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Forord
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Sammanfattning

Hos nystartade foretag som inte nétt ut till en stérre marknad rader stor osdkerhet runt
bland annat finansiering, val av marknad, produkt och produktion. Det &r ménga
intressenter som vill piverka foretaget 1 olika riktningar. For att forhalla sig till dessa
faktorer finns ett flertal modeller som beskriver hur nystartade foretag, sa kallade startup-
foretag, bor utveckla sin affarsmodell. En av de mest vedertagna och omtalade &r Lean
Startup-teorin ur vilken detta arbete tar sin teoretiska utgdngspunkt.

ReVibe Energy AB startade 2014 och dger ett patent till en potentiellt
marknadsfordndrande, disruptiv, teknik. Patentet mdjliggor hogeftektiv utvinning av
elektrisk energi ur vibrationer. I dagslaget har de inte natt ut till en marknad som ar
tillrackligt stor for att gora foretaget lonsamt. Sdledes omfattas de av den ovan beskrivna
osdkerheten for nystartade foretag och i deras fall kan darfér Lean Startup-teorin
tillimpas. Syftet med studien ar att, med utgdngspunkt i Lean Startup-teorin, ta fram en
rekommendation for hur ReVibe Energy AB bor agera for att skala upp sin verksamhet.
Framforallt med hinseende till kriterierna marknad och forséljning, produkt, produktion,
tillvéxt.

Arbete utformas som en fallstudie p4 ReVibe Energy AB. Genom att utgé frin litteratur
och intervjuer med experter inom Lean Startup-teorin byggs ett teoretiskt ramverk upp.
Intervjuer med foretag som hunnit gé fran startup-foretag till etablerade foretag anvindes
for att validera teorin och belysa vilka faktorer som &r viktigast att lagga fokus pa.

Lean Startup-teorin beskriver ett allmént forhallningssétt for féretag och organisationer
som bedriver verksamhet under férhdllanden som karakteriseras av hog osédkerhet. Dess
ursprung kan hdmtas ur Lean Production och har ett likartat forhallningssétt till olika
typer av aktiviteter. Det handlar om att dgna sig at aktiviteter som skapar maximalt virde
for potentiella kunder och minimera tiden som spenderas med icke-vardeskapande
aktiviteter. Stor vikt ldggs vid att kontinuerligt kontrollera att potentiella kunder anser
produkten som fOretaget utvecklar dr ndgot de dr beredda att betala for. Djupare analys
gors pd de fyra utvalda omrddena marknad, produktutveckling, produktion och tillvaxt.
En analys av dessa omriden anses kunna bidra med mest virde till ReVibe Energy AB.
Intervjuerna som lade grund f6r den empiriska studien genomfordes pa fyra olika foretag
med personer i foretagsledningen som varit med under hela tillvixtprocessen. Aven hir
lades fokus pd de fyra utvalda omréddena marknad och forséljning, produktutveckling,
produktion och tillvéxt.

Empirin visar att de intervjuade foretagen valde att nischa sig tidigt mot en liten marknad
for att kunna erbjuda en specialdesignad produkt som loste ett specifikt problem. Forst i
ett senare skede kunde de bredda sin verksamhet och sla sig in 1 flera nischer. Analysen

111



av ReVibe Energy AB visar att detta dr ndgot de dnnu inte gjort. ReVibe Energy AB har
fortfarande inte beslutat vart 1 védrdekedjan de vill placera sin produkt och erbjuder
saledes sina kunder en véldigt generell 16sning. Produkten de séljer dr okdnd och de flesta
potentiella kunder har inte forstitt vilket problem den 16ser. Med bakgrund i analysen
rekommenderas ReVibe Energy AB att vilja ett litet kundsegment och specialisera sitt
viardeerbjudande samt sin marknadsforing mot detta segment.

v



Abstract

There is a lot of uncertainty surrounding newly started companies that have yet to reach a
larger market. This uncertainty includes financing, potential market, profitability, product
and production. Also, there are many different interested parties which pulls the company
in different directions: investors. To manage all these factors there are multiple models
which describe how these newly started companies, startups, should go about developing
their business model. One of the most famous and widely accepted is the Lean Startup-
theory from which this studie obtains its theoretical basis.

ReVibe Energy AB is a company which started in 2014 and owns a patent to a potentially
market changing, disruptive, technology. The patent enables highly efficient harvesting
of electrical energy from vibrations. Today, they have not reached a market which could
make them profitable. Thus they struggle with these uncertainties listed above which
affects startups, therefore the Lean Startup-theory is applicable to their situation. The
purpose of the study is to, with basis in the Lean Startup-theory, give ReVibe Energy AB
a recommendation for how they should go about to scale up their operations. Especially
these four criteria will be scrutinized: market and sales, product, production and growth.

The thesis is a case study of ReVibe Energy AB. A theoretical framework will be built
with basis in literature and interviews with experts in Lean Startup-theory. Interviews
with other companies who have made the journey from startup to established companies
aids in validating the theory and shed light on which areas to focus on.

Lean Startup-theory describes a general approach for companies and organisation who
pursue business interests under conditions that can be characterised as highly uncertain. It
originates from Lean Production and has a similar approach to different types of
activities. It is about performing activities that create maximum value for the potential
customers and minimize the time spent with non-value creating activities. It stresses the
importance of always controlling that potential customers consider the product the
company develops to be something that they are willing to pay for. Using Lean Startup-
theory a deeper analysis is applied to the four areas, market, product, production, and
growth. These areas are considered as most significant and those from which a deeper
analysis can bring the most value to ReVibe Energy AB. The interviews that lay the
foundation for the empirical study where conducted on four different companies with
people in senior management who have been with the companies through the entire
journey from starting out to today. These interviews also placed the focus on the selected
areas, market and sales, product, production, and growth and stressed how they have
changed and developed during the establishing process.

The empiricism shows that the interviewed companies choose to operate within a small
niche market to be able to offer a specially designed product to solve a specific problem
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and after this try to develop a wider approach and take over multiple niches. The analysis
of ReVibe Energy AB shows that they have yet to do this. ReVibe Energy AB have not
decided where within the value chain they want to place their product and thus offers
their customers a very general solution. The product that they sell is largely unknown by
potential customers who have yet to understand what problems it can solve. Therefore
they should focus on a small market segment, specialize their value proposition and
market almost exclusively toward the small market segment.
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Ordlista

Accelerator - Ett utvecklingsprogram for nystartade organisationer som kénnetecknas av
snabba utvecklingsmetoder.

Alignment - Ett samarbetstillstind mellan tva intressenter med ett gemensamt syfte eller
mal.

Brand equity - Refererar till ett varumirkes vdrde och hur vilkint det dr, dir en hog
brand equity 6kar chansen for 6kad inkomst for produkter som bar varumérkets namn.

Business model canvas - En strategisk mall framtagen av Alexander Osterwalder 1 syfte
att utveckla och/eller dokumentera affarsmodeller.

DFA - Design for Assembly, dr en term som anvinds dd en produkt designas med
montering 1 dtanke.

DFM - Design for Manufacturing, ér en termen som anvands da en produkt designas for
tillverkning och utformningsparametrar som berdr sjidlva tillverkningsprocessen tas 1
beaktning.

Duct tape prototype - En term fOr att beskriva en funktionell prototyp 1 ett tidigt skede
som anvéands for att verifiera verkan till den bakomliggande vetenskapen och tekniken.

Energy harvesting - Process genom vilken energi fran externa killor (t.ex. solenergi,
termisk energi, vindkraft och rorelseenergi) fangas och lagras 1 smé, tradlosa autonoma
enheter.

In-house - Innebir att genomforandet av aktiviteter eller funktioner sker inom foretaget
med fOretagets egna resurser.

Inkubator - En organisation med syfte att fridmja nystartade fOretag genom
affarsutvecklingsstod.

Internet of Things — Samlingsbegrepp for utvecklingen av sammankopplade maskinella
enheter och andra apparater som kan uppfatta, kommunicera och tolka omvirlden via
inbyggda sensorer.

Lean Production - En filosofi med syfte att identifiera och eliminera alla faktorer i en
produktionsprocess som inte skapar viarde for kunden.

Lean Startup - En metod for produkt- och foretagsutveckling och innefattar en
affarshypotes-driven utforskning, iterativa produktutvecklingscyklar och validated
learning.
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Outsourcing - Innebdr att genomférandet av aktiviteter eller funktioner sker utanfor
foretaget med externa resurser.

