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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Detta kandidatexamensarbete har bolaget Call40 AB som utgangspunkt. De tva forfattarna, Nils
Dinell Sederowsky och Viktor Andermo, vilka studerar Industriell ekonomi vid Lunds Tekniska
Hogskola, ar bada grundare och deldgare av foretaget. Som deldgare driver de Call40 (Call for
zero) som har sitt sate i Venture Labs inkubator i foretagsparken IDEON.

Tillsammans med den tredje deldgaren, Peter Wintzell, som studerar InfoCom pa Chalmers
Tekniska Hogskola, har en mobiltelefontjanst, Call40, uppfunnits och utvecklats. Tjanstens syfte
ar att kartlagga prisbilden for anvdandare av sa kallade kompisabonnemang, en
abonnemangsform eller ett kontantkort dar minutkostnaden ar 0 kr/minut fér samtal till
telefoner med samma operator. Call40 uppdaterar anvandarens telefonbok med namnet pa
den operator som kontakternas mobiltelefonnummer tillhor. Operatérsnamnet laggs till i
telefonboken efter kontaktens namn och ger information till anvdndaren om samtalet har en
minutavgift eller ej.

| dagsldget finns alltsa en fardig applikation som ar baserad pa programmeringsplattformen
Java ME. Applikationen fungerar tillfredsstallande, men den saknar kompabilitet till en del
mobiltelefoner. Darfor ar foretagets malsattning att sa smaningom integrera programvaran
med synkroniseringssystemet SyncML, som sedan mdanga ar ar implementerat i en stor mangd
mobiltelefoner pa marknaden.

Call40 AB bildades formellt under hosten 2009, men sjalva affarsidén borjade att ta form
ungefar ett ar tidigare. Sedan dess har foretaget framforallt fokuserat pa just affarsidén och att
utveckla en kommersialiserbar produkt. Vagen fran affarsidé fram till en fardig tjanst har
sakteliga gatt framat och tiden for lansering borjar nu ndrma sig. Darmed gar foretaget ocksa in
i sitt mest kritiska skede sedan uppstarten. Endast 67 % av de nystartade foretagen i Sverige ar
2003 var fortfarande aktiva efter tre ar (Tillvaxtanalys, 2006). Da samtliga tre deldgare driver
foretag for forsta gangen finns det goda skal att ldra sig mer om vad som kravs for att ett
foretag ska bli framgangsrikt. Pa sa satt kommer foretaget och dess delagare att
forhoppningsvis fa en battre grund att sta pa infor den kommande expanderingen och de
utmaningar som vantar.

1.2 Problem

Som ovan namnts ar en tredjedel av alla nystartade foretag inte langre aktiva tre ar efter
uppstart. Under dessa tre aren har de flesta foretagen lamnat produktutvecklingen, den sa
kallade uppstartsfasen i foretagets livscykel, bakom sig och gatt vidare in via genombrottsfasen



till tillvaxtfasen (figur 1, P H Skarvad). | denna fas, dar foretagets introduktion pa marknaden &r
avklarad, blir tillvaxt vanligtvis avgorande for foretagets fortsatta leverne. Etablering pa
marknaden och att bygga en hallbar grund att sta pa infor framtiden ar da centralt, vilket
uppenbarligen en stor del av foretagen inte lyckas med.
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Figur 1. Livscykelmodell enligt Per-Hugo Skdrvad (Per-Hugo Skarvad, 2008)

Sarskilt problematiskt kan det bli for foretag som forsoker etablera sig i pa marknader som annu
inte stabiliserats. Telekombranschen och dess foretag verkar pa en sadan dynamisk marknad.
Den tekniska utvecklingen och de tekniska cyklerna gar mycket snabbt. Nya tekniska I6sningar
intar standigt marknaden med telekomforetagens mal att na marknadsandelar. Samtidigt driver
foretagen i dagslaget i stort satt utvecklingen var for sig pa eget hall, vilket har fatt som féljd att
fa standarder har utvecklats till mobiltelefoner. Ett foretag som vill verka pa denna marknad bor
darfor ha goda resurser och kompetens for att ha maojlighet att félja den snabba utvecklingen
och kunna bygga ett langsiktigt stabilt foretag, vilket ar nagot som kan vara svart for nystartade
och mindre foretag att uppna.

1.3 Syfte

Syftet med detta kandidatexamensarbete ar att identifiera hur en stabil verksamhet kan
etableras hos ett foretag som ska ta sig igenom infancy-fasen av Adizes livscykelmodell. En
vagledning ska tas fram for hur ett foretag ska utarbeta denna verksamhetsgrund och etablera
en komplett affarsplattform som skapar forutsattning for tillvaxt.

1.4 Avgransning

Detta examensarbete kommer att avgransas till svenska foretag i telekombranschen som
befinner sig i infancy-fasen av sin livscykel, enligt Adizes livscykelmodell. Med detta menas
mindre aktorer som ar redo att konkurrera pa mobiltelefonmarknaden med sin fardiga
produkt/tjanst. Det kravs dven att bolaget ska vara utsatt for risk, d.v.s. att det har skett en
investering i foretaget i form av pengar, tid eller annat av varde.



1.5 Disposition

| uppsatsen kommer metodavsnittet (2), att redogora for hur forfattarna har gatt tillvaga under
arbetets gang. Darefter foljer teoridelen (3) som behandlar de begrepp och delar som finns
med i arbetets syfte. Branschanalysen (4) behandlar sedan telekombranschen, forst ur ett
makroperspektiv och darefter ur ett mikroperspektiv, med syfte att kartldgga och forklara
vilken miljo och vilka forutsattningar som rader i branschen. Branschanalysen avslutas med en
analys av telekombranschen utifran Klofstens atta grundstenar.

Vidare utfors en fallstudie (5) av foretaget Call40 med en nuldgesanalys utifran Klofstens
grundstenar. Darpa foljer en benchmarking mellan nuldget och branschanalysen fran avsnitt 4.
Gapanalysen (6) ska sedan mynna ut i en vagledning fér hur Call40 och andra liknande foretag
ska lyckas etablera en affarsplattform i telekombranschen. Resultatet kommer sedan att
presenteras och analyseras (7).
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Figur 2. Dispositionskarta



2 Metod

Foljande avsnitt presenterar de metoder och tillvdgagangsatt som anvants i uppsatsen.
Avsnittet behandlar dven vilka styrkor och svagheter valet av metod och tillvagagangsatt
medfor. Det fors en diskussion kring viktiga faktorer som paverkar validiteten och
tillforlitligheten i en fallstudie och i analysen av branschen samt hur vi har arbetat med dem for
att gora arbetet sa palitligt som mojligt.

2.1 Validitet och tillforlitlighet

Vid undersdkningar ar det viktigt ta hansyn till sakerheten i matningen. Begreppet validitet
handlar om huruvida metoden verkligen mater den egenskap den avser att mata och berér
saledes matmetodens giltighet. Undersokningens tillforlitlighet bestams av hur matningarna
utforts och hur bearbetningen av information sker (Denscombe, 2000, s. 282-283). Det ar
darmed en forutsattning att bade validiteten och tillforlitligheten ar hog for att
undersokningens resultat ska anses relevant.

2.2 Fallstudie

Foretaget Call40 representerar mycket val den typ av féretag som definieras i avgransningen.
Da detta examensarbete innefattar smaskalig forskning passar det utmarkt att anvanda sig av
just en fallstudie for att analysera foretaget. Fordelen blir att studien kan ga pa djupet av det
enda foretag som undersoks. Uppmarksamhet kan da laggas pa orsaker till resultat och detaljer
som annars inte hade varit synliga. Samtidigt ger det en tydligare inblick i hur relationer och
processer i foretaget kan vara anledningar till att problem uppstar eller inte. Studien kommer
att blicka in i en mer naturlig och verklighetsnara miljo och klarlagga helheten i verksamheten.
Forhoppningsvis erhalls da svar pa de problem som aterfinns i problemframstallningen.

Alternativet till att gora en fallstudie hade varit en ansats dar flera respondenter hade
studerats. Fordelen med detta hade varit att den generella bilden av de foretag som
avgransningen definierar troligitvis hade varit mer korrekt. Nackdelel bli tvartom att studien blir
mer ytlig om flera foretag ska studeras. Fragorna som tas upp blir antingen farre eller inte lika
djupgaende | sina svar.

2.2.1 Generaliserbarhet

Det &r ytterst viktigt att fallstudien lyckas med att askadliggora det generella vad géller foretag i
samma sits som Call40 AB. Ar Call40 AB representativt fér andra foretag i samma bransch, av
samma storlek och i samma livscykelfas? For att klargora detta kommer fyra
lokaliseringsfaktorer (fysisk-, historisk-, social- och institutionell lokalisering) att sta till grund for
huruvida Calll40 kan generaliseras.

 Fysisk lokalisering behandlar det geografiska pa nivaer fran stad och byggnad till rum och
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moblering och vilken utsmyckning som dar finns.

* Historisk lokalisering beskriver den utveckling och férandring som har skett

 Social lokalisering behandlar social och etnisk gruppering samt alder, kon och annan
bekgrundsinformation om deltagarna.

e Institutionell lokalisering tar upp vilken typ av organisatoin och organisationsstorlek det

ror sig om samt vilka principer och forfaringssatt som finns.
(Denscombe, 2000, s. 49)

2.2.2 Kontrolleffekt

Eftersom fallstudien utfors av féretagarna sjdlva finns det en risk att deras inflytande i foretaget
leder till en kontrolleffekt dar de &r medvetna om vad som studeras och att de har en
forutfattad uppfattning om hur situationen i féretaget ser ut. For att undvika detta ar det
sarskilt viktigt att arbetet utfors med stérsta objektivitet. Enligt Denscombe bor forskaren
komma tillratta med kontrolleffekten genom att

« tillbringa tid pa platsen, sa att forskaren blir en "del av miljon";
* ha minsta maojliga interaktion med dem som observeras.
(Denscombe, 2000, s.60)

Den forsta punkten, att bli en del av miljon, ar ndgonting som i detta fall redan ar uppfylit.
Daremot blir den andra punkten nagot mer problematisk da féretagarna sjalva ar involverade i
studien. For att undvika subjektiva varderingar samt 6ka validiteten och tillforlitligheten av
fallstudien, kommer de bada forfattarna att skriva sin egen version av fallstudien. Darefter
kommer en gemensam fallstudie att diskuteras fram och formuleras som senare den tredje
deldgaren av foretaget, som inte ar involverad i uppsatsen, far ldsa igenom och komma med
synpunkter pa.

2.2.3 Mjuka data

Enligt Denscombe kan ett problem med fallstudier vara att de ofta behandlar mjuka data i
storre utstrackning an matbara resultat, d.v.s. att studien hanterar data som ar mer kvalitativ
an kvantitativ. Givetvis dr detta bade pa gott och pa ont da resultaten kommer att bli mer
deskriptiva och ingaende, men samtidigt mer svartydda @n om statistiken vore av mindre och
bredare skala. Alltsa &r det viktigt att lasaren av denna fallstudie intar ett kritiskt
forhallningssatt till texten.



2.2.4 Datainsamling

Da en fallstudie gar pa djupet av det som ska studeras passar det utmarkt att prova teorier i just
denna typ av studie (Denscombe, 2000, s. 41-42). | detta fall ar det tankt att Klofstens teorier
om vilka grundstenar som kravs for att uppratta en stabil affarsplattform, som aterfinns in
boken "Affarsplattformen", ska tillampas pa foretaget Call40 AB. Fallstudien kommer saledes
att utforas utifran Klofstens atta grundstenar. Datainsamlingen kommer, som sagt, sedan att
goras av forfattarna var for sig for att senare kombineras ihop efter en gemensam diskussion
och 6verenskommelse om innehallet och synpunkter fran den tredje deldgaren i foretaget.

2.3 Branschanalys

Denna uppsats beror foretag som ar verksamma i telekombranschen. For att fa en uppfattning
om hur branschen ser ut, fungerar och utvecklas genomfors darfér en branschanalys pa tre
plan. Forst en dvergripande analys av branschen pa makroniva, sedan en mer ingaende
mikroanalys och till sist sasmmanstalls branschanalysen till vad branschen betyder for varje
grundsten av Klofstens affarsplattform.

2.3.1 Datainsamling branschanalys

Telekombranschen ar en relativt ung bransch som utvecklas i hogre takt an nagonsin.
Forhallande och férutsattningar i branschen férandras snabbt och branschen bedéms darfor
som dynamisk. Saledes ar det viktigt att den informationen som analysen baseras pa ar relevant
for tiden.

Information och statistik om branschen kommer att s6kas bland skriftliga kallor. Vare sig om
informationen kommer fran bocker, tidsskrifter eller internet sa ar det av storsta vikt att
kallorna kritiskt granskas utifran materialets innehall och kvalitet. Detta galler speciellt for data
hdamtade fran internet, da det inte finns nagra restriktioner pa vad som far publiceras dar.

Branschanalysen kommer att utféras med storre objektivitet én fallstudien da datainsamlingen
kommer att baseras pa generell statistik och branschfakta. Validiteten och tillforlitligheten
kommer déarav att bli ndgot battre jamfort med fallstudien.



3 Teori

3.1 Affiarsplattformen

Magnus Klofsten, professor i entreprendrskap vid Linkdpings universitet, beskriver i boken
"Affarsplattformen" sin teori om hur ett nystartat foretags framtid beror pa dess
affarsplattform. Boken baseras pa hans doktorsavhandling "Tidiga utvecklingsprocesser i
teknikbaserade foretag" som lades fram 1992 och som sedan dess har utvecklats och forfinats.
Syftet med Affarsplattformen ar att ta fram riktlinjer fér hur nystartade och medelstora foretag
bade internt och externt kan uppna en dynamisk och stabil utvecklingsmiljo. Med hjalp av
boken forsoker Klofsten ocksa illustrera hur viktig den initiala fasen i ett foretags utveckling ar
for dess framtida tillvaxt och I6nsamhet. Han skriver att foretagets tidiga utvecklingen ar ett
mycket viktigt skede i dess liv och att foretaget under denna tid bor utveckla en affarsplattform.
Vidare menar Klofsten att de foretag som inte lyckats skapa sig en affarsplattform forr eller
senare gar i konkurs och forsvinner fran marknaden. Klofsten nédmner ocksa att foretag som
lyckas med att uppratta en affarsplattform oftast gor det inom tva till tre ar efter foretagets
bildande. Affarsplattformen anvands pa kurser inom och utanfér manga svenska universitet och
hogskolor och da framfor allt som ett verktyg for processutveckling och utvardering. Den har
vidare statt som modell for en australiensisk doktorsavhandling.

Klofsten har definierat affarsplattformen genom att stalla upp féljande tva grundvillkor som
maste vara uppfyllda for att en affarsplattform ska vara uppnadd:

» Flodet av resurser in i foretaget maste tryggas. Detta genom att en tillrackligt stor och
I6nsam marknad definieras, att det finns fardiga och accepterade produkter och att det
finns kundrelationer och 6vriga externa relationer i tillracklig mangd och kvalitet.

* Inom foretaget maste det finnas en férmaga att utnyttja dessa resurser. Till exempel
genom dgares och medarbetares drivkrafter och kompetens samt utveckling av en
fungerande organisationsstruktur. (Klofsten, 2009, s.13 )

Klofsten har vidare delat upp plattformen i atta grundstenar vilka han ser som de betydande
faktorerna nér ett foretags framtid avgors.
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Figur 3. Affarsplattformen

Enligt Klofsten maste samtliga grundstenar finnas pa plats och gemensamt bygga upp
affarsplattformen for att den ska vara hallbar. Dessutom maste varje grundsten for sig vara
tillrackligt stark for att ett foretags plattform ska bli stabil. Det racker saledes inte med att
foretag innehar nagra starka grundstenar om de 6vriga inte ar tillrackligt starka.

