
for tillvagagéngssittet vid insamlingen av data™ Vi férsdkte minimera detta
problem genom att i S& stor utstrackning som magjligt anvanda bocker av erkdnda
forfattare samt artiklar i vetenskapliga journaler som genomgatt grundlig
granskning innan publikation.

Ett ytterligare problem med sekundérdata ar att data frén olika tidsperioder kan bli
missvisande da regleringar och principer andrats. Detta kan medfora att data visar
en forandring som en foljd av regleringar och principer snarare an en verklig
forandring. Detta kan paverka omradet innovationer eftersom faktorer sasom
patent och licensréttigheter kan forandras.

2.2.2 Motivering till val av teori

Vi valde att ta upp allman innovationsteori sdval som lanseringsteori. Detta for att
oka lasarens forstdelse och skapa en helhetsbild for lasaren av omradet
innovationslansering. Eftersom vi undersokte sméforetag finns det genomgaende i

“3 Wiedersheim-Paul, F. & Eriksson, L. T., Att utreda, forska och rapportera (1991).
“ Jacobsen, D. 1., Vad, hur och varfér? (2002).
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teorin fokus pa smaforetag. | sa stor utstrackning som mojligt har teorin vi
redogor for ett smaforetagsperspektiv. | vissa fall ansdg vi att det fanns teori som
var relevant for uppsatsen trots att den inte hade sméftretag som utgangspunkt.
Detta géller dock framst teori som &r applicerbar pa alaforetag oavsett storlek.

Da syftet med uppsatsen var att belysa och jamfora hur smaforetagare upplever att
deras resursbehov uppfylls av organiserade respektive spontana nétverk finns i
teorin en tydlig tyngdpunkt pa nétverk. Denna teori ligger sedan som grund for
analysen. P.g.a. problem med att finna teori kring var specifika definition av
organiserade och spontana nétverk redogor vi stundtals for nétverksteori som inte
avser exakt var definition av natverk. Vi ansdg dock att denna teori var
applicerbar &ven pa de néatverk vi undersokte.

2.2.2.1 Val av perspektiv

Vi valde att undersoka vilken roll organiserade respektive spontana natverk skapar
utifran ett resursbaserat perspektiv. Bristen pa tillgang till resurser & den framsta
anledningen till att sméforetag etablerar sig i natverk. Detta blev darfor en naturlig
infallsvinkel och ett tydligt angreppssétt for att strukturera empiri och analys.

2.2.3 Insamling av primérdata

Véa avsikt med undersokningen var att fa fram data dar vi kunde soka efter
likheter och skillnader och pa sa sétt identifiera ett monster i vérainsamlade data.
Véart val av insamlingsmetod for empirin foll darfér pa individuella, Gppna
intervjuer. Detta & enligt litteraturen den vanligaste metoden for datainsamlig vid
kvalitativa studier. Gruppintervjuer eller direkt observation & andra
tillvagagangssétt. Gruppintervjuer |ampar sig nar amnet for diskussion ar vél
avgransat. Ett altfor oppet tema leder ofta till stora meningsskiljaktigheter och
gruppintervjun blir &t osammanhéngande och svér att styra® Vi ansdg att var
problemformulering inte var tillréckligt avgrénsad for att [ampa sig for diskussion
i grupp. Vi ansag aven att amnet vi avsag att understka, sméforetags lansering av
innovationer, kunde uppfattas som kangligt fér en del uppgiftsdmnare. Det kan
déarmed finnas en risk med gruppintervjuer att respondenterna inte & helt arliga
eller att de haller inne med information som kan vara kandig for att spridas.
Datainsamling via observationer innebar att undersdkaren betraktar vad
manniskor gor i olika situationer®. Detta passade inte v& undersdkning dd en
altfor lang tidsperiod skulle kréavas for att fa information kring en
lanseringsprocess.

Vi ansig att kvalitativa intervjuer var den lampligaste metoden eftersom vi
undersokte relativt fa enheter. Vi var dessutom intresserade av att fa fram de
enskilda foretagens synpunkter och tolkningar av organiserade respektive
spontana natverks roll under en lansering av en innovation. Slutligen ansag vi att
foretagen troligtvis vagar diskuteramer Oppet och ingdende enskilt ani grupp.

“ Jacobsen, D. 1., Vad, hur och varfér? (2002).
“® | bid
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2.2.3.1 Intervjuteknik

For att vi skulle fa ut s mycket som méjligt av intervjuerna diskuterade vi inom
gruppen vilken intervjuteknik vi skulle tillampa. Enligt litteraturen & enskilda
intervjuer mycket kravande bade for forskaren och for uppgiftsamnaren.
Forskaren maste ha en stor formaga att sétta sig in i och forsta hur den intervjuade
upplever sin situation. Vidare maste forskaren forsta och fdlja upp de
problemomréden som den intervjuade beréttar om for att fa fram intressanta och
viktiga fakta. Det & dessutom viktigt att forskaren inte Overfor sina egna
uppfattningar pa uppgiftslamnaren. Det & aven viktigt att vara uppmarksam pa
icke-verbala reaktioner samt skapa en otvungen och spontan pragel pa intervjun.
For att intervjun ska genomféras sa smidigt som magjligt maste forskaren vara
forberedd och haen vél utarbetad intervjuteknik.*” Alla ovanstéende faktorer hade
vi noga tankt igenom och var medvetna om innan vi genomfoérde intervjuerna.

2.2.3.2 Semistandar diserade inter vjuer

Avseende upplagget av intervjuerna utgick vi fran det som i litteraturen benamns
ostandardiserade intervjuer, dvs. intervjuer med fri frageformulering och
ordningsfoljd p& frgorna® Det innebar att vi p& forhand bestdmde vissa
diskussionspunkter som vi i férvag delgav ala intervjuade och att vi sedan
utvecklade dessa under respektive interviu genom foljdfragor. Intervjuerna blev
darfor semistandardiserade. Eftersom vi stréavade efter att hdlla intervjuerna
flexibla och Gppna anpassade vi fragorna efter situationen. Anledningen till att vi
hade en del forutbestamda diskussionsfragor och inte helt Gppna intervjuer var att
vi ansdg det viktigt att hdla intervjuerna inom granserna for vart
undersokningsomréade.

2.2.3.3 Intervjuernasform

Det var var malsdttning att i s stor utstrackning som mgjligt utfora personliga
intervjuer. P.g.a. tidsbegransning, geografiskt avstand och begrénsade resurser
tvingades vi genomfdra en del intervjuer (tva av sex) via telefon. Under
telefonintervjuerna kunde vi inte anvanda hjapmedel for att forklara fragor och vi
kunde inte heller uppméarksamma icke-verbala uttryck. Vi bokade tid med
uppgiftdamnarna i forvag bade vid de personliga intervjuerna och vid
telefonintervjuerna. Detta sa att de kunde avsétta tid for intervjun och att vi pa s
sétt kunde undvika att intervjun blev ett stressmoment. Samtliga personliga
intervjuer &gde rum i uppgiftslamnarnas egna lokaler, ocksa det for att skapa en
tryggare situation for dem. Vi skickade aven ut ett intervjuunderlag till
uppgiftsd@mnarnai god tid innan intervjuerna agde rum (se bilaga 1).

2.2.3.4 Intervjuer nas genomforande

| semistandardiserade intervjuer av det slag vi utforde ligger tonvikten pa
personlig kontakt. Det & viktigt att skapa en fortroendefull atmosfar mellan

“"Holme, I. M. & Solvang, B. K., Forskningsmetodik (1997).
“ Lundahl, U. & Skérvad, P-H., Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer (1999).
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intervjuare och uppgiftsiamnare.®® DA tiden var begransad for v&r undersdkning
var det svart att bygga upp ett forhdllande och skapa tillit mellan oss och véra
uppgiftsamnare. Baserat pa att de intervjuade har ett intresse i understkningens
resultat och inser att det kan gynna deras fortsatta arbete forsokte vi skapa en
kontakt med uppgifts@mnarna som ledde till en 6ppen och arlig intervju. En
garanti om att fata del av materialet for kontroll innan det blev officiellt samt en
garanterad anonymitet har &ven det enligt oss styrkt uppgiftd@mnarnas tillit.

Ett bra sit att inleda en intervju & att anvanda bakgrundsfrégor som ger
uppgiftslamnaren majlighet att ostort beskriva foretagets bakgrund och pa sa sétt
"bli varm i kléderna’. | den typ av semistrukturerade intervjuer som vi anvande
oss av & det lampligt att anvanda s.k. processfragor. Detta &r frégor som &r brett
formulerade och som ger uppgiftsddmnaren ett spelrum att diskutera vad han eller
hon anser viktigt och mojlighet att mer Oppet berdtta om &mnet.® Darfor
utarbetade vi diskussionspunkter snarare an direkta fragor i det intervjuunderlag
uppgiftsamnarna tog del av i forvag. Pa sa sétt fick uppgiftslamnarna mojlighet
att galva véja vad de ville ta upp under varje punkt. Vi styrde dock intervjun i
den man att den holl sig relevant for vart omrade. Forutom det intervjuunderlag vi
skickade ut till uppgiftdamnarna arbetade vi fér egen del fram en intervjumanual
(se bilaga 2). Denna inkluderade mer detaljerade fragor och fungerade som ett
stéd for oss under intervjuerna. Under intervjusituationerna dok det ibland upp
andra idéer eller uppfattningar som ersatte eller fordjupade de fragor vi hade i var
intervjumanual**.

For att mojliggora en fullsténdig registrering av och noggrann tolkning av
intervjuerna spelade vi in dessa med en diktafon. Aven om detta medférde mycket
efterarbete ansdg vi det vara nodvandigt for att garantera en korrekt tolkning av
informationen. Vi var medvetna om att en del uppgiftslamnare kan bli hdmmande
av en inspelning. Trots det ansdg vi att det var storre betydelse att informationen
atergavs och tolkades korrekt.

Vid varje intervjutilifadlle medverkade minst tva av uppsatsgruppens tre
medlemmar. En till tva personer genomforde respektive intervju och en person
giorde stodanteckningar och var uppmérksam pa lampliga foljdfragor som
eventuellt kunde stéllas. Detta for att sakerstalla att vi inte skulle missa négot
vasentligt samt for att underlétta for den eller de som intervjuade.

Efter varje intervju gjorde vi omedelbart stédanteckningar kring det viktigaste
som kom upp samt kring nya fragestallningar som vi ansdg eventuellt borde
vidareutvecklas. Samma dag eller senast dagen efter gick vi sedan igenom
intervjun i sin helhet och i samband med det utférdes intervjuprotokoll. Detta
tillvagagangssatt finner vi stod for i litteraturen.® | de fall foljdfragor uppkommit
kontaktade vi uppgiftddmnarna via telefon eller e-post for kompletterande
uppgifter. Intervjuprotokollen skickades sedan till respektive uppgiftsl@mnare for
granskning och godk&nnande.

9 Lundahl, U: & Skarvad, P-H., Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer (1999).
50 .
Ibid
*1 Holme, |. M. & Solvang, B. K., Forskningsmetodik (1997).
%2 |_undahl, U: & Skérvad, P-H., Utredningsmetodik fér samhéllsvetare och ekonomer (1999).
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2.2.4 Urval

Vi har valt ALMI som utgangspunkt darfor att ALMI-koncernen & en av de tva
stérsta stodorganisationerna for sma och medelstora foretag i Sverige. Da var
undersbkning grundar sig pa sméaforetag som varit i kontakt med ALMI
Foretagspartner Halland AB ansdg vi det relevant att ge en bild av organisationen
och aven redogora for deras perspektiv. Vi har darfor intervjuat en informant fran
ALMI Foretagspartner Halland AB med stor erfarenhet av smaforetags situationer
och innovationsradgivning. Syftet med en informant var att ge oss okad insikt i
omradet samt en utgangspunkt infor foretagsintervjuerna.

Vi begransade vért urval till att omfatta fem sméforetag som alla pa nagot sétt har
varit i kontakt med stodorganisationen ALMI Foretagspartner Halland AB.
Anledningen till att vi undersokte sa manga foretag grundade sig framst pa var
foraning att smaforetagare & valdigt upptagna och har mycket att gora. Vi ansdg
det darfor svart att gora omfattande djupintervjuer med ett till tva foretag, nagot
som skulle ta upp for mycket av foéretagens tid. Istéllet valde vi att inkludera fler
foretag i urvalet for att pa sa sétt fa en sa bred bild som mgjligt av om och hur
foretagens resursbehov uppfyllts av de olika néatverken.

Med sa fa enheter &r det svart att uppna ett representativt urval. Det & dock inte
kvalitativa metoders mal att generalisera utan att klarlagga ett fenomen, i vart fall
de skillnader i forutséttningar organiserade respektive spontana natverk skapar.*
Vi & medvetna om att ett selektivt urval gjordes nér vi valde foretag och att detta
kanske inte & representativt. Det var dock adrig var avsikt att gora
generaliseringar utan endast att belysa &mnet organi serade nétverk.

Gemensamt for alla fem foretag i urvalet & forutom att de varit i kontakt med
ALMI Foretagspartner Halland AB och att de & sma svenska foretag att de har
stor kunskap och insikt kring innovationer och nétverk. De &r alla etablerade i ett
natverk och har genomfort en framgangsrik lansering av en teknikbaserad
innovation. Information och fakta om foretagen presenterasi kapitel fem.

2.2.5 Bear betning och analys

Med analys menas att kategorisera insamlad empiri i syfte att beskriva vad
forskaren kommit fram till. Forhoppningen & att finna monster och samband i
insamlad data.>

For att inte utelamna relevant information avsag vi att halla analysen 6ppen i det
inledande skedet for att allt eftersom arbetet utvecklades snava in informationen.
Parallellt som nyaintervjuer utfordes tolkade och arbetade vi med redan insamlad
data. Detta innebar att vi hela tiden kunde anpassa var metod och utveckla var
problemformulering allt eftersom vi fick ny kunskap i dmnet. N&r all data var
insamlad utforde vi en dutlig tolkning och analys av informationen, da med en
fullstandigt utarbetad problemformulering som gav oss mgjlighet att reducera

% Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002).
> Andersen, |., Den uppenbara verkligheten (1998).
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informationen och angripa den med en smal infallsvinkel. Detta tillvagagangssétt
stammer med litteraturen dér analysprocessen benamns som en process for att
reducera i nformationens mangfal d™.

Detta tillvagagangssatt fann vi stod for i litteraturen dar analys av kvalitativ data
delas in i tre faser. FOorst ska situationer, intervjuer och samta registreras sa
noggrant som det gar. Detta for att fa en beskrivning rik pa detaljer, analyser och
varianter. Nasta fas blir att systematisera den otverskadliga informationen. Har
genomfors en sdllning och forenkling av informationen for att fa en Gverblick
Over materialet. Slutligen tolkas data, dvs. Forskaren letar efter meningar, orsaker
och foérsoker bringaviss ordning i den. Syftet med analysen &r att data ska kopplas
samman och kombineras for att finna nya monster och samband som kan ge ny
insikt och forstéelse fér amnet.>®

2.3 Kritik

En undersokning ska alltid férsdka minimera problem som har med giltighet och
tillforlitlighet att gora Detta oavsett om det & en kvantitativ eller kvalitativ
undersokning. Att kritiskt bedéma giltighet och tillforlitlighet i en kvalitativ
undersokning innebér att forsoka forhdla sig kritisk till kvaiteten pa data
forskaren samlat in. Det & framst tre frégor som ska besvaras. Har vi fétt tag pa
det vi ville (intern giltighet)? Kan vi 6verfora det vi funnit till andra sammanhang
(extern giltighet)? Kan vi lita p& datavi samlat in (tillforlitlighet) 2>’

2.3.1Validitet

Med validitet menas giltighet, dvs. huruvida forskaren undersoker det han avser
underska. Giltighet kan delas in i intern och extern giltighet.® Inre validitet
foreligger nér forskaren méter det han avser att méta. Att uppna fullstandig inre
validitet & sdllan mgjligt. Det & dock viktigt att klargora graden av inre validitet
och vara medveten om i vilken utstrackning ratt saker méts> Inre validitet
benamns ibland definitionsvaliditet eftersom den syftar till huruvida de teoretiskt
definierade begreppen dverensstammer med de empiriskt definierade variablerna
samt att empirin & kopplad till problemformuleringen.®® Genom att stélla dppna
fragor och inte ha nagra givna svar blir den interna giltigheten hogre vid
kvalitativa intervjuer." Eftersom vi inte utgick frén ndgon befintlig teori i var
understkning upplever vi den inre validiteten som god. Vi avsag att understka
organiserade nétverk, ett begrepp som det finns manga definitioner av. Genom att
tydligt redogora for var definition av begreppet forsokte vi undvika brister i den
inre validiteten.

*® Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002).

*bid

> |bid

% |bid

% Lundahl, U: & Skarvad, P-H., Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer (1999).
% Andersen, I., Den uppenbara verkligheten (1998).

8 Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002).

27



Den externa validiteten beskriver i vilken grad resultatet fran en undersokning kan
generaliseras. Det & sdlan avsikten med kvalitativa undersokningar att
generalisera frén urvalet av enheter till en stérre grupp av enheter. Syftet & oftast
att forst& begrepp och att fa forstaelse for generella fenomen.® Eftersom det inte
var var avsikt att generalisera vara resultat upplever vi inte den externa validiteten
som ett problem. Vi var medvetna om att eftersom vi endast undersokte fem
sméforetag inom teknikbranschen kan vi inte generalisera véra resultat till att
omfatta alla sméforetag. Vi undersokte dessutom enbart foretag som varit i
kontakt med ALMI Foretagspartner Halland AB men gér beddmningen att de
forutsattningar som de skapar kan se liknande ut i andra organiserade nétverk.

2.3.2 Reliabilitet

En sista fraga som forskare bor stélla sig & huruvida undersokningen har god
tillforlitlighet, reliabilitet, dvs. i vilken grad undersbkningsmetoden kan ha
paverkat resultatet. Det & mojligt att metoden har paverkat resultatet; det
undersokta paverkas av undersokaren som i sin tur paverkas av relationerna som
uppstar i datainsamlingsprocessen. Undersokarens effekt pa det fenomen som
undersoks kan i samband med intervjuer beskrivas som intervjuareffekt.> Genom
att inte delge vara informationslamnare syftet med undersokningen och inte styra
intervjun i allt for stor utstrackning forsokte vi minimera var paverkan pa de
intervjuade. Vid de personliga intervjuerna var vi forsiktiga med vart kroppssprak
och hur vi reagerade pa den information uppgiftsamnarna gav oss for att sa lite
som majligt paverka personen i fraga.

Vi & medvetna om att en intervjuareffekt kan ha uppstétt vid intervjun med en av
vara uppgiftdamnare eftersom det finns ett déaktforhdllande mellan
uppgiftsl@mnaren och en av gruppmediemmarna. For att forsdka undvika detta har
enbart de tva andra gruppmedlemmarna utfort intervjun. Vi ser det snarare som en
fordel da denna relation underléttade kontakten med ALMI Foretagspartner
Halland AB.