Proof of concept - Ett dokumenterat bevis pa att en produkt eller tjanst kan bli
framgéingsrik.
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1 Inledning

En startup ér ett foretag i ett tidigt skede som startas med det entreprendriella syftet att ga
fran i1d¢ till sdkrad finansiering (Business Dictionary, 2016). Stort fokus hos en startup
ligger enligt Pope (2014) pé att snabbt bevisa sin affairsmodell och samtidigt gora en stor
inverkan pd den befintliga marknaden. Graham (2012) menar att det som definierar en
startup ar potentialen till en snabb tillvaxt. Detta innebér, som Graham (2012) skriver, att
marknaden ar tillrackligt stor for att verksamheten ska vara skalbar. Blank (2007) menar
att en startup befinner sig 1 ett osdkert finansiellt klimat, eftersom varumérket inte ar
etablerat och investerarna ndr som helst kan besluta om att avbryta sin finansiering.

1.2 Bakgrund

Ar 2013 bildades en startup, ReVibe Energy (ReVibe), av tva studenter frin Chalmers
School of Entrepreneurship. Produkten som ReVibe erbjuder omvandlar kinetisk energi
till elektricitet vilket innebér att vibrationer omvandlas till energi. Liknande tekniker &r
kdnda sedan tidigare men ReVibes produkt omvandlar energi pa ett mer hogeffektivt sétt.
Patentet som produkten bygger pa togs fram ar 2006 av en ingenjor pA SAAB som i dag
har positionen som teknikchef pa ReVibe. Efter finanskrisen lades projektet pa is tills det
togs upp igen av tvd Chalmersstudenter som 1 dag &r foretagets nuvarande CEO
respektive COOQ. Idag bestdr ReVibe av totalt fyra anstéllda.

Sedan april 2014 &r ReVibe ett aktiebolag och foretaget lever i stor osdkerhet om
overlevnad. ReVibe har flera potentiella kundbaser men inte 1 en sd pass stor utstrackning
att de kan anses vara etablerade pad marknaden. Produktionen &r kraftigt begrinsad och 1
dag goOrs det aktiva valet att fokusera pa prototyputveckling och kundspecifika
innovationsprojekt. Produkten anpassas efter respektive kund for att fa referenskunder
och proof of concept pa marknaden.

Komponenter till de nuvarande slutprodukterna bestélls frin ett antal olika
underleverantorer dir vissa produkter fas ur standardsortiment och andra maéste
mattanpassas. Alla ordrar tillverkas manuellt pd kontoret och skickas sedan till kunderna
efter att produkten har blivit testad genom datorsimulering. Detta utgdér en problematik da
den nuvarande kapaciteten inte kan hantera stérre kundordrar. Tanken bakom detta
projektarbete dr att ge ReVibe rekommendationer om ett 1ampligt tillvigagangssétt for att
gd vidare och utveckla sin verksamhet. Detta inkluderar en helhetsbild av foretagets
samtliga delar.

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att, med utgédngspunkt i Lean Startup-teorin, ta fram en
rekommendation for hur ReVibe Energy AB bor agera for att skala upp sin verksamhet.



1.4 Problemformulering

Problemanalysen ger en bakgrund &t och utvecklar syftet for att konkretisera arbetet 1
studien. Syftet ar att undersoka hur ReVibe kan vidareutvecklas men d& antas det
foreligga en dold orsak som forhindrar detta. For att sdtta ramar for arbetet utgar samtliga
resonemang 1 studien fran en Lean Startup-metodologi. Detta innebdr att samtliga
fragestillningar dmnas besvaras med hjdlp av metoder som presenteras inom Lean
Startup-teorin. Vidare gor studien en ansats att, med hjélp av empiri, Gverbrygga gapet
mellan de teorier som behandlar startups och de teorier som behandlar etablerade foretag
for att pd sa sitt beskriva hur ett foretag gar fran att vara en startup till att ha en erkénd
plats pa marknaden.

ReVibe gor idag det aktiva valet att fokusera pd fa specifika kundordrar och dérfor ar
malet att under 2016 fokusera pa 1ag volym och hog marginal for att fa referenskunder
samtidigt som forberedelser gors for att under 2017 kunna ga mot
hogvolymapplikationer. Om produkten visar sig vara efterfrigad pi marknaden kan en
ekonomisk hallbarhet sdkerstéllas ur ett lingre perspektiv. Detta vicker fragan om hur
verksamheten ska skotas for att tillvixten ska upprétthillas pa lang sikt. Problemet
mynnar ut i1 en fragestéllning med karaktdren av en helhetssyn over organisationen och
dess utveckling.

® Hur ska ReVibe Energy erhalla en hdllbar tillviixt?

Till f6ljd av svarigheter att hitta en kund med ett problem som motsvarar ReVibes
erbjudna 16sning har verksamhetens tillvdxt stannat av. Anledningarna till denna trend ar
1 dagsldget inte helt kdnda men hérleds bland annat till svarigheter att balansera
produktutveckling med sdkandet efter den ritta marknaden. Utifran detta lyfts frigan om
effektiviteten hos verksamhetens nuvarande struktur och arbetsprocesser. De omraden
som studien kommer att fokusera pa dr produktion, marknad och produkt som
tillsammans utgdr ett integrerande helhetsperspektiv Gver organisationen med en
fragestillning enligt:

® Hur kan ReVibe Energy integrera produktion, kundmarknad och produkt i den
interna organisationen?

1.5 Avgransningar

Studien fokuserar inte pa specifika detaljer vad géller produktsortiment, leverantorer eller
investeringar. Studien antar istdllet ett perspektiv av allmén karaktir som innebdr en
helhetssyn av ReVibes situation. Projektet kommer inte att berdra den tekniska 16sningen
pa produkten i detalj, ingdende komponenter eller dess produkttekniska utveckling.
Produktens miljopdverkan kommer inte att beréras ndmnvirt och en livscykelanalys dver
produkten kommer ej att genomforas.

Studien kommer att berdra outsourcing men inte ta fram specifika leverantorer eller ga in
1 detalj pa tillverkningsprocessen utan enbart formulera en 6vergripande rekommendation
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for vidare utveckling. ReVibes ekonomiska mojligheter kommer att antas vara
begrinsade men far heller inte forhindra potentiella tillvixtscenarion, da de ekonomiska
medlen antas 6ka markant om en storre order blir aktuell och realiserbar. Att &dndra
agarforhdllandena 1 ReVibe for att fordndra kassaflodet eller ingd 1 en accelerator och
dirigenom uppgé 1 en storre strategi for marknadsforing och inkép behandlas inte 1 detta
arbete. Studien innefattar inte undersdkningar om att starta ndgon form av konsortium
med andra foretag 1 och med att fokus ligger pa interna strategier for foretagsutveckling.



2 Metod

Metodavsnittet beskriver projektets utforande 1 syfte att strukturera och underlétta
processen. Hir presenteras arbetsgdngen i1 ordningsfoljd samt vilka metodiker som
anvénds och varfor. Arbetsprocessen var genomgaende iterativ vilket innebar att samtliga
delar dterbesoktes och dirmed kunde modifieras eller kompletteras vid behov. Projektet
bygger pd abduktiva studier didr allmidnna principer varvas med enskilda fall for att
utviardera Lean Startup-metodologin. Vidare kan projektet kategoriseras som tillimpad
forskning. Innehdllet i slutrapporten forfattades kontinuerligt 1 takt med att projektet
fortlopte. Arbetet med det teoretiska ramverket och den empiriska studien skedde
parallellt och pdverkade varandra i den méan att resultatet av den empiriska studien stillde
krav pé en breddning av det teoretiska ramverket.

2.1 Arbetsprocess

Arbetsprocessen utgar fran den grundstruktur som presenteras av Eriksson &
Wiedersheim-Paul (2008) och demonstreras 1 Fig. 1. Denna grundstruktur innehéller
foljande steg: Planering och informationssdkning, teoretisk och praktisk referensram,
analys och reflektioner samt metoder och datainsamling.

/\ /\ /®
f ) ,’ A f

Utredning av ReVibes behov J Analys
Initieringsfas metodiker & och ’
Utredning av Rekommendation
referensobjekt

Fig. 1 Schematisk bild 6ver arbetsprocessen. Pilarna beskriver den iterativa ansatsen.

I initieringsfasen faststilldes arbetets syfte och problemformulering i samrdd med
handledare och kontaktpersoner fran ReVibe. Framforallt behandlades fragan om vilken
form slutrapporten skulle ha for att skapa storsta mdjliga nytta for foretaget. Efter den
forsta iterationen 1 arbetet skiftades fokus fran uppskalning av produktion till de processer
som ett nystartat foretag genomgér enligt Lean Startup-metodologin. Omformulering av
problemformulering gjordes 1 samrdd med omradesexperter efter att ReVibes situation
granskats mer noggrant. Den nya problemformuleringen ansigs mer relevant for den fas
som ReVibe befinner sig i idag. Problemformulering diskuterades dven med foretaget for
att forsdkra att ansatsen 14g 1 linje med deras Onskemal och fortsatta utveckling.
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Information om Lean Startup behandlades som sekundédrdata och erholls genom
litteraturstudier och radgivning fran omradesexperter. Den forsta delen i1 avsnittet ar
genomgdende av konceptuell karaktir. Avsnittet uppdaterades kontinuerligt under
arbetets gang d nya fragestéllningar uppkom.