Samtliga atta grundstenar finns vanligtvis redan fran start i alla foretag, men ar da av olika
karaktar och storlek. Darfor har Klofsten definierat tre bedomningsnivaer; lag, mellan eller hog.
Bedomningsnivaerna anvands for att indikera hur utvecklad varje grundsten ar. Med lag niva
menas att grundstenen ar mycket liten och inte alls hallbar, medan hég niva indikerar att
grundstenen ar bade stark och hallbar. Mellannivan hamnar mittemellan dessa tva nivaer och
kan variera beroende av grundsten. Anledningen till att det bara finns tre nivaer ar att en mer
detaljerad bedémningskala skulle gora analysen och bedémningen av féretagens grundstenar
alltfor svar och nivaerna allt for snarlika.

Vidare namner Klofsten att affarsplattformen bade har en extern och en intern rikting. For att
foretaget ska fa tillgang till tillrackligt med resurser kravs att det externt etablerar relationer
med exempelvis kunder, leverantdrer och finansiarer, medan féretaget internt bor utveckla en
effektiv organisationsstruktur for att kunna administrera sin verksamhet samt bibehalla och
utveckla relationer.

Nedan finns en mer utforlig beskrivning pa Klofstens definitioner av grundstenarna och vad
varje niva innebdr for varje grundsten. De forsta fyra grundstenarna idé, produkt, marknad och
organisation beror foretagets utvecklingsprocess, kompetens och drivkrafter behandlar viktigt
foretagsnara aktorer medan kunder och 6vriga relationer tar upp extern resurstillforsel.



Idé

For att verksamheten ska kunna bedrivas och utvecklas kravs att féretaget har en formulering
och ett fortydligande av idén bakom foretaget. Idén &r har inte densamma som affarsidén, utan
affarsidén formas snarare fram av idén. En Iag niva pa denna grundsten innebar att det dnnu
inte finns nagon utformad idé om vad foretaget ska vara verksamt kring. Klofsten menar att det
ofta gar relativt snabbt for foretag att na upp till en mellanniva, dvs. att det finns en
grundlaggande och tydlig forstaelse for det unika i foretagets produkter och kunnande. En hog-
niva vad det géller denna grundsten ar uppnadd nar affarsidén ar formulerad for forsta gangen.
Anvandare, kunder och deras behov ar deklarerad och féretaget vet vad som ska goras for att
tillfredsstalla behovet.

Produkt

Produkter innefattar i detta sammanhang aven tjanster. Grundstenen berér foretagets formaga
att utveckla produkter som efterfragas och accepteras av marknaden. Enligt Klofsten prioriterar
manga foretag produktutveckling och lagger ner mycket tid och energi pa denna grundsten.
Han forklarar detta fenomen med att tekniska foretags grundare och anstallda ofta ar tekniskt
orienterade med intresse for att utveckla just produkter. Initialt finns inte nagon produkt
framtagen, d.v.s. grundstenen har 1ag niva, och darmed finns inte heller nagonting for foretaget
att sdlja. Detta bedoms vara en bidragande orsak till varfér foretag ofta lagger mycket resurser
pa att utveckla en produkt som testas, mellanniva, och ocksa snabbt ndr en hog niva pa
grundstenen. Vid denna niva finns en fardig produkt som accepteras av kunderna.

Marknad

Det géller for foretag att definiera en marknad for sin produkt och positionera sig Idnsamt.
Foretag har enligt Klofsten latt for att snabbt hitta relevanta kundkategorier och na en
mellanniva. Darefter har de dock svart att definiera en eller flera Ibnsamma nischer pa
marknaden och far darfor svarigheter att nd en hog niva pa denna grundsten. Att féretag
befinner sig pa en 1ag niva och inte vet vilken marknad de ska vdanda sig till ar alltsa inte sarskilt
vanligt. Grundstenarna idé och marknad ar ofta svara att utveckla for foretag. Klofsten havdar
att en forklaring till detta fenomen kan vara att det krdvs en del sjalvinsikt med en férmaga att
forsta kunders behov och 6nskemal, se moéjligheter pa marknaden och dessutom kunna
forverkliga dessa utifran foretagets forutsattningar.

Organisation

For att kunna hantera och I6sa problem maste det finnas interna funktioner i foretaget och en
fungerande organisationsstruktur med t.ex. en ekonomi-, marknadsforings- och
produktionsavdelning. | sma och unga foretag finns vanligtvis inte ndgon fungerande
organisation, d.v.s. grundsten befinner sig pa en lag niva, och nar den val tar form ar den oftast
enkel, flexibel och informell. Vidare innebar mellannivan att foretaget har en tillrdcklig
organisationsstruktur som mojliggér samordning av interna och externa aktiviteter. Nar
foretaget uppnatt en hog niva pa denna grundsten har det en fungerande organisationsstruktur
dar det ar maojligt att hantera problem, interagera, koordinera och samordna viktiga funktioner i
och utanfor foretaget. En fungerande organisation har alltsa relativt fungerande funktioner och
roller, vilket inte alltid behover vara uppskattat av entreprendrer. Denne vill istdllet ofta ha en



struktur som ar kreativ och flexibel. Det kan darfor finnas krafter inom foretaget som motverkar
bildandet av formella strukturer och som goér det svart for denna grundsten att utvecklas till hog
niva.

Kompetens

Kompetens utgors framst av utbildning och/eller erfarenhet. Oftast finns den grindliggande
kompetensen redan vid foretagets uppstart. Om grundkompetensen saknas menar Klofsten att
foretaget befinner sig pa lag niva, samtidigt som han podngterar att den efterstravade
kompetensen, kan férvarvas via partnerskap, rekrytering av kompetent styrelse eller
mentorskap. Besitter foretaget den erforderliga kompetensen affarsmassigt och tekniskt for
den aktuella situationen har de uppnatt mellannivan. Om det daremot finns aktérer knutna till
foretaget dar olika personer kompletterar varandra med hog kompetens ar hog niva uppnadd.

Drivkrafter

Det ar viktigt att grundarna och andra aktérer inom féretaget framforallt har engagemang och
drivkraft i den tidiga utvecklingsfasen. Klofsten menar att drivkraft ar fundamentalt for att
foretaget alls ska kunna uppsta. Befinner sig inte foretaget pa hog niva av drivkraft redan vid
foretagets uppstart ar potentialen att lyckas betydligt mindre an om den redan finns. Med hog
niva menas att starkt engagemang finns hos minst en ledande person inom féretaget och att
resten av verksamheten ocksa influeras av detta. Pa mellanniva ar drivkraften mer fokuserad pa
individen an foretaget och pa 1ag niva saknas ndstan fokus pa foretaget 6verhuvudtaget.

Kundrelationer

Att ha kunder ar grundlaggande for alla foretag. Utan kunder genereras inga intakter och
verksamheten kan inte ga runt. Kundrelationer ar konkret och latt att mata. Finns inga kunder
befinner féretaget sig enligt Klofsten pa 1ag niva. Ar féretaget i utvarderingsfasen och har vissa
kunder pa prov ar féretaget pa mellanniva och har foretaget tillrackligt manga kunder for att
forsorja sin verksamhet ar den hoéga nivan uppnadd. Kunderna ar da inte bara kvantitativt bra
utan dven kvalitativt, d.v.s. att de har accepterat foretaget som leverantor och kan tanka sig
aterkop.

Ovriga relationer

Vad Klofsten menar med 6vriga relationer ar framst externa finansidarer i form av venture
capital-bolag, utvecklingsbolag eller banker. Dessa relationer ar enligt Klofsten inte sarskilt
svara att knyta till sig redan vid foretagets tidiga skede eftersom nagon fardig produkt eller
tydlig marknad inte alltid behover finnas definierad. Det danda finansidren vill vara sdker pa ar
att kunna fa avkastning pa sitt kapital. | 6vrigt kan 6vriga relationer vara allt fran leverantorer
till andra som tillfor resurser till foretaget. Om foretaget inte byggt upp nagra externa ovriga
relationer befinner de sig pa lag niva. Finns relationer som inte ger tillrdckligt med resurser och
kapital ar mellannivan uppnadd. Den hoga nivan uppnadd nar de 6vriga relationerna ar
tillrackligt manga for att matta foretaget med resurser.

Klofsten tonar ner betydelsen av att ha god tillgang till kapital for nystartade foretag och menar
istallet att det ar de "mjuka" delarna, sdsom idén bakom foretaget och att definiera en
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marknad, som maste fungera for att affarsplattformen ska uppnas.

3.1.1 Vad ingar i en tillriackligt utvecklad affirsplattform?

Hur val utvecklad en affarsplattform &r beror enligt Klofsten pa varje grundsten. Det ar darfor
viktigt att samtliga grundstenar ar tillrackligt utvecklade for att tillsammans bilda en helhet som
gor affarsplattformen hallbar. Vad innebar da en tillrackligt utvecklad affarsplattform? Enligt
Klofsten méste grundstenarna; Idé, Organisation, Kompetens och Ovriga relationer vara
utvecklade till en hog niva, medan det réacker med att Produkt, Marknad, Drivkrafter och
Kunder uppnar en medelniva (figur 4). Klofsten betonar dven att en grundsten inte kan
kompensera for en annan grundsten genom att vara mer utvecklad.

GRUNDSTENAR NIVA

Idé Organisation
Kompetens Medel
Ovriga relationer

Produkt

Marknad Hog

Drivkrafter
Kunder

Figur 4. Tabellen visar vilken niva varje grundsten maste uppna fér att affarsplattformen ska vara tillrackligt
utvecklad.

3.2 Adizes livscykelmodell

Ett foretags utveckling kan beskrivas med hjalp av en livscykelmodell (figur 1). Modellen
forklarar hur utvecklingen for ett foretag ser ut sa lange foretaget och verksamheten lever kvar.
For att forklara i vilket utvecklingsstadie som foretaget befinner sig i definieras i modellen olika
faser. Livscykelmodeller kan vara mer eller mindre detaljerade, men de flesta modeller
innehaller &tminstone en startfas, genombrottsfas, tillvaxtfas och mognadsfas.

Den livscykelmodell som kommer att behandlas i detta (figur 5) arbete ar Dr Ichak Adizes "The
Corporate Life Cycle" (Adizes, 2004). Adizes sager sig vara en av de framsta experterna inom
forbattringar av féretag och organisationer. Under sin tid som forskare och konsult har han
upptackt nyttan i att anvanda sig av en livscykelmodell for att |6sa problem i foretag. "The
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Corporate Life Cycle" som Adizes har utvecklat beskriver hur och varfor ett féretag vaxer och
aldras.

Stable
s N

L, N
Prime W Aristocracy

\
Premature

Adolescence | ~=Divorce Aging Early Bureaucracy
Unfulfilied
Entrepreneur

Go-Go =~ Founder or Family Trap

Bureaucracy
\
Infancy ="~ |afant Mortality \\
\
\
N Aitair Re]
Courtship Death

Figur 5. Adizes livscyelmodell (Adizes, I. 2004)

Adizes har hunnit med att skriva sju bocker och driver sedan 1973 Adizes Institute, ett institut
som hjalper stora som sma foretag att ta sig till Prime-fasen pa livscykelkurvan. Prime-fasen ar
enligt Adizes det ultimata stadiet for ett foretag att befinna sig i. Da har foretaget uppnatt en
balans mellan Kontroll och flexibilitet i sin verksamhet. Nar ett féretag tagit sig forbi Prime-
fasen nar de sin stabilitet och nedgang for att sa smaningom kanske do ut. Totalt bestar Adizes
livscykelmodell av tio faser:

Courtship
Vid denna fas ar foretaget fortfarande inte startat. Fokus ligger pa att forsoka forverkliga de
drommar som an sa lange ar det enda som finns.

Infancy

Nar risk borjar involveras i verksamheten sker 6vergangen till denna fas. De drommar om
foretaget som funnits 6vergar till hart arbete och forverkligande av sjélva foretaget. Foretag i
denna fas ar ofta hdandelse-fokuserade och drivna av mojligheter.

Go-Go
| denna fas finns en lyckad produkt eller tjanst som saljer bra och generar stort kassaflode. Bade
kunder och investerare ar ndjda och Infacy-fasen har snabbt glomts bort.

Adolescence

Likt en tonarings flytt fran sina fordldrar dr denna fas ett mognadsskifte som antingen kan ga
bra eller daligt. Det &r en kanslig fas dar grundarens ursprungliga foretag maste lamnas at ett
nytt liv.
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Prime
Har aterfinns den optimala fasen. En perfekt blandning av kontroll och flexibilitet rader da i
foretaget.

Stable
Vid denna fas ar verksamheten fortfarande mycket stark och rik, men samma entusiasm finns
inte som i de tidigare faserna. Foretaget har tappat sin spanst och har borjat aldras.

Aristocracy

Tydliga skillnader i att foretaget har tappat sin flexibilitet borjar uppenbaras i denna fas. Fokus
ligger mer pa kortsiktiga hogriskprojekt jamfort med de tidigare stabila projekten. Hur foretaget
ser ut ar viktigare an hur det presterar och foretaget litar pa att de tidigare framgangarna ska
hjalpa till fortsatt framgang.

Early Bureaucracy

Da den nedatgaende spiralen fran Aristocracy inte slutar hamnar foretaget i denna fas.
Foretagsledningen letar da fel och syndabockar for att borja sina nedskarningar snarare an att
ta reda pa vad som gick fel for att [6sa problemen darigenom. Inre stridigheter rader da ingen
vill forlora sin plats i foretaget.

Bureaucracy
Har finns inte manga tydliga livstecken pa att verksamheten fortfarande star pa sina egna ben.
Regler och byrakrati har redan strypt foretaget fran dess kreativa sida.

Death
Nar utflédet av pengar overstiger inflodet och ingen vill 3ta sig att ta ansvar for att driva
verksamheten langre gar foretaget i graven.

3.2.1 Infancy

Den fas som detta arbete ar avgransat till ar Infancy-fasen i Adizes livscykelmodell. Som ovan
beskrivits borjar denna period da risk involveras i verksamheten. Med risk menas i detta fall
exempelvis nar pengar investeras i bolaget, nar ndgon sager upp sitt fasta arbete for att bara
dgna sig at det nya foretaget eller nar en bit av bolaget saljs till en investerare. Adizes jamfor
foretag som befinner sig i denna fas med nyfodda barn. Han menar att nyfédda barn behover
tva saker for att 6verleva, brostmjolk och villkorslos karlek fran sina foraldrar. Brostmjolken
liknar han med det rorelsekapital som kravs for att driva verksamheten i starten och
foraldrarnas karlek liknar han med det engagemang som kravs av grundaren for att fa ett
framgangsrikt foretag. Liksom en foralders bakomliggande arbete med att sitt barn lar sig att ga
och sta pa sina egna ben, kraver ett nystartat foretag minst samma satsningar och drivkraft av
sin grundare. Skillnaden &r att mognaden och tillvixten i ett foretag inte direkt paverkas av dess
alder. Har hanger allt pa upphovsmannen och de som star bakom bolaget.
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For att vidare dra paralleller till Adizes liknelse mellan ett nystartat féretag och ett barn sa kan
det stadie da utvecklingen av affarsplattform sker, liknas vid det stadie da barnet tar sina forsta
steg. Om en etablerad affarsplattform tas fram finns det goda forutsattningarna for att inom
kort ocksa borja "ga balanserat" och sa smaningom "springa", och kanske t.0.m. springa ifran
sina foraldrar (Adolescence).