Malet med undersokningen var att utifran den insamlade informationen fa en sa
grundlig och detaljerad beskrivning som mgjligt av det studerade fenomenet. Som
understkare méaste forskaren darfor forsoka att inte galv farga upplysningarna
eller &minstone vara klar 6ver hur de fargas.® | uppsatsens inledning levde vi i
tron att Innovation Halland och ALM| Foretagspartner Halland AB var tva skilda
organisationer. Detta da Innovation Halland tidigare var en organisation och
numera & ett varumérke under ALMI Foretagspartner Halland AB. Overgangen
fran en organisation till ett varumarke har genom tillganglig information inte
tydligt klargjorts. Informanten var i vara 6gon en representant for organisationen
Innovation Halland och denne ndmnde under intervjun att Innovation Halland var
en verksamhet. Detta forstarkte var tro att det rorde sig om en organisation. Efter
fortydliganden av informanten visade det sig i efterhand att sa inte var fallet.
Innovation Halland &r ett varumérke som star for innovationsstod. | intervjuerna

62 Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002).
% |bid
® Ibid
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med smaforetagen stallde vi frégor om Innovation Halland och uppgiftsiamnarna
svarade med fa undantag som om fragan rérde ALMI Foretagspartner Halland
AB. Detta da uppgiftsamnarna hade svart att skilja dem &t. Darfor stér i en del
citat Innovation Halland trots att det egentligen borde sta ALMI Foretagspartner
Halland AB. Vi ansdg att detta inte paverkade svarens tillforlitlighet i storre
utstrackning, eftersom det rér sig om en och samma organisation.

Vid understkningar med induktiv ansats sker en tolkning tre ganger under
processen (se figur 2.2). Forst ger uppgiftsddmnaren sin tolkning av verkligheten,
sedan tolkar forskaren den information uppgiftsamnaren har givit och sutligen
tolkar den som |&ser resultaten dessa pa sitt eget sétt.*

Tolkningsniva 1:
Den undersdkte ger sin
tolkning av verkligheten.

Tolkningsniva 2:

Undersotkaren tolkar den

information den
undersokte har givit.

Tolkningsniva 3:

Den som laser

resultaten tolkar dem pa
sitt eget satt.

Figur 2.2: De olika tolkningsniv&erna vid en induktiv ansats.*®

Avseende den forsta tolkningsnivan var vi ute efter att fa foretagens syn pa
organiserade samt spontana nétverk och hur de upplever dem. Vi var medvetna
om att egna foretagare och manniskor i allménhet har en tendens att 6verdriva sin
egen formaga, nagot som kan paverka uppgiftdamnarens tolkning av
verkligheten. Detta géller &ven den information vi fick av ALMI Foretagspartner
Halland AB. Avseende tolkningsniva tva minimerade vi risken for feltolkning
genom att stélla foljdfragor och bad om fortydliganden nar oklarheter forekom. Vi
l&t dessutom uppgiftddmnaren l&sa igenom vart intervjuprotokoll innan det
anvandes for analys for att pa sa sitt vara sikra pa att inga feltolkningar skett.
Genom att redogora for vara resultat och slutsatser pa ett sa tydligt och utforligt
sétt som majligt har vi forsokt minimeratolkningsproblem i nivatre.

% Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002).
% Jacobsen, D. I., Vad, hur och varfér? (2002), s. 44.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

| foljande kapitel redogdrs for den teori som ar relevant for uppsatsen och som
ligger till grund for analysen och slutsatserna. Kapitlet ar indelat i tre teoridelar
med tyngdpunkt p& natverksteori och avslutas med en sammanfattning.

3.1 Disposition

For att lasaren ska fa en tydlig bild 6ver upplagget av kapitlet har vi valt att
presentera en disposition som visar vad som kommer att behandlas i kapitlet och i
vilken ordning.

Innovationer

'

Lansering

!

Natverk

Vad ar ett Olika typer Analys av
natverk? av natverk natverk

Figur 3.1: Disposition 6ver den teoretiska referensramen.

3.2 Innovationer

3.2.1Vad ar en innovation?

Ordet innovation har sitt ursprung i det latinska spréket och betyder "att skapa
négot nytt”. Begreppen innovation och uppfinning blandas ofta ihop. Med en
uppfinning menas att utveckla ny kunskap, att anvanda befintlig kunskap pa nya
anvandningsomraden eller att kombinera befintlig kunskap pa ett nytt sitt. Det
vanligaste &r att anvanda befintlig kunskap pa nya anvandningsomraden.
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En definition p& begreppet innovation &r att det & en process for att kunna se
méjligheter och sedan praktiskt férverkligaidéer.®” En &r att en innovation innebér
att utveckla en ny sorts produkt, tjanst eller produktionsmetod och producera och
marknadsféra denna.®® Vidare kan en innovation karaktariseras av att det antingen
ar en ny produkt, en férbattring av en gammal produkt eller produktionsmetod. En
del forskare gar &ven steget langre och menar att innovationer kan vara en ny
marknad eller en ny sorts organisation.*® Slutligen kan en innovation vara en
kombination av flerainnovationer, beroende p& vilken bransch som avses.™

For att nd ut pA marknaden kréavs det mer &n en bra produkt och det &r inte alla
uppfinningar som blir innovationer. Inom omradet teknologi & det 1angt ifrén alla
uppfinningar som det finns ett anvandningsomrade fér och som framgangsrikt kan
produceras och marknadsforas.™

Som framgadr av ovanstédende stycken &r definitionen av innovation inte entydig.
Vér utgangspunkt i uppsatsen &r att en innovation i grunden & en uppfinning som
sedan produceras, marknadsfors och sprids pa marknaden.

3.2.2 Historisk bakgrund

For att forstd hur synen pa innovationer har forandrats kan utvecklingen med
fordel delas in i fem perioder eller generationer. Tabell 3.1 nedan visar hur
utvecklingen gétt fran enkla linjara modeller till mer komplexa modeller med
betoning pa samarbete mellan foretag, dess kunder och leverantorer. Den
nuvarande generationen har tagit ett steg langre och ser innovationer som en
multiaktorsprocess som stéller hoga krav pa integration mellan manga aktérer pa
marknaden for att lyckas med en innovationsprocess,”

Generation | Key features

First/second | Simple linear models — need pull, technology push.

Third Coupling model, recognizing interaction between different elements and
feedback loops between them.
Fourth Parallel model, integration within the firm, upstream with key suppliers and

downstream with demanding and active customers, emphasis on linkage
and alliances.

Fifth Systems integration and extensive networking, flexible and customized
response, continuous innovation.

Tabell 3.1: Rothwell”s five generations of innovation models.”

Den forsta generationen innovationsmodeller utvecklades pa 1950-talet. Da
presenterades innovationer inom |akemedel, elektronik och nya material som en

" Tidd et.al. Managing Innovation (2001).
% Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).
% Deakin, D. & Freel, M., Enterpreneurship and small firms (2003).
;‘i Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).
Ibid
"2 Tidd et.al. Managing Innovation (2001).
"3 Tidd et.al. Managing Innovation (2001), s. 43.
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foljd av det gynnsamma affarsklimatet efter andra varldskriget. Det fanns en stor
tilltro till teknologi och innovationsprocessen var framst en technology push, dvs.
det ansags att ju mer forskning och utveckling foretagen dgnade sig &t, desto fler
innovationer uppkom.”

Den andra generationen av innovationsprocesser kom pa 1960- och 1970-talet.
Innovationerna under denna tid var till storsta del baserade pa redan befintlig
teknologi. Manga lander hade det ekonomiskt bra, nagot som ledde till en sk.
market pull inom innovationer dér hansyn togs till marknaden och vad denna
efterfrégade.”

P4 1970- och 1980-taet utvecklades den tredje generationen. Ur ekonomisk
synvinkel var detta en dalig tid med oljekriser och inflation. Foretagen var darfor
tvungna att ténka i nya termer av rationalisering och sparande, de kunde inte
langre slésa med resurser for att fa fram innovationer. Det var &ven under denna
tid som forskning kring innovationsprocesser blev allt populérare.”

Pa 1980- och 1990-talet nar ekonomin vande uppét igen kom sa den fjarde
generationen innovationsprocesser. Denna innebar att foretagen fokuserade pa
strategitdnkandet inom teknologiska innovationer. Foretagen boérjade organisera
sig i natverk och bilda allianser. Livscyklerna kortades foér innovationer och Just
In Time blev ett viktigt begrepp inom snart sagt al produktion.”’

Idag befinner vi oss bland den femte generationens innovationsprocesser och
dessa fgkuserar an mer pa faktorer sdsom strategi, nétverk, anpassning och
timing.

3.2.3 Innovationspr ocessen

En innovationsprocess kan enkelt forklarasi fem steg (sefigur 3.2).

| det forsta steget behovs framforallt kunskap. Som namnts tidigare kan det rora
sig om utveckling av ny kunskap eller om nya kombinationer av befintlig
kunskap. Ur denna kunskap kan i steg tvé en uppfinning uppsta.”

Om det sedan, i steg tre, gar att identifiera en marknadsnytta med uppfinningen
och att den sedan produceras och sprids pa marknaden tar uppfinningen steget till
att bli en innovation.®

| steg fyra sker en diffusion nar den nya produkten eller tjansten introduceras pa
marknaden. Detta ger upphov till reaktioner bade pad utbudssidan och pa
efterfrégesidan. Pa utbudssidan & det vanligt att konkurrenterna forsoker att

™ Rothwell, R., Towards the fifth-generation innovation process (1994).
75 .
Ibid
" 1bid
" Ibid
®1bid
;z Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).
Ibid
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imitera innovationen. Pa efterfragesidan accepterar kunderna innovationen och
borjar konsumera produkten eller tjansten.®

Imitation
Supply side
Basic Invention Innovation Diffusion
knowledge
Demand side .
Adoption

Figur 3.2: The development of technology: from knowledge creation to diffusion.*

3.24 Risk

En innovation & naturligtvis forknippad med ett stort risktagande som det ar
viktigt for foretaget att minimera. Nar det géller teknologibaserade innovationer &r
riskerna i huvudsak tva Teknologisk ovisshet innebér att det & svart att forutse
huruvida en viss teknik kommer att a igenom pa marknaden eller inte. Ovisshet
kring marknaden innebar att det & svart att veta den potentiella storleken pa
marknaden samt vilken tillvéxtpotential som finns.®®

For att minimera riskerna som en innovation innebdr bor foretaget ha en vél
utarbetad strategi. Framforallt tre aspekter ar viktiga att inkludera. For det forsta
kan det vara en fordel att |ata framstdende personer inom produktgruppen testa
innovationen och komma med férslag till forbéttringar. FOor det andra maste
foretaget minimera den finansiella risken. Den teknologiska ovissheten samt
ovissheten kring marknaden innebér att det &r svart att avgora hur framgangsrik
och 16nsam innovationen kommer att bli. Att investerai en innovation & darfor ett
risktagande som kraver en bra balansrakning med inte alt for stora lan. De flesta
sméaforetag véljer darfor att |ta ett storre foretag eller andra externa finansiarer sta
for stora delar av finansieringen eftersom foretaget galvt inte har de resurser som
krévs. Slutligen & flexibilitet en viktig aspekt att inkludera i strategin. Eftersom
det inte gar att i forvag veta hur marknaden kommer att ta emot innovationen
maste foretaget vara redo att gora en del forandringar for att anpassa innovationen
efter marknadens reaktioner.®*

8 Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).
8 Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005), s. 331.
: Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).

Ibid
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3.2.5 For- och nackdelar for smaforetag

Innovativa sméforetag involverar ett hogre risktagande an stora foretag, eftersom
de oftare misslyckas. Manga smaforetag har inte det kapital som kravs for att
kunna gora nédvandiga tekniska forbattringar.®

Nér det géller management finns det skillnader mellan stora och mindre foretag.
Det &r viktigt for smaforetag att forbli galvstandiga. Smaforetag styrs ofta av en
eler tvd personer som har stort inflytande Over sitt foretag men inte pa
omgivningen. Problemet med att inte kunna kontrollera omgivningen uppvéager
sméforetag ofta genom att vara flexibla och finna kortsiktiga |Gsningar for att
snabbt kunna anpassa sig. Detta har inte enbart en positiv sida da kortsiktiga
|6sningar kan innebéra att problemet finns kvar p&1ang sikt.®

Vad finns det da for skillnader nar det galler management kopplat till innovationer
i stora foretag respektive smaforetag? Noga genomtéankt integration av den
tekniska funktionen med produktion, marknadsféring, strategi och
resursallokering & inte av samma centrala betydelse i ett litet foretag som i ett
stort. | stora foretag ligger ofta tyngdpunkten pa att skapa en noggrann formell
process for att integrera kunskap fran professionella bedomare. | mindre foretag
spelar chefers personligheter en stérre roll. Deras utbildning, bakgrund,
erfarenheter, kunskap och externa kontakter &r viktiga faktorer.®”

Sméforetag kan i vissa fall ha fordelar avseende innovationer. En mindre
organisation har ofta battre intern kommunikation och & ocksa mer flexibel.
Formagan hos tekniskt kunniga personer i ett mindre foretag kan ocksa vara hogre
an i storre foretag, vilket leder till att innovationer blir mindre kostsamma. Det
finns dock en hel del nackdelar med att vara ett mindre foretag. Finansierings- och
marknadsféringsproblem &r inte helt ovanliga. Utdver det kan det finnas problem
med ddliga externa kontakter samt svarigheter att tolka statliga regleringar. Detta
kani sin tur paverka hur pass konkurrenskraftigt foretaget blir.%®

Smaforetag har en stor nackdel genom att de inte har tillgang till samma
omfattning av resurser som ett storre foretag. Till deras fordel &r att de & mer
anpassningsbara och darfér kan reagera snabbare pd marknaden om den andrar
sig. D& speciellt tekniksektorn & svar att forutspa och férandringar sker i hog takt
ar det viktigt att kunna vara flexibel. For- och nackdelar kan vidare delas upp
enligt tabell 3.2.%°

8 McGregor. R.C., Factors associated with formal networking in regional small business: some
findings from a study of Swedish SMEs (2004).
86 |Ini
Ibid
8 Tidd et.al. Managing Innovation (2001).
8 Scozzi et.al. Methods of modeling and supporting innovation processes in SMEs (2005).
% Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).
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Management

Marknadsforing

Teknisk
arbetskraft

Kommunikation

Finans

Tillvaxt

Statliga

hjalpmedel

Regleringar

Samarbete

Organisation

Human
resources

Férdelar Nackdelar
Mindre byrakrati. Brist pa formella
Storre acceptans for risker. managementkunskaper.

Formaga att snabbt kunna
ta beslut.

En narhet till marknaden
borgar for ett snabbt agerande
nar marknaden forandras.
Mojlighet till dominans pa
nischmarknader.

Lite makt p& marknaden.
Dalig distribution.

Intdg p& nya marknader kan
vara mycket kostsamma.

Mycket goda forutsattningar for
"scope-cross-functionality”.

Ofta saknas det lampliga
specialister vilket ar daligt
for senare natverkande.

Ofta inte kapabla att halla

de formella kraven avseende
forskning och utveckling.

Effektiv och informell
kommunikation

underléttar problemldsning
inom foretaget.

Brist pa tid och resurser
for att kunna kédmpa sig
forbi externa tekniska problem.

Anses ofta mer effektiva
avseende forskning och
utveckling.

Svarigheter att fa tillgang
till extern finansiering.
Hoga kapitalkostnader.
Tillit till kortsiktiga lan.
Of6rmaga till riskspridning.

Potentiell tillvéaxt genom
"nischstrategier” eller genom
andra strategier.

Svart att fa finansiering till
tillvaxt.

Svarigheter att hantera snabb
tillvaxt.

Det finns ofta statliga
hjalpmedel for att
underlatta for sméaforetag
och innovationer.

Hoga transaktionskostnader
involverade i tillgangen

till dessa hjéalpmedel.

Fa resurser tillgangliga for

att kunna dra nytta av

olika program.

Avsaknad av kunskap om
dessa hjalpmedel och program.

Forenklat regelverk.

Den relativa kostnaden for
regleringar sdsom patent
ar mycket hdgre och mer komplex.

Flexibilitet och snabba
beslut gor dem till
attraktiva partners.

De mindre foretagen lider av
asymmetri i samarbetet med sina
partners, dvs. litet eller inget
inflytande.

Farre rutinproblem.

Smaforetag lider av osakerhet.

Platt struktur.
Lokala projekt gar med storre
sannolikhet till ett litet foretag.

Begransad formell traning.

Tabell 3.2: Advantages and disadvantagesin small firmsin innovation.*

% Deakin, D. & Freel, M., Enterpreneurship and small firms (2003), s. 174.
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3.3 Lansering

3.3.1Infér lanseringen

Infor en lansering av en innovation ar det viktigt att féretaget noggrant funderar
over och beslutar kring vissa nyckelfragor (se figur 3.3).

Timing

1

Lanseringsforberedelser
vid introduktion

Malmarknader

Geografisk strategi

Figur 3.3: Fem nyckelfaktorer vid lansering av nya produkter.™*

Vad skaingai lanseringen?

Forutom karnprodukten &r det viktigt att besluta vilka kringtjanster som
skaingd i lanseringen och pa vilket sétt dessa kan skapa ett mervarde for
kunden.

Vem €ller vilka kOpare och anvandare ska foretaget fokusera pa i
inledningsstadiet?

Det kan finnas manga olika sorters intressenter och malgrupper for en
innovation. Dessa maste identifieras och bedut tas kring vilka som
foretaget ska rikta sig mot. Forutom kunder maste foretaget fundera pa
vilka andra aktorer pa marknaden som kan vara gynnsamma att inleda ett
samarbete med.*?

Var skafoérsajningen av den nya produkten inledas?

Denna fraga ber6r val av den geografiska marknad eller marknader som
foretaget véljer att introducera sin innovation pd. Detta val har ett starkt
samband med vilka resurser som féretaget forfogar over.*® Ofta har
sméforetag inledningsvis inte resurser nog att lansera en innovation pa fler

%! Gustafsson, L., Lyckad lansering - om utveckling och introduktion av nya produkter (1998), s.

85.

% Gustafsson, L., Lyckad lansering - om utveckling och introduktion av nya produkter (1998).

% |bid
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an en dler ett fatal marknader.

4. Nér skainnovationen lanseras?

Hur framgangsrik lanseringen blir beror till stor del pa nar introduktionen
sker. Produkten maste vara redo for marknaden och marknaden maste vara
redo for produkten.®® Ett sitt & att se huruvida produkten & redo for
marknaden & att lata personer som & kunniga inom branschen testa
innovationen och komma med forslag till forbéttringar.*® Att veta huruvida
marknaden & redo for produkten & svérare. Vi aterkommer till detta
nedan under avsnittet malmarknader.

5. Hur ska marknadsintroduktionen genomféras?
Denna punkt &r ett resultat av de fyra foregédende. Svaren pa frégorna vad,
vem, var och nar styr hur introduktionen ska genomféras.® Viktigt & dock
att foretaget noga tanker igenom sin lanseringsstrategi da ett misslyckande
ofta &r kostsamt for ett litet fOretag.