Del tva innebar att en nidrmare studie av foretaget ReVibe utfordes. Genom intervjuer
med foretagets CEO och COO gjordes en fordjupad beskrivning av bland annat foretagets
struktur, relation till investerare, arbete med leverantdrer samt nuvarande positionering pa
marknaden. Syftet med detta var att pa ett nyanserat sétt identifiera ReVibes behov och
didrmed sitta ramar for det fortsatta arbetet. Detta, tillsammans med dialog med
handledare och kontaktpersoner fran ReVibe, fungerade dven som en bra utgangspunkt
vid val av referensobjekt. Fokus lag pa att hitta foretag som, 1 likhet med ReVibe, jobbar
med hardvara. Innan studien av referensobjekt utfordes sammanstélldes en intervjumall 1
syfte att underldtta utvinning av nyttig information. Intervjumallen sammanstilldes delvis
utifrdn grunderna 1 det teoretiska ramverket men frimst utifrdin ReVibes identifierade
situation. Intervjumallen som anvédndes vid samtliga foretagsintervjuer bifogas 1 bilaga 1.

Del tre utgoérs av en empirisk studie av valda referensobjekt. De utvalda referensobjekten
studerades 1 syfte att faststdlla hur de agerat vid uppstart av verksamheten samt under
expansionsfasen. En kvalitativ del genomfordes 1 form intervjuer med anstdllda hos
foretagen. Dessa intervjuer gav underlag for att beskriva startup-processen pa ett djupare,
mer situationsspecifikt, plan dn vad som mojliggjordes av litteraturstudien.

Del fyra syftar till att, utifrdn materialet som sammanstillts 1 de foregdende delarna av
arbetet, utmynna 1 en analys av Lean Startup och hur den forhéller sig till verkliga
verkliga fall. ReVibes situation analyserades utifrdn det teoretiska ramverkets
beskrivning av en startup samt den sammanstillda informationen frdn den empiriska
studien. Analysen ldg sedan till grund for en rekommendation fér hur ReVibe bor
resonera 1 sitt fortsatta arbete.

2.2 Forskningsansats

Studien bygger, som tidigare nimnts, pd en abduktiv forskningsansats som enligt Fejes
och Thornberg (2009) &r en process dir en vixelverkan mellan induktion och deduktion
leder fram till en slutsats. En induktiv ansats innebédr enligt Fejes och Thornberg (2009)
att generella slutsatser dras som ett resultat av flera olika fall, vilket 1 denna uppsats
representeras av den empiriska studien. Deduktion innebér, enligt Fejes och Thornberg
(2009), istillet att en tidigare framstilld teori testas utifran en eller flera hypoteser, vilket
beskriver analysdelen 1 denna uppsats som bland annat &mnar applicera Lean Startup-
metodiken pd verkliga fall.

2.3 Fallstudie

En fallstudie belyser enligt Eriksson & Wiederstam-Paul (2008) ett fenomen inom dess
verkliga ramar. Vidare skriver de att fallstudien inte innehdller en entydig grins mellan

5



de fenomen och det sammanhang som studeras. Fallstudien innebér alltsd en fordjupad
analys av de valda referensobjekten 1 syfte att skapa underlag f6r en rekommendation till
ReVibe. Fallstudien begrinsades till fyra foretag for att mojliggora att materialet fran
varje foretag kunde behandlas med ett storre djup.

2.4 Insamling av information

Arbetet bygger pa litteraturstudier, intervjuer samt konsultationstillfallen.
Konsultationstillfdllena anvidndes enbart 1 syfte att lokalisera och validera de
informationskéllor som ligger till grund for det teoretiska ramverket samt empirin. For att
effektivisera hantering av information undersoktes under arbetets gang de mest lampliga
metoderna for varje typ av informationssdkning.

2.4.1 Litteraturstudier

Litteraturstudierna utgér en omfattande del av projektet och da frimst i arbetet med
studiens konceptuella ramverk. Sekundidrdata om Lean Startup himtades framst ur
litteratur 1 form av fackbocker, studielitteratur och vetenskapliga artiklar. Relevant
litteratur identifierades med hjdlp av handledaren, omrddesexperter, sokmotorer samt
databaser s& som Chalmers biblioteks databas. I de flesta fall har forsok till validering av
data gjorts genom att hitta ytterligare en eller fler kéllor som styrker varandra. Vidare har
vid ett antal tillfillen dialog forts med experter inom omrédet for att bekréfta att
litteraturen tolkats pa rétt sétt.

2.4.2 Intervjuer

Fyra intervjuer utférdes pa totalt fyra olika foretag, samt ytterligare en inervju med
inkubatorn GU Ventures. Det var endast en person som intervjuades vid varje tillfélle.
Intervjuerna anvéindes frimst for referensstudien och @mnade ge en fordjupad forstaelse
for hur ett antal utvalda referensobjekt agerar eller agerade 1 en situation som liknar den
som ReVibe befinner sig 1. I och med att intervjufrdgorna till viss del byggde pa det
teoretiska ramverket kan studien beskrivas som deduktiv vilket enligt Fejes och
Thornberg (2009) innebir att en teori testas med hjilp av empiri. Gemensamt for samtliga
som intervjuades var att de varit med sedan uppstarten av foretaget ddr de jobbade. Detta
ansags vara det viktigaste kriteriet da huvudsyftet med intervjuerna var att, pa ett allméint
plan, utreda expansionsprocessen som foretaget genomgatt.

Insamlingen av data via intervjuer var av kvalitativ karaktdr vilket, enligt Eriksson och
Wiedersheim-Paul (2008), innebir en ansats att forstd inneborden av det som studeras for
att ge en mer djupgiende forklaring av dmnet. Eriksson och Wiedersheim-Paul (2008)
menar dven att en viktig del av den kvalitativa undersdkningen dr validering, vilket
innebdr att ta reda pa om rétt information har utvunnits ur intervjuerna. Detta gjordes
genom att samtliga intervjuer sammanstilldes for att sedan diskuteras inom gruppen. I de
fall en fraga inte besvarats till fullo under intervjun kontaktades den intervjuade for en
komplettering som dé skedde via email.



Ejvegard (2009) pekar pd vikten av att skapa struktur vid intervjutillfdllen for att oka
effektiviteten och relevansen i det utvunna materialet. Intervjumallar och férberedelser
grundade sig déarfor i vil etablerade metodiker. Doody och Noonan (2013) menar att en
viktig del av intervjuprocessen dr att forbereda den som ska intervjuas. For att kunna
reflektera och svara mer utbrett fick den intervjuade darfor ta del av intervjumallen 1
forviag. En tydlig forklaring till syftet med intervjun gavs dven 1 samband med att
intervjun planerades in. Intervjuerna var semi-strukturerade och utgick frdn en
intervjumall som ldmnade rum for foljdfrdgor och anpassades allt eftersom intervjun
fortskred. Doody och Noonan (2013) menar att en semi-strukturerad intervju utgar fran
en given struktur men lamnar utrymme for foljdfrdgor och fordjupning. Déa syftet med
intervjuerna var att fa en inblick 1 en process av individuell karaktdr var det anvindbart
att anvdnda sig av foljdfragor for att skapa en fordjupad bild av den diskuterade
situationen. Fragorna 1 intervjuformulédret byggde pé projektets problemformulering och
ordnades kronologiskt efter ett foretags stadier av tillvaxt.

Intervjuerna utfordes av grupper om tvd eller tre personer ddr en person hade
huvudansvar for att stdlla fraigor medan de andra stod for att anteckna och stélla
foljdfragor. Samtliga intervjuer, med undantag av en, spelades in. Da det, som Arthur
(2011) skriver, dr en stor fordel om den som intervjuar besitter en viss dmneskunskap
utfordes inga intervjuer forrdn projektet kommit sa langt att intervjuarna hade en
forstaelse om grunderna i de &mnen som uppsatsen behandlar.

Intervjuobjekten pé respektive foretag presenteras 1 bilaga 2, med datumet intervjun tog
plats, foretagets namn, samt den intervjuade personens roll pa foretaget.

2.5 Empiri

Intervjusammanstéllningarna dr anpassade for att besvara studiens syfte och underlitta
kopplingen till det teoretiska ramverket. For att skapa en helhetsbild av foretagen och
dirmed Oka fOrstdelsen for deras beteenden beskrevs varje foretag for sig. For att
underldtta  koppling  till  det  teoretiska  ramverket delades  samtliga
intervjusammanstillningar upp i produkt, produktion, marknad och tillvéxt.