3.2.1.1 Vad Adizes anser om problem i infancy

Initialt Gverstiger i princip alltid ett nystartat foretags utgifter dess intdkter. Om féretaget i
detta skede misslyckas med att finansiera och kompensera for sitt negativa kassaflode finns har
risk att foretaget inte dverlever, nagot Adizes kallar "Infant mortality". Exempelvis kan
foretagets finansidrer tappa intresse och engagemang for foéretaget och da upphéra med att
skjuta till pengar. Likasa kan likviditetsproblemen uppsta pa grund av att fel beslut fattas inom
foretaget och oersattliga misstag begas. Vidare menar Adizes att en alltfér utdragen infancy-
period kan leda till att foretagets finansidrer upplever att foretaget har forhallandevis lite att
visa upp och darfér bestammer sig for att lagga ned verksamheten, trots ibland hart
bakomliggande arbete.

Nystartade féretag ar som ovan antytts ofta beroende av externa finansiarer. Adizes papekar
att det inte ar ovanligt att dessa finansidrer i for stor utstrackning lagger sig i foretagets arbete
och mer eller mindre tvingar foretaget att syssla med annat dn dess kdrnverksamhet, vilket for
foretaget kan bli bekymmersamt. Vidare tenderar grundarna av féretaget att vilja gora allt
sjalva istallet for att delegera ut arbete. Pa detta satt kan de behalla kontrollen 6ver vad som
sker, men detta gor foretaget ocksa sarbart om det skulle hdnda grundarna nagot.

Adizes har dven gjort en lista med vanligt férekommande problem som féretag i infancy-fasen
kan stota pa:

* Kunderna far problem med produkten eller tjiansten
* Svarigheter med att fardigstilla produkten eller tjansten.
* Fdrsdk att generera pengar via fdrsaljning som inte ar
relaterade till karnverksamheten.
* Den fdrsta produkten eller tjansten misslyckas och ersatts
av en annan.
* Fa férfaranden, regler, principer eller system.
* Grundare och andra gér misstag.
* Grundare och chefer involverar sig fér mycketi
arbetsuppgifter andra skulle kunna utfdra.
* Brist pa ledarskap.
* Allt fér mycket av verksamheten styrs av en person utan
delegering.
* Beslut fattas fdr snabbt och detaljer missas.
* Investerare vill se resultat och hetsar grundare och chefer.
* Grundarens engagemang satts pa prov.
* Arbetslivet satter press pa familjen och livet utanfér jobbet.
* Negativt kassafidde.
* Fdretaget innehar fér mycket eller fdr lite kapital.

(Adizes, 2004)
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3.2.1.2 Adizes recept pad att lyckas i infancy-fasen

Adizes betonar sjalv vikten av ledarskap for att ett foretag ska lyckas med att ta sig igenom
infancy-fasen. Det kravs att grundaren av foretaget kan ena de anstéllda och deras
anstrangningar genom att vara tydlig, bestamd och inliva sdkerhet. Han havdar att det just
kravs starkt och rattvisst ledarskap for att gora snabba framsteg.

D3 ett foretag i denna fas maste forbattra sig pa samtliga plan menar Adizes att de anstallda i
foretaget maste vara handlingsfokuserade och drivna av att géra framsteg och resultat.
Grundaren av foretaget bor samtidigt vara involverad i varje beslut som ska fattas, da denne
oftast vet mer om produkten, kunden och marknaden an nagon annan, fram till att foretaget
har stabiliserats med forsaljning, positivt kassaflode och 6kande efterfragan. Denna
ledarskapstil med autokratisk och centraliserad beslutsfattning visar sig dock inte gynnsam for
ett foretag i Gogo-fasen.

Adizes menar ocksa att foretag i Gogo-fasen bor spendera mer tid pa att analysera och férutse
dess finansiella behov, forsaljningsprognoser och hur mycket personalstyrka som kravs, medan
forsok att forandra foretag i infancy-fasen till mer strukturerade foretag kan vara forhastat och
istallet snarare skadligt for foretaget.

3.3 Stabil verksamhet

Vad Klofsten vill ha sagt med sin bok "Affarsplattformen" &r att ett nystartat foretag maste ha
uppnatt en affarsplattform, baserad pa de atta grundstenarna, for att lattare och med storre
sannolikhet lyckas med att bli ett stabilt och vaxande foretag. Nar foretaget har uppnatt sin
affarsplattform har de 6vervunnit sin forsta sarbarhet och i stérre grad tryggat sin fortsatta
overlevnad. Vad Klofsten dven behandlar senare i sin bok &r att denna affarsplattform torde
uppnas under foretagets tre forsta ar. Annars avstannar utvecklingen och féretaget lI6per stor
risk att laggas ner. "Nagon ytterligare utveckling av grundstenarna som minskar foretagets
sarbarhet sker inte efter de tre forsta aren." (Klofsten, 2009, s.56) skriver Klofsten. Han menar
att det efter denna tid finns en samre formaga att utveckla de sa kallade svara grundstenarna
inom foretaget. De svara grundstenarna definieras som utvecklande grundstenar och kan
lattare dra med andra grundstenar i utveckling. Allt som oftast, menar Klofsten, utgors de svara
grundstenarna av Idé och Marknad.

Vad som dven paverkar hur snabbt ett foretag kan etablera sin affarsplattform ar féretagets
status vid dess grundande. Ett foretag kan vara forberett, vdlplanerat och likasa ha val
utvecklade grundstenar redan vid starten, men det viktiga ar enligt Klofsten, att det ar de svara
byggstenarna som ar valutvecklade.

15



3.4 Tillvaxt

Den statliga myndigheten tillvaxtanalys anvdande 2008 foljande definition av ett tillvaxtforetag,
dvs. ett foretag som natt tillvaxt.

Foretaget,
» har en omsattning pa minst en miljon kronor eller
» har minst tva personer sysselsatta pa heltid eller
 har uppgivit att foretagets Ilo6nsamhet ar god och att foretaget gar att leva pa.
(Tillvaxtanalys, 2008)

Denna definition av tillvaxtforetag ar ocksa den definition som anvands i uppsatsen.

3.5 Vigledning

Denna uppsats ska mynna ut i en vagledning i hur en stabil verksamhet kan etableras hos ett
foretag som ska ta sig in igenom infancy-fasen av Adizes livscykelmodell och etablera en
affarsplattform som skapar férutsattningar for tillvéxt. Med vagledning menas vad foretaget i
just denna fas av telekombranschen bor fokusera och lagga kraft pa i sin verksamhet for att inte
falla in i vad Adizes kallar "Infant Mortality". Vagledningen ska vara som ett stod till bl.a. vilka
grundstenar i Klofstens affarsplattform som bor laggas extra fokus pa for att verksamheten ska
vara stabil och effektiv nog att lyckas pa telekommarknaden.

3.6 Sammankoppling av teori och modeller

Som tidigare beskrivits bor ett nystartat foretag enligt Klofsten etablera en affarsplattform inom
tva till tre ar for att ha en god chans att 6verleva. Klofstens affarsplattform ska alltsa upprattas i
ett tidigt stadie som skulle kunna liknas vid infancy-fasen i Adizes livscykelmodell.
Affarsplattformen kan har tankas anvdandas som en vagledning for foretag att ta sig igenom
denna fas och vidare till ndsta fas utan att drabbas av "Infant mortaltiy". Ett féretags arbete
med att utveckla och fardigstalla affarsplattformen sker alltsa i Infancy-fasen.
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4. Analys - telekombranschen

Nedanstdende analys av telekombranschen ar utford forst utifran ett makroperspektiv och
sedan ett mikroperspektiv. Modellen PESTEL (political, economical, social, technological,
environmental, legal) (Johnson, Scholes & Whittington, 2008, s. 55- 57) har anvands som
inspiration for att géra en omvarldsanalys pa branschen och modellen SPICCC (suppliers, public,
intermediaries , customers, competitors, company) (Alexandersson, O. 2008) har anvands som
for att djupare kartlagga vilka faktorer som paverkar telekombranschen. Vi har valt att
behandla de teknologiska, ekonomiska, politiska och sociala faktorerna fran makromiljon. Miljo
och juridiska faktorer anser vi inte kommer att paverka branschen i samma utstrackning som de
ovriga makrofaktorerna. Darfor ar de inte lika relevanta for uppsatsen. Sist i avsnittet
sammanstalls vad branschanalysen innebar for varje grundsten enligt Klofstens affarsplattform.

4.1 Makroperspektiv
4.1.1 Teknologi och telekombranschens historia

Telekombranschen ar en relativt ny bransch som de senaste artiondena kan sédgas ha
exploderat i utveckling, framférallt p.g.a. mobiltelefonen. Sverige var det land som utvecklade
det forsta mobiltelefonsystemet. Ar 1950 genomfordes det férsta mobila samtalet av ingenjor
Sture Lauhrén till froken ur. Detta primitiva mobiltelefonsystem vid namn MTA
(MobilTelefonisystem version A) fick senare nagra hundra anvandare. De tre basstationerna
fanns i Stockholm, Goteborg och Malmé och p.g.a. telefonernas tyngd, volym och strémbehov
var de tvungna att monteras pa en bil. Darfor hette telefonerna under denna tid "biltelefon".
Telefonerna hade da manuellt kopplade véaxlar, d.v.s. att en telefonist manuellt kopplade
samtalen mellan det mobila natet och det fasta natet.

P3 1960-talet infordes MTB (MobilTelefonisystem version B) som totalt hade nagra tusen
anvandare. Darefter utvecklades MTC (MobilTelefonisystem version C) som blev féregangaren
till forsta generationens mobiltelefoni och det helautomatiska systemet NMT (Nordiskt
MobilTelefonisystem) ar 1981. NMT anvande mycket lagre frekvens &n de tidigare
mobiltelefonisystemen och mobiltelefonerna hade hogre uteffekt. Detta gav mycket battre
tackning an tidigare, men anvandbarheten begrdansades saklart fortfarande da systemet inte var
vida utbrett i varlden. Den sista december 2007 stangdes NMT ner for att lamna plats at andra
generationens mobiltelefoni GSM (Global System for Mobile Communications). GSM togs fram
av CEPT (Europeiska teleunionen) med mal att skapa ett europeiskt mobiltelefonsystem. |
Sverige implementerades GSM-natet redan 1992. De Asiatiska landerna och sa smaningom USA
var inte sena att ta efter denna mobiltelefonstandard, vilket gjorde GSM till ett globalt
accepterat system. Efterfragan bland konsumenterna 6kade snabbt och operatérerna byggde
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snabbt ut natet med mycket tatare tackning an vad man tidigare hade raknat med.

Runt millennieskiftet spreds tredje generationens mobiltelefoni (3G), framst i Europa med
malet att 6verforingshastigheten av datakommunikation mellan mobila enheter skulle bli
snabbare. Darmed har 3G lett till en frammarsch av mobilt internet pa marknaden. Det ar pa
detta spar utvecklingen har fortsatt an idag nar vi vantar pa att 4G snart etableras pa
marknaden. 4G dr mycket snarlikt den teknik som anvands vid tradlost anvandande av internet
via Wi-Fi, vilket gor att manga av de mobiltelefonerna som produceras idag mer eller mindre
kan anvandas som datorer. Vi gar alltsa en tid till métes dar mobiltelefonen med all sannolikhet
kommer att fa an mer inflytande 6ver manniskors tillvaro.
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Figur 6. Mobiltelefonanvandning i virlden (CIA, 2006)

Utifran texten ovan kan utlasas att det sedan 1980-talets borjan skett ett s.k. generationsskifte
av nya tekniker inom mobiltelefoni ungefar var tionde ar. Sverige har under hela denna tid varit
en av de ledande nationerna i varlden vad det galler utveckling av teknik och utbyggnad av
naten. Som kan utlasas i figur 1 var Sverige i juni 2006 ett av de mobiltelefontataste landerna i
varlden. Forsta halvaret 2009 fanns 11,25 miljoner abonnemang och kontantkort i Sverige (figur
7), som har en befolkningsmangd under 10 miljoner invanare.
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Figur 2 Antal abonnemang och aktiva kontantkort for mobila
samtalstj@nster och mobil data
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Figur 7. Abonnemang och aktiva kontantkort for mobila samtalstjanster och mobil data (PTS, 2009)

4.1.2 Ekonomi

Hur den ekonomiska situationen och konjunkturen ser ut i ett land &r avgorande for det
foretagsklimat som rader. Konjunkturen paverkar in- och utlaningsrantor, vaxelkurser, inflation
0.s.v., som i sin tur paverkar foretagens forutsattningar.

| figur 8 beskrivs hur antalet svenska IT-relaterade tjansteforetag och antalet sysselsatta i
telekombranschen fordandrats mellan 1993-2006. Under dessa ar var utvecklingen av GSM- och
3G-natet som storst i Sverige. Knappt 60 % av dessa foretag tillhérde branschen
"Konsultverksamhet avseende system- och programvara" (Tillvaxtanalys, 2008) och Lars
Sundell, som arbetar med statistik pa Tillvaxtanalys, sager att

"manga av dessa skall sdkerligen hanforas till mer specificerade grupper som exempelvis
telekommunikation". (Sundell, L. 2010)

Under perioden 1993-2001 6kade antalet IT-relaterade tjansteforetag med 70 procent, fran
9400 foretag till 16000 foretag (Tillvaxtanalys, 2008). Under den tid da konjunkturen generellt
var mycket god stod telekom- och IT-sektorn for cirka 25 % av den totala BNP-tillvédxten under
1990-talet (SCB, 2003). Den IT-tillvaxt som skedde under denna tid inkluderade alltsa
telekombranschen och efter IT-bubblans fall, under 2001, fick dven telekombranschen en svar
tid. Utvecklingen av 3G, som var i full fart, himmades, men den kunde snabbt ta fart igen. Som
kan utldsas i figur 8 bildades antalet nya foretag i Sverige i ndstan samma takt som innan IT-
bubblan sprack. Det vill sdga, tron pa branschen fanns kvar i naringslivet trots den svara tid som
drabbat nastan alla i IT-branschen.
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Figur 8. Antalet IT-relaterade tjansteféretag och antalet sysselsatta 1993-2007. (Tillvaxtanalys, 2009)

Trots den finanskris som varen 2007 tog varlden med storm och darefter smittade av sig pa de
flesta aktorer pa varldsmarknaden, ar foretagsamheten och benagenheten att investera i
telekombranschen mycket god. Den statligt dgda Post- och Telestyrelsen (PTS) auktionerade i
maj 2008 ut licenser varda 2,1 miljarder kronor for att bygga ut fjarde generationens mobilnat
(4G). I budgivningen deltog totalt fem aktorer, daribland de fyra ndtoperatorer som verkar i
Sverige idag, Telia, Tele2, Telenor och Tre.