3.3.2 Framgangsfaktor er

Det & véaldigt viktigt att komma in pa marknaden vid rétt tidpunkt for att fa ut sa
mycket som mgjligt av en teknologisk innovation. Vid vilken tidpunkt det ar
lampligast att ta sig in pad marknaden & komplext och svart att avgora vid
teknologiska produkter. Det géller att pricka in det sk. strategiska fonstret, dvs.
den tidpunkt d& det & mest 1ampligt att agera®” Antalet komplementara resurser
som krévs for att fa innovationen att fungera & &ven det en viktig aspekt for
framgangen hos en innovation. Ju fler komplementéra resurser som kravs, desto
storre ar riskerna och ofta kostnaderna for innovationen. Slutligen &r det viktigt att
det finns en standard, ett existerande system, som innovationen fungerar ihop
med. Detta galler speciellt teknologiska innovationer.*® Evolutionsstrategi innebar
at foretaget anvander en teknologi som fungerar med en redan existerande
teknologi. Teknologi som inte fungerar med redan existerande teknologi kallas en
revolutionsstrategi. Evolutionsstrategi har visat sig vara den mest framgangsrika
dvs. det &r lattare att introducera en innovation som & kompatibel med den
befintliga standard som finns pa marknaden. Att lansera en innovation som &
revolutionerande och som innebéar en helt ny standard kréver ofta kraftig
bearbetning av potentiella kunder och aggressiv marknadsféring.*

3.3.3 Spridning av innovationen

Under lanseringen av en innovation finns det framst fem faktorer som &r av stor
betydelse for spridningen. Den forsta & innovationens relativa fordel, dvs. hur
mycket den nya produkten skiljer sig fran redan existerande produkter. Prestanda

% Gustafsson, L., Lyckad lansering - om utveckling och introduktion av nya produkter (1998).
% Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).
% Gustafsson, L., Lyckad lansering - om utveckling och introduktion av nya produkter (1998).
:; Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).

Ibid
® Rogers, E. M., Diffusion of innovations (1983).
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och prisskillnader & exempel pa relativa fordelar men dven bekvamlighet for
kunderna och kundndjdhet &r viktiga relativa fordelar. Innovationens kompabilitet
& den andra faktorn. Huruvida den nya produkten passar in pa befintliga behov
samt huruvida innovationen stammer 6verens med tidigare erfarenheter och
varderingar. Vid introduktion av en ny produkt &r det under lanseringen viktigt att
ta hansyn till att innovationen ofta leder till nya varderingar. Detta & den tredje
faktorn. Det kan darfor vara av betydelse att informera potentiella kunder om den
nya produkten och vilka férdelar som den medfor.'®

En annan faktor av betydelse & innovationens komplexitet. Ju svarare produkten
ar att forstd, desto svérare & den att lansera och fa marknadsacceptans for. Det gar
att minska pa de potentiella kundernas osakerhet avseende produkten om det &r
mojligt att prova produkten innan besut fattas om huruvida den ska kdpasin eller
inte. Detta & den fjarde faktorn som & viktig att ta héansyn till vid
lanseringsprocessen. Den femte och sista faktorn & observerbarhet, dvs. hur |&tt
det & for potentiella kunder att se vilka resultat och forb&ttringar den nya
produkten medfér. Ju tydligare resultat och forbéttringar, desto |attare ar det for
kunden att tatill sig innovationen.'**

3.3.3.1 Malmarknader

Det finns tva grupper av méanniskor som & extra mottagliga for nya produkter,
innovators och early adopters. Innovators & manniskor som tycker att
innovationer ar kul for sakens skull och géarna vill l1ara sig om nya saker och testa
om och hur de fungerar. De & viktiga eftersom de agerar som en slags gate-
keepers i innovationsprocessen. De & oftast forst att prova en innovation och ar
inte radda for nederlag. Early adopters & visiondrer som standigt soker efter
forbattringar. De & inte sarskilt priskansliga och ofta kanda for sin formaga att
identifiera och utnyttja nya idéer. Innovators och early adopters kan vara
anvandbara i det forsta skedet av lanseringsprocessen men &r oftast inte de som
utgor den stora kundbasen, varfor det i ett andra skede kan vara viktigt att inrikta
sig pa évriga potentiella kunder, de som utgér den sk. late majority. %

Hur effektivt en innovation accepteras pad marknaden beror bl.a. pa de relativa
fordelarna med innovationen jamfort med befintliga produkter, pa tillgang till
informations- och kommunikationskanaler, pa hur val foretaget kan reducera
barrigrer for anvandandet av produkten samt pa psykologiska och sociala faktorer
sasom attityder, perception och motivation hos potentiella kunder.%

Att forbereda marknaden for en innovation genom att bygga upp en medvetenhet
kring produkten & av stor betydelse. Det &r viktigt att formedla information till
potentiella kunder redan innan lanseringen. Att jamfdra innovationen med andra
produkter hjalper ofta till att bygga upp en forstaelse kring de relativa fordelarna

1% Rogers, E. M., Diffusion of innovations (1983).

% 1pid

192 sandberg, B., Creating the market for disruptive innovation: Market proactiveness at the launch
stage (2002).

1% Tidd et.al. Managing Innovation (2001).
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med den nya produkten. Att anvanda opinionsbildare och word-of-mouth
kommunikation & tva vanliga sétt.’**

3.3.4 Branschensreaktion painnovationen

Huruvida en innovation blir framgangsrik pa marknaden eller inte beror till stor
del pa hur branschen reagerar. Det & darfor viktigt for innovativa foretag att
forstd dynamiken inom industrin for att pa sa sitt kunna utveckla en lamplig
lanseringsstrategi. Besluten ett innovativt foretag fattar angdende lanserings-
strategi kan vara direkt avgorande for vilken reaktion innovationen skapar.'%®

Beroende pa vilka resurser ett innovativt foretag satsar pa marknadsforing kan
olika reaktioner férvantas. Ju mer arbete ett foretag lagger pa marknadsforing av
en innovation, desto stérre & sannolikheten for framgang. Bra marknadsforing
leder till att innovationen accepteras och sprids fortare samt stimulerar
|&ngsiktighet p& marknaden.'®

Tre viktiga strategiska beslut vid lansering av en innovation berdr nyhetsgrad hos
produkten, marknadsféringsanstrangning och malgruppsstrategi. Beroende pa
innovationsgrad i den nya produkten kan konkurrenterna férvantas agera olika. Ju
mer innovativ produkten &r, desto storre konsekvenser har produkten oftast och
desto mer uppmérksamhet far lanseringen. Om innovationen dessutom ar
revolutionerande i det avseende att den inte gar att jamfora med nagra befintliga
produkter inom industrin skapas en osakerhet dels angaende hur framgangsrik den
kommer att bli och dels kring hur marknaden kommer att reagera. Konkurrenterna
ar oftast snabba att reagera nar det galler innovationer som erbjuder en ny
funktion men inom en existerande produktgrupp, eftersom dessa produkter ses
som ett direkt hot mot deras befintliga produkter.*”

Hur en konkurrent reagerar pa en innovation beror dven pa det innovativa
foretagets rykte inom branschen, dvs. vad foretaget har astadkommit tidigare. Ett
foretag med manga lyckade innovationer bakom sig upplevs naturligtvis som ett
storre hot &n ett nytt och litet foretag. Sméféretag har dessutom vadigt liten chans
mot ett stort och valetablerat foretag om de skulle vélja att direkt utmana deras
befintliga produkter genom en innovation. Smaforetag maste vara mer kreativa
och vdga andra pa befintliga regler och forsoka skapa en unik position pa
marknaden som &r svar att imitera och som inte upplevs som ett direkt hot mot
etablerade foretag.’®®

104 .
Ibid
1% Debruyne et.al. The impact of new product launch strategies on competitive reaction in
industrial markets (2001).
106 .
Ibid
7 | bid
1% | bid
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3.4 Natverk

3.4.1Vad ar ett natverk?

2NN

<

Aktiviteter

>

Figur 3.4: En natverksmodell.®

Ett natverk kan sigas besta av tre huvudkomponenter, aktiviteter, aktorer och
resurser.™*°

3.4.1.1 Aktiviteter

Aktiviteterna & det mest grundléggande inom ett néatverk, det & genom dessa som
nagot skapas inom nétverket. Aktiviteterna utfors av olika aktorer, alt fran
enskilda eller grupper av foretag till individuella besutsfattare. For att utfora
aktiviteterna krévs olika resurser, t.ex. teknologi, kapital, personal, insatsvaror och
marknadskanaler.***

3.4.1.2 Aktorer

For att fa tillgang till de resurser som ett foretag saknar men som &r nodvandiga
for dess verksamhet & det vanligt att féretag samarbetar med andra aktérer som
besitter dessa resurser. Ofta samarbetar ett féretag med en mangd aktorer som pa
ett eller annat satt kan bistd med komplementara resurser eller pa annat sétt vara
gynnsamma fér féretaget.**?

Nar det gdler relationer med leverantérer paverkar dessa i stor grad
sméforetagens konkurrensforméaga och innovativa majligheter. Foretaget far ta del
av fordelaana med vertikal integration och kan reducera sina
transaktionskostnader samtidigt som de har nagon att dela risken med. Dessutom
far de tillgang till en bredare kunskapsbas. En undersokning visar att smaforetag

1% Gadde, L-E., Natverksanalys av distributionssystem (1993), s. 2. (Baserad pad Hakansson &
Johansson, 1992).

10 Gadde, L-E., Nétverksanalys av distributionssystem (1993).

11 Hakansson, H. & Johansson, J., A Model of Industrial Networks (1992). Ur Axelsson, B. &
Easton, G., Industrial Networks- a new view of reality. (Aven Gadde, L-E., Nétverksanalys av
distributionssystem (1993) tar upp samma tre komponenter.)

12 Axelsson, B., Foretag koper tjanster (1998).
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framst samarbetar med leverantdrer for att ta fram nya produkter eller utveckla
befintliga produkter. Det & ocksd vanligt att de samarbetar inom
marknadsféring. ™

Samarbete mellan féretag och kunder & en forutsdttning for att lyckas med en
innovation. Att forstd kundernas behov savdl som att fa feedback fran dem &r
avgorande aspekter. Att inkludera kunden i design- och utvecklingsprocessen
leder bl.a till att foretaget kan utnyttja kundernas kunskapsbas, att kostnaden for
att utbilda kunderna om produkten minskar samt att feedback fran kunderna kan
bidra till att forlanga produktens livscykel. Det & vanligast att samarbetet mellan
innovativa smaforetag och kunder handlar om design och produktforbattring samt
at detta samarbete & viktigast under det tidiga skedet av en innovations-

process.™*

Ovanstdende samarbetsformer, med leverantérer och kunder, & sk. vertikaa
samarbeten och & ocksa den vanligaste formen. Horisontella samarbeten, med
t.ex. konkurrenter, & mindre vanligt. Detta beror framst pa oklarheter i frégan
vem som ska sta som &gare till gemensamma projekt samt brist pa fortroende.
Fordelarna med att skapa en relation till konkurrenter kan dock vara manga. Dels
kan foretagen komplettera varandras produktutveckling, de kan dela kostnader
och risker, fatillgang till nya marknader genom varandra samt utnyttja varandras
resurser och kunskap.'*

For att lattare kunna knyta kontakter och bygga upp nédtverk &r det vanligt att
sméforetag och nya foretag lokaliserar sig i forskningsparker och
inkubatorverksamheter''®. Detta underl&ttar inte bara kontakter féretag emellan
utan ger aven tillgang till de resurser i form av kunskap och forskning som
universitet och hogskolor besitter. Ofta &r staten och olika statliga organisationer
en viktig aktor i ndtverk som omger sméforetag, framst p.g.a. de bidrag och den
hjdlp de kan erbjuda™’ Det kan innebéra fordelar for sméforetag att inkludera
statliga stodorganisationer i sitt natverk. Dessa kan ge goda rad, erbjuda
expertishjalp och hjalpatill med finansiellafragor.''®

3.4.1.3 Resur ser

Ett av de storsta problemen for innovativa sméforetag &r att de inte har samma
tillgang till resurser som stora foretag. Darfor & licensiering, outsourcing och
olika former av alianser och natverk vanliga. Det forekommer dven att sma
innovativa foretag blir uppkopta av stora koncerner, speciellt inom
teknol ogibaserade verksamheter. '

ii Freel, M., External linkages and product innovation in small manufacturing firms (2000).
Ibid
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118 En inkubator & en organisation som stéller resurser till férfogande for att utveckla en annan

organisation.

17 Grant R. M., Contemporary strategy analysis (2005).

18 Freel, M., External linkages and product innovation in small manufacturing firms (2000).
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Resurser kan delasin i materiella, personella och immateriella. Materiella resurser
innefattar utrustning, révaror och kapita.’®® Nar det géller finansieringen av
innovationer ar det svart att forutse hur stora investeringar som behdvs vid en
innovation och &ven hur stora kostnaderna och kommande int&kter kommer att bli.
Eftersom en innovation kan ses som ett risktagande &r det av stor vikt att kunna
sprida riskerna. Smaforetag 10per en storre risk eftersom de inte har tillgang till
samma resurser som stora foretag och maste darfor ofta ta hjap av extern
finansiering.***

Tillgang till riskkapital genom extern finansiering kan vara svart for sméforetag.
Ofta finns inte den speciakunskap hos bankerna om marknaden for den nya
teknologin eller den nya produkten, vilket gor dem mer ovilliga att beviljalan. Att
sméforetag & mer riskfyllda att satsa pa kanske inte heller passar med de rutiner
som existerar inom kapitalbaserade institutioner. Dessutom kan det finnas
fordomar om att smaforetagare helt enkelt inte vet vad det ger sig in pa angaende
riskkapital. Slutligen har inte sméforetag samma finansiella sékerhet som storre
foretag, vilket gor det svérare att fa riskkapital externt.*?

Personella resurser innefattar ledningspersonal, experter och specialister samt
ovriga medarbetare.’*® Sméforetag och nystartade féretag bestér oftast bara av ett
fétal personer och saknar darfor ofta en klar organisationsstruktur. Ett litet foretag
som grundats pa en innovation besitter ofta stor teknisk expertis kring sin produkt
men saknar kanske erfarenheter och kunskap vad gdller ledarskap och
management.’®* Det & darfor inte ovanligt att sméfretag samarbetar med mer
erfarna personer och foretag.

Immateriella resurser innefattar kunskap, kompetens, tillgang till information,
kontakter med kunder och andra aktorer samt varumérke, image och legitimitet.'®
Samtliga av dessa resurser kan vara knappali ett litet foretag och det krévs ofta ett
omfattande arbete fran det lilla foretaget for att vinna legitimitet att bygga upp
relationer med andra aktérer inom branschen. Dessa relationer kan i sin tur ge
vardefull tillgang till information samt hjélp till att sprida ett gott rykte kring
varumérket.**®

Slutligen &r foretagets kompetens och formaga en viktig resurs for ett foretag. For
sma och innovativa foretag som bidrar med nagot nytt till marknaden &r det oftast
en nyckelresurs som & unik for just det foretaget. Inte bara férmagan vad
foretaget kan gora med de resurser de har tillgang till & viktig, utan &ven
foretagets formaga att |ara och utvecklas.**’

120 Axelsson, B., Foretag koper tjanster (1998).
12; Grant, R. M., Contemporary strategy analysis (2005).
Ibid
123 Axelsson, B., Foretag koper tjanster (1998).
124 Scozzi et.al. Methods of modeling and supporting innovation processes in SMEs (2005).
125 Axelsson, B., Foretag koper tjanster (1998).
126 Deakin, D. & Freel, M., Enterpreneurship and small firms (2003).
127 Axelsson, B., Foretag koper tjanster (1998).
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3.4.2 Bindningar

Det som hdller samman nétverket och relationernai dessa kan forklaras som olika
typer av bindningar. Det finns fem olika sorters bindningar som relationerna i ett
natverk kan bygga pa.**® Det & vanligt att en relation hélls samman eller bygger
paen eler flerabindningar.

Tekniska bindningar

Dessa uppstér néar foretag anpassar sig tekniskt till varandra. Detta kan
exempelvis gédlla mellan leverantér och kopare. Det kan handla om ett nytt
sorts material eller en annan sorts anpassning efter koparens énskemdl. Det
kan dven vara sa att koparen far gora anpassningar till leverantéren genom att
exempelvis g& med p&en ny teknisk princip for en vara.**

Tidsmassiga bindningar

Bindningar kan &ven vara beroende av en tidsméssig faktor. | produktionsledet
& det viktigt att allt planeras noga sa att leveranser kommer i tid och att
foretaget kan reducera kapitalbildningen. Detta kan &ven gélla andra delar av
foretaget sdsom organisation och administration.**

Kunskapsmassiga bindningar

Né&r olika foretag har haft ett |angre samarbete ihop byggs en viss kunskap upp
som kan ses som en investering for foretaget i framtiden. Frén kdparens sida
ar det viktigt att veta hur leverantdren fungerar och leverantdren har i sin tur
nytta av att ha kunskap om kunden och hur denne utnyttjar varan. Detta kan
paverka forskning och utveckling inom foretaget eftersom en anpassning sker
till den kunskap som aktérerna har om varandra®*

Ekonomiska och juridiska bindningar

Aven ekonomiska och juridiska bindningar kan forekomma, ofta kombineras
dessa. De juridiska bindningarna kan ses som en garanti for den ekonomiska
bindningen. Ett exempel pa ekonomiska bindningar kan vara égarinflytande,
|&ngsiktiga samarbetsavtal etc.'*

Sociala bindningar

Mycket av den kontakt som sker mellan personer paolika féretag & informell,
varfor den sociala aspekten spelar en viktig roll. Dessa relationer har tillit som
grundkomponent och kan ta lang tid att bygga upp. De personliga kontakterna
kan ses som ytterligare en forsdkring férutom juridiska kontrakt att foretaget
verkligen kommer att hdlla det som utlovats. En specifik persons sociala
nétverk kan varaav stor vikt for det lillaforetaget.*

128 Hammarkvist et.al. Marknadsforing for konkurrenskraft (1982).
129 .
Ibid
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3.4.3 Formella och infor mella natverk

Inom litteraturen finns ingen enhetlig definition eller uppdelning av nétverk. De
flesta forskare & dock Gverens om att nétverk kan kategoriseras efter grad av
formalitet. Huvudsakligen urskiljs i litteraturen tva huvudkategorier av nétverk

dar det ena kannetecknas av formalitet och det andra av informalitet***.

Enligt ett synséit kan ett aktivitetssystem i ett nétverk organiseras enligt fyra
skilda principer, vilka ger upphov till olika typer av ndtverk. Enligt den forsta
principen finns det en enskild aktor som tar ett dvergripande ansvar for att halla
ihop hela natverket. Den andra principen bygger pa att ett antal akttrer gar
samman och bestammer sig aktivt och gemensamt for hur de vill organisera
verksamheten. Ett tredje alternativ & "1& ga&principen”. | det fallet bestammer
marknaden och ingen aktiv samordning ager rum. Slutligen kan en organiserad
struktur vaxa fram successivt utan att en enskild aktor eller grupp av aktérer
kontrollerar alt.** Enligt denna indelning kan organisering enligt de tv& forsta
principerna ge upphov till natverk som kannetecknas av formalitet medan
organisering enligt de senare principerna ger upphov till mer informella
natverk.