2.6 Kallkritik

Da arbetet till stora delar bygger pa sekundérdata 1 form av litteratur ansdgs det vara av
stor vikt att noggrant utvirdera varje killa. Enligt Rienecker och Jergensen (2008) &r det
viktigt undersbka pd& om killorna é&r tillrdckligt bra for att ge svar pa
problemformuleringen. For att skapa en god kvalitet pa det teoretiska ramverket
granskades alla kédllor kallkritiskt. Thorén (2013) menar att de kéllkritiska principerna
utgdr fran fyra kriterier och en distinktion. Kriterierna som Thurén (2013) lyfter fram ar
akthet, tidssamband, oberoende samt tendensfrihet och distinktionen behandlar skillnaden
mellan beréttelser och kvarlevor. Utdver detta menar Thurén (2013) att det ar viktigt att
utvérdera kéllans allménna tillforlitlighet och sannolikhet.



Akthet

Thurén (2013) menar att det ar viktigt att kontrollera att kdllan ar det den utger sig for att
vara. D4 studiens sekundirdata inte behandlade forskningsresultat ansags &dktheten 1
presenterad fakta mindre intressant. Ett storre fokus lades istéllet pa att kontrollera
forfattare och de kvalifikationer som de angivit. Utifrdn detta drogs en slutsats om
styrkan hos sjdlva materialet.

Tidssamband

Tidssambandet innebdr enligt Thurén (2013) att tiden mellan en héndelse och det att den
dokumenteras paverkar kédllans trovardighet. Detta kriterium var viktigt att ta 1 beaktning
vid analysen av materialet som utvanns 1 den empiriska studien eftersom det delvis
behandlade héndelser fran flera ar tillbaka. D& ingen fakta behandlade historiska
héndelser var detta kriteriet inte lika relevant for litteraturstudien.

Oberoende

Thurén (2013) definierar oberoende som att kéllan ska std for sig sjdlv och inte
hiarstamma fran en annan kélla eftersom att det dkar risken for att informationen tolkats
fel. I litteraturstudien skedde dérfor en restriktiv anvindning av killor som behandlade
analyser eller sammanstillningar om andra verk. Detta kriterium lag dven till grund for
kravet om att de som intervjuades skulle ha en forstahandsupplevelse av foretagets
utveckling och inte aterberétta historier om den.

Tendensfrihet

En killa ska inte, enligt Thurén (2013), kunna misstidnkas vara paverkad av en agenda
som kan innebédra att information har forvrangts for att skapa en annan verklighetsbild.
Nar empirin skulle sammanfattas och analyseras var det darfor viktigt att ha i tanke att
de intervjuade kan ha haft en ambition att framstélla sig sjdlva och foretaget pa ett bra sétt
vilket kan ha paverkat svaren. Aven litteraturen granskades ur detta perspektiv genom en
genomgdende kritisk ldsning och ifragasittning av vérdeord.

2.7 Analys och rekommendation

Analysprocessen kan liknas vid en abduktiv ansats vilket beskrivs av Fejes och
Thornberg (2009) som en blandning av induktion och deduktion dédr empirisk fakta
varvas med teoretiska forestdllningar. Med utgangspunkt i det teoretiska ramverket
granskades ReVibes affirsmodell och deras handlingsalternativ 1 dagsldget. Resultatet
frdn empirin anvidndes for att understryka eller ifragasitta teorin for att skapa ytterligare
nyans och reflektion i analysen.

Informationen fran intervjuer sammanstélldes och anvindes for att gora en kvalitativ
analys av det teoretiska ramverket. Kvalitativ analys handlar alltsd om att, ur en stor
mangd data, sortera bort det material som saknar relevans samt att identifiera
betydelsefulla monster (Fejes och Thornberg, 2009). Intervjusammanstéillningen gjordes
med utgangspunkt i problemformuleringen i syfte att salla bort information som inte var
relevant for analysen.



Analysen disponerades pd ett sitt som bygger pd de fyra fokusomradena produkt,
produktion, marknad och tillvixt. Syftet med detta var att tydligt dela upp olika
aktiviteter som berdr en startups verksamhet och analysera ReVibe utifran de olika
koncept som identifierats under studiens gang. Malet med analysen &r till viss del att
erbjuda ReVibe ett Overgripande perspektiv pa verksamheten och dess styrkor och
svagheter. Den valda strukturen dmnar darfor underlétta for ldsaren att koppla analysens
olika delar till specifika processer inom foretaget. Innehallet 1 analysen &mnar ligga till
grund for en rekommendation i1 form av en beskrivning av hur ReVibe bor resonera 1 sitt
fortsatta arbete.

2.8 Metoddiskussion

Studiens tillvigagangssitt har overlag ansetts passande da den iterativa arbetsprocessen
har gett mojlighet till kontinuerlig reflektion. Alternativt hade det teoretiska ramverket
helt kunnat fardigstillas innan den empiriska studien pabdrjades for att pa sa sitt kunna
ligga till grund for &n mer @mnesspecifika intervjufragor. Fordelarna ansigs dock storre 1
att kunna anvinda sig av resultatet fran empirin for att identifiera relevant teori i enlighet
med den iterativa ansatsen. Intervjuerna utgick alltsd darfor fran ReVibes pd forhand
identifierade behov samt en grund for det teoretiska ramverket som togs fram innan den
empiriska studien paverkades. Ytterligare alternativ hade varit att endast bygga analysen
kring teori men detta hade inneburit en forlust av den verklighetsanknytning som empirin
erbjuder.

De semi-strukturerade intervjuerna fungerade bra for den empiriska studiens &ndamaél da
Oppenhet gjorde det enklare att fordjupa diskussionen samtidigt som anvidndandet en
intervjumall gjorde det enklare att hall intervjuer. En viss struktur gjorde det dven enklare
att jamfOra resultatet av de olika intervjuerna. Ett alternativ hade varit att anvdnda helt
strukturerade intervjuer vilket enligt Doody och Noonan (2013) inte l&dmnar nagot
utrymme for fordjupning. Ytterligare ett alternativ hade varit att halla helt ostrukturerade
intervjuer som da, enligt Doody och Noonan (2013), stéller stora krav pa den som
intervjuar och framforallt dr anvindbart dd &mnet dr helt okdnt. Vad som &r viktigt att ta 1
beaktning dr att de sista intervjuerna, i och med den semi-strukturerade karaktdren, kan
ha péverkats av en 6kad amneskunskap hos de som intervjuade.

Det kan anses vara en svaghet att personerna som intervjuades pa de olika foretagen satt
pa olika positioner. En stor anledning till detta var tidsbrist hos de som hade varit bést
lampade for intervjuerna. Hogsta prioritet ansadgs dock vara att personen 1 fradga hade
befunnit sig pd foretaget, pa en hogt uppsatt position, sedan starten. Detta kriterium
uppfylldes av alla som intervjuobjekt. Det finns dock en risk att den intervjuades position
pa foretaget paverkade svaren dé deras roller i1 foretagen formodligen gav dem lite olika
bilder av de processer som foretagen genomgatt. D& huvudsyftet med studien inte var att
jamfora foretagen ansags detta dock inte som ett storre problem.



Foretagen som behandlades 1 empirin var av olika karaktdr och de jobbade med olika
produkter inom olika branscher. Det var dven svért att dra ndgra konkreta kopplingar till
ReVibes produkt och referensobjektens produkter. Nackdelen med detta var att det blev
svarare att ta med konkreta forslag for implementation hos ReVibe. Diremot
mojliggjorde det att dra slutsatser om de mer generella processer som 1 stort sétt alla
startup-foretag till viss del genomgar. Den anvinda metoden gick dven mer i linje med
litteraturstudien som ocksa behandlade allméngiltiga processer.

Syftet med studien &r att utifrdn Lean Startup-teorin ta fram en rekommendation till
ReVibe om hur de bor resonera 1 sitt fortsatta arbete. Mycket av teorin utgick darfor frin
boken The Lean Startup som forfattades av upphovsmannen till konceptet, Eric Ries.
Ramverket utvecklades och fordjupades sedan i linje med dessa teorier. Vissa av de
modeller som beskrivs 1 det teoretiska ramverket ar sdledes inte direkt kopplade till Lean
Startup-metodologin. Istéllet dr de anpassade efter de behov som finns hos ReVibe.
Nackdelen med att det teoretiska ramverket inte strikt behandlade Lean Startup var att det
stundtals blev svérare att géra avgransningar.
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3 Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket redogodr for Lean Startup och den arbetsmetodik som den
innebdr. Utover den allminna Lean Startup-filosofin berdrs mer specifikt omradena
produkt, produktion, marknad och tillvixt. Uppdelningen i dessa fyra rubriker syftar till
att skapa struktur och konkretisera de fyra problemomrédena. Avsnittet bygger pa en
litteraturstudie som utgér fran studiens problemformulering och &mnar ligga till grund for
en analys och rekommendation riktad mot ReVibe. For att skapa forstielse for grunderna
1 Lean Startup-filosofin inleds det teoretiska ramverket med en forklaring till dess
bakgrund. Ovriga avsnitt bygger dven de pa huvudkoncepten i Lean Startup teorin men
lyfter dven in andra modeller for att mdjliggéra en mer nyanserad analys. Vidare ger det
teoretiska ramverket en beskrivning av vad det innebér att arbeta med hallbar utveckling.
I linje med Ovrig teori laggs storst fokus péd en ekonomiskt héllbar utveckling for ett
foretag.