4.1.3 Politik

Det finns en politisk tro pa att telekombranschen har en positiv framtidsutveckling i Sverige.
Darfor laggs stora statliga medel pa att utvecklingen inom telekombranschen haller sig
konkurrenskraftig i varlden.

| den senaste rapporten om IT- och telekombranschen fran naringsdepartementet kan utldsas
att den davarande svenska regeringen ville gora stora kapitalsatsningar i denna bransch,
framforallt vad galler forskning och utveckling. Anledningen till detta ar, som det star skrivet i
rapporten, att

"Foretag med mer an 500 anstdllda finansierar drygt 80 procent av foretagens FoU, men har
bara cirka 55 procent av de anstallda". (Naringsdepartementet, 2005)

Foretag med 6ver 500 anstallda ar, enligt rapporten, definitionen pa stora féretag. Problemet
som naringslivsdepartement noterade var alltsa att 45 % av alla foretag inom IT- och
telekombranschen i Sverige var sma och medelstora féretag och att de trots det nastan inte
bedriver nagon forskning eller utveckling alls. Med tanke pa globaliseringen och den
internationella konkurrens som branschen stod infor menade naringslivsdepartementet att
betydelsen for forskning och utveckling inom de sma och medelstora foretagen skulle komma
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att 6ka. Malet med denna satsning var att dessa mindre foretag inom IT- och telekombranschen
dels skulle bli attraktiva som samarbetspartners till bade andra svenska foretag, men ocksa
utlandska foretag. Darfor hade den davarande regeringen i sin budgetproposition for 2006 gett
Verket for innovationssystem (Vinnova) en budget pa 100 miljoner kronor som stod till att
starka innovationsformagan inom sma och medelstora foretag. Sahar beskriver rapporten fran
naringsdepartementet den ljusa syn de har pa framtiden inom IT- och telekombranschen:

"Sverige ska vara Europas mest konkurrenskraftiga, dynamiska och kunskapsbaserade ekonomi,
och darmed ett av varldens mest attraktiva investeringslander for stora och sma
kunskapsbaserade foretag. IT- och telekombranschen ar en mycket viktig medaktér i stravan
efter att uppna denna vision...Efter den nedgang av sysselsattning och produktion som pagick
aren 2000-2003 sker nu en aterhamtning. Branschen bidrog 2004 med 12,5 procent av Sveriges
exportintakter. Optimismen ar pataglig och en ny affarslogik vaxer fram inom branschen, med
tonvikt pa foradlingsstegen ndra anvandaren med systemintegration och tjanster i fokus."
(Naringsdepartementet, 2005)

De svenska universiteten verkar ocksa tro pa en ljus framtid for telekombranschen. De satsar pa
att utbilda studenter i framtagande av komplementprodukter till telefoner och skapar daven
mojlighet for studenter att ldra sig att utveckla mobiltelefonapplikationer genom att erbjuda
nya kurser inom programmering.

”Manga som gor mobilapplikationer ar sjalvlarda, men nu borjar dven universiteten att
haka pa trenden och ge ut kurser i mobilprogrammering” (SvD, 2010).

4.1.4 Sociala faktorer

Marknaden i Sverige for mobiltelefonforsaljning och dess komplementprodukter vander sig till
nast intill alla malgrupper. Totalt sett ar Sverige ett av de mest mobiltelefontata landernai
varlden (se figur 6). Det finns fler abonnemang och kontantkort an vad Sveriges befolkning ar
stor (se figur 7). Enligt Post- och Telestyrelsen (PTS) ar dven anvandandet av mobiltelefoni i
Sverige 2009 mycket stort:

"Endast 2% uppger att de inte anvdander mobiltelefon for privat bruk och ytterligare 2% ager
inte nagon mobiltelefon. Det senare ar nagot som fortfarande ar vanligast i aldersgruppen 61-
75 ar dar 4% uppger att de inte har nagon mobiltelefon" (PTS, 2009)

Undersokningens malgrupp var svenskar i alder 16-75, men sjalvklart anvander méanniskor i
andra aldersgrupper ocksa mobiltelefon. Trenden jamfort med tidigare individundersékningar
fran PTS tyder dven pa att mobiltelefonanvandandet bade stiger och sjunker i aldrarna.

Mobiltelefonen har blivit en produkt for nast intill alla. Det finns telefoner med spel- och
nojesfunktioner med syfte locka den yngre malgruppen, telefoner anpassade for affarsman och
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den enklaste varianten av telefoner anpassade for t.ex. dldre manniskor. Telefonerna anvands
allt oftare till annat @n att kommunicera via tal. Kamera, mp3 och e-mail har funnits i telefonen
sedan manga ar tillbaka och fler komplementprodukter integreras standigt i anvdandarnas
telefoner. Riskkapitalisten och den fore detta teknikchefen pa Sony Ericsson, Mats Lindoff,
antyder att nar nu t.o.m. tekniken finns for att anvanda mobiltelefonen som planbok ar det
bara nycklar som saknas i telefonen for att den ska kunna bli en universal produkt som
innehaller allt vi behover.

Trenden tyder ocksa pa att konsumenter handlar allt mer via internet. | en
marknadsundersékning utford av en av nordens storsta leverantor av betallésningar pa
internet, skrivs att:

"De nordiska landerna har en av varldens hogsta nivaer av internetanvandning och det spiller
over pa internethandeln. Undersdkningen visar att 91 % av de nordiska Internetanvandarna
mellan 15 och 65 ar nagon gang har handlat pa natet de senaste 6 manaderna." (DIBS Payment
Services, 2008).

D& internet blir en allt stérre marknadsforingskanal ar det idag vanligt att foretag skapar
Facebook- och Twitterkonton for att kunna halla kontakt och skapa en dialog med sina kunder. |
en undersokning utford av Network Solutions and the Center for excellence in Service at the
Univeristy of Maryland's Robert H. Smith School of Business visar bland annat att 75 procent av
amerikanska smaforetag i december 2009 hade en foretagssida for socialt ndtverkande, likt
Facebook eller LinkedIn. Svenska foretag har givetvis ocksa foljt med denna trend att vara nara
sina kunder social media pa internet.

Social Media Tactics Used by US Small Businesses,
December 2009 (% of respondents)

Have a company page on a social networking site like Facebook
or Linkedin

Post status updates and/or articles of interest on sites like
LinkedIn or Facebook

3
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soclal networks

54%

Have a blog on your areas of expertise
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Tweet about your areas of expertise
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§
g
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15t0 service ch
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Other
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Source: Network Solutions and the Center for Excellence in Service at the
University of Maryland's Robert H. Smith School of Business, “The State of
Small Business Repart,” February 16, 2010
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Figur 9. Statistik dver social media anvant av smaforetag i USA (Network Solutions and the Center for excellence
in Service at the Univeristy of Maryland's Robert H. Smith School of Business, 2009)
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4.2 Mikroperspektiv

4.2.1 Leverantorer

| telekombranschen finns det, i stora drag, leverantérer pa tre olika nivaer. De aktérer som i
Sverige har storst inverkan pa de grundldggande teknologiférandringarna, och darmed de
ovriga leverantorernas utvecklande av produkter ar de fyra natoperatorerna Telia, Tele2,
Telenor och Tre. Med sina nat levererar och satter de stomen for telekombranschens
huvudsyfte, att kommunicera. Da en ny generations mobiltelefonnat introduceras, ca var tionde
ar (1as avsnitt 4.1.1), kravs att 6vriga leverantorer i branschen anpassar sina produkter efter
denna teknik.

Telefontillverkarna ar nasta niva av leverantorer i branschen. Det finns idag minst 23 stycken
mobiltelefontillverkare i varlden som tillsammans levererar ett hundratal nya telefoner pa
marknaden varje ar. Detta ger upphov till att komplementtillverkare, det sista ledet av
leverantorer i branschen, kan utveckla nya produkter. De senaste aren har marknaden for
komplementtillverkare 6kat markant eftersom teknologin har férandrats i mobiltelefonerna.
Med komplementprodukter avser mjukvara sasom applikationer, men dven fysiska produkter
som exempelvis telefonskydd och hallare. Mobiltelefontillverkarna sjdlva har vidare under lang
tid verkat konkurrenskraftiga genom att erbjuda integrerade produkter i telefonen sasom
kameror, mp3-spelare och GPS-mottagare.

\

Nytt nat ca var tioende ar

Operatorer N
4 stycken i Sverige

J

\
" Mobilletefontillverkare

23 stycken
mobiltelefontillverkare i varlden

\_hundratal nya modeller varje ar /
A

Komplimenttillverkare h
tusental tillverkare i varlden

hundratusental nya produkter
varje ar

Figur 10. Antal natoperatérer, mobiltelefontillverkare och komlipmenttillverkare i telekombranschen.

4.2.2 Mellanhander

Det finns en rad mellanhédnder och aterforsaljare av abonnemang och mobiltelefoner. Butiker
som The Phone House och andra teknikaterforsaljare har lange salt dessa produkter, men som
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det star namnt i uppsatsen (avsnitt 4.1.4) tyder trenden pa att internethandeln i Sverige okar,
vilket ger maojligheten till fler mindre mellanhandsaktorer att agera pa marknaden. Vanligt ar
ocksa att telefonerna och abonnemangen séljs direkt via operatorernas butiker och webbutiker
utan mellanhander. Operatérerna och mobiltelefontillverkare har lange samarbetat med
forsaljningen av sina produkter. Allt som oftast marknadsfors och saljs ett abonnemang och en
mobiltelefon som ett paket. Operatorerna och deras butiker verkar da mer som en
mellanhandel for telefontillverkarna an tvartom.

Komplementprodukter daremot, som oftast produceras av mindre aktérer, behdver ofta en
mellanhand for att nd ut med sina produkter till marknaden. Totalt lanseras idag 40 000 nya
applikationer varje manad (Metro Teknik, 2010). Storst i klassen som marknadskanal och
mellanhand for applikationer ar i sdrklass App Store, en marknadsplats dar applikationer séljs
till anvandare av framforallt Apples telefon, iPhone. Tidigare har det funnits applikationer till
mobiltelefoner, men App Store blev ett genombrott av egen klass. Idag kan i princip vem som
helst utveckla och sélja sin unika applikation pa App Store. | April 2010 fanns dar ett urval av
mer an 180 000 applikationer som kopts via over 4 miljarder nedladdningar (Metro Teknik,
2010).

4.2.3 Grupper som kan paverka mojligheten att na mal

Tidigare i arbetet har det redogjorts for den tro som finns pa telekombranschen (avsnitt 4.1).
Branschen véaxer sa det knakar och det finns darfor manga aktérer som ar villiga att investera i
den. Riskkapitalister, vilka investerar i foretag med forhoppningen att fa sitt kapital att vaxa, ar
nagot som blivit mer vanligt. Ett exempel pa detta ar Mats Lindoff, som har lang erfarenhet fran
branschen. Lindoff var en av grundarna till den forsta mobiltelefonen samt 3G- och bluetooth-
tekniken. Dessutom har han varit teknikchef pa Sony Ericsson i manga ar och nu senast
innovationschef pa Lunds universitet. Sedan varen 2010 har han tillsammans med tva andra
fore detta chefer pa Sony Ericsson startat upp ett riskkapitalbolag med syfte att investera i
bolag som utvecklar tjanster inom mobiltlefoni.

Fran figur 11 (avsnitt 4.2.6) gar det vidare att uttyda att det finns ett generellt samband mellan
tillvaxtforetag och foretagarnas benagenhet att 6ka foretagets lan samt att ta in nya delégare,
for att kunna vaxa. Eftersom att utvecklingen i telekombranschen gar snabbt, finns det standigt
behov av nya tekniker, ny kompetens och darmed nya investeringar. Saledes ar riskkapitalister
de aktorer som kan till stor del kan paverka telekomféretagens maojligheter att nd mal.

Foretagen Sony Ericsson, Ericsson Mobile Plattforms och Telia Sonera har tillsammans med
Lunds Tekniska Hogskola, Malmo6 Hogskola samt Region Skane under 2009 gatt samman i ett
klusterinitiativ vid namn Mobile Heights. Medlemmarna sager sig tillsammans vilja kraftsamla
véarldsledande foretag, forskning och utbildning kring mobil kommunikation i sddra Sverige.
Malet &r att internationellt framgangsrika foretag och varldsledande hogskolor och universitet
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samverkar med offentliga aktorer for att starka sin konkurrenskraft ytterligare. Medlemmarna
har sjalva definierat foljande mal:

"Klusterinitiativets mdl dr:

- Att foretagen kan stéirka sin konkurrenskraft

- Att foretagen kan véxa med fler medarbetare

- Att antalet foretag vixer i klustret

- Att forskningen 6kar vid regionens hégskolor och universitet inom relaterade omrdden

- Att antalet utbildade studenter i regionen ékar inom relaterade omraden" (Mobile Heights,
2010)

Det sker saledes i sodra Sverige en enorm satsning, finansierad av bade den privata och
offentliga sektorn, for att gora Sverige till varldsledande inom telekom. Satsningen kommer
givetvis medfdéra nya mojligheter for foretag i branschen da kompetens, kapital och intressenter
samlas under samma tak. Samtidigt finns det en risk for att konkurrensen i branschen hardnar
och att det blir svarare for mindre foretag att sla sig fram.

4.2.4 Kunder

Det finns kunder pa flera nivaer inom telekombranschen sasom grossister, mellanhander,
aterforsaljare o.s.v. Den viktigaste kunden &r dock for alla parter slutkonsumenten, den som
kommer att anvanda produkten eller tjdnsten. | Sverige uppgar denna kundgrupp till 98% av
befolkningen i dldrarna 16-75 ar (PTS, 2009). Alla dessa slutkonsumenter innehar nagon form av
abonnemang eller kontantkort och en mobiltelefon. Dock ar det inte alla som kan utnyttja alla
de komplementprodukter som séljs, speciellt applikationer. App Store som ar marknadens
storsta kanal for applikationer vander sig bara till kunder som har en iPhone. Liknande
applikationskanaler finns fér andra mobiltelefoner ocksa, men inte i samma utstrackning annu.

4.2.5 Konkurrens

Telekombranschens védxer framforallt genom alla mindre aktorer som ger sig sin pa marknaden
for att ta marknadsandelar med komplementprodukter, sdsom applikationer och tjanster. Det
ar alltsa inte bara idéer med innovationshojder i form av nya mobiltelefoner eller
mobiltelefonn&t som blir verklighet. Med anledning av den hardnande konkurrensen 6kar
risken for att de idéer som genereras av foretagen inte blir tillrackligt lyckosamma. Det ar tufft
for foretagen att penetrera marknaden, men samtidigt som tekniken standigt utvecklas i
telefonerna infinner sig ocksa nya majligheter.

Aven operatérerna, som ar relativt fitaliga och mer etablerade pd marknaden, har en kdnnbar
konkurrenssituation. Konsumenterna ar priskansliga, vilket medfér att konkurrensen om
kunderna ar hard. Operatorerna forsoker pa olika satt att binda kunder till sig, vilket medfor att
priserna pa abonnemang och kontantkort pressas ner av nya abonnemangsformer.
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Enligt Harry Hakansson, Business Advisor inom IT & telecom pa Teknopol, ar det viktigt att
foretag i telekombranschen lanserar sina produkter och tjanster i ett sa tidigt skede som majligt
for att marknaden framfor allt ska fa utvardera den, men ocksa sa att féretaget i ett tidigt skede
kan vinna marknadsandelar. Pa sa satt kan den sista delen av produktutvecklingen ske med
konsumentens preferenser i bakhuvudet och féretaget kan férhoppningsvis ta fram en mer
konkurrenskraftig produkt.