Det véorganiserade, framplanerade nétverket kdnnetecknas av formalitet. Dér ar
det tydligt vilka som & med och inte & med i nédtverket. Aktorerna har
gemensamma mal och vissa aktorer agerar som formedlare genom att koppla
samman de resurser som andra aktérer forfogar 6ver.™*” Formella natverk &r ett
sétt att samla resurser och kunskap inom féretaget som inte kunnat samlas utan
natverket. Aven sk. halv-formella natverk finns. Med dessa avses lokaa eller
statligt styrda organisationer sdsom sméforetagarorganisationer. Dessa fungerar
som en sorts formell paraplyorganisation som erbjuder radgivning angaende
juridik, finansiering, teknik och tréning. Medlemmarna i dessa organisationer kan
agera formellt under dessa paraplyorganisationer men kan aven agera informellt
med andra medlemmar.**®

Det informella nédtverket véxer fram successivt. Samarbete etableras mellan
enskilda aktorer sa att de &r tydligt verksamma i ett samordnat system. Det finns
inga klara granser mellan vad och vilka som & med och vilka som inte & med.
Aktorerna anduter sig pa eget initiativ och gar in i samverkansforhallanden. Det
informella utbytet av information, kunskap och idéer & en viktig aspekt av
natverk som inte kan fas via traditionellt informationsutbyte. Informella och
sociadla bindningar kan vara ett béttre sétt att utbyta kunskap, information och
resurser pa for sméforetag.™* Kluster & exempel pé natverk som kannetecknas av
en hog grad av informalitet i relationerna. Just utbytet av informell information
skapar konkurrensfordelar i kluster och andrainformella nétverk.**

134 Axelsson, B., Foretag koper tjanster (1998).
135 .
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3.4.4 Kluster

3.4.4.1Vad ar ett kluster?

Informalitet och personliga kontakter & tva saker som kannetecknar ett kluster.
Termen kluster syftar vidare till den lokala eller regionala dimensionen av ett
natverk. Kluster definieras pa manga olika sitt men de flesta har det gemensamt
att det & lokala nétverk av relaterade féretag vars produktion & néra forbunden
genom utbyten av produkter och tjanster samt kompetens.'* Den vanligaste
definitionen kommer fréan Porter som beskriver kluster som ” geographic
concerlarzations of interconnected companies and institutions in a particular
field.”

Kluster & alltsd grupper av industriellt relaterade foretag inom ett geografiskt
omrade €eller region. Att foretagen & industriellt relaterade kan innebéra ett de
tillverkar liknande produkter och tjanster och kanske konkurrerar med varandra.
Det kan ocksa betyda att de & varandras kunder och leverantérer. All kunskap och
alaresurser maste naturligtvis inte finnas samlade regionalt for att det ska handla
om ett kluster. Inte heller maste ett klusters alla kop- och sdjrelationer finnas i
den omedel bara geografiska nérheten. Det krévs dock att en tillrackligt stor massa
foretag och andra aktorer inom ett geografiskt omréde &r 1ankade till varandra och
arbetar med p& ndgot vis relaterad verksamhet.*®

Kluster innefattar ofta lodrédta relationer mellan foretag och leverantdrer samt
foretag och kunder, vagréta relationer mellan foretag och andra féretag inom
relaterade verksamheter samt mellan foretag och tillverkare av komplementédra
produkter. Manga kluster innefattar dessutom andra organisationer, bade statliga
och andra s&som universitet och forskningsinstitut.**

Klusterteorins foresprékare menar att ett starkt kluster kan hjdpa vilket foretag
som helst inom vilken industri som helst att konkurrera pa basta sétt. Foretagen
maste forma néra relationer till kopare, leverantorer och andra aktdrer samt
ingtitutioner. Det socidla natverk som kluster representerar gor resurser och
information tillganglig for foretag som annars inte hade varit mojlig for foretaget
at nd Personliga relationer, informalitet, kontakt ansikte-mot-ansikte,
gemensamma intressen och en s.k. insider status maximerar det utbyte ett foretag
kan f& genom ett nétverk.' Det & det som & klusterteorins huvudbudskap och
som skiljer sig fran 6vrig natverksteori.

3.4.4.2 Fordelar med kluster

Genom att varaen del av ett kluster kan foretag bli mer produktiva. De fér tillgang
till nédvandiga resurser, information, teknologi samt olika institutioner. De kan
dessutom koordinera sin verksamhet med andra foretag inom relaterade omraden.
Tillgang till leverantdrer och duktig arbetskraft underléttas ofta om ett foretag &

41| indholm Dahlstrand, A., Teknikbaserat Nyforetagande (2004).
142 porter, M. E., Clusters and the new economics of competition (1998), s. 78.
3| indholm Dahlstrand, A., Teknikbaserat Nyforetagande (2004).
i:: Porter, M. E., Clusters and the new economics of competition (1998).
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med i ett kluster. Ett kluster signalerar mdjligheter och minskad risk for
forflyttning, nadgot som lockar attraktiv och eftertraktad arbetskraft. Samarbetet
med leverantbrer underléttas ofta av den néra, informella relation som
kannetecknar ett kluster. Avseende tillgangen till information bidrar de personliga
relationerna i ett kluster och den tillit de genererar till att information sprids och
delas i storre utstréckning. Aven marknadsforing kan underléttas av att foretaget
& delaktigt i ett kluster. Ett kluster har ofta ett gott rykte och anses framstéende
inom sitt omrade. Det &r darfor troligt att en oséker kdpare garna vander sig till ett
foretag inom ett kluster. Okad produktivitet kan slutligen uppnds genom
tillgangen till olika institutioner. Statlig satsning eller satsning fran foretagen
gédva, pa utbildningsprogram, infrastruktur, forskningscentra o.s.v., bidrar till
okad produktivitet.**°

Kluster anses ofta vara speciellt viktiga for nya och sma teknikforetag eftersom
effektiviteten kan oka. Exempel pa faktorer som &r viktiga for det nya foretaget ar
specialiserad arbetskraft, leverantorer, specialiserad information, komplementéra
resurser, institutioner och support samt motivation. Nya teknikforetag brukar vara
utsatta for en sk. liability of newness, dvs. de har ett stort behov av resurser
samtidigt som de lider av att vara nya och okanda pa marknaden. De har &nnu inte
byggt upp goda relationer och en trovérdighet. Om nyckelpersoner i ett sadant
foretag bygger upp ett natverk kan deras formaga att attrahera arbetskraft,
finansiering och kundorder komma att 6ka. Detta kan underléttas genom att
foretaget ar etablerat i ett kluster.™’

Nya teknikforetag har ett storre behov av komplementéra resurser och nérhet till
specidiserade leverantorer &@n redan etablerade foretag. Lokal tillgang till
forskningslaboratorier och utrustning & ocksa viktigt. Ofta har det etablerade
foretaget byggt upp resurser internt medan det nya foretaget maste férlita sig pa
sin omgivning for att fa tillgang till externa resurser. Tillgang till kapital & ocksa
en viktig faktor for nya teknikforetag som vill etablera sig och véxa. Att etablera
sig i ett framgangsrikt kluster kan underlatta for ett nytt foretag att fa tillgang till
dessa resurser externt.’*®

3.4.5 Analysav natverk

Det traditionella séttet att analysera innovativa nétverk har baserats pa
transaktionskostnader, med fokus pa kostnadsbaserade och rationella beslut.
Motivet for aktorer att gd samman i néatverk &r enligt detta synsatt for att minska
kostnader. Synséttet antar perfekt substituerbarhet mellan interna och externa
kunskapskallor och ignorerar pa detta sétt den osdkerhet och variation som
kannetecknar innovationsprocesser. Innovativa natverk bor istdllet analyseras
genom ett kunskapsbaserat synsdtt med kunskap, Omsesidigt beroende,
teknologiska mgjligheter och komplementara tillgdngar som grund. Aven om
cost-benefit & en viktig aspekt i ett nétverk, paverkas aktérerna &ven av andra
aspekter sdsom kunskap, motivation och pdlitlighet. Genom det kunskapshaserade

14 porter, M. E., Clusters and the new economics of competition (1998).
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synséttet erkanns att det inte finns en fullstéandig kunskapsbas inom féretag utan
att det rader ett gap mellan ett foretags kompetens och de utmaningar som ska
antas. Eftersom en innovationsprocess & en komplex foreteelse maste ett foretag
ha tillgang till en mangd kunskapsfalt och ha mojlighet att utnyttja externa
kunskapsomraden. Ett foretag maste ha tillgang till en mangd resurser och
kompetenser for att framgangsrikt kommersialisera en ny teknologi.**°

Ett natverk kan analyseras utifran tva huvudkomponenter: struktur och process.
Genom att dela upp natverket pa detta sétt skiljs dess form och dess innehdll &t.
Strukturanalysen beskriver vem som & med i nétverket och vilka som har
relationer till vilka. Processanalysen undersoker innehallet i relationerna. Schemat
nedan (tabell 3.3) kan anvandas till att beskriva strukturer; vilka som & med i
nétverket, vilka som har relationer till vilka, vilka resurser som utvéxlas, vilken
aktivitet som gemensamt utfors samt hur den totala ndtverksbilden ser ut. Schemat
kan aven anvandas for att analysera sval de interna som externa processerna och
vad som hander vid en férandring.™

Verksamhet Relation Néatverk
Aktiviteter  Aktivitetsstruktur Aktivitetsforbindelse  Aktivitetsmonster
Aktorer Organisationsstruktur  Aktorsforbindelse Aktérsmonster
Resurser Resurslager Resursférbindelse Resurskonstellation

Tabell 3.3: Struktur- och processanalysschema enligt Hakansson och Snehota (1995)."*

Trots att det kan finnas stora skillnader mellan olika nédtverk finns det ofta
gemensamma kénnetecken for ett ndtverk. Ett natverks struktur kénnetecknas ofta
av att vara kontinuerligt, det finns en viss stabilitet inom relationerna, det ar
komplext, bestdr av manga personer pa olika nivaer i olika verksamheter. Det &
symmetriskt, ndtverksparterna har en liknande resursinsats och initiativ é jamnt
fordelade samt informella. Séllan hénvisas till juridiska kontrakt. Processerna
kannetecknas vanligtvis av att vara adaptiva. Det finns en hég grad av imitation
mellan nétverksparterna. De & sociat grundade och de grundas pa personlighet
och fortroende samt att de & rutinpraglade. Det sker en institutionalisering av
roller och uppgiftslosningar samt att de & praglade av en amosfar av
samarbete.

3.4.6 Natverkets struktur

Det finns atskilliga exempel pa sméforetag som haft en innovation men inte fétt
det gensvar pa marknaden som férvantats. Detta behdver inte bero pa produkten i
sig utan ofta beror det pa att foretaget inte & en del av det nétverk som kravs.
Langvariga relationer & svara att forandra och enligt vissa foretag kanske inte
onskvart. Aven om foretaget med den nya produkten &r en del av det nétverk som

9 pyka, A., Innovation networks in economics: from the incentive-based to the knowledge-based

approaches (2002).
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kravs kanske inte nétverkets dvriga aktorer &r intresserade av en forandring och ar
ovilliga att prova nagot nytt. Darfor & det av stor vikt for ett innovativt foretag att
veta hur nétverket & strukturerat och forsta dess méjligheter till férandring.'>®

Olika nétverk kan vara olika héart strukturerade. Nar foretagen har bestdmda och
valdefinierade roller i forhallande till varandra och nér bindningarna mellan dem
ar starka innebdr det att natverket & hart strukturerat. Dessa natverk &r svara att
forandra och det & svart for utomstaende aktorer att ta sig in i natverket. Om
ndtverket anpassar sig efter forandringar sker detta ofta inom de befintliga
relationerna.™*

153 Hertz, S. och Mattson, L-G., Mindre féretag blir internationella (1998).
™ Ibid
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4. ALMI Foretagspartner Halland AB

Detta forsta empirikapitel inleds med en kort presentation av ALMI-koncernen.
Déarefter redogdr vi for den information som framkom ur intervjun med
informanten Lasse Soderholm pa ALMI Foretagspartner Halland AB. Vi
anvander ALMI Foretagspartner Halland AB som en samordnare av et
organiserat natverk pa regional niva.

4.1 Presentation av organisationen

ALMI-koncernen grundades 1994 och arbetar mot malgrupperna innovatorer, nya
foretag och etablerade foretag. ALMI arbetar 6ver hela Sverige och verksamheten
bedrivs genom 21 regionala dotterbolag. Malet &r att skapatillvaxt och fornyelse i
det svenska naringdlivet genom finansiering och affarsutveckling. For att kunna
arbeta ndra kunden finns ALMI representerat i varje léan. De kanner till de
regionala férutséttningarna och villkoren mycket val. ™

ALMI anpassar altid sina insatser till de behov som innovatéren, nyféretagaren
eller det etablerade foretaget har. De sétter kunden i fokus och utgér fran kundens
behov. Genom en kombination av tjanster anser de att de kan hjépatill i de olika
faserna, hela vagen fran idé till Ionsamt foretag. Inom ALMI arbetar 500
medarbetare dar flertalet & konsulter och rédgivare. Medarbetarna har en bred
kompetens. Manga har drivit foretag och har stor erfarenhet av naringslivet. Det
finns &en samarbeten med andra aktdrer som t.ex. Stiftelsen Innovationscentrum,
Nutek, Nyforetagarcentrum och kommunernas naringslivsenheter. De samverkar
ocksd med privata aktérer sdsom banker och riskkapitalbolag.**®

ALMI-koncernen bestdr av moderbolaget ALMI Foretagspartner AB och 21
regionala dotterbolag. Moderbolagets roll &r att svara for ledning, samordning och
koncerngemensamma funktioner. Staten & ensam &gare till moderbolaget som i
sin tur & majoritetsdgare i samtliga dotterbolag. Resterande del &gs regionalt av
respektive landsting eller motsvarande.™ | ALMI Foretagspartner Halland AB,
ett av de 21 dotterbolagen, &gs minoritetsandelen pd 49 % av Region Halland.™®

ALMIs ma &r att fler innovationer ska nd marknaden och att fler nya foretag ska
startas. Dessutom vill ALMI att fler etablerade smé& och medelstora foretag ska fa
mojligheten till att fornyas och utvecklas. Dessa mal avser de att uppna genom
insatser inom afférsutveckling och finansiering. ALMI erbjuder insatser som
stracker sig hela vagen fran innovatorens idéstadium till ett etablerat foretag som

155 ALMI, 2005-05-22.
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vill véxa och utvecklas. ALMI ska ge stod under hela processen.™ Det
innovationsstod som ALMI Foretagspartner Halland AB bedriver gors under
varumérket Innovation Halland.*®

4.1.1 | nnovationsstod

Innovation Halland var en regiona del av Innovation Sverige vars huvuduppgift
var att stétta och lotsa projektagare till kommersiell framgang. Radgivningen var
indelad i tre huvuddelar, immaterialratt, marknadsféring och teknik.*®* Innovation
Sverige finns inte langre kvar och dess verksamhet har i stor utstréckning tagits
Over av de regionda ALMI-féretagen. Varumérket Innovation Halland lever
regionalt kvar for att det anses vara inarbetat. Avsikten & att namnet pa sikt ska
fasas ut.'%?

Immaterialrétten behandlar hur och om en idé ska skyddas och pa vilket sétt det
lampligen bor ske. Det pdpekas noga att en idé inte per automatik blir
framgangsrik for att den & skyddad. Det finns atskilliga exempel pa idéer som
inte skyddats men som skordat stora framgangar. Ett immaterialréttsligt skydd
beskrivs som en investering som maste generera avkastning. Som ett exempel
namns att en svensk patentanstkan vanligtvis kostar nagonstans mellan 50 000
och 70 000 kr. Ska idén sedan skyddas internationellt ar detta forknippat med
annu hogre kostnader.**

Marknadsféringsdelen inom radgivningen behandlar huruvida det finns
egenskaper inom projektstyrning, forsdljning och administration. Vidare
undersbks om det finns ett etablerat nétverk som &r |ampligt for projektet.’®

Nagot av det forsta som sker nar en uppfinning presenterats & att gora en
utvardering av teknikens standpunkt, dvs. hur den tekniska lGsningen forhaller sig
till redan kand teknik. Detta & viktigt for att utrona huruvida det & magjligt att
skydda uppfinningen. Utvarderingen kan goras pa olika sétt. Innovation Halland
har l1ang erfarenhet av denna process och darfér hander det inte sdllan att de redan
har hort samma idé presenteras for dem fast av ndgon annan. Det vanligaste Sittet
att bedriva en sddan process &r att i forsta skedet §alv eller med deras hjdp, sokai
diverse patentdatabaser. | vissa fall kan aven hjalp fas till finansiering av en
nyhetsgranskning via en patentbyrd.*®®

159 ALMI, 2005-05-22.
1% | ntervju med Lasse Soderholm, ALM| Foretagspartner Halland AB, 2005-05-20.
18! | nnovation Halland, 2005-04-01.
182 I ntervju med Lasse Soderholm, ALM| Foretagspartner Halland AB, 2005-05-20.
183 | nnovation Halland, 2005-04-01.
164 -
Ibid
185 1bid
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4.2 Intervju med ALMI Foretagspartner Halland
AB

Var informant Lasse Soderholm & en av totalt tva innovationsradgivare pa ALMI
Foretagspartner Halland AB. Sammanlagt arbetar tolv personer dar.’® ALMI
Foretagspartner Halland AB kommer fortséttningsvis att benamnas ALMI.

4.2.1 Verksamheten

ALMIs magrupp & innovatdrer, nya foretag och etablerade foretag som,
vanligtvis, &r ett till tre & gamla. | beddmningen av en innovation &r, enligt Lasse
Soderholm, tva kriterier helt avgorande for ett eventuellt stod fran ALMIs sida
Det forsta kriteriet & uppfinningens nyhetsvarde samt om den uppfyller s.k.
uppfinningshdjd. Déarefter kommer den kommersiella potentialen, vilken till stor
del beror pa entreprendren. Soderholm menar att ALMI baserar sin bedémning pa
dgarens affarsférmaga till 90 % och séva innovationen till enbart 10 %.
Anledningen & att en dgare med ett bra affarssinne kan sélja en dalig innovation
medan en &gare utan affarssinne inte ens kan fa sdlt en brainnovation. Betoningen
pa entreprentren & valdigt viktig nér det géller att skapa kontakter och ett bra
affarssinne kan vara avgorande for innovationen.

4.2.2 Smaforetag

Lasse Soderholm anser att en trogen kundkrets & en sorts fortroendekapital for
det lilla foretaget som gor att det kan kénna sig tryggt. Det ska mycket till innan
en liten och duktig leverantor byts ut. Koparen kan vara séker pa kvalitet och
service dvs. att betalningar sker i tid och det lilla féretaget kanner till koparens
rutiner och handel ssétt. Kdparen kan aven lita pa det lilla foretaget eftersom det &r
samma kontaktperson under en langre tid. Ett stort féretag har en annan
personalomséttning och kan inte alltid pA samma sétt etablera ett personligt
fortroende. Om det lilla foretaget kommer med en innovation kan kdparen vara
saker pa att denne kanner till krav for installation och & insatt i hur samarbetet
fungerar. Detta kan gora att det lilla foretaget far en fordel nar det géler en
innovation.

Soderholm pekar pa fenomenet att allt fler svenska foretag flyttar sin produktion
utomlands och som konsekvens att jobb forsvinner fran Sverige. Han namnde
exempel som SJ och Televerket som inte langre finns som de stora arbetsgivare de
en gang var. Dessutom menar han att ett litet foretag ofta upplever regelsystemet i
Sverige som krangligt, inte minst vad gédller anstéllningar. Detta leder till att
manga & radda for att anstélla. Soderholm menar att det ser annorlunda ut i
Europa och att Sverige kanske borde se vad som hander dér.