3.1 Ursprunget till The Lean Startup

Termen Lean Startup myntades av Eric Ries (Roush, 2011). I samband med utvecklingen
av det Silicon Valley-baserade foretaget IMVU utvecklades och tillampades Lean Startup
for forsta géngen av Eric Ries (Financial Post, 2011). Blank (2013) menar att Lean
Startup-metodologin nu bdorjat ersétta den gamla regimen. Foljande avsnitt forklarar Lean
Startup som den beskrivs av Ries (2011).

Lean Startup hdmtar sin inspiration fran Lean Production. I likhet med Lean Production,
som behandlar effektivisering av produktion, &mnar Lean Startup eliminera spill. Inom
Lean Startup beskrivs spill som slosaktiga produktutvecklingsprojekt som innefattar
produkter ingen vill kopa eller som redan har uppfunnits av ndgon annan. Metodologin
bygger dven till stor del pa Steve Blanks Customer Development-modell. Processen for
att ta fram teorin innebar deltagande pa foredrag och konferenser tillsammans med
etablerade foretag, startup-foretag och riskkapitalister.

De som driver en startup kan definieras som entreprendrer. En startup behover inte
innebdra ett nystartat foretag, utan snarare en minsklig institution med avsikt att skapa
nya produkter eller tjanster under mycket osdkra forhéllanden. Darfor kan en entreprendr
vara nistan vem som helst och finnas dverallt. En startup &r en institution och séledes ar
entreprendrskap en forvaltning av metoderna som anvénds for att anpassa organisationen
efter de osdkra forhdllandena. En entreprenor bor alltsd vara en yrkestitel 1 ett modernt
foretag som forlitar sig pd innovativa idéer for tillvixt. Foretag existerar inte fOr att tjéina
pengar eller tillverka produkter, utan for att ldra sig om hur en framgangsrik och héallbar
affarsidé skapas. Det ldrandet kan styrkas genom validated learning, vilket till exempel
syftar pa frekventa experiment for att testa affarshypotesen. Den fundamentala aktiviteten
for en startup ar att forvandla idéer till produkter, for att sedan méta hur kunder reagerar
och sedan ta ldirdom av den aterkopplingen for att dterigen paborja processen igen. For att
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forbattra entreprendriella utfall och fordela ansvar pa innovatorer maste internt fokus
laggas pé hur ett startup-foretags matprocesser och tillvixtbedomningar ser ut. Detta for
att inte skapa en missvisande bild av till exempel den finansiella stéllningen hos en
startup.

3.2 Marknad

Kapitlet som foljer syftar till att beskriva metoder for att identifiera och gruppera
potentiella kunder samt hur en startup bor forhélla sig till dessa. En lyckad sdljmodell
kraver att den monolitiska synen pa ett foretag bryts ner 1 de individer som utgdr en
organisation (Ries, 2011). Inledningsvis redogor avsnittet for hur en startup kan ga till
viga for att skapa marknadskdnnedom och hitta den mest I16nsamma kundgruppen. Detta
foljs av en beskrivning av karaktirsdragen hos de kunder ett foretag moter under olika
faser 1 etableringsprocessen. Slutligen behandlas teorier for hur en startup ska arbeta mot
kunder pé den valda marknaden.

3.2.1 Marknadskannedom

Blank (2007) beskriver fyra olika marknadstyper for ett startup-foretag. Den forsta
definieras av Blank (2007) som en redan existerande marknad dédr den nya produktens
konkurrensfaktor dr prestanda. Det andra fallet dr lansering av en produkt som skapar en
helt ny marknad (Blank, 2007). Detta krdver en innovation som tilldter kunden att goéra
saker som tidigare varit omdjliga. Foretaget som dr forst med en sddan produkt sétter
standarden och har inga direkta konkurrenter. Svarigheten ligger i att marknaden ar
osdker, okdnd och kridver att fOretaget skapar sig en fOrstdelse for den tilltdnkta
kundbasen. Den tredje marknadstypen innebér enligt Blank (2007) att en 1agprisprodukt
lanseras och forandrar marknaden. Foretaget siktar da in sig pd kunder som ndjer sig med
mindre funktionalitet eller kvalitet till ett ldgre pris och forsoker pd sd& vis vinna
marknadsandelar 1 ldgprissegmentet. Den fjirde marknadstypen innebédr dven den en
nysegmentering av marknaden med hjélp av en nischad produkt (Blank, 2007).

Blank (2007) menar att ett vanligt och direkt farligt misstag ar att tro att alla startup-
foretag ser likadana ut och att den tilltdnkta marknaden &r identisk for olika typer av
produkter. Det ar viktigt for ett startup-foretag att ha kdnnedom om vilken typ av
marknad de tinkt lansera sin produkt pa, d& forutsdttningarna for att lyckas pd de olika
marknadstyperna #r helt olika (Blank, 2007). Aven Ries (2011) varnar for att utgd fran
hur framgangsrika foretag agerat dd forutsdttningar pd marknaden sdllan 4r identiska och
darfor kraver olika affarsmodeller.

3.2.2 Marknadsstorlekshypotes

For att sa tidigt som mojligt avgdra om en startup ror sig i1 en riktning som 1 slutdndan
kommer att kunna ge en god avkastning dr det enligt Blank och Dorf (2012) fordelaktigt
att stilla upp en marknadsstorlekshypotes diar produktens fulla potential utvérderas.
Blank och Dorf (2012) menar att marknadsmojligheter kraver ett stort antal potentiella
anvéndare, tydlig tillvixt av nya kunder pé en snabb, forutsdgbart, vixande marknad samt
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mojlighet att attrahera nya kunder. Blank och Dorf (2012) delar upp marknaden i TAM
(Total Adressable Market), SAM (Served Available Market) och target market som kan
anvindas som grund i en marknadsstorlekshypotes. TAM beskrivs av Blank och Dorf
(2012) som den vidaste potentiella marknaden som innehaller alla som mojligtvis skulle
kunna ha nytta av varan. Blank och Dorf (2012) beskriver SAM som ett ndgot smalare
marknadssegment som kan nés via de sdljkanaler som fOretaget anvénder sig av. De
kunder som anses mest troliga att kopa och anvéinda varan kallar Blank och Dorf (2012)
for target market. En genomgéende uppskattning av potentiella marknader kan géras med
hjdlp av rapporter fran industrianalytiker, marknadsundersdkningsrapporter, information
om konkurrenter samt kommunikation med investerare och kunder (Blank och Dorf,
2012).

3.2.3 Segmentering

Moore (2002) menar att olika kunder har olika behov och intressen. For att fa en dversikt
over potentiella kunder och hur deras behov ska tillfredsstilla bor mélgruppen delas in 1
undergrupper genom sd kallad marknadssegmentering. Moore (2002) beskriver att detta
mojliggor att affarsmodell och marknadsforing sedan kan anpassas beroende pd vilket
segment foretaget vill etablera sig inom. Marknaden segmenteras till exempel utefter de
kunder som har liknande behov och Onskemal. Moore (2002) menar att ett
marknadssegment bestar av en uppséttning faktiska eller potentiella kunder for en given
produkt eller tjanst. Vidare hdvdar Moore (2002) att kunder kan sorteras in i samma
marknadssegment om de har ett gemensamt behov eller 6nskan och refererar varandra 1
kopbeslut. Marknadssegmentering gor det ldttare att forstd vem produkten tillverkas for
och att 1 ett tidigt skede f4 en sd@ korrekt utformning som mojligt av produkt och
varumdrke. Chen (2015) menar vidare att det &r omojligt att bygga en MVP utan att veta
vem slutanvédndaren ér.

3.2.4 Kundtyper

De kundtyper som ett foretag stoter pa under etableringsfasen kan delas in i olika grupper
baserat pd nér i ordningen de viljer att investera 1 en produkt (Moore, 2002). Da ReVibe
annu inte dr etablerade pa marknaden légger det teoretiska ramverket storst vikt vi de
kundtyper som normalt mots dd en produkt som lanseras skapar en ny marknad.
Kundtyperna som lyfts fram 1 detta avsnitt aterkommer &dven 1 senare delar av
marknadsavsnittet.