4.2.6 Foretagande i Sverige

Som tidigare beskrivits av Klofsten har i princip alla nystartade foretag en mycket enkel
organisationsstruktur, om ens nagon alls. Till en borjan bestar foretagen ofta av nagra fa aktiva
deldgare, med tillracklig kompetens fér den aktuella situationen. | takt med att foretag vaxer,
vaxer daven behovet av en fungerande organisation. Dessutom vaxer behovet av ytterligare
kompetens inom andra omraden, som deldgarna inte besitter sjalva. Detta ar nagot som enligt
Klofsten ar generellt for foretag oavsett bransch.

4.2.6.1 Tillvixtforetag

Tillvaxtanalys, myndigheten for tillvaxtpolitiska utvarderingar och analyser, har regeringens
uppdrag att belysa de omraden som har storst betydelse for tillvaxt. Myndigheten har i sin
rapport "Uppféljning av 2005 ars nystartade foretag - tre ar efter start" kartlagt just hur
nystartade foretag utvecklas de forsta tre aren av sin verksamhet. Rapporten visar pa att
foretag som faller in under definitionen av tillvaxtforetag, ar mer bendgna att ta in nya deldgare
i foretaget, an foretag som inte ar tillvaxtforetag, om det for foretagen finns mojlighet att vaxa.
Med samma motivering ar tillvaxtféretag dessutom mer bendgna att ta ansvar for fler anstallda
och vidga sin organisation (figur 11).

Ur rapporten framgar att hos alla de 44 000 nystartade féretag ar 2005 var dverlevnadsgraden
68% ar 2008 (Tillvaxtanalys, 2008). Denna siffra kan jamférs med en likadan rapport som
gjordes 2003-2006 da 6verlevnadsgraden var 67% (Tillvaxtanalys, 2006). Darfor bor
Overlevnadsgraden vara relativt konstant over tiden. Gallande de féretag som 2008
klassificerades som tillvaxtforetag, enligt definitionen ovan, uppgick denna andel till 43% av
samtliga nystartade foretag ar 2005 (Tillvaxtanalys, 2008).
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Tillvaxtforetag
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Figur 11. Antal verksamma féretag ar 2008 bland nystartade foretag 2005 utifran om féretaget kan definieras
som ett tillvixtforetag och pastaende om vilja att vixa, procent (Tillvixtanalys, 2008)

4.2.6.2 Rekrytering och kompetens

Rapporten fran tillvaxtanalys pavisar dven att utbildningsnivan hos de nystartade foretagen inte
spelar nagon storre roll. | rapporten framgar att éverlevnadsgraden mer eller mindre var
oberoende av foretagarnas utbildningsniva. Ingen markant hogre 6verlevnadsgrad forelag
bland nya foretag startade av féretagare med eftergymnasial utbildning an de utan."
(Tillvaxtanalys, 2008; se bilaga A)

IT- och telekomforetagen ar bland de mest rekryteringsvilliga av alla foretag, men pa samma
gang ar de hindrade till expansion da rekryteringen ar svar. Trots den kraftiga lagkonjunktur
som har varit den senaste tiden har vartannat foretag forsokt rekrytera de senaste 6
manaderna. Av dessa rekryteringsférsok misslyckades i snitt var femte rekrytering da foretagen
inte lyckats fa tag pa ratt person. Géallande IT- och telekomforetag visar det sig att dessa ar de
tredje mest bendgna, av 17 branschforbund, att ha velat rekrytera de senaste 6 manaderna. Pa
fragan om vilka konsekvenser som rekryteringssvarigheterna har lett till, svarade 45% av IT- och
telekomforetagen att den planerade expansionen forhindrats. Denna andel kan sattas i relation
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till 22% for alla tillfragade branscher och var ocksa den hogsta svarssiffran bland alla branscher.
| figur 12 gar det dven att uttyda den vanligaste anledningen till att ratt personer inte alltid
kunnat rekryteras till foretagen ar brist pa yrkeserfarenheten och utbildning. (Svenskt
Naringsliv, 2010)

Brist pa personer med rétt [ 71

yrkeserfarenhet o o5 N 2010
Brist pa personer med réitt _526' 2007
utbildning 25 2004
NP I 20
For héga lonekrav 14

Svartjobb, som minskar . 12
intresset att ta ett vitt St

Regionen eller orten &r inte -812
tillréckligt attraktiv 186

A-kassans ersétiningsniva T 11
minskar intresset att ta jobb 27

Bristande kunskaper i svenska
Problem att hitta bostad

Brister hos arbetsformedlingen

Svart att hitta arbete pa orten Bl 5
for medféljande st ;

Arbetslsa 4r upptagnai 2
arbetsmarknadsatgédrder 6

Annan orsak

0 20 40 60 80 100 %

Bas: Foretag med 5 anstilida eller fler som har forsokt rekrytera och som har haft svart
att hitta de medarbetare de sokt

Figur 12. Viktigaste orsakerna till att det har varit svart for foretag att fatag i de medarbetare de sokt. (Svenskt
Naringsliv, 2010)

| framtiden, de kommande 6 manaderna, tror IT- och Telekombolagen att de kommer att ha
storst behov av att rekrytera, da de jamfor med det antal anstallda som de har rekryterat under
de senaste 6 manaderna (figur 13).
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Figur 13. Spekulationer om féretagen under de kommande 6 manaderna kommer att rekrytera fler eller firre
medarbetare idn de gjort under de senaste 6 manaderna. (Svenskt Naringslivs, 2010)

4.3 Branschanalysens innebord for varje byggsten

Idé - Hog nivd

Av branschanalysen att doma har konkurrensen kring komplementprodukter 6kat markant de
senaste aren och den okar fortfarande. Anledningen till detta ar till stor del de manga idéerna
som dyker upp ibland oss. Med anledning av bl.a. den teknik som finns idag gar det att gora fler
idéer till verklighet. Stora satsningar pa sma och mellanstora féretag gallande forskning och
utveckling sker dven fran statligt hall. Makroanalysen pavisar att det finns en tydlig efterfragan
och tro pa en framtid inom branschen. P3 sa satt sker standigt forandringar och forbattringar av
produkter och tjanster som ar knutna till telekom. Darfor sprutar det ut idéer som berér
telekombranschen. Viljan att komma med den mest sdljande idén, oavsett vilken teknisk
innovationshojd den har, ar pataglig. Saledes ar det viktigt att idén ar pa hog niva.

Produkt - H6g nivad

Som branschanalysen antyder star telefonens ursprungliga funktion, att kommunicera via tal,
inte langre i centrum for vad telekombranschen utvecklar idag. Mobiltelefonndten som standigt
fornyas, ca var tionde ar (las 4.1.1), fokuserar egentligen inte pa att forbattra den mobila
tackningen runt om i landet utan snarare den tradlosa hastigheten. Fjarde generationens
mobiltelefonnat, som snart finns tillgdngligt, ar snarare till for att kunna sélja
internetintegrerade telefoner och tradlésa modem med snabbare hastighet. Da tekniken runt
omkring, som t.ex. fornyelse av mobiltelefonnaten, utvecklas skapas ocksa nya majligheter till
utveckling och produktion av nya produkter, vilket i sin tur medfor att allt fler aktorer ger sigin i
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branschen. | figur 10 i branschanalysen askadliggors de mindre aktorernas beroende av de
storre (avsnitt 4.2.1). Det ar de storre aktérerna och deras produkter som satter riktlinjer for
vilka produkter som de mindre aktérerna utvecklar. Telefontillverkarnam maste anpassa
sina produkter efter de nya generationernas mobiltelefon nat och komplementtillverkarna
efter de nya telefonerna som tilverkas. Sa fort det slapps en ny produkt i pyramiden (figure
10) drojer det inte lange innan den har genererat nya komplementprodukter langre ner |
pyramiden.

| grund och botten ska produkten eller tjansten som tillverkas generera intakter till foretag.
Utan nagon produkt skapas ingen forsaljning och utan forsaljning genereras inga intékter.
Darfor ar denna grundsten viktig och bor na en hog niva.

Marknad - Medelniva

Att hitta och definiera sin marknad &r inte det svaraste i denna bransch da andelen
mobiltelefonanvandare av befolkningen &r sa pass stor. Detta ar anledningen till att det racker
med att na medelniva pa denna byggsten. Skillnaden i anvandning av telefonen beror nastan
helt pa alder och sysselsattning. Det svara med denna byggstenen ur ett branschperspektiv ar
hur den specifika kundgruppen pa marknaden nas, d.v.s. att definiera de mest [6nsamma
marknadskanalerna. Da t.ex. konkurrensen bland de mindre komplementproduktstillverkarna
ar pataglig ar fragan om det &r bast att ga sin egen vag till marknaden eller om man bor ga
samma vag som de flesta konkurrenter. Abonnemang och telefoner séljs via flera kanaler, sa val
fysiska som pa néatet. Applikationer séljs daremot nastan enbart via natbutiker sasom App
Store. Dar finns alla aktorer samlade for kunden, men det innebar dven en stor enkelhet med
betalningen. Kostnadsmassigt ar App Store lika dyrt som att t.ex. ta betalt via anvandarens
mobilrdkning, som Call40 gor idag. Ca 30% av intdkterna gar till App Store eller till operatérerna
i fallet Call40. Problemet ar bara att det kravs extra marknadsforing om applikationen inte syns i
App Store. Dessutom finns en risk att snabbt forsvinna i vimlet av tiotusentals konkurrenter om
foretaget bara finns pa App Store.

Organisation - Medelniva

| de flesta foretag som har en nagorlunda utvecklad organisationsstruktur finns funktioner som
ekonomi, marknadsféring och produktion, etc. Organisationen hos ett telekomforetag skiljer sig
i dessa fall inte mycket fran organisationen hos ett foretag i nagon annan bransch. Darfor anser
vi att organisationen ar lika viktigt som Klofsten betonat att den ar, d.v.s. att den uppnar minst
medelniva som byggsten i affarsplattformen.

Daremot beskriver branschanalysen (4.2.6) att ett foretag som blivit ett tillvaxtforetag tre ar

efter sin uppstart ar mer bendgna att ta Ian, ta in nya deldgare och ta ansvar for fler anstallda

an foretag som inte blivit tillvaxtforetag under samma tid. Denna statistik kan tolkas som att
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bendgenheten att fordndra sin organisationsstruktur och vaga lagga 6ver ansvar pa andra i
manga lagen kan vara ldnsamt. Denna teori bor vidare inte minst galla i dynamiska branscher
sasom telekombranschen dar forandringar sker snabbt och ofta.

Kompetens - H6g nivd

Den mest avancerade tekniska kompetensen inom telekombranschen férnyas och forbattras
kontinuerligt. Darfor ar det inte alltid 1att att folja med som litet féretag med knappa resurser.
Inte forran i ar (2010) har universiteten borjat med kurser inom programmering direkt anpassad
till att utveckla applikationer. Staten har i manga ar stéttat de mindre aktorerna i branschen
med kompetensutveckling i form av forskning- och utvecklingsbidrag. Kompetensen som kravs i
manga telekomforetag ar inte sarskilt konkret, mycket p.g.a. den tekniskt dynamiska
omgivningen som paverkar bolagen i branschen. Enligt Svenskt Naringsliv (4.2.6) ér anledningen
till expansionshinder i IT- och telekombranschen just att ratt kompetens eller yrkeserfarenhet
inte dr latt att finna. Med kompetensbristen i branschen i atanke blir konkurrenskraften
patagligt starkare med ratt kompetens i foretaget. Darfor ses kompetens som en central
grundsten for telekombranschen och hog niva bor darfor uppnas for att uppna en
affarsplattform.

Drivkraft - H6g niva

Den drivkraft som finns bland de verksamma i ett foretag ar nagonting som ar relativt
branschoberoende. Méjligen behévs det mer drivinom de branscher som ar utsatta for hard
konkurrens, men generellt géller att alla entreprendrer i grund och botten maste arbeta hart for
att salja sin produkt eller tjdnst i syfte att tjana pengar. Ju mer engamang och drivkraft hos
foretagen, desto battre gar det generellt. Att ha en hog niva av drivkraft redan fran starten av
foretaget ar, liksom Klofsten pastar, nagonting basalt. Detta galler dven foretag i
telekombranschen, dar utvecklingstakten ar hog, och inte minst féretag som 6nskar att bli ett
tillvaxtforetag.

Kundrelationer - Medelniva

Att ha en bra relation med sina kunder ar givetvis nagot mycket fordelaktigt och nagot alla
foretag bor efterstrava. Ju fler och battre kundrelationer som finns, desto mer omsatter
vanligtvis verksamheten. Féretagens gemensamma mal &r att kunderna blir aterkommande och
inte gar till konkurrenten. Darfor maste relationen mellan foretaget och dess malgrupp vardas.
Behovet av att varda sina kunder ar dock mest patagligt for de stora aktérerna i
telekombranschen. Exempelvis kan sma foretag som bygger applikationer till mobiltelefoner
salja sin applikation i t.ex. App Store. Foretaget 6verlater da marknadsforingen till den storre

aktoren Apple och deras marknadsforingsinsatser. Vidare maste t.ex. natoperatorer sasom
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Telia, Tele2, Telenor och Tre aktivt marknadsfora sig for att sta sig i konkurrensen och bibehalla
sina kunder. Ett mindre foretag som daremot utvecklar komplementprodukter till de
abonnemang och tjanster som natoperatorerna erbjuder kan i detta fall istallet utnyttja s.k.
spin-off-effekter fran natoperatorernas marknadsforing. De storre aktorerna i
telekombranschen kommer alltsa se till att intresset for mobiltelefoni halls vid liv och att
branschen standigt ar aktuell, vilket saledes gynnar samtliga aktorer i branschen. Darfér maste
de storre aktdrerna i branschen na en hog niva pa denna grundsten, medan det racker med
medelniva for de mindre aktoérerna.

Ovriga Relationer - Medelnivd

Analysen av branschen visar pa att det finns bade manga verksamma intressenter och aktorer
inom telekom. Som liten aktor i branschen kan det darfor vara svart att sla sig fram och synas.
Att bygga ett natverk med kontakter som kan hjalpa till med kompetens, kapital,
marknadsforing eller andra resurser som eventuellt fattas i verksamheten kan hjalpa till att
synas i en hart kurrensutsatt bransch och skulle kunna vara nyckeln till framgang. Dock ar 6vriga
relationer inte nddvandigtvis avgdrande for foretagets framtid, varfér grundstenen stannar pa
medelniva.
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5. Fallstudie av Call40 AB utifran Klofstens Affiarsplattform

Fallstudien nedan ar uppbyggd kring Klofstens atta byggstenar. Utifran dessa byggstenar har en
nulagesanalys av foretaget Call40 AB genomforts.

Idé

Den idé som ledde till bildandet av foretaget Call40 AB borjade ta form nastan ett ar innan den
formella uppstarten av foretaget. Handelseférloppet innan bildandet av bolaget var alltsa
relativt Iangt och idén hann finslipas och planeras tills dess att Call40 bildades som féretag. Idén
gar ut pa att presentera vilken operator varje kontakt har i anvandarens telefonbok i
mobiltelefonen. Pa detta satt kan de som har ett abonnemang eller kontantkort som dar de
ringer gratis till andra med samma operatér veta vilka kontakter i sin telefonbok som de ringer
gratis till. Foretagarna ville darmed kartldgga prisbilden for anvandare av sa kallade
kompisabonnemang. Fran borjan fanns alltsa en klar bild 6ver vilken verksamhet som skulle
bedrivas. Vidare hade marknaden skannats av efter eventuella konkurrenter, men inga sadana
hade funnits och idén skulle kunna klassas som unik. Dessutom kdnde grundarna ett upplevt
behov av tjansten fran anvandare av kompisabonnemangen.