166 ALMI, 2005-05-23.
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4.2.3 Resur ser

4.2.3.1 K apital

ALMI kontaktas enligt Lasse Soderholm av bade privatpersoner och sméaforetag.
Det & vanligt att privatpersoner som har etablerar en enskild firma eftersom det
inte kostar nagonting, medan det kravs 100 000 for att starta ett aktiebolag. Det
privatpersonen inte alltid forstar &r att detta startkapital inte & en kostnad utan en
investering i foretagets balansrakning. Aktiebolaget far en tillgang som redovisas
som en skuld till privatpersonen i bolagets balansrakning. En smaforetagare har
till skillnad fran en privatperson oftast en béttre forstaelse for affarstransaktioner.
Detta gor att processen med lansering och finansiering gér snabbare nar ALMI
stodjer smaforetag.

Soderholm var noga med att pdpeka att pengarna som ALMI lanar ut till
sméforetag inte ar en investering utan en ren utlaning. Ett nystartat foretag blir
ofta nekat |an pa banken, men med ALMIs st6d kan det handa att banken gar med
pa att finansiera 20 %. Detta forutsatt att ALMI tillsasmmans med det lilla
foretaget finansierar resten. Om foretaget inte & nystartat ser situationen nagot
annorlunda ut och banken &r i regel inte lika skeptisk beroende pa att det finns en
dokumenterad affarshistorik. Vidare pekar han pa risken med att ta sig an ett litet
foretag. Det &r inte sakert att det fungerar och att det & kvar imorgon. ALMI fér
enbart lov att finansiera upp till 50 %. Det finns enligt Soderholm konkreta
exempel pa dar banken gatt in med 20 %, ALMI 50 % och entreprendren den
resterande delen. Det har d&ven hant att banken tva eller tre & senare ringt och
onskat 16sa ut hela lanet eftersom det gatt sa bra for foretaget. Lasse Soderholm
séger att ALMIsroll &r att vara en kompletterande finansiér.

Vidare menar Soderholm att banker idag & mer ovilliga att lana ut pengar efter
den nya lagen om formansrétt vid obestand som tradde i kraft 2005. Tidigare hade
banken fétt full utdelning av konkursboet vid ett foretags konkurs. Enligt denna
lag skulle det innebéra att banken enbart far ut ungefar héften av konkursboet,
resten gar till de andra fordringsdgarna. Detta innebér att banker numera kraver
kompletterande sakerheter. ALMI har besokt samtliga bankkontor i Halland och
kan intyga att det forhdler sig pa detta vis. Om det lilla foretaget har kapital i
exempelvis fastigheter fungerar detta som en garanti, men om féretaget enbart har
balanserat resultat dvs. lite inkomster fran olika ar blir det problem att falan.

Lasse Soderholm beréttar att det har gétt bra for ALMI. Ar 2003 var det 30
miljoner kronor som l&nades ut. Ar 2004 60 miljoner kronor och denna summa
kan véxlas upp till fyra till fem ganger mer i externt kapital. Ar 2004 delades
650 000 kr ut i sk. forstudiemedel vilket inte & 1an utan bidrag. Redan i april
2005 har 30 miljoner kronor utbetalats.

4.2.3.2 Marknadsféring

Vidare diskuterades marknadsféringens betydelse for ett innovativt smaforetag.
Marknadsfokus ar viktigt eftersom du méaste kunna sélja din innovation, sen spelar
det ingen roll i hur stor utstréckning det finns patent anser Lasse Soderholm.
Manga foretag underskattar betydelsen av just marknadsféringen.
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Det som ALMI gor, enligt Lasse Soderholm, &r att de slussar foretagare vidare till
rétt plats eller person och fungerar som bollplank angdende marknadsforingen och
vilka kanaler som &r att foredra for det specifika foretaget. Beroende pa vilket
foretag det ror sig om ser kanalerna valdigt olika ut. Varumarket &r viktigt och det
& aven viktigt att deltaga och synas pa méssor. Det kan forekomma att tva foretag
i olika regioner skulle ha gladje av ett samarbete och da tipsar Soderholm om rétt
person, s att ett méte kan komma till stand mellan dessa tva foretag. Det har
enligt honom funnits exempel da detta lett till att tva foretag har blivit ett ller att
nya foretag startats.

Hal soteknikalliansen™’, en organisation i vilken ALMI tagit pa sig rollen att hélla
i foretagsnédtverket, ordnar bl.a. natverkstraffar dar foretagen gava bestammer
vad de vill avhandla. De hjdlper &ven smaforetag genom att de exempelvis kdpte
en monter pa massan "Vard i Vast” som dgde rum i Goteborg i maj 2005. Detta
kostar Halsoteknikalliansen ungefér 100 000 kr. | denna monter later de sedan
mindre foretag kdpa in sig for det mer dverkomliga priset av ca 7 500 kr. P& det
viset ges aven smaforetag en chans att vara med och kunna visa upp sina
produkter.

Problem som kan uppstd nar det galer smaforetag ar enligt Soderholm ofta
problem med att sdja sig §alv och sin produkt. Det har funnits exempel pa
foretagare som inte insett att det i en del situationer krévs en mer formell kladsel.
Detta har lett till att Lasse Soderholm ibland foljer med foretagaren nér denne ska
presentera sig och sin produkt. D& har Soderholm intagit rollen som siljare och
hans nérvaro gor att innovatdren blir accepterad. Nér det géller entreprendrens
produkt och hur denna fungerar & entreprentren kunnig och kan tala for sin egen
sak, s4 Soderholm kopplar enbart ihop entreprendren med ett annat féretag.
ALMI hjdper rent praktiskt till med detta och andra sorters méten med
exempelvis banker. Det kan réra sig om ett méte pa ALMIs kontor med bank och
entreprendr eller foretag. Detta & en stor hjdp for ett litet foretag. Soderholm
papekar att om entreprendren gar till en advokat har denne inte samma genuina
intresse av att hjalpatill och stélla upp som ALMI har.

4.2.4 Natverk

Lasse Soderholm poangterar att &ven om ALMI &r statligt finns det storaregionala
skillnader i Sverige. ALMI har ett nétverk men stéttar inte lokala foreningar utan
innovativaindivider.

Hakan Lans & en av Sveriges mest kanda innovatdrer och har bl.a. uppfunnit
datormusen, farggrafiken och ett navigeringssystem (Globa Positioning System,
GPS). Soderholm anser att Lans har ett Sétt att se pd innovationer som stammer
overens med ALMIs. Innovationen maste fylla ett behov och framforallt kan goda
|6sningar inte existera utan ett samarbete. Du ska inte tro att du kan alt géalv,
séger SGderholm och menar att har kommer nétverket in i bilden.

187 | deell férening som verkar fér att skapa uth8llig tillvéaxt genom samverkan kring forskning,
utveckling och utbildning inom hal soteknikomradet.
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Enligt Lasse Soderholm finns det pagaende relationer mellan ALMI, foretaget och
banken. Natverket i vilket ALMI ingér fungerar exempelvis sa att de malmedvetet
skickar ut nyhetsbrev till ca 3 600 foretag i Halland en gang i kvartalet. Som ett
exempel pa hur detta kan fungera som nétverk ndmner han en ny sorts kake for
handikappidrott inom konstakning. Det finns onskemd om nya grenar for
handikappade inom vintersport och gérna for tjger. Denna kélke for tjger
presenterades bl.a. i Salt Lake City och fick mycket positiv respons. Det fanns
redan en nollserie men foretagaren sokte ndgon som ville tillverka kdken, for
gélv ville denne framst arbeta med utformning, design och marknadsforing.
ALMI hjélptetill med avtalet for kdlken och det enda som saknas &r en producent.
Nyhetsbrevet blir da enligt Lasse Soderholm ett sétt att soka en tillverkare da
kalken presenteras i nyhetsbrevet och det framgar att innovatéren soker en
producent.

En innovation blir, enligt Soderholm, ofta lyckad om den kommer fran den
bransch i vilken innovatdren & verksam. Da vet innovatdren hur branschen
fungerar och vem han eller hon ska kontakta.

Problemet for ett litet foretag & enligt Lasse Soderholm att det & svart med en
begransade personastyrka, som &r fallet for sméforetag, att medverka och resa
runt till olika massor och gora reklam for produkten. Kontakter knyts inte s ofta
pa kontoret utan i branschforeningar, i golfklubben, i segelsillskapet dvs. via
informella moten. Det & aven dér som viktiga afféarer gors. Det handlar i stor
utstrackning om att engagera sig pa olika hall for att knyta kontakter. Som
sméforetagare kan det vara svart att komma in i ett vettigt foreningdiv.
Soderholm tipsar om Rotary som numera dven tar in kvinnor. Overhuvudtaget
géller det att varamed i rétt foreningsliv for att kunna skapa sig ett namn.

Ett annat problem kan vara att innovatdren inte vill sléppa sin innovation eller
sdlja den. Om det skulle visa sig vara en fordel framhaver Séderholm att det &r
béttre att &ga 0,1 % av nagonting &n 100 % av ingenting.

4.2.5 Kontinuitet

Lasse Soderholm séger att ALMI adrig vill sluta att hjélpatill. De ser sin roll som
foretagspartner, bollplank och ndgon som det mindre foretaget kan prata med som
enbart & intresserade av foretagets basta. ALMI tar inte betalt och har ”"Oppna
dorrar” for alla foretag. Dessutom menar han att om det gar bra for foretaget sa
vaxer kapitalbehovet och da behover foretaget nytt stod. Det kan exempelvis réra
sig om ett intdg pa en ny marknad eller annan form av expansion och da hja per
ALMI garnatill.



5. SMAFORETAG MED
INNOVATIONER

Kapitlet inleds med en kort foretagspresentation av de fem foretag som ingatt i
undersokningen. Dérefter redogor vi for den information som framkom under
intervjuerna, uppdelat efter olika resursbehov. En del av citaten har i efterhand
redigerats for att kunna sakerstalla foretagens anonymitet.

5.1 Introduktion

Med hansyn till diskussionen om reliabilitet i metodkapitlet vill vi
uppméarksamma lasaren pa att det i en del citat star Innovation Halland trots att
uppgifts@mnaren menade ALMI.

5.2 FOretagspr esentation

Uni Safe AB

Uni Safe AB grundades 1984 av Marie Louise Janson och har sitt huvudkontor i
Varberg*®. Marie Louise & uppvuxen i en slakt med tradition inom béde
innovationer och affarer.’® Foretaget har under de senaste sex &ren helt inriktat
sig pa fysik datorsdkerhet och ergonomiska produkter for datorarbetsplatsen.
Foretaget har ett brett och flexibelt sortiment med olika sakerhetsnivaer.
Produkterna bestar av stoldskydd till servers, stationara och barbara datorer, tunna
klienter, projektorer, platta datorsk&rmar och andra kontorsmaskiner. Produkterna
har SSF-intyg for sakerhet och kvalitet'”. Foretagets slutkunder & framst stora
och medelstora foretag, stat och kommun, banker m.fl. Foretaget samarbetar idag
med bl.a. HP/Compag Computer AB, Samsung, Fujitsu Siemens och Philips.*"*

Aqualiv AB
Aqualiv AB startades i januari 2003 av Mattias Malmgren och Dennis Jonsson.

Innovationen de har utvecklat kallas for MOBWATCHER (Man Over Board
Watcher), ett tradlost dodmansgrepp som stannar baten vid "man 6ver bord”. De

1%8 Uni Safe AB, 2005-05-15.

19 I ntervju med Marie Louise Janson, VD Uni Safe AB, 2005-05-12.
170 SSF stér for stol dskyddsforeningen.

1 Uni Safe AB, 2005-05-15.

11 Pethrus, M., Uppfinningen som raddar liv (2004).
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har dessutom utvecklat en elektronisk startsparr for bade fritidsbétar och
yrkesbétar.!"?

Trots att foretaget inte funnits sa lange & intresset for MOBWATCHER stort och
framtiden ser ljus ut for Aqualiv AB. Foretaget ar leverantorer till grossister i
Norden och planerar nérmast att g&in p& marknaden i England och Frankrike.*"”

Eson Comfort AB

Eson Comfort & ett familjeforetag bestdende av fyra personer. Foretaget
grundades 1995.'* Deras huvudsakliga verksamhet & ergonomiska sitt- och
liggkoncept for sjukhus och annan vérdverksamhet.'”™ Féretaget bendmner sig
gav som ett tillverkande kunskapsforetag. 60 % av omséttningen star deras eget
varumérke for. Foretaget 16ser problem pa bestdlining genom att ta fram nya
produkter till vardindustrin.*

Hultsfred Industrisnickeri AB

Hultsfred Industrisnickeri AB utvecklar, producerar och marknadsfor
golvsystemet GIHA. GIHA-golvet star for funktion, kvalitet och miljo. Foretaget
utvecklar och tillhandahdller &en verktyg och kringutrustning for
golvsystemet.”” Agare och VD till féretaget & Goran Carlsson. Foretaget driver
han tillsammans med sin fru och de har for tillfallet en anstélld.*"

Mellby Medical AB

Mellby Medical AB ar ett familjeféretag och en avknoppning till Sileco HB. Lars
Goran Wallin & formellt den ende som jobbar i foretaget. Sileco HB & en
konsultfirma som bildades 1995. Innovationen SealTex utvecklades under en
femarsperiod som en foljd av konsultverksamheten och réttigheterna till
innovationen, i form av varumérke och patent, ligger hos Sileco HB."™

Seal Tex &r ett patenterat uppdukningssystem som anvands vid kirurgiska ingrepp.
Genom att kombinera nyutvecklade hogteknologiska material pa ett nytt,
patenterat sitt har foretaget okat bade sakerheten och komforten samt funnit ett
alternativ som & béttre ur miljohansyn'®. Mellby Medical AB bildades 2002 for
att hantera Seal Tex. Foretagsidén &r att i forsta hand arbeta med smittskydd och
hygien. '8

13 | ntervju med Mattias Malmgren, Aqualiv AB, 2005-05-04.

% I ntervju med Anders Erlandsson, Eson Comfort AB, 2005-05-04.

17> Eson Comfort AB, 2005-05-15.

178 Intervju med Anders Erlandsson, Eson Comfort AB, 2005-05-04.

Y7 Hultsfreds Industrisnickeri AB, 2005-05-16.

178 I ntervju med Goran Carlsson, VD Hultsfreds Industrisnickeri AB, 2005-05-12.
1 Intervju med Lars Goran Wallin, VD Mellby Medical AB, 2005-05-05.

180 Mellby Medical AB, 2005-05-16.

181 | ntervju med Lars Géran Wallin, VD Mellby Medical AB, 2005-05-05.
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5.3 FoOretagens resur sbehov

| detta avsnitt redogor vi for smaforetagens resursbehov utifran den indelning av
resurser som gors i teorin och som & av betydelse under lanseringen av en
innovation. | de inledande styckena diskuterar vi gemensamma drag och darefter
redogor vi for de enskilda foretagens tillvagagangssétt. Detta for att tydliggora
vilka aktorer de olika foretagen varit i kontakt med samt vilka aktiviteter som
utforts.

5.3.1 Kapital

En absolut nddvandig resurs for att kunna lansera en innovation & kapital. Det
kostar pengar att synas och héras. Det krévs kapital for att kunna anlita
reklambyraer, annonsera, delta pa méssor och skapa professionella hemsidor.

ALMI kan ofta hjalpatill med att |6sa problemet med kapitalanskaffning. Statliga
organisationer i almanhet erbjuder ofta lan eller bidrag till innovativa
sméaforetagare och sméforetagare i allmanhet.

Sméforetag har oftainte tid, persona eller formaga att §alva fa tag pa de resurser
som kravs for att lansera och marknadsfora en innovation. Ofta har foretaget
kommit med en bra idé men behéver hjdp i form av resurser och
marknadsundersokningar.

" Vart verkliga behov ar resurser till att marknadsfora produkterna och till
forsaljningskanaler.”
(Foretag 1)

Ett vanligt misstag som innovatorer gor & att de ar vadigt fokuserade pa
utvecklingen och framtagandet av produkten och gldmmer bort att kapitalet &ven
skarackatill marknadsf6ringen.

" Nar man ska ta fram en produkt, det felet gjorde vi, da budgeterar man
for en utveckling och sa tar pengarna nastan slut déar. Men da kommer ju
mar knadsforingen och marknadstesten av produkten och den ar val i stort
sett lika lang och kostar lika mycket pengar.”

(Foretag 3)

Aven om innovatoren & medveten om att det kravs resurser till marknadsforingen
inser han eller hon inte alltid den grad av finansiering som kravs.

"Det finrns unga fOretagare som visar olika fantastiska
mar knadsundersbkningar dér det finns jattebehov for deras produkt och
det kommer att g& s bra. Jag som har hallit pa i manga ar vet vad det
kostar och att vagen ut &r dyr. Mycket pengar behovs.”

(Foretag 4)
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5.3.1.1 For etagens tillvagagangssatt
Foretag 1

Foretaget har till stor del finansierat lanseringen av sin innovation pa egen hand
genom att de varit verksamma inom andra omraden som genererat kapital till
foretaget. Dessutom har de efter att ha blivit kontaktade av ALMI fatt ett mindre
bidrag darifran. De har dessutom fatt ett stipendium fran landstinget, det
sistnamnda efter tips fran ALMI. Foretaget har inte vant sig till banken for att fa
tillgang till kapital.

Foretag 2

Foretaget har delvis gatt tillvaga pd samma sétt som ovannamnda fOretag genom
att andra verksamheter som foOretagaren varit delaktig i har genererat kapital.
Foretagaren tog kontakt med ALMI efter ett tips fran en underleverantér om
Innovation Sverige och indirekt om Innovation Halland. Aven detta foretag har
fétt bidrag och |an fran ALMI. Banken har i detta fall bidragit med kapital i form
av ett 1an. Foretaget upplevde att det var en stor fordel att ha stod fran ALMI for
att fa ett banklan eftersom banken dainte tar lika stor risk.

" Vi har fatt en mdjlighet till ett utvecklingslan fran ALMI, ndgot som hade
varit betydligt svarare utan kontakten med Innovation Halland.”

Foretag 3

Foretaget har i huvudsak sokt och fatt kapital genom en privat riskkapitalist vars
affarsidé ar att ga in i utvecklingsbolag och hjdlpa dessa att finna ytterligare
kapital. For att fa kapital fran en riskkapitaist var det en forutsdttning for
foretaget att innovationen var patenterad. Det & &dven ett kvitto pa att
innovationen &r industrialiserbar.

" Investerare tittar inte ens pa en innovation om det inte finns nagon form
av skydd s att de vet att de har en hyggligt skyddad innovation.”

Foretag 4

Foretaget har fatt hjalp med kapital genom att en stor koncern gick in i foretaget
med en ansenlig andel kapital under forutsattning att det fanns ett samarbete med
banken och ALMI. Anledningen till att koncernen tog kontakt med foretaget var
att foretaget omnamnts i en rad olika sammanhang och pa sa vis fangat deras
uppmarksamhet. Samarbetet med koncernen fungerade inte som foretaget tankt
eftersom de hade olika mal, varfor det avslutades. Foretaget har inte fatt bidrag
fran ALMI utan endast 1an. Banken som foretaget var i kontakt med stéllde upp
med |an.