Moore (2002) delar upp kundbaser, som identifieras i olika led, med hjilp av en
Technology Adoption Cycle. Cykeln ligger till grund for att anpassa affarsmodellen
beroende pa hur allmén en ny disruptiv teknik, som foréndrar spelreglerna pd en
marknad, hunnit bli. Moore (2002) delar in cykeln 1 innovatdrer, visiondrer, pragmatiker,
de konservativa koparna och skeptiker. Dessa olika kundgrupper har véldigt olika krav
och varierar inbordes 1 vilken uppfattning de har av vérdet 1 en ny teknik. For att
fortydliga att skillnaden mellan grupperna och tillvigagangssitten for foretagen att gora
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dessa till nojda kunder, kan vara véldigt stora foreslar Moore (2002) The Revised
Technology Adoption Cycle.

The Revised Technology Adoption Life Cycle

Fig. 2 The Revised Technology Adoption Cycle beskriver i kronologisk ordning de kundtyper ett nystartat
foretag stoter pa och hur stor andel av den totala marknaden dessa kundtyper utgor
Kalla: Brian O’Connor, brian.design-innovation.net

Innovatorer

Enligt Moore(2002) dr innovatorer en kundgrupp som aktivt letar efter nya tekniska
produkter. Det grundar sig framforallt 1 deras eget intresse for ny teknik. Funktionen é&r
séledes sekundir for dessa kunder. De vill hitta teknik som &r disruptiv och utforska dess
nya egenskaper. Det ér inte ovanligt att dessa kunder soker upp ett foretag som erbjuder
nya produkter redan innan foretag har satt igdng négon riktig marknadsfoéringskampan;
(Moore, 2002).

Visiondrer

Innan en produkt forvéntas bli accepterad av den bredare marknaden bor, enligt Ries
(2011), mélsegmentet vara kunder som har storst behov av produkten for tillféllet. Dessa
kunder kallas for visiondrer (Ries, 2011). Moore (2002) menar att visiondrer sillan
behdver en referensbas av tidigare kunder for att fatta sitt beslut. Detta kan tviartemot vara
avskrickande da de girna vill vara forst pd marknaden med inforskaffandet av en ny
teknik. Moore (2002) pekar dven pé att visiondrerna, till skillnad frdn innovatorerna, inte
ar intresserade av teknik enbart for dess egen skull utan for att de kan se en tydlig
framtida nytta med en ny teknik. Ries (2011) pekar pd att fordelen med visiondrer &r att
detta kundsegment har en hogre acceptans for felaktigheter hos den icke fardigutvecklade
produkten. De kan enligt Ries (2011) dven bidra med virdefull anvdndarfeedback for
fortsatt produktutveckling. Blank och Dorf (2012) menar att utifran feedback fran de

14



forsta kunderna kan produkten sedan vidareutvecklas. Blank och Dorf (2012) anvénder
termen earlyvangelists for att beskriva visiondrerna som dr beredda att betala for en icke
fardigutvecklad produkt. Dessa visionérer, skriver Blank och Dorf (2012), dr villiga att ta
mer chansartade beslut da de ser produkten som en mgjlighet att pa ndgot sétt fa en fordel
gentemot alla andra. Termen earlyvangelists hirleder de frin kundtypen evangelister som
beskrivs som entusiaster som gérna sprider ett gott rykte om produkten till vanner, familj
och kollegor. Blank och Dorf (2012) menar att gemensamt for earlyvangelister &r att de
alla har ett problem eller behov som de sjdlva har kinnedom om och som de aktivt och
under tidspress soker efter en 16sning pa. Problemet hos dessa kunder &r enligt Blank och
Dort (2012) ofta sé stort att de 1 dagsldget forlitar sig pa tillfalliga 16sningar. Slutligen har
denna kund, eller kan snabbt inforskaffa, medel for att investera 1 en ny ldsning (Blank
och Dorf, 2012).

Pragmatiker

Cirka en tredjedel av den totala marknaden utgdrs enligt Moore (2002) av en kundgrupp
som kallas pragmatiker. Pragmatiker dr framforallt ute efter teknik som kan underlétta
eller avskaffa problem de har (Moore, 2002). De har relativt létt att ta till sig ny teknik
men dr inte villiga att f6lja trender eller hjdlpa teknologi att utvecklas genom att kopa en
produkt som fortfarande kan behdva uppgraderas och forbéttras. Darfor vill de gdrna ha
referenser inom sin egen kundgrupp som stdd infoér en investering.

De konservativa képarna

De konservativa kdparna ar enligt Moore (2002) lika pragmatikerna pé sé sétt att de vill
undvika tillfélliga trender och att kdpa ofdrdiga produkter. Till skillnad frin pragmatiker
har de dock inte lika latt for att hantera tidigare okédnd teknik. De investerar darfor
mycket mera forsiktigt och véljer allra helst att investera 1 en marknadsstandard satt av
andra. Detta gor att det dr en svar kundgrupp att na trots att den bestar av en tredjedel av
hela marknaden och dirmed kan vara mycket 16nsam (Moore, 2002).

Skeptiker

Moore (2002) ser dessa som teknikskeptiker som allra helst inte kdper en ny teknik om
de inte maste eller om den inte &dr sdpass djupt integrerad 1 en annan produkt att de inte
sjdlva mirker av den nya tekniken. Saledes dr de vildigt sdllan vdrda att forsoka sélja till.

Avgrunden

Moore (2002) sitter in dessa fem grupper i1 tva kategorier som bestar av den tidiga
marknaden, vilken innehaller innovatérer och visiondrer, samt den sena marknaden,
bestiende av de resterande tre grupperna. Overgangen mellan grupperna kan i de flesta
fall ske ganska naturligt, som en pabyggnad av tidigare marknadsforing och gradvis
adaption av produkten mot nya kunder. Mellan den tidiga och sena marknaden uppstér
dock ett gap. For att beskriva gapet mellan den tidiga och sena marknaden anvénder
Moore (2002) uttrycket the chasm vilket kan Oversittas till klyftan eller avgrunden.
Avgrunden uppstir darfor att nya foretag har betydligt littare att sédlja in sig hos den
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tidiga marknaden &n den sena. Det géller dven etablerade foretag, men inte 1 samma
utstrackning da de generellt har storre fortroende dn nystartade foretag hos marknaden 1
stort (Moore, 2002).

Moore (2002) pastdr att innovatdrer och visiondrer tenderar att ta mer riskartade beslut
for att vara tidigare @n sina konkurrenter med att inforskaffa och anvidnda potentiellt
disruptiv teknik. Mélet med den tidiga marknaden ar att sidlja produkter med relativt hog
marginal for att ticka utvecklingskostnader och darigenom skapa en omséattning som gor
att foretaget inte mdaste forlita sig pa tillskjutna medel fran investerare enligt Moore
(2002). Det é&r forst pa den sena marknaden som foretaget kan maximera sin ldnsamhet
och 6verga fran att vara en startup till ett etablerat foretag. Den sena marknaden bestar av
kunder som gor langsiktiga investeringar hos foretag som dels levererar en produkt av
kvalitet men som dven kan bistd med service. Om det handlar om en nyinvestering for
dessa kunder menar Moore (2002) att produkten helst ska vara marknadsledande da det
leder till att andra tillverkare gor kringprodukter speciellt anpassade for den produkt
kunden Overvager att investera i. Pragmatiker och konservativa anser inte nddvéandigtvis
att teknik som dr omvéldigande och marknadsfordndrande dr ndgot positiv. De vill att den
ska vara tydligt fordelaktig gentemot dagens teknik och att den inte ska krdva alltfor
mycket av dem som konsumenter. Moore (2002) menar att eftersom den sena marknaden
vill ha en referensbas av tidigare kunder, som har liknande vérderingar som de sjdlva,
racker inte etablering pa den tidiga marknaden léngre till for att Gvertyga nya kunder.
Saledes uppstdr ett moment-22 som manga foretag aldrig tar sig ur och slutligen gar
under 1 denna avgrund.

3.2.5 Customer Development

Blank (2007) beskriver att vid produktutveckling finns en vedertagen metod som kan
mita utvecklingen av projektet, kontrollera hur mycket pengar som spenderas per
tidsenhet samt beddéma produktens tid till marknad. Inget foretag later dessa moment ske
ostrukturerat eller ogenomténkt. Nir det kommer till marknadsforing, forsdljning och
affarsutveckling menar Blank (2007) att det ser helt annorlunda ut. De flesta startup-
foretag vet inte hur de ska validera sin affarsmodell och de saknar mitbara milstolpar 1
processen att hitta kunder eller utveckla marknaden. Blank (2007) anser att detta ar
katastrofalt med tanke pé den stora anstrangning som ldggs pa att utveckla produkten.