Vidare fanns ocksa en del tankar kring hur foretaget skulle kunna vidareutveckla tjansten med
andra idéer, t.ex. till en back up-tjanst for mobiltelefoner. Daremot har inte nagra andra idéer
inom samma eller andra omraden vidareutvecklats och Call40 AB har fortfarande endast en idé
som de arbetar med och fokuserar pa. Foretagarna har dock utvecklat idéer kring hur tjansten
ska distribueras och hur foretaget ska na ut till sin kundgrupp. De har da funderat 6ver
eventuella samarbeten med telefonoperatorer eller telefonabonnemangsforsaljare och butiker,
men beslutat att initialt vanda sig direkt till kund for forséljning av tjansten.

Foretagarna hade alltsa redan fran borjan en klar uppfattning dver vad foretaget skulle grunda
sin verksamhet pa. Likasa fanns en forstaelse for det unika i den tjanst de hade uppfunnit och
tagit fram. Ett forsta steg mot en affarsidé hade tagits och initialt befann sig féretaget pa en
mellanniva vad det géller denna grundsten. Under det forsta halvaret har foretaget skapat sig
Okad forstaelse for vilka som ingar i dess kundgrupp. Vidare har féretaget fatt en tydligare bild
av kundens behov och hur man ocksa ska tillfredsstélla behovet. Darmed har grundstenen
uppnatt en hog niva.

Produkt

Det tog inte manga veckor for grundarna att hitta en programmerare som, med syfte att pavisa
att idén var genomfoérbar, tog fram en forsta prototyp av programvaran. Samma
programmerare valde dock darefter att inte ta sig an projektet. Det drojde darfor ytterligare ett
drygt halvar efter det att idén tagit form att hitta en programmerare som kunde ga in som
deldgare i foretaget och vidareutveckla den prototyp som redan fanns skapad. Nar féretaget val
bildades fanns en nast intill fardig programvara, baserad pa programspraket Java ME, som
borjade att testas och forbattras. Darefter tog det ytterligare cirka fem manader for foretaget
att fa fardigt programvaran for forsaljning. Da det inte finns ndgon utvecklad standard for
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mobiltelefoner var kompatibiliteten till olika telefoner begrdnsad och programvaran fungerade
bara pa de flesta mobiltelefoner med Java ME-stdd. Det ledde till att foretaget undersokte
mojligheten att implementera den utvecklade programvaran med synkroniseringsstandarden
SyncML for att fa kompatibilitet till fler mobiltelefoner. For att lyckas med det konstaterades att
foretaget behovde hjalp utifran, antingen genom att koden skulle képas in, eller genom att
samarbete med ett foretag som besitter kompetensen skulle inledas. | dagslaget ser det ut som
att koden for implementering med SyncML kommer att kdpas in och vidareutvecklas samtidigt
som foretaget lanserar den utvecklade Java ME-versionen.

Strax efter det att idén formats var alltsa en prototyp av programvaran framtagen och Iag niva
pa grundstenen var uppnadd. Nar bolaget sen grundades fanns en forsta valutvecklad version
av programvaran, vilken borjade testas pa tankbara anvandare. Grundstenen tog sig da upp till
en mellanniva. Atta manader senare fanns en fardig och mer genomarbetad programvara och
foretagarna hade fatt relativt god kdnnedom kring vilka telefoner som var kompatibla med
programvaran. ldag ar en betaversion av tjansten nyligen lanserad for att testa hur den kommer
att tas emot av marknaden. Grundstenen ligger darfor fortfarande kvar pa mellannivan.

Marknad

Tva av grundarna av foretaget gjorde tidigt efter att idén uppfunnits en marknadsfoéringsplan
inom en marknadsforingskurs pa sin utbildning. Potentiella kunder identifierades, konkurrenter
och hot kartlades och marknaden undersoktes. Nagra praktiska marknadsundersékningar
genomférdes dock inte och mycket av innehallet i marknadsplanen grundades till viss del av
spekulationer. Foretagarna fastslog att malgruppen bestod av yngre manniskor som innehar
kompisabonnemang och betalar sina telefonrakningar sjalva. Med hjalp av statistik fran Post
och Telestyrelsen uppskattades att det bér finnas omkring tva miljoner kompisabonnemang i
Sverige. Vidare kartlades att det finns kompisabonnemangen i ytterligare ett tiotal lander i
Europa.

Foretagarna har identifierat marknaden, som bestar av alla anvandare som har
kompisabonnemangen i Sverige och i andra ldander dar abonnemangen férekommer. Dessutom
har de hittat en kundkategori som de tror kommer att vara mest I6nsam, yngre manniskor som
sjdlva star for sina mobiltelefonrakningar. Denna nisch av kundkategori tros kunna bli den mest
lonsamma. Samtidigt ar de 6vriga kundkategorierna svara att definiera. Grundstenen ligger
darfor kvar pa mellanniva, men har goda forutsattningar for att ta sig till en hog niva.

Organisation

Det var tva av de tre grundarna som i ett forsta skede formade idén. Darefter fastslog de tva att
de sjalva saknade den tekniska kompetens som behdvdes for att kunna genomfora affarsidén
och beslutade darfor att ta in en tredje deldgare med programmeringskunskaper. Vid bildandet
bestod foretaget alltsa av de tre lika stora deldgare, samtliga med bakgrund som blivande
civilingenjorer.
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Fran borjan fanns inte nagon fungerande organisation. Strukturen var helt informell och byggde
i grund och botten pa vanskap och gott samarbete mellan féretagarna. Grundstenen befann sig
pa en lag niva. Med tiden fick de tva grundarna med mer ekonomisk bakgrund ta hand om
ekonomi, marknadsforing och det administrativa medan den tredje fick sta fér den tekniska
utvecklingen. Strukturen ar i dagslaget fortfarande relativt enkel, flexibel och informell och
nagra tydliga ansvarsomraden finns inte faststillda, men sakta har initiativférmaga och rutiner i
det vardagliga arbetet gjort att funktioner dverlappar varandra mindre och mindre. Féretaget
har @nnu inte involverat nagra externa resurser och saknar dessutom utarbetad struktur fér hur
detta ska ga till, varfor medelniva pa denna grundsten inte ar riktigt uppnadd.

Kompetens

Samtliga tre deldgare studerar tredje lasaret pa sin civilingenjorsutbildning. De tva som formade
idén studerar Industriell ekonomi och har med sig grundlaggande kunskaper gallande ekonomi,
marknadsforing, finansiering, organisation och teknik. Det mesta av dessa ar kunskaper som ar
av mer teoretisk karaktar. Den tredje deldgaren studerar Infoteknik och har en djupare kunskap
inom programmering. Han har sedan tidigare en enskild firma i vilken han har praktiserat sina
kunskaper genom att arbeta som programmeringskonsult. Daremot har han aldrig tidigare
programmerat i Java ME, det programmeringssprak som programvaran i dagsldget ar baserad
pa. Nagon tidigare erfarenhet av SyncML, den synkroniseringsstandard som programvaran pa
sikt ar tankt att implementeras med, finns inte heller. Han har dock en god férmaga att satta sig
in i nya utmaningar och omraden han inte beharskar. Det ar sdledes snarare tiden som
begransar hans kunnande.

De andra tva deldgarna har ingen tidigare erfarenhet av att driva foretag och innehar, som ovan
namnts, endast teoretiska kunskaper i amnet. Verksamheten har dock sitt kontor i en
foretagsinkubator for unga entreprendrer som drivs av Lunds Universitet. | inkubatorn sitter
ytterligare sjutton foretag som befinner sig i liknande uppstartsprocesser. Foretagen kan pa satt
hjalpa och stétta varandra nar det behdvs genom att utbyta erfarenhet och kompetens.
Inkubatorn och dess ansvariga har vidare mycket bra kontakter ut till personer och féretag i
naringslivet. Pa sa satt har foretagarna ocksa tillgang till ett vardefullt natverk och indirekt
kompetens som de inte sjdlva besitter.

Grundarna hade alltsa vid uppstarten en mycket begrdansad erfarenhet av foretagande och
grundstenen befann sig initialt pa en lag niva. Bolaget hade tillracklig kompetens inom
programmering for att lyckas med att ta fram en forsta version av programvaran. Som namnts
tidigare i produktavsnittet sa tog det dock ungefar ett halvar att finna ratt programmerare.
Dessfoérinnan hade de tva deldagarna som formade idén varit runt och pratat med cirka femton
olika programmerare och foretag for att hitta just ratt kompetens. Samtidigt hade mer teoretisk
erfarenhet kring de andra arbetsomradena ansamlats. Dessa behdvde praktiseras och tillampas
for att bygga upp den kompetens kring hur foretaget ska drivas.

Ett halvar efter bildandet har foretaget i stort sett natt upp till en erforderlig kompetens vad
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det galler affarsmassigt och tekniskt kunnande. Grundstenen har darmed utvecklats till en
mellanniva.

Drivkraft

For de tva deldgarna som studerar Industriell ekonomi fanns det fran borjan en vilja att fa
tillampa sitt teoretiska kunnande genom att starta och driva ett foretag. Fér den tredje
deldgaren fanns en vilja att praktisera sitt kunnande inom programmering och darigenom ocksa
battra pa sin erfarenhetsportfolj. Sjalvklart fanns det ocksa ett uttalat mal om att lyckas bygga
upp en verksamhet som genererade intdkter, men den storsta drivkraften som lag bakom
bildandet var dock viljan att foérverkliga sjalva affarsidén samt att lyckas med att bygga upp en
mobiltjanst som det fanns en upplevd efterfragan av.

Aven om grundarna var for sig hade olika personligheter och egenskaper fanns det alltsa fran
bdrjan en stark drivkraft och ett stort engagemang fér verksamheten. De ville starta och driva
sitt eget foretag. Samtidigt fanns en drivkraft fran samtliga foretagare att parallellt med
foretaget ocksa klara av studierna, vilket har gjort att foretaget inte alltid kommit i forsta hand.
Kombinationen mellan studier och arbete har dock gjort att foretagarna har fatt jobba extra
hart for att forverkliga affarsidén.

Sedan foretagets start har drivkraften bl.a. resulterat i att en produkt har tagits fram, foretaget
har flyttat in i en féretagsinkubator och att det snart dven finns betalande kunder. Utvecklingen
av programvaran har vidare tagit langre tid an férvantat och motivationen hos féretagarna har
darfor gatt upp och ner med tiden. En forklaring till detta kan vara att féretagarna ar
lokaliserade i olika stader, vilket har medfort att drivkraften ibland har hammats. Det har dock
alltid funnits minst en person med ett pafallande engagemang och en stark drivkraft att bygga
upp foretaget och utveckla affarsidén.

Foretagets dgandeform har dven varit en viktig faktor till hur deldgarna paverkats till ett
engagemang att fa foretaget pa fotter snabbt. Kinnedomen om att eventuella vinster enbart
gar till de tre grundarna ar lockande.

Sammanfattningsvis har det alltsa funnits ett genomgaende engagemang for Call40 AB och
drivkraften har varit stark. Grundstenen befann sig redan fran borjan pa en hég niva och ligger
fortfarande kvar pa denna niva.

Kundrelationer

Eftersom Call40 nyss lanserat en betaversion av mobiltjansten pa marknaden har Call40 precis
boérjat fa anvandare av sin tjanst. Dessa kunder har bjudits in att gratis testa och utvardera
tjansten och féretaget har darmed precis borjat bygga upp sina kundrelationer. Dessférinnan
har foretagarna i mojligaste man, utan att avsloja for mycket av affarsidén, forsokt halla kontakt
med potentiella kunder for att forhora sig om att det finns en efterfragan av tjansten.
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Call40 har annu inte fatt igang forsaljningen och det finns inte nagra etablerade kundrelationer.
Foretaget har pa sikt for avsikt att starta samarbeten med aktorer pa telekommarknaden som
redan har bra kundrelationer, sasom butiker som séljer mobiltelefonabonnemang,
operatdrerna samt natbutiker som séljer applikationer, alltsa kundrelationer som Call40 inte
har idag. Grundstenen befinner sig darfor fortfarande pa lag niva pa vag till mellanniva.

Ovriga relationer

I samband med att affarsidén tog form borjade dven relationen med SNPAC (Swedish Number
Portability Administrative Center) att byggas upp. SNPAC ar leverantor av den
operatérsinformation som Call40 distribuerar via sin mobiltjanst. Idag ar kontakten med SNPAC
god och det finns en etablerad relation mellan de bada aktérerna.

Det finns inga lan knutna till foretaget av nagot slag. All investering i bolaget har gjorts av
deldgarna sjalva, men i nuldget finns en plan pa att soka bidrag i form av ett férstudiemedel
fran Almi for att kunna utveckla SyncML. Kontakten med Venture Lab, som genom Lunds
Universitet driver den inkubator som Call40 AB sitter i, far anses vara mycket god. Harigenom
far foretaget tillgang till ett natverk av personer, organisationer och foretag som innefattar det
mesta av kunnande och kompetens. Varje torsdag halls ett veckomote i inkubatorn som alla
foretagen maste delta i samt varje manad halls ett uppféljningsmote med Venture Labs
verksamhetsledare och varje foretag. Dessa moten generar bl.a. bra tips om kontakter och
annat som de olika foretagen soker for tillfdllet. Med anledning av detta natverk av 6vriga
relationer via Venture Lab har denna grundsten uppnatt medelniva hos Call40.

37



6. Gapanalys och vigledning

Nedan féljer en gap-analys mellan den fallstudie (avsnitt 5) och branschanalys (avsnitt 4) som
redan behandlats i uppsatsen. Syftet ar att utreda vilka prestationer som behdver goras, bade
strategiskt och operationellt, i ett foretag likt Call40 AB. Gapanalysen innehaller dven en
vagledning i hur dessa foretag ska lyckas ta sig igenom infancy-fasen i Adizes livscykelmodell i
telekombranschen, etablera en affarsplattform och samtidigt bli ett tillvaxtféretag. Liksom
fallstudien ar Gap-analysen uppbyggd pa Klofstens atta byggstenar. Darmed kommer
vagledningen att presentera vilka insatser som bor fokuseras pa inom varje byggsten for att
lyckas na malen.

Idé

Fallstudien redogor for att Call40 redan har lyckats med att nd en hog niva pa denna grundsten
och darmed ocksa den niva som branschen kraver. Generellt for att ett foretag likt Call40 ska
hdanga med i en bransch som i dagslaget utvecklas i en rasande takt galler det att foretaget har
en férmaga att snabbt forma idén till hég niva. Kunder, behov och en detaljerad beskrivning av
affarsidén maste definieras och konkretiseras sa att foretagarna sjalva far en klar och tydlig
uppfattning om vad verksamheten ska kretsa kring. Da nya idéer dagligen blir verklighet i
branschen kan en affarsidé som i dagslaget ar bade relevant och intressant snabbt bli irrelevant
och gammal i denna dynamiska bransch. Darfor bor den unika idén relativt snabbt utformas till
produkt for att komma ut till marknaden.

For att pa sikt bygga ett I[onsamt och stabilt tillvaxtforetag kan det vidare vara relevant for
foretaget att ha flera idéer under utveckling, eller atminstone i atanke, sa att foretaget inte star
och faller med en idé.