Foretag 5

Foretaget har genom sin patentbyras nétverk fétt tips om ALMI och kom pa sa sétt
i kontakt med Lasse Soderholm. Foretaget har fatt bidrag samt ett 1an frén ALMI.
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Foretaget har inte anvant sig av banklan, utan har finansierat med eget kapital sa
langt det har varit mojligt bl.a. genom kapital fran tidigare verksamhet inom ett
annat omrade. Numera har foretaget stod och kontakt med en stor leverantor.
Leverantoren kréver 100 % sdakerhet i projekten for att stodja foretaget med
resurser. Foretaget maste ta chanser och darmed risker och darfor har foretaget
inte fatt det resursstod som det 6nskat av leverantoren.

5.3.2 Erfarenhet, kunskap och kompetens

Manga innovatorer med sméforetag & valdigt tekniskt kunniga och duktiga pa att
utveckla produkter. For en innovator & det galvklart att ta fram och utveckla
produkter, men inte altid att samtidigt ha kunskaper inom andra delar av
foretagandet. N&r de kommer till lanseringen vet manga av dem inte hur de ska
|6sa problemet med att fa ut produkten pad marknaden pa basta sétt. Ett litet
innovativt foretag har inte rad att begd misstag vid lanseringen, det kostar bade
pengar och rykte.

" Marknadsforingen &r det svara. Att lara sig marknadsforing kostar. Jag
har lagt ut mycket pengar pa marknadsforing som inte givit nagot, men
det kostar att lara sig.”

(Foretag 5)

Avgorande &r att veta var det gar att ta reda pa fakta och kunskap som féretagen
behéver och sedan hantera denna information pa rétt sétt. Det & inte bara viktigt
att ha kunskap och erfarenhet. Foretagen maste dven kunna anvanda detta pa rétt
sétt. Att vara lyhord &r viktigt. Det & dessutom viktigt att foretagen har kunskap
kring det behov som finns pa marknaden.

5.3.2.1 Foretagenstillvagagangssatt
Foretag 1

Foretaget har genom sin erfarenhet i branschen stor produktkunskap. Kunskap
kring lansering och marknadsforing ansdg foretaget var begrénsad och darfor
sokte de hjdp utifrén. Syftet med detta var att de sava enbart ville fokusera pa
produktutveckling och dafor 1& de ett externt sdljbolag ta hand om
marknadsféring och forsaljning. Kunskap kring marknadens behov har foretaget
fétt genom att de tillverkar produkter efter bestélIningar. Foretaget har aven haft
ett kunskapsutbyte i form av diskussion av olika sorters Idsningar med experter
inom branschen. Foretagets sdljare har aven kontakt med andra sdjare inom
branschen och pa s sitt kan kunskap utbytas. For att finna lampliga
samarbetspartners har foretaget sokt bl.a. pa Internet.

Foretag 2
Foretaget har dven det stor kunskap tack vare tidigare erfarenhet inom branschen.
Stort kunskapsutbyte sker mellan foretaget och kunder i form av kunskap om

marknaden samt mellan foretaget och leveranttrer i form av spetskompetens inom
specifika omréaden. Genom ALMI har foretagaren deltagit pa foretagstraffar
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organiserade av Hasoteknikalliansen och pa sa vis kommit i kontakt med andra
foretag och utbytt tankar och idéer. Pa dessa tréffar har foretagaren delat med sig
av sin langa erfarenhet till andra, mindre erfarna foretagare.

”Jag ser min roll som att vara ett slags mentor eftersom jag har mycket
stor erfarenhet av branschen och av smaforetagande.”

Genom ALMI har foretaget aven blivit tipsat om ett annat foretag med en teknisk
|6sning som var intressant for verksamheten. Detta foretag har kommit att bli bade
en samarbetspartner och en leverantor.

Foretag 3

| foretaget fanns till skillnad fran ovanstdende foretag néastan ingen
branscherfarenhet als. Foretagaren har en utvecklingsingenjérsutbildning som
sedan kompletterats med ekonomi. FoOretaget hade darfor den teoretiska
kunskapen men saknade den praktiska erfarenheten. Det har darfor i stor
utstréckning vant sig till sina grossister for att fa hjalp med marknadsféringen. |
samband med utbildningen kom foretagaren i kontakt med Innovationsgruppen'®
I Halmstad och genom denna med Innovation Halland och ALMI. Foretaget har
deltagit i foretagstréffar som de upplevde att ALMI organiserade men inte funnit
dessa sarskilt givande. Det framsta skélet till detta anger fOretaget vara att dessa
tréffar inkluderar foretag fran manga olika branscher och att den kunskap
foretaget framst behtvde var branschspecifik.

Inledningsvis var foretaget placerat i en inkubatorverksamhet. Pa sa sétt fick
foretaget tillgang till kunskap och stod i det initiala skedet samtidigt som det
omgav sig med andra nystartade foretag som befann sig i samma situation.

Foretag 4

Eftersom foretagaren tidigare var verksam i en annan bransch hade foretaget
begransad kunskap om branschen. Det fanns dock en stor kunskap och erfarenhet
kring innovationer och foretagande. For att fa mer branschspecifik kunskap har
foretaget kontaktat olika branschkunniga aktorer, déaribland potentiella kunder och
aktorer med spetskompetens avseende tekniska aspekter sdvdl som
marknadsbehov. Dessa fann foretagaren genom att soka pa Internet och i Gula
Sidorna.

" Jag fragade slutkunden vad de ville ha, hur mycket det fick kosta och
hur det skulle se ut.”

Foretagaren har deltagit i organiserade tréffar genom ALMI men inte funnit dessa
givande. Detta berodde till stor del pa att foretagaren redan hade den generella
kunskapen avseende foretagande och marknadsforing och var framst i behov av
branschspecifik kunskap, négot som inte formedlades under tréffarna.

182 | nnovationsgruppen & en inkubator.
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Vidare hade foretagaren en idé om att konsultverksamhet skulle vara en bra hjalp
for smaforetag nar de marknadsfor sig. Om mojlighet fanns att hyra in
konsulthjalp skulle det kunna hjapa manga sméforetag. Detta ansdg foretagaren
vara nagot som ALMI skulle kunna hjalpatill med.

Foretag 5

Aven detta foretag har stor branscherfarenhet. Foretagaren har en teknisk
utbildning och &ven viss spetskompetens inom sitt omrade. For att fa tillgang till
ytterligare kunskap finns det ett ndra samarbete med en konsultfirma.
Inledningsvis arbetade foretagaren med marknadsforingen pa egen hand, trots
avsaknaden av utbildning och erfarenhet. Detta gav relativt goda resultat men i
samband med en expansionsfas blev marknadsforingsarbetet for omfattande och
forstarkning behdvdes. Denna forstérkning kom i form av en leverantdr och
samarbetspartner.

For att f& kunskap om marknaden och vad som hander dar sker ett stort
informationsutbyte mellan foretaget och dess kunder. | samband med detta
betonade foretagaren vikten av att ha en informell och néra kontakt med kunderna
for att pa sa sétt maximerainformationsutbytet.

"Det ar viktigt att halla tat kontakt med kunderna fér att se vad som
hander och halla sig uppdaterad.”

5.3.3 Legitimitet

Ett problem for sméforetag som vill introducera en ny produkt pd marknaden ar
att vinna legitimitet, att bli accepteradei branschen.

" Det svara ar att fa marknadsacceptans, att folk blir medvetna om att man
finns p& marknaden och koper ens produkter.”
(Foretag 3)

Manga branscher kannetecknas av en troghet och en konservativ syn. Mycket
prestige och lite nytankande gor det svart att introducera en innovation. Det kan
vara svart att 6vertyga marknaden om att foretagen & en aktér som har kommit
for att stanna.

" Min bransch ar den mest konservativa bransch du kan hamna i. Det ar
svart att bryta inarbetade monster.”
(Foretag 5)

Ett forsta steg for att vinna legitimitet och erkénnas i branschen &r att potentiella
kunder, leverantOrer etc. blir medvetna om féretagen och innovationerna. | ett
andra steg géller det sedan att fa branschens acceptans for att slutligen uppna
legitimitet.

" Manga ser det och pratar om det men det ar svart att komma langre.”
(Foretag 5)
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Av stor betydelse for att vinna legitimitet & att foretagen far personer med
inflytande i branschen att stodja innovationen. Att kunna paverka media och
opinionshildare & ofta svart for ett litet foretag med en helt ny produkt. Att
kommai kontakt med rétt personer ar ofta tidskravande och kraver mycket arbete.

" Det galler att ha réatt folk omkring sig. Det tar tid att hitta och det kostar
mycket pengar. Man maste ha lite tur.”
(Foretag 5)

Att fa hjadp med detta genom organisationer & svart. Det hade varit givande om
ALMI kunde vara behjélpliga med |ampliga kontaktpersoner. Att vinna legitimitet
& nagot som foretaget maste gora pa egen hand.

" Foretagen som ar kopplade till ALMI ingdr i manga olika branscher och
det &r ju inte l&tt for en organisation att kunna alla branscherna och hitta
vagen ut for alla.”

(Foretag 4)

5.3.3.1 Foretagenstillvagagangssitt: medvetenhet
Foretag 1

Foretaget har skapat medvetenhet om sina produkter framst genom sitt externa
sdjbolag. Foretaget har genom att medverka pa olika méassor skapat en
medvetenhet kring sin produkt. Dessa méassor har slumpvis skapat kontakter med
viktiga kunder eftersom deras innovativa produkter fétt stor uppmérksamhet.

Foretag 2

Foretaget har i stor utstréckning utnyttjat sitt natverk for att skapa medvetenhet.
Det menar att natverk ar av valdigt stor betydelse da det géller att gora marknaden
medveten om foretaget och produkten. | detta specifika fall handlar det om
kundnétverket darfor att det mellan kunderna sker ett stort informationsutbyte.
Eftersom kunderna till stor del utgors av offentlig sektor och bestker varandra
sprids information om nya produkter och metoder.

Utover detta har foretaget annonserat bl.a. pa Aftonbladets hemsida och i
branschspecifika tidningar. Via den egna hemsidan kommuniceras ocksa
foretagets budskap och mycket specifik information presenteras om produkten.
Ovanstaende har foretaget gjort helt pa egen hand.

Foretag 3

Foretaget har framforallt gjort sig synliga genom annonser, genom att delta pa
massor och genom olika events for branschen samt genom pressrel easer.
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Foretag 4

Foretaget har varit mycket omskrivet i media och darmed fatt gratis publicitet som
nétt ut och skapat intresse i branschen. Detta skapade kontakt med en stor kund
och samarbetspartner som foretaget har deltagit pd méssor och konferenser ihop
med. Denna kund ordnade med en distributor till foretaget. Foretaget har pa olika
massor fatt kontakt med fler aktérer som blivit bade kunder och
samarbetspartners. Foretaget har &ven genom rekommendationer av samarbets-
partners kommit i kontakt med en slutkund.

Foretag 5

Aven detta foretag har gjort sig synligt for marknaden genom annonser, framst i
branschtidningar. Tillsammans med en reklambyra arbetade de fram material som
forsokte bryta det ménster som branschens annonser i huvudsak foljde. FOretaget
har &ven fétt en annonssida pa basta méjliga plats i en for branschen viktig
publikation. Detta majliggjordes framst genom kontakter foéretaget hade med en
framstdende branschaktor. Idag har foretaget kommit sa langt att det t.o.m. blir
kontaktat av fOretag och organisationer som vill att foretaget ska annonsera
genom dem. Bl.a. blev féretaget kontaktat av en rikstéckande branschorganisation
och finns nu med pa deras hemsida. Pressreleaser har varit ett annat sétt som
foretaget har anvant for att skapa medvetenhet.

5.3.3.2 Foretagens tillvagagangssatt: Acceptans och legitimitet
Foretag 1

Foretaget har hjdp av en extern sdjorganisation med tidigare branscherfarenhet.
Foretaget har varit verksamt i branschen under en tid och har pa sa vis upparbetat
ett gott rykte. Foretaget har &ven genom att medverka pa méassor knutit till sig
ndgra av de storsta aerforsdjarna inom branschen och pa s sitt vunnit
legitimitet.

Foretag 2

En forutséttning for att fa legitimitet ar enligt foretagaren en branschkunskap och
acceptans av dstatliga tillsynsmyndigheter. Genom att gav kontakta dessa
myndigheter och genom att produkterna foljer géllande EU-direktiv och & CE-
mérkta har foretagaren skapat en for branschen nédvandig acceptans. Foretaget
har astadkommit detta enbart genom sitt spontana natverk. Genom att samarbeta
med varenommerade leverantorer och kunder framstar som och utgor foretaget en
viktig kugge i systemet. Foretagaren har ocksa gjort manga bestk bade hos
kunder och aven hos "kundens kund”. Kontakten med slutkunden sker i méanga
fal genom ett gemensamt bestk med en kund och foretaget agerar da
produktspecialist.
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Foretag 3

Foretaget menar att det krévs en personlig kontakt mellan foretag och kund. Aven
detta foretag betonar vikten av det spontana nétverket.

" De (ALMI, eget fortydligande) kan dppna en dorr pa glant, dar tror jag
att deras granstar slut. De kan aldrig gora nagot at en.”

Foretaget gjorde i stor utstrackning personliga kundbesok for att fa kunder att ta
till sig innovationen. Manga kundkontakter fick de genom sina grossister som
redan tidigare var etablerade i branschen. Foretaget menar att personliga kontakter
ar vadigt viktigt nér det gdler sdjdelen av lanseringen och att den relation
foretaget utvecklar med kunden &r avgorande for hur val samarbetet utvecklas.

"Nar det handlar om silj och sant bygger det nastan enbart pa
relationer.”

"Vara grossister hjalper oss med kunder och marknadsféring. Far vi
problem med kundrelationerna sa hjalper de oss.”

For att vinna legitimitet menar foretaget @aven att det finns en tidsaspekt att ta
hénsyn till. Foretaget har arbetat med att bygga upp ett néverk i tva ar, da
foretagaren har varit ute véaldigt mycket och tréffat olika manniskor, framst
potentiella kunder.

" Man maste synas och vara med en tid sa att de (potentiella kunder och
samarbetspartners, eget fortydligande) forstar att man ar har for att kora
paallvar.”

Foretag 4

Foretaget har genom att gora sina samarbetspartners delaktiga skapat ett bra rykte
och byggt upp ett fortroende i branschen. Aven detta foretag betonar personliga
kundbesok.

" Nér jag borjade tillverka produkterna hade jag redan samarbetat med
kunden, eftersom jag fragat dem vad de ville ha for produkt. Kunden
kande sig da delaktig och det ar roligare att fa vara delaktig i nagonting.”

Foretaget hade ingen tidigare erfarenhet i branschen men skapade sig ett rykte
bl.a. genom informella kontakter och medvetenhet om nétverksbyggande.

" Informella &r absolut de viktigaste kontakterna och det &r det du bygger
upp hela verksamheten pa.”

Foretaget har genom att knyta sig till stora, kénda aktorer inom branschen skapat
legitimitet. Foretaget har &ven genom rekommendationer fran tongivande organ
som utfér tester inom branschen skapat ett bra rykte. Foretaget har blivit omnamnt
som ett av de basta i ett branschspecifikt test. Detta har fungerat som en garanti
for kunden.



Foretag 5

Foretaget har daven det anvant sig av personlig kontakt med kunderna for att fa
dem att accepterainnovationen. Vid ett tillféalle hade foretagaren 12tit ndgon annan
skota kontakten med kunden, med mindre bra resultat. Foretagaren tog da sjav
kontakt med kunden for att reparera skadan.

" Ett av jobben gick inte sd bra, da var jag inte sjialv med. Det slutade med
att jag galv akte dit och diskuterade de problem kunden upplevde. Jag
provade &ven produkten tillsammans med kunden for att Overtyga.”

Som innovator har foretagaren standigt blivit ifrégasatt och menar darfor att det ar
viktigt att kunna argumentera och Gvertala. Kundkontakter gar ofta inledningsvis
trogt och innebar mycket arbete innan det lossnar. Foretaget har adrig varit
tveksamt till att soka upp och driva pa manniskor.

" Drivet & A och O. Man maste ligga pa hela tiden, man far ingenting
gratis.”

" Jag har motargument till alla argument en kund kan komma pa. Det ar
mitt jobba att dvertala och ingen kan min produkt battre an jag. Far jag
barain ett lillfinger sa tar jag dem.”

Foretaget har &ven insett att deras bransch var valdigt konservativ och inte géarna
accepterade saker som brét mot det inarbetade moénster som fanns inom
branschen. De betonar dérfor vikten av att i forsta hand sbka upp de potentiella
kunder som & mer 6ppna for nya saker.

" Det ar bra att forsoka fanga upp de som ar yngre och mer dppna for nya
idéer.”

En viktig och for foretaget stor kundkontakt fick foretaget genom en leverantor.
Genom att bygga upp ett fortroende med leveranttren inleddes ett samarbete som
resulterade i att foretaget fick en stor och vakand marknadsaktor som kund.

Foretaget har genom att foretagaren lange varit verksam inom branschen kunskap
om hur kunder bor bemétas och hanteras for att ta till sig foéretaget och
innovationen. Foretagaren betonar vikten av att veta hur man pratar branschens
sprak for att vinna fortroende fran saval kunder som leverant6rer. Foretaget har
dven dragit nytta av spridningen av information genom word-of-mouth. Da en
kollega i ett tidigt skede tog till sig idén och spred den vidare till sina kontakter
har ett gott rykte avseende foretaget spriditsi branschen.

" Jag har salv varit i branschen. Jag vet hur snacket gar och hur man ska
prata med dem. Att fa folks fortroende ar det viktigaste.”

Foretagaren menar att eftersom andras rekommendationer & valdigt viktiga kan

det manga ganger vara béttre att sitta ett |agre pris for att fa ut innovationen sa att
den anvands pa marknaden eftersom detta skapar referenser.
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" Det kan vara billig marknadsféring att silja till Iagt pris for att fa ut
produkten. Andras rekommendationer &r den basta marknadsforing du
kan fa.”
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6. ANALYS

| kapitlet analyserar vi innehdllet i empirin med utgangspunkt fran den
natverksmodell som presenterades i teorin. Syftet med analysen ar att data fran
empirin ska kopplas samman och kombineras for att finna monster som kan ge
okad insikt och forstael se for amnet.

6.1 Introduktion

| analysen utgdr vi ifrén natverksmodellen nedan. Anledningen till att vi valde
denna modell beror pa dess enkelhet och tydlighet samt att den &r véetablerad
inom natverksteorin. Modellen tacker de aspekter vi avser att belysa. Aven om
vart fokus ligger pa resurser kan dessa inte analyseras fristéende. Som framgar av
teorin har delarna tydliga kopplingar till varandra. Vi diskuterar darfor aktorer,
resurser och aktiviteter i de respektive natverken. FOrst analyserar vi vilka externa
resursbehov det organiserade natverket uppfyller for sméféretag under lanseringen
av en innovation, samt pa vilket sitt dessa resursbehov uppfylls. Déarefter foljer
samma analys for spontana nétverk. | denna del kommer vi @ven att gora vissa
jamforelser mellan nétverkstyperna.