Customer development utgar fran ett fokus pa att foretaget ska ldra sig s& mycket som
mojligt om kundens behov 1 ett tidigt skede av produktutvecklingen, medan product
developement istillet fokuserar pa att lansera produkten snabbt (Blank, 2007). De
fundamentala skillnaderna mellan de tvd metoderna kénnetecknas av att
produktutvecklingen sker linjart medan customer development ar en iterativ och larande
process. Med customer development-metoden tvingas startupforetagen konfrontera
manga problem och motgéngar, for att tvingas ta nagra steg tillbaka i processen och testa
ett nytt tillvigagangssitt (Blank, 2007).
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Blank (2007) beskriver hur minga framgangsrika startups har anvént sig av customer
development parallellt med product development for att sékerstélla att en gedigen produkt
moter ritt marknad. Customer development-modellen bestar av de fyra stegen customer
discovery, customer validation, customer creation och company building. Det sker en
rekursiv och iterativ utveckling mellan dessa (Blank, 2007).

Customer Discovery

For att upptidcka kundens behov och pa sa sitt validera eller forkasta foretagets visioner
maste grundarna upprepade ganger ldamna kontoret och moéta kunder (Blank, 2007).
Enligt Blank (2012) &r tanken inte att komma tillbaka med en specifikationslista som
kunden efterfragar, utan ett svar pd om produkten méter marknadens krav. Chen (2015)
havdar att for att kunna designa, skapa och sedan silja en produkt som kunderna vill ha ar
det av storsta vikt att ha en god kdinnedom om marknaden och om vad kunderna vill ha.
Vidare skriver Chen (2015) att identifikation och kommunikation med potentiella kunder
ar ndgot som bor ske ldngt fore det dr aktuellt att tdnka pa tillverkning. Kunder besitter
inte alltid sjdlva kunskapen om vad de eftersoker, vilket, menar Blank och Dorf (2012),
gor att det ar viktigt att bevara kdrnan 1 en startups vision. Customer development ska
alltsa inte inskrdnka pd dgarnas och produktutvecklarnas grundidéer (Bank & Dorf,
2012). 1 borjan av en produktutvecklingsprocess ér, enligt Chen (2015), fragan om hur
nagot ska ske inte det viktigaste. Storre vikt bor enligt Chen (2015) ligga pa frdgorna vad,
vem och varfor? Chen (2015) menar att om fokus tidigt ligger pd hur produkten ska
designas och konstrueras sd finns det risk fOr att resultatet blir en pa ytan vacker produkt
som ingen har intresse av att kdpa. Aven DiResta et al. (2015) pekar pa nyttan i att stilla
frigor om vad problemet dr, vem som éger problemet och varfor de foredrar att 16sa det
med en viss produkt. Enligt DiResta et al. (2015) dr svaren pa dessa fragor till stor hjélp
vid identifiering av potentiella kunder och segmentering av marknaden. Blank och Dorf
(2012) menar att huvudmalet med kundidentifiering &r att testa om viardehypotesen ar
relevant for det aktuella kundsegmentet. Blank och Dorf (2012) kallar detta for
problem/solution fit da det handlar om att identifiera ett problem for att sedan ta fram en
tillfredsstdllande 16sning pd problemet. Vidare menar Blank och Dorf (2012) att
problem/solution fit endast uppnas da samtliga kundbehov uppfylls 1 intdktsmodellen,
prissittningen savdl som kundanskaffningsprocessen. For att undvika for ldng tid till
marknad menar Blank och Dorf (2012) dérfor att ett startup-foretags fokus maste ligga pa
ett véldigt litet kundsegment. Med hjélp av en genomgéende process for att hitta kunden
erhdlls dven kunskap som sedan blir anvindbar vid utformning av strategier for
marknadsforing och branding (Chen 2015).

Customer Validation

Blank (2007) poédngterar att malet med den hdr fasen &r att hitta en repeterbar
forséljningsmodell samt att sékerstilla att foretaget har dterkommande kunder. Endast om
detta lyckas ska startup-foretaget gd vidare och skala upp sin verksamhet. Blank (2007)
beskriver att startupen maste sdkerstélla att dess produkter moter kundens 6nskemél. Om

fallet inte &r sa tillampas en iterativ arbetsmetod dir foretaget stegar tillbaka i processen
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och forbéttrar de moment som inte méter kundens behov. Dérav dr Customer Discovery-
fasen och Customer Validation-fasen vildigt ndra sammankopplade och kan upprepas via
iterationer atskilliga génger innan nista steg tas (Blank, 2007).

Fokus under dessa faser ar inte huvudsakligen att sélja, utan att hitta rétt affarsmodell,
produkt och marknad for att i nésta steg paborja forsdljningen (Blank, 2007). Dock menar
Moore (2002) att det d&ndd dr mgjligt att sédlja produkten under denna period. Moore
(2002) menar att det finns goda chanser att innovatdrerna soker upp foretaget och dess
produkter trots att det inte skett nagon officiell lansering.

Customer Creation

Blank (2007) redogdr for att traditionella marknadsstrategier ofta utgdr ifrdn att en
produkt ska lanseras pd en existerande marknad. Detta utgor en fallgrop for ménga
startups som vill etablera sig pd helt nya marknader. Att spendera pengar pa
marknadsforing for att vinna en stor marknadsandel néir det inte finns ndgon existerande
marknad menar Blank (2007) &r bortkastade pengar. Vid lansering pa en ny marknad bor
huvudfokus ligga pd att forstd marknadsbehovet (Blank, 2007). Customer Creation
innebdr att utbilda eventuella kunder om startup-foretaget och dess produkter. En
framgangsrik sddan strategi bygger dels péd att foretaget vet vilken typ av marknad de
befinner sig pa samt vilket positioneringsbudskap de vill utsdnda (Blank, 2007).

Blank (2007) beskriver att det inom begreppet Customer Creation finns fyra faser som ett
foretag gar igenom for att skapa en stor kundbas och en lyckad lansering. For att
lanseringen ska bli framgangsrik anser Blank (2007) att den fGrsta fasen innebér att skapa
mal for det forsta dret. Sker lanseringen pa en existerande marknad bor mélet vara att ta
en stor marknadsandel. P4 nya marknader 4r det istillet viktigt att 14ra kdnna sina kunder
och utbilda dessa om produkten och den nya marknaden for att pd séd sitt skapa en 6kad
efterfrigan. Vid en omsegmentering av marknaden maste bdda aspekter ingd 1 maélet
(Blank, 2007).

I den andra fasen behandlar Blank (2007) foretagets och produktens positionering pa
marknaden. Blank (2007) anser att det dr viktigt att 1dgga upp en strategi samt anlita en
kompetent PR-byra som kan skota positioneringen. Stor vikt ldggs hér for att sdnda ut rétt
budskap till allminheten géllande produkten och hur den forhaller sig till konkurrenterna,
men ocksd pa att granska hur marknaden uppfattar foretaget och produkterna (Blank,
2007). Aterigen ter sig strategierna olika beroende pa marknads typ (Blank, 2007). P4 en
existerande marknad &r det viktigt att produkten dr troviardig men annorlunda. P4 nya
marknader bor en startup kommunicera sin vision och passion samt tydligt beskriva vilket
problem produkten loser. Vid en omsegmentering av marknaden dr det viktigt att
produkten dr unik och tilltalar kunden med négot som konkurrenterna inte kan méta sig
med (Blank, 2007).

Blank (2007) beskriver den tredje fasen som lansering. P4 en existerande marknad kallas
denna strategi for angreppslansering och denna &r detta ekonomiskt resurskravande. Om
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en eller 4 aktorer dger stora marknadsandelar krivs det for en lyckad lansering enligt
Blank (2007) &nnu storre resurser jimfort med om marknadsandelarna ér jamnt fordelade
mellan aktorerna. Har bor startupen inrikta sig mot den som skall kdpa produkten snarare
an den som ska anvinda den (Blank, 2007).

P& en ny marknad rekommenderar Blank (2007) att en startup riktar in sig mot visionérer.
Lanseringen bor ha ett fokus pa att forbereda marknaden for att bli en massmarknad 1
framtiden och denna strategi kridver en lidgre budget jamfort med angreppslansering.
Blank (2007) beskriver att det ofta tar 3-7 ar for en startup att bli 16nsamt, varfor denna
fas bor ses som en lang utbildningskampanj mot kunderna som 1 forsta stadiet bérjar mot
earlyvangelists. Dessa vet vilket problem de har och soker aktivt en 16sning pa det. Pa en
nischad marknad dr det betydligt svarare att vilja strategi varpa en stérre kinnedom om
marknaden och kunderna kriivs. Ar dessa redo att kdpa produkter pa den nya, nischade
marknaden bor strategin vara densamma som vid angreppslansering, annars
rekommenderar Blank (2007) att f6lja en lanseringsstrategi mot visiondrerna.