Produkt

Som beskrivits i fallstudien har Call40 precis lanserat sin forsta version av programvaran och
natt en medelniva pa grundstenen. Kompabiliteten fungerar i dagslaget inte idealt och flera av
de nya mobiltelefonerna som idag tillverkas har inte Java ME stod. Mobilapplikationer som
baseras pa Java ME tenderar darfor att fasas ut. Samtidigt beskriver branschanalysen att
tekniken utvecklas konstant och att tillflddet av nya tjanster och produkter pa marknaden ar
storre dn nagonsin, vilket har medfort att utbudet 6kat och kunderna har blivit mer krasna.

Det ar saledes viktigt att produkten relativt snabbt kommer ut pa marknaden till kunden, for att
intresset for tjansten ska kunna kartlaggas (las 4.2.5). Tekniken behover alltsa i detta skede inte
fungera optimalt. Nar sedan efterfragan ar faststalld galler vidare for foretag liknande Call40 att
forbattra tekniken, men ocksa att bade vara snabb och flexibel i sin fortsatta
produktframtagning for att ha en god formaga att félja med de stora aktérerna i deras
teknikutveckling. Telefontillverkare maste t.ex. ha resurser till att agera relativt snabbt nar ett

38



nytt telefonnat utvecklas och introduceras, eller nar nya mojligheter till integrerade produkter i
mobiltelefoner gors maojliga. P4 samma satt bor foretag som befinner sig nederst i pyramiden
(se figur 10) ha mojlighet att utveckla nya komplementprodukter nar det lanseras nya modeller
av mobiltelefontillverkarna. Tar det for lang tid att vidareutveckla produkten finns det risk att
tekniken hinner bli gammal eller att nagon konkurrent hinner fére och tar marknadsandelar.

Med orsak av ovan forda resonemang bor nu Call40 jobba vidare med sin produktutveckling och
sa snart som mojligt implementera programvaran med SyncML. Nar kompabiliteten forbattras
far foretaget fler kunder, vilket i sin tur férhoppningsvis kommer att féra upp denna grundsten
pa den niva som krdvs, d.v.s. hog niva.

Marknad

Som namnts tidigare forstod foretagarna i Call40 relativt snabbt och enkelt vilken som var
produktens marknad och grundsten nadde tidigt upp till medelniva. De fick ocksa en ganska klar
bild 6ver vilken malgrupp de skulle nischa sig mot. Det ndamndes vidare att svarigheten istallet
ligger i hur foretaget nar ut till sina kunder. For att skapa bra férutsattningar for att som
nyuppstartad aktor i telekombranschen na ut till sin malgrupp bor fler marknadskanaler an bara
en anvandas. | gemensamma kanaler sdsom App Store bor t.ex. applikationer synas for
tillganglighetens skull. Dar behdver dock inte malgruppen definieras mer an att applikationen
kategoriseras under App Stores egna rubriker. Ovrig marknadsféring boér ocksa ske i form av
t.ex. billigare varianter som PR och viral marknadsféring. Om féretagen anvander sig av reklam
eller direktmarknadsféring bor malgruppen vara noga utvald for att bli sa [l6nsam mojligt.
Viktigt ar aven for denna grundsten att vara konkurrenskraftig genom att snabbt komma ut till
marknaden. Om den marknadsféring som for stunden fors inte racker till, samtidigt som de
resurser som kravs for tyngre marknadsforing saknas, kan ett alternativ vara att starta ett
samarbete med PR- eller marknadsfoéringsbyraer. Da t.ex. i utbyte mot framtida intakter eller
deldgarskap.

Organisation

Call40 har dnnu inte nagon tydlig ansvarsfordelning inom foretaget. Det ar an sa lange endast
den tekniska funktionen i féretaget som har sin fastslagna ansvarstagare, medan de ovriga
funktionerna nast intill slumpartat delas upp mellan féretagarna. Vidare har féretaget annu inte
tagit vare sig externa resurser eller kapital och har inte heller nagon plan for hur det ska ga till.
Grundstenen ligger darfor kvar pa en lag niva. Samtidigt indikerar branschanalysen att
grundstenen minst bér nd en medelniva och att det dessutom kan vara Ionsamt for ett foretag
att skapa en organisation som gor det majligt att ta hjdlp av externa resurser.

For att na den niva som kravs bor foretaget gora en tydlig arbetsfordelning inom foretaget och
ansvaret for samtliga funktioner i foretaget bor likasa fordelas. Det vore ocksa en styrka om
foretaget lyckas med att skapa en miljo dar det ar latt fér de olika avdelningarna inom féretaget
att samarbeta, samtidigt som funktioner inte 6verlappar varandra. For att darefter lyckas med
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att utvecklas till ett tillvaxtforetag blir det an mer viktigt att Call40 och liknande skapar bra
forutsattningar i sin organisation for att involvera externa resurser. Organisationsstrukturen bor
darfoér vara mottaglig och 6ppen for forandring, men samtidigt dynamisk och flexibel for att
foretaget ska kunna folja med i branschens snabba utveckling.

Kompetens

For att Call40 ska ta sig fran medelniva till hog niva fér denna grundsten maste det bl.a. finnas
utrymme for att den tekniska kompetensen utvecklas i takt med den tekniska utvecklingen i
branschen. D kompetensen tidigare inte undervisats pa universitet och hogskolor ar manga av
de tekniskt kunniga idag sjalvlarda, vilket aven géller Call40. Det bor alltsa réknas in i planering
att det finns tid for ytterligare sjalvinlarningar infor olika projekt som bedrivs. Alternativt kan
foretaget ta in hjalp utifran, men i fallstudien beskrevs hur svart det kan vara att finna ratt
kompetens i branschen.

Infor framtiden som tillvaxtforetag ar det ytterst viktigt att ratt kompetens finns da
expansionen av foretaget annars hindras. Om kompetensen &r svar att finna ar det viktigt att
grundstenen ovriga relationer istéllet ar utvecklad sa kontakter till ratt kompetens kan knytas.
Foretagen bor da ha i atanke att universiteten ordnar fler och fler kurser inom telekom, varfor
det kan bli hogst relevant att soka den kompetens som behovs bland studenter pa
universiteten.

Drivkraft

Drivkraften inom Call40 har sedan foretagets uppstart legat pa en hog niva. Darfor finns inget
gap som denna grundsten kan fylla igen idag. Ddaremot finns fortfarande risken att drivkraften
avtar. Darfor bor foretag forebygga att nagot sadant sker. Nagot som smatt har hammat
drivkraften inom Call40 ar det faktum att foretagarna bor och arbetar i tva olika stader.
Personliga motet mellan de som driver foretaget kan vara nodvandigt for att 6ka kreativiteten
och arbetslusten inom organisationen. Om alla hade suttit pa samma kontor och haft samma
arbetstider hade kommunikationen och ddarmed effektiviteten i féretaget troligtvis varit mycket
béattre. Ett bra och ndra team som kan styrka varandra vid problemsituationer dr nodvandigt i
alla foretag, speciellt i telekombranschen dar utvecklingstakten ar hog. Utan drivkraft i
branschen ar det svart att vara snabb och félja med bland féréandringar som sker.

Agandeformen i féretaget ar ocksa central for drivkraften bland de som driver féretaget. Darfor
bor bolaget fortfarande dgas av de tre grundarna for att locka till framtida vinster och fortsatt
drivkraft inom bolaget. Hade deldgarna dven slutat studera och istdllet dgnat 100 % av sin tid at
foretaget hade drivkraften givetvis 6kat. Detta dr dock nagot som for tillfallet inte ar aktuellt
och samtidigt bor det kommenteras att grundstenen kompetens maojligen hade stannat i
utveckling om detta hade skett.
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Kundrelationer

Call40 har idag inga betalande kunder och bara ett fatal testare av programvaran. Grundstenen
ligger alltsa kvar pa en Iag niva, men bor relativt omgaende ta sig till medelniva, den niva som
branschen kraver. Foretaget bor darfor marknadsfora sig och pa olika satt na ut till potentiella
kunder. Da foretag i samma situation som Call40 vanligtvis inte besitter en storre mangd kapital,
kan mindre kostsamma marknadsféringskanaler, sasom social media, anvandas. Att synas pa
Facebook, Twitter, och i andra forum och bloggar kan ge en enorm s.k. snébollseffekt som
dessutom &r kostnadsfri. Vidare ar denna kanal ett utmarkt verktyg for att bibehalla en

relation med sina kunder. Information kan latt spridas till bade befintliga och potentiella kunder
och pa sa satt fungera i servicesyfte. Samtidigt ar konkurrensen om manniskors
uppmarksamhet enormt hard pa internet, vilket kan gora det svart for foretag att
overhuvudtaget synas i denna kanal.

For foretag med nya innovativa affarsidéer finns ofta goda majligheter till att journalister vill
skriva om foretaget. Innovativa foretag som Call40 bor darfér ordentligt utreda vilka
maoijligheter till kostnadsfri PR som finns, som att t.ex. figurera i media.

Som namnts ovan ar marknadsféring ofta kostsam. | branschanalysen namns vidare att
natoperatorerna lagger stora summor pengar pa marknadsforingsinsatser mot slutkund, vilket
gor att mindre foretag kan utnyttja spin-off-effekter fran dessa. De stora aktorerna ser alltsa till
att intresset for mobiltelefoni och dess komplementprodukter halls vid liv, vilket medfor att
sma foretag som Call40 kan fa salt sina produkter och tjanster utan att marknadsféra namnvart.
Mindre foretag i branschen kan alltsa utnyttja den marknadsféring och de kundrelationer som
de stora aktoérerna har skapat, och behéver saledes inte syssla med lika omfattande
marknadsforing som de stora aktorerna. De sma foretagen har istéllet ofta mer att vinna pa att
samarbeta med mellanhdnder och andra kanaler ut mot kund istallet for att sjdlva na kunden
med direkt marknadsforing. Det kan alltsa saledes vara mer gynnsamt att varda foretagets
ovriga relationer an kundrelationerna i sig.

For att vidare skapa en bra relation med kunderna galler det att lyssna pa vad kunderna faktiskt
efterfragar. Det ar en fordel om tekniken fungerar tillfredsstéllande sa att inte kunderna blir
besvikna. Darfor bor tekniskt krangel och komplikationer vara atgardat innan den fullstandiga
versionen av programvaran lanseras. Dessutom bor foretagets service och kundsupport fungera
smidigt och enkelt sa att kunderna ar ndjda. En fungerande teknik och service forbattrar
forutsattningarna avsevart for att en eventuell positiv viral marknadsféring hjalper till med att
sprida intresset for tjansten. Det kan ocksa vara tankvart att initialt ge ut ett lockerbjudande till
forstagangskunderna.

Ovriga relationer

| branschanalysen beskrevs hur hart konkurrensutsatt branschen ar samt hur avgérande

tekniken kan vara for att na framgang i branschen. Det kan darfor for foretag liknande Call40

vara problematiskt att sla sig fram i branschen pa egen hand. For att 6verhuvudtaget kunna

Overleva ar det en forutsattning att dessa foretag innehar den kompetens som kravs for att

utveckla produkten. Samtidigt visar figur 12 (avsnitt 4.2.6) hur svart det kan vara for IT- och
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telekomféretag att just hitta ratt kompetens. Call40 lyckades knyta kontakter och skapa manga
viktiga relationer via sin foretagsinkubator med tillhérande natverk och fick pa sa vis direkt
kontakt med naringslivet och foretag inom branschen.

Kompetens ar dock inte de enda faktorer som avgor om foretagen lyckas med att ta fram en
produkt. FOr att ha goda chanser att bli ett tillvaxtforetag bor foretagen aven dels ha tillgang till
den arbetskraft som behovs for att kunna utveckla sina produkter relativt snabbt, men ocksa
tillgang till det kapital som kravs for exempelvis marknadsforing. Saknas kompetens, kunskap
eller andra resurser inom vissa omraden bor alltsa foretag liknande Call40 etablera externa
relationer for att fa in den hjalp som behdvs, t.ex. via organisationer sdsom Mobile Heights (las
avsnitt 4.2.3). De natverk med kontakter och relationer som féretagen innehar kan bli helt
avgorande nar det galler att t.ex. nd ut till kund i ett tidigt skede.

For att fa tillgang till de resurser som kravs bor alltsa samarbeten med andra féretag inledas,
men eventuellt kan dven riskkapitalister involveras i verksamheten. Det kan vidare vara l[ampligt
att ha god relation med banker eller andra organisationer som kan erbjuda lan for att fa ihop
det kapital som behdvs. Figur 11 (avsnitt 4.2.6.1) visar just att féretag som ar mer benagna att
ta in nya delagare eller anstéllda i storre utstrackning lyckas med att ocksa bli ett tillvaxtforetag.

Niva som Call40 har uppnatt idag
Malniva fér branschen
Uppnadd malniva fér branschen

Lag Medel HO

Idé

Produkt

Marknad
Organisation
Kompetens
Drivkraft
Kundrelationer
Ovriga relatioener

Figur 14. Figuren visar vilken niva pa varje grundsten som Call40 har uppnatt idag och vad som &r malniva fér
branschen samt om dessa tva sammanfaller.

6.1 Diskussion av vagledningen med hansyn till Adizes teori
Foregaende avsnitt har resulterat i en vagledning som beskriver hur ett foretag, likt Call40, i

telekombranschen bygger en stabil affarsplattform. Syftet med vagledningen, som ar uppbyggd enligt
Kloftstens affarsplattform, ar att 6verleva och ta sig igenom den s.k. infancyfasen i Adizes
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livscykelmodell. Vagledningen beskriver dven vad som bor goras for att foretag i branschen ska lyckas
med att bli ett tillvaxtforetag. | teoriavsnittet behandlas bl.a. faktorer som Adizes anser skulle kunna
orsaka problem i infancy-fasen och som i slutdndan skulle kunna leda till "Infant mortality". | detta
avsnitt fors darfor en diskussion av vagledningen med hansyn till Adizes teori.

* Grundare och chefer involverar sig fér mycket i
arbetsuppgifter andra skulle kunna utféra.

* Brist pa ledarskap.

* Allt fér mycket av verksamheten styrs av en person utan
delegering.

* Investerare vill se resultat och hetsar grundare och
chefer.

(Adizes, 2004)
Adizes antyder att det finns en stor risk med att ta in externa finansiarer i verksamheten, vilket ar nagot
som gar emot vagledningen i gap-analysen. Adizes menar att om externa finansiarer far tillracklig makt i
bolaget kan de ga emot grundarnas uppfattning om vad féretagets karnverksamhet bor vara och helt
enkelt dndra foretagsinriktning. Drivkraften inom foretaget kommer da med stor sannolikhet att minska.
Problem kan ocksa uppsta da grundare involverar sig fér mycket i arbetsuppgifter som andra skulle
kunna utféra, menar Adizes. Alltsa bor aktsamhet dven tas vid nyrekrytering, som vagledningen pastar
kan vara positivt for att bli ett tillvaxtforetag. Anledningen till att arbetets slutsatser kring dessa @mnen
inte gar ihop med Adizes teorier kan bero pa de unika omstandigheterna i telekombranschen och den
utvecklingstakt som rader dar. Daremot ar Adizes teorier inte att forkasta. En forsiktighet 6ver nya
finansiarer och nyrekrytering bor alltid tas, men utan en radsla for att genomfora férandringarna.

Adizes antyder ocksa att en alltfor utdragen infancy-period kan fa finansiarer att tappa tron pa
foretaget. Detta gar dven i takt med Klofstens teorier om att affarsplattformen maste upprattas inom de
tre forsta aren av foretagets liv, annars ar det for sent. Likasa antyder vagledningen att foretag i
telekombranschen bér ha en formaga att agera snabbt i infancy-fasen da utvecklingstakten ar hog.