TN

<

Aktiviteter
>

Figur 6.1: En natverksmodell.

6.2 Organiser ade natverk
6.2.1 Aktorer

| det organiserade nétverket & det ALMI som star i centrum, enligt var inledande
definition av organiserade néatverk. Enligt teorin kannetecknas organiserade
natverk av formella relationer. Under vara intervjuer framkom det att det i
kontakten mellan féretagen och ALMI finns ett indag av informalitet.
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Kontaktpersonen pd ALMI var for majoriteten av foretagen Lasse Soderholm.
Han forsoker skapa en informell relation med foretagen. Denna fungerar enligt
foretagen bra, men de pratar enbart om Soderholm som person och namner inte
ALMI. Det framkom tydligt att foretagen ser Lasse Soderholm och ALMI som tva
skilda saker. Enligt oss & det uppenbart att de informella relationer som finns
mellan foretagen och Soderholm inte gar att overfora till ALMI. Darfor &
relationernai det organiserade nétverket formella.

Vart intryck &r att kdndan bland foretagen for ALMI & ganska svag och likgiltig.
Genom Lasse Soderholms organisationstillhdrighet ser vi en tendens till att det
foreligger en "vi-mot-dem-kansla’ fran foretagens sida. Vi anser att denna kansla
grundas i att organiserade nétverk inte kan erbjuda en informell miljo. | ALMIs
fall misstanker vi att det finns en osakerhet fran foretagens sida som gor att deinte
kan eller vill bygga en relation baserad pa fortroende. Mycket av detta tror vi
grundar sig i att det mellan ALMI och féretagen inte sker ett 6msesidigt utbyte av
resurser, det & enbart foretagen som tar emot resurser och pa sa sétt skapas ett
ensidigt beroende inom det organiserade nétverket. Detta misstanker vi skapar en
kansla av osakerhet och otrygghet hos foretagen som forhindrar en informell och
fortroendebaserad relation.

6.2.2 Resur ser

6.2.2.1 K apital

En 6vervégande majoritet av foretagen fick kapital fran ALMI i form av bidrag,
|an eller bade och. Det var dven detta foretagen sokte nér de kontaktade ALMI.
Samtliga foretag ans3g att det var just kapital som ALMI bést kunde bidra med. |
manga fall hade uppgiftdamnarna uppfattningen att det var det enda de kunde
bidra med.

En intressant aspekt & huruvida denna stora medvetenhet kring ALMIs mgjlighet
att hjalpa till med kapital beror pa att det & just inom det omradet ALMI blivit
uppmarksammade. Na&r vi fréagade hur det gick for ALMI namnde Lasse
Soderholm hur mycket pengar de lanat ut de senaste tva aren. Vi upplevde darfor
att ALMI lade fokus pa att méta framgang i hur mycket pengar de lanade ut.
Anledningen till att fokus ligger dér anser vi beror pa att kapital i form av 1an och
bidrag &r ett stod som &r enkelt att redovisa och se férandringar i fran ar till ar.

Att fa tillgang till externt kapita & enligt teorin manga ganger svart for
sméforetag. Speciellt for innovativa sméftretag da en innovation &r forknippad
med ett risktagande. Ur intervjuerna framkom att stod fran ALMI kan underl&tta
for ett foretag att fa tillgang till extern finansiering. Ett av foretagen upplevde att
det var en stor fordd att ha stod fran ALMI nér de ville 1ana i bank eftersom
bankens benagenhet att 1ana ut pengar d& okade. Detta beror till stor del pa att
banken da tar en mindre risk. | ett annat foretag gick en stor koncern in med
kapital under forutsdttning att det fanns ett samarbete med banken och ALMI.
Aven detta tyder pa att det underlattar for foretag att fa extern finansiering om de
har stod fran ALMI. Vi anser att en bidragande orsak till att det gar |attare att fa
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banklan och annan extern finansiering & att ALMIs stod innebé&r en viss
kvalitetssakring. Detta framkom &ven i intervjun med Lasse Soderholm.

Aven om foretagen anser att de behdver mer kapital menar vi att detta inte alltid
ar den basta l6sningen. Vi tror att det i vissa fall kan vara ett behov av att ursékta
och réttfardiga att foretaget inte gar s bra som det skulle kunna géra. Som
empirin visade har sméaforetag ofta inte resurser att helt pd egen hand
marknadsfora en innovation. Detta innebar att féretagen ofta gjorde kostsamma
misstag pa vagen nar de marknadsforde sin innovation. Det & majligt att om rétt
kunskap funnits inom foretaget hade mindre kapital behovts. Vi anser att tillgang
till kapital kan begransa viljan att skapa kreativa |6sningar. Sa lange kapital finns
tillgangligt kan foretaget hdlla sig flytande genom mediokra [6sningar.

6.2.2.2 Kunskap
Kunskap om marknaden

En gemensam asikt bland foretagen var att det & viktigt med kund- och andra
branschkontakter for att majliggora ett informationsutbyte och pa sa sétt hdlla sig
uppdaterad om vad som hander pad marknaden. For att fa branschaktorer att dela
med sig av den marknadskunskap de besitter & det enligt foretagen viktigt att
relationen & informell och bygger pa fortroende. Kontakten med Lasse
Soderholm har upplevts som informell av foretagen men han kan enligt oss
omdjligen ha kunskap om ala aktuella branscher, varfér vi anser att detta &r ett
resursbehov det ar svart for ALMI att uppfylla. Eftersom Soderholm & en av
totalt tva innovationsradgivare hos ALMI anser vi att organisationen ar for liten
for att besitta erforderlig kunskap om olika marknader. Det framgick i intervjun
med Soderholm att ALMI tipsar foretagen om potentiella samarbetspartners. Detta
ser vi som ett sitt for ALMI att bidra till att foretagen kan fa kontakt med
lampliga branschaktorer som kan hactillgang till information om marknaden. Aven
om ALMI inte gdva besitter den bransch- och marknadskunskap som féretagen
behtver, kan de genom sitt néatverk skapa kontakter som kan vara gynnsamma for
fOretagen.

Marknadsforingskunskap

ALMI erbjuder marknadsforingsforingshjdlp som en del av sin verksamhet, men
majoriteten av foretagen upplevde att de inte fatt ndgon hjalp inom detta omrade.
Det framgick ocksa att de inte aktivt sokt detta stod. | intervjuerna framgick att
foretagen var medvetna om att statlig hjdp fanns att tillgd men inte i vilken
utstréckning och inom vilka omraden. Som namndes tidigare var foretagen av
asikten att det framst var kapital som ALMI kunde bidra med. En forutsattning for
att organiserade nédtverk ska kunna uppfylla &en andra resursbehov & att
foretagen vet vilkaresurser det finns att tillga och vem de skavandasig till. Enligt
teorin & det ett problem att kunskap om olika sorters statligt stod och statliga
program ofta saknas i foretagen. Flera foretag var enligt empirin inte pa det klara
med var de ska soka sig och vad for sorts statligt stod som finns att tillga.

Foretagen saknade ofta resurser till att soka efter information om stod. Paradoxalt
I sammanhanget & att tanken med organiserade nétverk &r att det ska underléatta

69



tillforande av resurser till foretag. | véra intervjuer framkom att det & alltfor
resurskravande for foretagen att soka detta stod. Att foretagen inte vet vilket stod
som finns att tillga fran ALMI samt att de inte har resurser nog att soka detta stod
ser vi som en bidragande orsak till att foretagen inte har utnyttjat ALMIs stod
avseende andra resursbehov an kapital. Vi ser dessutom tendenser i intervjuerna
till att foretagen inte vill ta emot den ytterligare hjdp utover kapital som ALMI
kan erbjuda. Anledningen till detta anser vi & den osakerhet och brist pa trygghet
som enligt ossfinnsi det organiserade nétverket.

6.2.2.3 Kontakter

Det finns en mojlighet for foretagen att utveckla sitt kontaktnét genom ALMI och
pa sa sétt fa tillgang till ytterligare komplementéra resurser. Tva av vara foretag
blev tipsade om potentiella samarbetspartners av ALMI. | ett av fallen ledde detta
till ett givande samarbete foretagen emellan. Da kontakten formedlades genom
ALMI kan det anses att denna samarbetspartner borde ingd som en aktor i
foretagets organiserade nétverk. Vi & dock av asikten att eftersom foretagen
gdva utvecklat sin relation och denna grundas pa ett samarbete bor
samarbetspartnern snarare ses som en aktor i foretagets spontana nédtverk. Att
ALMI kan tipsa och introducera foretag foér varandra ska dock inte underskattas.
Vi ser ALMIs kontaktndt som en av deras framsta resurser.

6.2.2.4 L egitimitet

M edvetenhet

Att skapa medvetenhet kring foretaget och innovationen handlar enligt foretagen
om att synas s mycket som majligt pa rétt platser. Annonser, pressreleaser och
deltagande pa massor & mdjliga kanaler for att skapa medvetenhet. Inget av
foretagen namnde ALMI i detta sammanhang. Vi anser att detta till stor del beror
pa att detta &r ett omrade dér foretagen inte kdnner ett direkt behov av stod fran
det organiserade natverket. For att synas parétt platser och veta vilka dessa platser
ar kravs en branschkannedom som enligt oss foretagen sjdva besitter.

Aven om inget av foretagen direkt namnde ALMI i detta sammanhang kan vi se
att de indirekt har bidragit med stoéd och hjalp till foretagen i processen att skapa
medvetenhet. Ett foretag fick ett erbjudande fran Hal soteknikalliansen om att fa
utstallningsplats i deras monter pd en massa. Foretaget i frdga hade kommit i
kontakt med Halsoteknikalliansen genom ALMI, varfor vi ser ett indirekt bidrag
fran ALMI till att skapa medvetenhet kring innovationen. Vi ser dven att en
medvetenhet kring foretagen och deras innovationer skapas genom att det finns
lankar till foretagens hemsidor via Innovation Hallands hemsida.

Acceptans

Eftersom vi i s liten utstréckning som mojligt forsokte styra vara intervjuer
paminde de mycket om ett ppet samtal. Det & darfor intressant att fyra av de fem
foretagen i diskussionen kring acceptans och legitimitet namnde ordet nétverk och
betonade betydelsen av detta. Det & var uppfattning att alla uppgiftsddamnare
menade nétverk i form av spontana ndtverk nar de tog upp dessa. Indirekt namnde
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allaforetagen betydelsen av relationer, informalitet och fértroende. Med detta som
grund har vi fatt uppfattningen att foretagen inte anser att ALMI och organiserade
natverk 1 almanhet bidrar mycket till att ett foretag och en innovation blir
accepterad av marknaden. En majoritet av foretagen ansdg aven att ALMIs
mojligheter att ge stod inom detta specifika omrade var begrénsat med
motiveringen att informalitet och personligarelationer ar viktigt.

Med den ”vi-mot-dem”-diskussion som tidigare fordes som grund anser vi det
rimligt att féretagen inte vander sig till ALMI for stod i processen att bli
accepterade pd marknaden. Eftersom vi misstanker att det finns en kanda av
samhdrighet och tillit mellan samarbetspartners inom olika branscher, dar ALMI
inte & inkluderad, upplever vi det naturligt att foretagen inte vander sig till ALMI
for att fa hjalp med att bli accepterade. Speciellt inte da detta ar en process som
enligt foretagen bygger painformalitet och fortroende.

6.2.3 Aktiviteter

De aktiviteter som har forekommit mellan foretagen och ALMI var framst i form
av bidrag och lan fran ALMI till foretagen. Na det galler foretagens
kunskapsbehov erbjuder ALMI konsultverksamhet, ndgot som foretagen inte var
medvetna om.

ALMI skapar aven forutséttningar for utbyte av kunskap och information genom
att de hdller i foretagsnétverket for andra organisationer som i sin tur organiserar
foretagstréffar. Majoriteten av vara undersokta foretag deltog i dessa vid nagot
tillfdle. Det huvudsakliga intrycket bland foretagen var att dessa tréffar inte var
speciellt givande. Utifran intervjuerna ser vi att det finns tva maéjliga orsaker till
detta. Den ena & da foretagen séva saknar ingdende branschkunskap. Sa var
fallet for tva av de undersokta foretagen. Vad dessa foretag framst behdvde var
branschspecifik kunskap, ndgot som inte erbjods vid traffarna, déar det framst var
foretag frén manga olika branscher som deltog. Det andra skalet & da foretagaren
har lang erfarenhet av foretagande. Dennes roll blir dd som mentor medan
foretagaren av inte tillgodogor sig ndgon ny kunskap. Sa var fallet for tva av
foretagen. Vad vi ser & en tendens till att da foretagen besitter olika kunskap &r
det svart att anpassa tréffarna efter det enskilda foretagets behov.

Gemensamt for de aktiviteter som sker mellan ALMI och féretagen menar vi ar
att de & enkelriktade, resurser gar enbart fran ALMI till foretagen. Da ALMI &r
en stodorganisation sker inget utbyte av resurser. Bristen pa ett Omsesidigt
beroende gor enligt oss att foretagen kanner en osékerhet i relationen. Detta gor
att det inte kan finnas en informell relation mellan féretagen och ALMI.
Informella relationer och fortroende & en forutsdttning for att manga av de
resurser vi diskuterat ovan ska kunna uppfyllas. Darfor ser vi bristen pa
Omsesidigt beroende som den framsta anledningen till att féretagen inte anvander
sig av det organiserade nétverket i storre utstrackning. Bristen pa fortroende leder
till att foretagen inte vill att ALMI ska uppfylla deras resursbehov. Vi menar att
aktiviteten i det organiserade nétverket @ enkelriktad och kommer i form av hjalp.
Vér tolkning av intervjuerna &r att hjdp, fran organiserade natverk, utover kapital
inte & onskvard bland foretagen.
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6.3 Spontana natverk
6.3.1 Aktorer

Samtliga féretag har enligt dem géva byggt upp ett spontant néatverk kring sitt
foretag. Spontana nétverk kannetecknas enligt teorin av informella relationer samt
att det vaxt fram successivt. Aktorerna ansluter sig av egen kraft och gar in i
samverkansforhallanden. Detta stdmmer véal dverens med det som framkom under
intervjuerna. Foretagen betonade att det tar 1ang tid att bygga upp ett nétverk och
att finna rétt samarbetspartners. En stor skillnad mellan det spontana och det
organiserade natverket ar just det som teorin benamner samverkansforhallanden. |
foretagens spontana nétverk skedde en samverkan mellan aktérerna. Det skedde
ett omsesidigt utbyte av resurser. Dessutom skedde endast ett utbyte av ett fatal
resurser med varje aktor. Detta anser vi bidrar till att relationerna blir mer
fokuserade och att foretagen blir beroende av varandra. | grunden finns en
kommersiell relation som bada parterna & radda om. Detta beroende skapar enligt
oss tillit mellan foéretagen och de 6vriga aktérerna i deras spontana nétverk. Till
skillnad fran relationen mellan foretagen och ALMI ser vi att det i dessa relationer
finns trygghet och dmsesidigt fértroende mellan aktoérerna.

6.3.2 Resur ser

6.3.2.1 K apital

Forutom banklan och kapital fran ALMI finansierade manga av foretagen sin
innovation med kapita fran andra verksamheter som foretagaren var eller hade
varit verksam inom.

For tva av foretagen var det aktuellt att en privat extern finansiar skulle gain i
fOretaget. | ett av fallen var denna finansiér en samarbetspartner och redan en del
av foretagets spontana natverk. For att samarbetspartnern skulle gain med kapital
I foretaget krévdes fullstandig sdkerhet i foretagets projekt. Eftersom foretaget
bygger pa en innovation & det om6jligt att undvika ett risktagande, ndgot som
gjorde att foretaget inte fick det finansiella stod fran samarbetspartnern som det
Onskade.

| det andra fallet gick en stor koncern in med kapital. Denna stdllde krav pa
foretaget som det inte ville leva upp till, varfor samarbetet avbréts. Vi ser ett
mojligt problem da samarbetspartners gar in med kapital i verksamheten. En stor
del av inflytandet flyttas da fran foretaget till samarbetspartnern, nagot vi fatt
bekraftat i intervjuerna. | teorin ndmns ekonomiska och juridiska bindningar. | det
avtal som uppréttas da en samarbetspartner satsar kapital i verksamheten finns det
i regel inskrivet en rad forutsdttningar som maste uppfyllas av foretaget.
Samarbetet foretagen emellan kan da komma att styras helt av partnern och
sméforetagaren har inte langre mojlighet att bedriva verksamheten pa det sétt han
eller hon onskar. Vi menar att det skapas en obalans i maktforhallandet eftersom
det inte langre finns ett dmsesidigt beroende. Detta ger upphov till en osékerhet i
relationen och & nagot som foretaget vill undvika.
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6.3.2.2 Kunskap
Kunskap om marknaden

Som namndes i stycke 6.2.2.2 ansdg foretagen att informella relationer & av stor
vikt for att f& branschen att dela med sig av sin marknadskunskap. De akttrer som
befinner sig i branschen har enligt vara intervjuer stor forstaelse och insikt i den
aktuella marknaden. Denna kunskap tillgodogjorde sig de intervjuade foretagen pa
delvis olika sitt. Gemensamt &r att foretagen fatt kunskap om marknaden genom
att de hade ndra kontakt och ett givande informationsutbyte med sina kunder.
Enligt teorin & det informella utbytet av information och kunskap en viktig aspekt
som inte kan f&s genom organiserade natverk. Personliga relationer och den tillit
de genererar gor att information sprids och delas i storre utstréckning i spontana
natverk an i organiserade natverk. Detta framkom aven i varaintervjuer.

Vi ser i dla véra intervjuer en tendens till att foretagen utvecklar sitt spontana
ndtverk genom att kontakta aktorer som & verksamma i samma bransch.
Soderholm ndmnde att en lansering av en innovation ofta blir lyckad om
foretagaren tidigare varit aktiv i den bransch ur vilken innovationen uppkommit.
Innovatéren har da kontakt med branschen och vet vem han eler hon ska
kontakta. Detta anser vi tyder pa att det finns stora méjligheter att skapa fruktbara
relationer i det spontana natverket.

Marknadsforingskunskap

Manga av foretagen ansdg sdva att deras marknadsforingskunskaper var
begrénsade. Tva av foretagen sokte hjép utifran, i bada fallen fran sitt spontana
natverk. Ett tredje foretag arbetade inledningsvis med marknadsforing pa egen
hand, trots begransad kunskap inom omradet. Detta gav relativt goda resultat men
i samband med en expansionsfas blev marknadsféringsarbetet for omfattande och
forstarkning behdvdes. Denna forstérkning kom i form av en leverantdr och
samarbetspartner, dven i detta fall fran det spontana natverket. Detta visar att
foretagen & medvetna om att de behOver ta in extern kunskap. | de fall en
befintlig samarbetspartner inte §dlv har den kunskap som krévs har de ofta
kontakter med andra aktOrer inom branschen som kan gdra denna kunskap

tillganglig.