* Kunderna far problem med produkten eller tjansten
* Svarigheter med att fardigstalla produkten eller tjansten.

* Férsdk att generera pengar via fdrsaljning som inte ar
relaterade till karnverksamheten.

* Den fdrsta produkten eller tjiansten misslyckas och ersatts
av en annan.

(Adizes, 2004)

Adizes papekar dven fler anledningar till att misslyckas i infancy-fasen som beror pa att nagot gar fel
med framstallandet eller mottagandet av produkten. Antagligen overskattas steget mellan idé och
produkt, vilket gor att produkten inte blir som tankt. | vagledningen forklaras motsatsen, att det viktiga
ar att produkten kommer ut till kunderna sa fort som majligt trots att produktutvecklingen inte ar
fullstandig. Darfor behover Adizes teorier nodvandigtvis inte galla for den snabbt utvecklande
telekombranschen.
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Grundarens engagemang satts pa prov.

Arbetslivet satter press pa familjen och livet
utanfor jobbet.

(Adizes, 2004)
| vagledningen beskrivs vikten i att det finns drivkraft inom bolaget for att inte foretaget ska ga under.
Detta anser dven Adizes, men han menar dven att detta skulle kunna paverka livet utanfor arbetet. Dock
maste papekas att drivkraften hos en entreprendr inte nodvandigtvis behover paverka livet utanfor
arbetslivet, utan snarare tvartom. Finns det drivkraft hos en person, finns den ofta 6verallt och nar som
helst. Snarare handlar Adizes pastaende om arbetstiden som laggs ner pa foretaget. | den fragan galler
det alltid att hitta en bra balans i livet.

* Negativt kassaflode.
* Foretaget innehar for mycket eller for lite kapital.

(Adizes, 2004)

Att ha starka 6vriga relationer och att vaga ta in externt kapital ar nagot som beskrivs som centralt i
vagledningen. Om det inte finns anser dven Adizes att verksamheten kan falla. Att ddremot ha for
mycket kapital i bolaget ser Adizes som en risk ocksa. Detta har vi i var analys inte hittat beldgg for
nagon annanstans och véljer att avsta fran att kommentera detta.

* Beslut fattas for snabbt och detaljer missas.
* Grundare och andra gor misstag.

(Adizes, 2004)

| vagledningen beskrivs att en verksamhet i telekombranschen ofta maste kunna agera snabbt for att
kunna félja med i utvecklingstakten. Adizes menar daremot att snabbhet gor att detaljer kan missas och
gor man misstag sa ar risken for "infant mortality" storre. Detta &r sjédlvklart sant, men enligt
vagledningen i denna uppsats ar en snabbheten en av de viktigaste egenskaperna hos ett foretag i
telekombranschen. Finns inte snabbheten tros risken for "infant mortality" vara stérre an om detaljer
missas som pafdljd av snabbheten.

Fa forfaranden, regler, principer eller system.

(Adizes, 2004)

Att ha fa forfaranden, regler, principer eller system skulle kunna liknas vid att ha en ickestrukturerad
organisation. | viagledningen papekas ocksa att organisationen ar relativt viktig for 6verlevandet i
telekombranschen, men inte lika viktigt som Klofsten papekar att den bor vara. Organisationen ar inget
som bor laggas at sidan, men mest fokus bor inte dgnas at den i alla branscher.
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Adizes menar dven att verksamheten i Infancy-fasen boér vara helt centralstyrd. Ett starkt och rattvist
ledarskap bor finnas och alla beslut bor ga via grundaren. Det ar denne som vet mest om produkten,
kunder och marknaden. Detta ar nagonting som vi i arbetet inte har behandlat da fallstudien visar pa att
de tre grundarna ar de som fortfarande driver bolaget och ddrmed tas alla beslut redan av grundarna.
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7.Resultat

| foljande avsnitt fors en diskussion kring arbetet och den vagledning som tagits fram. En 6vergripande
rekommendation kring hur ett foretag likt Call40 b6r agera ges utifran de resultat som under arbetets
gang har erhallits. Vidare ges reflektioner kring arbetets validitet, tillforlitlighet samt generaliserbarhet.
Avslutningsvis behandlas huruvida syftet med arbetet dr uppnatt.

7.1 Slutsatser och rekommendationer

Adizes teorier om vad som kan skapa problem for foretag i infancyfasen ar viktigt for foretag att ha i
atanke, men det har ovan visats sig att det inte dr nagot som paverkar den utarbetade vagledningen
markant. Som beskrivits i teoriavsnittet fokuserar Klofstens bok Affarsplattformen primért pa hur ett
foretag ska gora for att ta sig forbi troskelnivan att bilda en affarsplattform. Pa sa satt nar de stabilitet
och skapar bra forutsattningar infor framtiden. Boken vander sig till alla nystartade foretag oberoende
bransch och skulle kunna liknas vid en generell vagledning, som sakerligen ar till nytta for dessa foretag.
Naringslivets olika branscher skiljer sig dock avsevart fran varandra. Som beskrivits i branschanalysen
och aterkommande genom hela gapanalysen &r telekombranschen en dynamisk bransch dar
utvecklingstakten ar mycket hog. Intresset for branschen ar stor, bade fran den privata och den
offentliga sektorn, och allt fler aktorer ger sig in i branschen vilket medfor att konkurrensen hardnar.
Samtidigt forbattrar detta i sin tur utbudet av produkter.

Gapanalysen visar pa att telekombranschens affarsplattform och vilka nivaer varje grundsten bor n3,
skiljer sig fran Klofstens generella modell. Vissa grundstenar far 6kad betydelse och anses viktigare dn
andra, medan vissa laggs minskad vikt vid (se figur 15). Malnivan for grundstenarna produkt,
organisation, drivkraft, och 6vriga relationer ar oférandrade, idé och kompetens lyfts till en hog malniva
samtidigt som marknad och kundrelationer tagits ner en niva. Som Klofsten antyder ar det dock
fortfarande lika viktigt att alla grundstenar nar upp till den niva som kravs for varje sten. Dock bor
foretag som verkar i telekombranschen alltsa gora vissa annorlunda prioriteringar.

M3lniva for telekombranschen
Generell malniva enligt Kloftsen

R M3lniva for telkombranschen och mélniva enligt Klofsten

Lag

Idé

Produkt

Marknad
Organisation
Kompetens
Drivkraft
Kundrelationer
Ovriga relatioener

Figur 15. Figuren visar likheter och skillnader 6ver vilken malniva som kravs fér varje grundsten, enligt den
vagledning som tagits fram i arbetet och Klofstens affarsplattform.
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Tanken med affarsplattformen ar att féretaget ska vara konkurrenskraftigt i telekombranschen och
skapa vinster saval nu som i framtiden. For att lyckas med det maste foretagen vara strukturerade och
tanka langsiktigt. Da telekombranschen dr dynamisk och genomsyras av en snabb utvecklingstakt ses
snabbhet och flexibilitet som branschens "critical success factors" (CSF). Det &r en forutsattning att
foretagen har en férmaga att vara flexibla och snabbt handlande. En komplett affarsplattform ser till att
foretaget just ar flexibelt och snabbt handlande och darmed ocksa ett stabilt féretag. Det ar darfér av
storsta vikt att aktivt jobba med att bygga upp affarsplattformen, dels for att 6verleva i branschen, men
ocksa for att skapa forutsattningar for tillvaxt.

Klofsten anser att affarsplattformen maste vara tillrackligt utvecklad inom tre ar. Med orsak av
branschens fortsattningsvis hoga utvecklingstakt rekommenderas att foretag i telekombranschen har
som malsattningen att uppratta affarsplattformen pa tva ar, for att skapa sa bra forutsattningar som
mojligt att 6verleva i branschen och samtidigt dven vaxa. Hur plattformen upprattas ar av mindre
betydelse, det viktiga ar att den upprattas. Formagan att handla snabbt kan sdgas vara mer betydelsefull
dn den kostnad som hanger samman med att skapa formagan att handla snabbt. Darfor kan det vara
lampligt att utnyttja "out sourcing" for att exempelvis ta in den kompetens eller annat som behdvs inom
foretaget. Likasa kan externa finansiarer bidra till 6kade resurser som mojliggor att grundstenarna kan
utvecklas till den niva som kravs. Skulle foretaget dven lyckas att skapa ett s.k. "first mover advantage"
ar detta ofta mer gynnsamt och l6nsamt i telekombranschen.

Som beskrevs i teoriavsnittet tonar Klofsten ner betydelsen av att ha god tillgang till kapital for
nystartade foretag och menar istdllet att det ar de "mjuka" delarna sasom idén bakom féretaget och att
definiera en marknad, som maste fungera for att affarsplattformen ska uppnas. Givetvis maste
affarsplattformen alltid uppnas oavsett bransch, men i en hart konkurrensutsatt bransch sasom
telekombranschen kan tillgang till kapital vara till stor férdel nar det t.ex. galler att initialt marknadsfora
sig. Det gar dock att lyckas relativt val med marknadsféringen dven genom att ha bra natverk med
kontakter, d.v.s. val utvecklade dvriga relationer, varfor tillgang till kapital inte alltid ar avgérande for
framgang.

Efter att ha anpassat affarsplattformen och dess atta grundstenar till branschen bér den vara tillrackligt
omfattande for att foretag ska ha goda férutsattningar att bade 6verleva och véxa i branschen. En
valutvecklad affarsplattform kan kompensera for exempelvis brist pa kapital samt oférmaga att handla
snabbt.

7.2 Validitet, tillforlitlighet och generaliserbarhet

Da fallstudien av Call40 AB ar utford av tva av de tre deldgarna av foretaget ar det givetvis befogat att
ifragasatta med vilken objektivitet den ar utférd. Forfattarna gjorde forst var sin fallstudie och tog
utifran dessa tva fram en gemensam fallstudie som senare den tredje delagaren fick Idsa igenom. Pa sa
vis har fallstudien blivit nagot mer objektiv, men da den fortfarande ar utférd av deldgarna sjalva
rekommenderas lasaren att inta ett nagot kritiskt forhallande till studien.

Den information som branschanalysen ar baserad pa ar framfér allt inhamtad fran rapporter och statistik
fran myndigheter, varfér den bild som ges av branschen anses trovardig och tillforlitlig. Det ska dock
podngteras att det inom arbetets ram och tidsbegransning inte fanns tid till att géra en alltfor djup
analys av branschen. Da branschen férandras snabbt finns det en begransad mangd skriftliga
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kallor att tillga och som ar aktuella. Hade det funnits mer tid att tillga hade férmodligen en
enkatundersékning utskickad till foretag i branschen varit ett lampligt satt att inhamta information.

Arbetet ar avgransat till svenska foretag i telekombranschen som befinner sig i infancy-fasen av sin
livscykel. Med detta menas mindre aktorer som ar redo att konkurrera pa mobiltelefonmarknaden med
sin fardiga produkt/tjanst. Call40 AB har som karnverksamhet att utveckla applikationer och
mobiltjanster och ar saledes representativt fér andra foretag av samma storlek och i samma fas med
liknade verksamhet. Likasa anses Call40 AB vara representativt for manga foretag somi
telekombranschen utvecklar s.k. komplementprodukter. Forutsattningarna for féretag som utvecklar en
fysisk produkt kan dock férandras en del varfor det for dessa foretag kan finnas en del brister i den
framtagna vagledningen. Sammanfattningsvis gar det relativt bra att generalisera vagledningen till andra
foretag om de fyra lokaliseringsfaktorerna, som angivits i metodavsnittet (2.2.1), stammer val 6verens
med foretagets egna lokaliseringsfaktorer.

Fysisk lokalisering
o Call40 har sitt kontor i en foretagsinkubator, Venture Lab, som &r till for

studenter vid Lunds Universitet. Inkubatorn ligger mitt i foretagsparken IDEON i
Lund, dar manga andra, sma som stora teknikféretag, har sina kontor. Ett
typiskt kluster for IT- och telekombranschen har bildats kring IDEON vilket gér
den fysiska lokaliseringen som Call40 har till generell.

Historisk lokalisering
o Precis som foretag i samma fas och i samma bransch som Call40 har foretaget

ingen namnvard historia att luta sig tillbaka mot. Fallstudien ska representera
telekomfoéretag i infancy-fasen av Adizes livscykelmodell. De befinner sig ofta i
de tre forsta aren av sitt foretags livscykel och haller pa att utveckla sin
affarsplattform.

Social lokalisering
o Samtliga tre deldgare studerar till ingenjorer vilket ar vanligt bland anstallda i

telekombranschen. De ar alla relativt unga och teknikintresserade man vilket
heller inte ar ovanligt i branschen.

Institutionell lokalisering
o Call40 ar ett aktiebolag som dgs av de tre grundare. | ett tidigt stadium,

exempelvis under infancy-fasen, ar det vanligt att féretagen har manga fler
anstallda an vad Call40 har. Bolagsformen i sig har ingen storre betydelse for
vad fallstudien behandlar och liksom alla andra féretag som avgransningen
syftar till har delagarna i Call40 gatt in med en viss risk i bolaget.

7.3 Ar syftet med arbetet uppnatt?

Syftet med detta kandidatarbete var att studera hur en stabil verksamhet kan etableras hos
ett foretag som ska ta sig igenom infancy-fasen av Adizes livscykelmodell. Vidare skulle en
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vagledningen tas fram for hur ett foéretag ska utarbeta denna verksamhetsgrund och etablera
en komplett affarsplattform som skapar forutsattning for tillvaxt.

| arbetet har branschen analyserats for att ta reda pa vilka forutsattningar som rader for foretag
som verkar i den. Dessutom har en vagledning, baserade pa branschanalysen samt en fallstudie
av ett representativt foretag i branschen, tagits fram. Vagledningen forklarar hur ett
representativt foretag ska uppna en stabil affarsplattform och pa sa satt 6verleva i branschen
samt skapa goda forutsattningar for att bli ett tillvaxtforetag. Saledes anses syftet med arbetet
var uppnatt.
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9. Bilagor

Tabell 7. Overlevnadsgrad bland nystartade foretag 2005 tre ar efter start efter ndringsgren
och utbildning

Utbildning Antal fortfarande Totalt antal Overlevnadsgrad,
verksamma féretag  nystartade foretag procent
2008 2005

Industrinaringar (SNI C-F)

Férgymnasial utbildning 1046 1517 69
Gymnasial utbildning 3237 4322 75
Eftergymnasial utbildning

kortare an tre ar 784 1063 74
Eftergym utb, langre an tre ar

el. forskarutbildning 725 1037 70
Partiellt bortfall 38 60 63
Tjanstenaringar (SNI G-0O)

Férgymnasial utbildning 2 268 3451 66
Gymnasial utbildning 8 227 12 591 65
Eftergymnasial utbildning

kortare an tre ar 4752 7 285 65
Eftergym utb, langre an tre ar

el. forskarutbildning 8614 12 452 69
Partiellt bortfall 105 154 68
Samtliga naringsgrenar

(SNI C-0)

Férgymnasial utbildning 3314 4 968 67
Gymnasial utbildning 11 464 16 913 68
Eftergymnasial utbildning

kortare an tre ar 5 536 8 348 66
Eftergym utb, l&ngre an tre ar

el. forskarutbildning 9 339 13 489 69
Partiellt bortfall 143 214 67
Samtliga 29 795 43 932 68

Uppfoljning av 2005 &rs nystartade foretag -tre ar efter start (Tillvaxtanalys,
2008)
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