Anledningen till att féretagen vander sig till aktbrer i sitt spontana nétverk anser
vi bero pa att dessa har marknadsforingskanaler som foretaget kan fa tillgang till
genom ett samarbete. Genom den kommersiella relation som finns i samarbetet
menar vi att denna aktor har ett intresse av att marknadsféra produkten pa basta
sétt, inte minst for egen vinnings skull. Detta anser vi bidrar till att eventuell
osakerhet reduceras.
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6.3.2.3 Legitimitet
M edvetenhet

En &sikt som framkom ur en del av intervjuerna var att det & relativt enkelt att
skapa medvetenhet kring innovationen medan det svara & att uppna legitimitet. |
vara intervjuer framgick att en del ansdg att de kunde skapa medvetenhet pa egen
hand. | dettafall misstanker vi att foretagarna Gverskattar sin egen forméaga och att
det spontana nétverket & av storre betydelse &n vad de vill gora gdllande.

Ett foretag framh&vde vikten av kontakter under diskussionen kring medvetenhet.
Genom en kontakt foretaget hade med en framstéende branschaktor fick det en
mycket fordelaktig annonsplats i en for branschen vakand publikation. Det fanns
vid tillfallet fler foretag som hade 6nskema om denna specifika annonsplats och
det & foretagets bestamda asikt att det fick annonsplatsen tack vare sin kontakt.
Aven om det enbart var ett foretag som uttryckligen namnde vikten av kontakter,
relationer eller spontana nétverk vid skapandet av medvetenhet misstanker vi det
har betydelse for samtliga foretag. Detta da foretagen har begransade resurser inte
minst i form av tid.

Acceptans

Hur effektivt en innovation accepteras pa marknaden beror enligt teorin bl.a. pa
foretagets tillgang till informations- och kommunikationskanaler samt pa
psykologiska och sociala faktorer sdsom attityd, perception och motivation hos
potentiella kunder. Som vi tidigare namnt har foretagen fétt tillgang till bade
informations- och kommunikationskanaler genom sitt spontana néatverk.

Enligt teorin finns det tva grupper av méanniskor som &r extra mottagliga for nya
produkter, innovators och early adopters. Dessa grupper kan vara anvandbara i
det fOrsta skedet av lanseringsprocessen men &r oftast inte de som utgér den stora
kundbasen, varfor det aven & viktigt for foretag att inrikta sig pa ovriga
potentiella kunder. Tva av foretagen sade uttryckligen att de hade upplevt en
troghet pa marknaden och att det fanns grupper av potentiella kunder som var mer
mottagliga for deras innovation an andra. Ett foretag ndmnde att en konservativ
syn inom branschen var ett problem for att bli accepterad. Darfor ansdg det att det
var bra att rikta in sig pa yngre och mer mottagliga kunder. Vi anser att det
spontana nétverket kan varatill hjdp for att identifiera dessa malgrupper.

Som teorin sdger & det inte tillréckligt for foretag att bli accepterade av
innovators och early adopters. For att bli accepterade &ven av 6vriga kunder
kunde vi frén intervjuerna framst finna tre aspekter som foretagen betonade vikten
av. Det forsta var att ha stod fran etablerade och varenommerade branschaktorer,
det andra att utféra personliga kundbesok och det tredje innovatérens personlighet
och driv.

Att fa en valkand branschaktor att stodja innovationen och foretaget stammer med
teorin dar det framgér att anvandandet av opinionsbildare och word-of-mouth
kommunikation &r tva vanliga satt for ett foretag att fa acceptans pa marknaden.
Alla de undersokta foretagen hade haft hjalp av etablerade och varenommerade

74



externa aktorer for att vinna legitimitet i branschen. | teorin framgar att den
vanligaste forekommande sortens samarbete i ett ndtverk & sk. vertikala
samarbeten, exempelvis mellan leverantdér och kund. Horisontella samarbeten,
dvs. med konkurrenter, & inte lika vanligt. Detta stdmmer med var undersokning
dar foretagen framst tog stod av grossister, leveranttrer eller ndgon stor kund for
att vinna legitimitet.

Den andra aspekten som &r viktig for att bli accepterad och som framkom under
intervjuerna var personliga kundbesok. Foretagen var eniga om vikten av
informellarelationer i processen for att fa marknadens acceptans och for att uppna
dessa var personlig kontakt nddvéandig. Ett av féretagen sade att informella
relationer & A och O, ett annat att personliga kontakter &r av storsta betydelse och
ett tredje att det & otroligt viktigt att bygga upp relationer baserade pa fortroende.
Allt detta tyder pa att spontana natverk spelar en viktig roll for foretagen nar de
arbetar for att vinna legitimitet.

Hur foéretagen kommit i kontakt med sina kunder varierade. Ett av foretagen hade
fatt mycket uppméarksamhet genom media och pa sa sétt hade en stor kund
uppméarksammat foretaget och tagit kontakt. Ett foretag hade fatt kundkontakter
genom en grossist och ett annat genom en leverantor. De bada senare menade att
genom att bygga upp ett fortroende i relationen med grossisten respektive
leverantren kunde de fa god hjalp med vidare kontakter.

Av teorin framgér att smaforetag ofta styrs av enbart en eller tva personer och
deras bakgrund, erfarenhet och kunskap darfor blir avgorande for foretaget. Véara
intervjuer har &ven visat detta samband. Den sista aspekten av betydelse for att
vinna legitimitet som framkom under intervjuerna var innovatdrens personlighet
och driv. Vi anser att detta har betydelse pa manga plan. Dels genom att det
underléttar den personliga kontakten med kunder och andra branschaktérer om
innovatéren kan prata med och bemdta manniskor i branschen pa rétt sétt. Ett
foretag namnde formégan att kunna Gvertala och argumentera som viktigt for att
na framgang vid kundbesok. | bada fallen underléttar det med branscherfarenhet.
Det ena foretaget som saknade branscherfarenhet hade i stor utstréckning tagit
stod av sin grossist i sina kundkontakter. Grossisten hjdlpte i detta fall till bade
med att skapa nya kundkontakter samt underhalla de befintliga.

6.3.3 Aktiviteter

Mellan foretagen och de olika aktbrerna i deras spontana ndtverk sker en mangd
olika aktiviteter. Gemensamt for aktiviteterna &r att det genom dem sker ett utbyte
av resurser. Detta leder enligt oss till ett dGmsesidigt beroende mellan foretaget och
aktorernai nétverket. Deras aktiviteter grundar sig i en kommersiell relation vilket
betyder att bada parter tjanar nagonting pa resursutbytet. Det 6msesidiga beroende
som finns i relationen fungerar enligt oss som en osdkerhetsreduktion. Mindre
osakerhet i relationen leder i sin tur till att foretagen kdnner en trygghet i
relationen och att parterna kan bygga upp ett fortroende mellan sig. Informella
relationer och fortroende & som vi namnt tidigare en forutséttning for att manga
av foretagens externa resursbehov under lanseringen ska kunna uppfyllas. Vi
menar darfor att det 6msesidiga beroende som skapas genom aktiviteterna leder
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till en trygghet, tillit och dmsesidigt fortroende mellan féretagen och 6vriga
aktorer i spontana nétverk och att detta i sin tur ar forklaringen till att manga
resursbehov uppfylls av de samma. Nyckelaspekten i aktiviteterna ér darfor enligt
0ss att de kannetecknas av ett samarbete mellan foretagen och 6vriga aktorer.
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7. SLUTSATSER

| kapitlet presenterar vi de dutsatser analysen ledde fram till och besvarar
problemformuleringen. Vi redogdr for uppsatsens teoretiska och praktiska bidrag
samt ger forslag till vidare forskning.

7.1 Hur uppfyllsforetagens resursbehov?

Kapital

Foretagen uppfyller framst sitt externa kapitalbehov genom det organiserade
natverket i form av 1an och/eller bidrag fran ALMI. Stodet fran ALMI underl &ttar
aven mdjligheterna till banklan och ytterligare externt kapital. | det spontana
néatverket kan kapital goras tillgangligt for foretaget genom externa finansiarer.
Dessa resurser gor att foretagen hamnar i en beroendestélining till den externa
finansidren. Detta leder till att maktbalansen mellan foretaget och den externa
finansidren forskjuts och ger upphov till en osdkerhet i relationen. | det
organiserade nétverket finns det inte ett émsesidigt beroende och utbyte mellan
partnerna. Det blir inte nagon forskjutning av maktbalansen i detta fall eftersom
det organiserade nétverket inte utgér en samarbetspartner. Det & darfor var
dutsats att foretagens externa kapitalbehov framst uppfylls genom det
organiserade nédtverket. Anledningen & den osdkerhet som skapas betréffande
kapital i det spontana nétverket.

Kunskap

Aven om ALMI erbjuder tillgang till andra sorters resurser @n kapital sdsom
marknadsforingskunskaper i form av en konsulttjanst & detta inte ndgot som
foretagen utnyttjat. Skalet till detta & inte enbart att det enligt foretagen saknar tid
och resurser for att leta upp denna kunskap. Vi ser &ven viktigare underliggande
orsaker till detta. Eftersom det inte finns ett kommersiellt émsesidigt beroende
eller nagon form av utbyte i botten av denna relation anser vi att den tillit som
skapas av beroendet i spontana nédtverk inte finnsi organiserade nétverk.

ALMI & for liten organisation for att kunna ha kunskap om olika sorters
marknader och olika branscher. FOretagen foredrar att soka kunskap i det spontana
natverket, dvs. sin egen branschs nétverk, eftersom denna kunskap & mer specifik
och marknadsrelaterad. Déarfér drar vi Slutsatsen att det framst & det spontana
natverket som uppfyller foretagets externa kunskapsbehov.

L egitimitet
Angéende legitimitet & det framst det spontana natverket som bidrar till att skapa

medvetenhet och acceptans for foretaget. Vi menar att opinionsbildare och
valrenommerade aktorer pa marknaden spelar stérre roll @n en statligt anknuten
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organisation ndr det galer att sprida ett positivt rykte, skapa acceptans pa
marknaden och knyta till sig viktiga langsiktiga samarbetspartners. ALMIs
mojlighet att uppfylla detta resursbehov & enligt féretagen i det narmsta
obefintlig. Eftersom informalitet och personliga relationer & av stor betydelse blir
slutsatsen att det spontana nétverket uppfyller detta resursbehov.

Kontakter

ALMI har gjort forsok att skapa kontakter for vissa féretag genom att tipsa om
potentiella samarbetspartners. Enbart en del av foretagen har fatt erbjudande om
den kontakthjélp som det organiserade nétverket givit. Detta anser vi att kan tyda
pa att denna sorts kontaktskapande & beroende av den kontaktperson som finns i
det organiserade natverket. ALMI erbjuder en fysisk moétesplats i form av
maojlighet till foretagstréffar. Detta i kombination med kontaktnétet ser vi som en
av deras framsta resurser. Anledningen till att detta inte utnyttjas anser vi beror pa
att & osakert for foretagen vilka de andra deltagarna &r. Vi anser att i det spontana
natverket sker ett kontinuerlig kontaktskapande till skillnad frén det organiserade
ndtverk déar enstaka tips och mdten kan leda till nya samarbeten. Foretagen
foredrar att uttka sina kontakter genom det spontana nétverket. Vi menar att
foretagen tror att sannolikheten att finna en framtida samarbetspartner & storre |
det spontana néatverket. Slutsatsen blir att det spontana natverket i stbrre
utstrackning skapar nya kontakter for foretagen.

7.2 Hjalp eller samar bete?

Gréansen mellan organiserade och spontana nérverk ar inte alltid skarp, framforallt
inte med avseende pa kapital. Finansidrerna kréver i vissa fal varandras
medverkan for att nagon av dem Gverhuvudtaget ska vilja satsa kapital. Det réder
delvis ett beroendeforhdlande mellan finansiarerna. Ett annat fall dar vi anser att
natverken smalt samman & med avseende pa nya kontakter. Aven om kontakterna
formedlades genom ALMI ser vi dem som aktorer i det spontana nédtverket och
som en del av ALMIs resurser. Detta indikerar att foretagen inte enbart tillhér en
av natverkstyperna utan att de flesta foretag & medlemmar i bada typerna av
nétverk.

Det organiserade natverket skiljer sig framst fran det spontana nétverket da
aktiviteterna kdnnetecknas av hjép och inte av samarbete (se figur 7.1). Eftersom
ALMI & en stédorganisation finns inte ett émsesidigt beroendeférhallande i det
organiserade natverket. Ordet hjalp har enligt vart sétt att se det en negativ klang.
Att erhdlla hjdp sander signaler om att foretaget & svagt. Vi anser att foretagen
kan ha en tendens att Gverskatta sin egen formaga och det kunde underlétta deras
verksamhet om de var mer mottagliga for hjap.
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Aktorer

Foretaget - ALMI

Resurser

Aktiviteter

Kapital
Kontaktmdjligheter

Hjalp

Figur 7.1: Organiserat natverk.

| det spontana nétverket & samarbete nyckelordet (se figur 7.2). Ett utbyte av
resurser sker, vilket skapar ett Omsesidigt beroendeforhallande. Foretagen och
dess partners & bundna till varandra och darmed skapas tillit. Till skillnad fran
hjdlp har samarbete en positiv klang. Samarbete formedlar en bild av ett foretag
som har tillgang till resurser.

Aktorer

Foretaget - Samarbetspartners

Resurser

Aktiviteter

Kunskap
Legitimitet
Kontakter

Samarbete

Figur 7.2: Spontant natverk.

FOr att maximera resursutbytet i ett natverk bor relationerna vara informella och
bygga pa Omsesidigt beroende. Pa sa sitt reduceras osékerhet samtidigt som
trygghet och tillit skapas. Det stammer pa det spontana natverket da detta
karaktériseras av ett informellt samarbete. Det organiserade nétverket skiljer sig at
frén det spontana natverket pd denna punkt. Aven om det organiserade nétverket
kan uppfylla fler externa resursbehov &n kapital anser vi att foretagen inte vill
utnyttja denna mdjlighet. Forutom det tidigare namnda 6émsesidiga beroende-
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forhallandet som inte finns mellan ett foretag och en stodorganisation upplever vi
en outtalad "vi-mot-dem”-kansla mellan foretagen och statliga organisationer.
Detta ar enligt oss huvudorsaken till att flertalet av féretagens externa resursbehov
uppfylls av det spontana nétverket.

7.3 Teoretiskt bidrag

DAavi var av asikten att det fanns begransat med teori kring omradet organiserade
natverk och den roll de spelar for smaforetag med en innovation & det framst dar
vi ser vart teoretiska bidrag. Avseende spontana nétverk finns en mangd teori och
forskning kring deras funktion och betydelse for smaforetag med innovationer.
Var undersokning styrker denna teori da vi har fatt den bekraftad genom véara
intervjuer.

Vi menar att det teoretiska bidraget finns i undersdkningens slutsatser avseende
organiserade natverk. Var undersokning visar att &ven om det finns mojligheter
for organiserade natverk att uppfylla manga av sméaforetags resursbehov vid
lansering av en innovation finns det hos foretagen ingen 6nskan om att fa sina
externa resursbehov uppfyllda av det organiserade nétverket. Undantaget ar
kapital. Den framsta anledningen till att foretagen inte énskar fa sina resursbehov
uppfyllda genom det organiserade néatverket menar vi & att aktiviteten ar
enkelriktad och kommer i form av hjélp. Detta i motsats till spontana nétverk dar
aktiviteten utfors genom samarbete.

7.4 Praktiskt bidrag

P4 senare tid har det i Sverige uppkommit en debatt kring huruvida organiserade
natverk ar den basta [6sningen for att framja och stodja sméforetag. Vi menar att
var undersokning kan ge ett praktiskt bidrag till debatten genom att belysa hur
sméforetag upplever att deras externa resursbehov uppfylls. Dessutom anser vi att
understkningen skapar en djupare forstaelse for hur sméféretag upplever
organiserade natverk och den hjalp de erbjuder. D3 statliga organisationer och
organiserade néatverk finns till bl.a. for att underlétta for sméforetag anser vi att
det borde finnas ett intresse av att forsta smaforetagens syn pa hur dessa onskar
uppfylla sitt externa resursbehov.

7.5 Fordag till vidare forskning

Vi har i uppsatsen undersokt vilka externa resursbehov som uppfylls genom
organiserade respektive spontana natverk for smaféretag med en innovation. Detta
har vi gjort genom kvalitativa intervjuer dar vi undersokt ett fatal foretag med
utgangspunkt fran en statlig organisation. Vi anser att det skulle varaintressant att
utfora fallstudier med féarre foretag dar det vore mgjligt att folja foretagen under
en langre tidsperiod. Resultatet skulle kunna ge belagg for forhallanden som det
enbart funnits tendenser till i var undersokning.
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Det hade aven varit av intresse att istéllet for kvalitativa djupintervjuer genomfoéra
kvantitativa intervjuer i fleraregioner for att kunna generalisera resultaten.

For dvrigt efterlyser vi vidare forskning for att styrka huruvida liknande tendenser
finns bland andra organiserade nétverk och bland andra typer av smaforetag.

Slutligen ser vi &ven andra intressanta faser att belysa férutom lansering som vi

fokuserat pd Etableringsfasen skulle exempelvis vara ett mycket intressant
omrade att undersoka med hansyn till de olika natverken.
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Bilaga 1

I ntervjuunderlag

Véar uppsats undersoker lansering av innovationer ur ett sméforetagarperspektiv.
Betoning kommer darfor att 1aggas pa lanseringsprocessen.

Det & vart énskemal att vi kan utféra en Oppen intervju som mer liknar ett samtal
an en ren intervju. Vi har for avsikt att intervjua flera foretag men i var uppsats
inte redogodra for vem som har sagt vad. Foljande punkter vill vi gérna samtala
kring med er.

Innovation Halland och deras betydelse for er.
Forvantningar och utfall av samarbetet.

Lanseringsprocessen.
Tillvagagangssitt, svarigheter, hjalp och stod.

Resurser och samarbetspartners.
No6dvandiga och dnskvéarda resurser.
Utbyte och relationer.

Nétverk.
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Bilaga 2

I nter vjumanual

Berétta lite om ert foretag.

Hur kom ni i kontakt med Innovation Halland?

Vad hade ni for forvantningar pa samarbetet med Innovation Halland?
Vad har de kravt av er?

Hade ni lyckats utan Innovation Halland? Hur?

Vad har Innovation Halland betytt for er?

Hur skulle ni gétt tillvaga om ni inte gdtt genom Innovation Halland?

Vilkaresurser har varit viktigast for er under lanseringsprocessen?
Vilkaresurser har varit nddvandiga/énskvérda under lanseringsprocessen?
Vad har varit svérast under |anseringsprocessen?

Hur har ni fatt tillgang till de olika resurserna?

Vilkaér era samarbetspartners?

Hur kom ni i kontakt med era olika samarbetspartners?

Vilken relation har ni till dem?

Vilket st6d har ni fétt av era olika kontakter?

Vilken betydel se har personliga kontakter och informella kontakter?
Kan ni |&tt byta samarbetspartners om ni vill?

Kanner ni er bundnatill erapartners? Ar det braeller daligt?

Ser ni ett langsiktigt samarbete med era partners?

Vilkaforeningar eller klubbar & ni aktivai och vilkakontakter har ni fatt genom
dem?

Vilkarad skulle ni getill en innovattér som skalansera sin innovation?

Vilkamisstag &r 1&tta att begd? Hur kan man undvika dem?
Anser ni er varaetablerade i ett natverk?
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