Den sista fasen som Blank (2007) beskriver &ar skapandet av efterfrdgan.
Efterfrigestrategin bor relatera till forstadrsmalen. Under den hir fasen har forsdljningen
av produkten inletts, och nu ges en bekréftelse pad huruvida arbetet i de tidigare stegen 1
customer creation-processen varit lyckade eller inte (Blank, 2007). Det &dr viktigt att
foretaget ar beredd pd att arbeta iterativt under denna fas och granska sina processer for
att, vid behov, ga tillbaka nagra steg for att forbéttra tillkortakommanden. Blank (2007)
beskriver ett exempel om lanseringen av Diet-Beer misslyckades fatalt och blev
utskrattat, medan en terlansering av samma produkt med namnet Lite-Beer lyckades och
vann en enormt I6nsam marknad. Smé detaljer kan gora stor skillnad och detta visar pa
hur avgorande det dr att foretaget forstar sin marknad (Blank, 2007).

Moore (2002) menar att om ett nytt foretag ska etablera sig och bli 16nsamt maste den
sena marknaden vinnas. Detta dr nésta steg i customer development-processen. Blank
(2007) forklarar att produkten utvecklas och forfinas mot den tidiga marknaden. Nir detta
lyckats kan foretaget borja sta pa egna ben finansiellt samt skapa ett gott rykte. Att ta
over den sena marknaden dr ndsta mal men om grunden inte dr bra, det vill siga den
tidiga marknaden inte dvertygad, dr det enligt Moore (2002) inte heller mgjligt att vinna
den sena marknaden.

Company Building

Det fjidrde och sista steget som Blank (2007) beskriver & Company Building. Detta steg
innefattar att bygga upp och forbereda foretaget infor en forflyttning frén en kundbas med
endast earlyvangelists till en massmarknad. Blank (2007) forklarar detta som en
utmanande uppgift da de olika marknadstyperna har litet gemensamt. Moore (2002)
menar att ett foretag maste fokusera helt pd en nisch av marknaden och ta dver den. Detta
gors genom att inte bara sédlja produkten utan genom att sdlja det som Moore (2002)
kallar for erbjudande. Erbjudandet innehdller produkten, alla dess komponenter samt
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underhall och service av produkten. Misslyckas detta far pragmatikerna inte fortroende
for foretaget och kommer sdledes inte vara beredda att ta risken det innebér att investera 1
en ny teknologi (Moore, 2002). Anledningen till att foretag bor ldgga hela sin
anstrdngning pa att ta 6ver en liten nisch dr for att de endast dd kan fi hjdlp av
ryktesspridning. Forst sprids ryktet inom nischen och sedan Over flera nischer vilket
underldttar marknadsforingen. Detta ar 1 enlighet med det kriterium, om referens mellan
kunder, som Moore (2002) lyfter fram 1 sin definition av ett marknadssegment. Kunder
som refererar varandra dr vanligare inom en nisch d4 de potentiella kunderna har nira
kontakt. Om foretaget véljer att vinda sig mot flera nischer samtidigt for att vinna en
kund 1 respektive nisch, istéllet for flera kunder inom samma nisch, kommer de aldrig att
fa den onskade ryktesspridningen (Moore, 2002). Detta leder till att de aldrig uppnér en
sdankt marknadsforingskostnad. Vidare medfor det att foretaget dven fortsdttningsvis har
sd lagt fortroende hos kunderna att de maste erbjuda dyra underhdll och serviceavtal
vilket, enligt Moore (2002), ér vitalt som ny aktor pa en marknad.

3.3 Produkt

De olika produkter som tillverkas av startups kan vanligen delas in 1 de fyra
subkategorierna sammankopplade enheter, personliga sensorenheter, robotar samt
designade produkter (DiResta et al., 2015). En del produkter hamnar i flera kategorier
och vissa dr svéra att kategorisera. Sammankopplade enheter refererar till en enhet som
har cellular, WiFi, eller annan digital uppkoppling men inte dr en mobiltelefon eller
persondator. Termen anvénds vanligtvis for att beskriva enheter som dr sammankopplade
med, och kan kommunicera med, andra maskiner. Denna typ av kommunikation mellan
maskiner, machine to machine (M2M), har expanderat till en hel marknad som véxer
oerhort fort (M2M-guiden, 2016). Manga startups gér under denna kategori och de ar
dessa tillsammans som utgdr grogrunden for och uppbyggnationen av Internet of Things
(DiResta et al., 2015). Termen Internet of Things syftar till samlingsbegreppet for den
utveckling som innebér att maskiner, fordon, hushallsapparater och andra saker forses
med inbyggda sensorer och pa sd sétt kan kommunicera med varandra. D4 skapas ett
situationsanpassat beteende och kan medverka till att skapa smarta, attraktiva och
hjdlpsamma miljoer, varor och tjanster (IoT Sverige 2016). DiResta et al. (2015) menar
att vanliga fallgropar for startup-foretag som tillverkar hérdvara, som é&r tilltdnkt att
sammankopplas med andra enheter, dr bristen pa stromforsorjning. Detta har gjort att
fenomenet energy harvesting blivit allt mer populart. Energy harvesting ér processen da
energi utvinns ur externa kéllor s som solkraft, vindkraft, virme eller kinetisk energi och
lagras for att driva autonoma tradlésa enheter (M2M-guiden 2016).

3.3.1 Produktutveckling

Ries (2011) menar att ett startup-foretags produktutveckling bor vara iterativ pa ett sétt
som innebdr att kontinuerlig feedback fran kunder anvénds for att optimera produktens
virdeerbjudande. Blank (2007) hivdar att produktutvecklingen hos en startup skiljer sig
frdn den hos ett etablerat foretag d4 marknaden som en startup befinner sig pa dnnu &r
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relativt okdnd. Enligt Blank (2007) innebér detta att en startup inte kan anvinda sig av de
klassiska produktutvecklingsmodellerna.

Produktutveckling sker ofta linjért, det borjar med en idé eller ett koncept som sedan
utvecklas till en produkt som i sin tur testas 1 omgéngar for att slutligen lanseras (Blank,
2007). Detta &r ett system som ldmpar sig vél for stora, etablerade foretag som utvecklar
produkter for en befintlig marknad. Product development-modellen dr, som namnet
antyder, en modell for att utveckla en produkt och inte for att ge kinnedom om kunder
och marknad eller utveckla strategier inom ekonomi och silj (Blank, 2007). Positionering
och marknadsstrategier maste enligt denna modell trdda 1 kraft innan {Orsta
lanseringsdatum och ddrmed innan marknadsavdelningen kan testa dessa mot riktiga
kunder (Blank, 2007).

Enligt Blank (2007) misslyckas inte startup-foretag pa grund av att de saknar en produkt
utan pa grund av att de saknar kunder och en héllbar finansiell modell. Vid tillimpning av
product development-modellen ligger ett stort fokus pd den forsta kundleveransen och ett
vanligt missforstand inom startup-foretag som vill lansera produkter pa en ny marknad &r
att produkten vid detta tillfélle dr fardigutvecklad. Har rider 1 sjdlva verket stor osékerhet
om produkten moéter marknadens krav och om det finns efterféljande kunder som é&r
beredda att ldgga en order. Investerare sitter krav pa att startup-foretag skall uppvisa
forsaljningssiffror och referenskunder vilket enligt Blank (2007) gor att dessa faktorer
utstakas som naturliga delmal. Blank (2007) anser dock att formagan att kunna besvara
frdgor om huruvida produkten moéter marknadens behov ldser dess problem. Istillet
menar Blank (2007) att fokus bor ligga pa att ta reda pa vilket virde produkten har for
framtida kunder &r lampligare milstolpar.

Build-Measure-Learn Feedback Loop

I grund och botten kan en startup forestédllas som en katalysator som transformerar idéer
till produkter (Ries, 2011). Konsumenter interagerar med produkten, vilket genererar
aterkopplande kvalitativ och kvantitativ data som dr viktig information for att ta 1ardom
om hur en héllbar verksamhet byggs. For att visualisera processen som en effektiv
inldrningsprocess mot en hallbar produktutveckling anvinds The Build-Measure-Learn
feedback loop. Denna aterkopplingscykel dr kdrnan 1 Lean Startup (Ries, 2011).
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Fig. 3. Build-Measure-Learn-modellen beskriver de tre olika steg som en start-up bor ga igenom for att utveckla
sin produkt i linje med marknadens 6nskemal. Foretag bor minimera den totala genomloppstiden for att
forkorta inlarningstiden (Ries, 2011)

Ries (2011) menar att yrkesproffesionella ofta har specifika kunskaper inom ett av dessa
tre omraden. En ingenjor kan specialisera sig pa att bygga en sa effektiv produktdesign
som mojligt, direktdrer dr experter inom det strategiska omradet och innovationstagare
fokuserar pd att leverera bist idéer eller visioner. Faktum &r att ingen av faktorerna build,
measure eller learn ar sdrskilt effektiva utan en snabb genomloppstid 6ver hela
systemprocessen. Det dr en effektiv genomloppstid 1 hela cirkeln som dr avgorande for en
startup och dess forméga att né ett for snabbt och kostnadseffektivt ldrande (Ries, 2011).
Ries (2007) menar att med hjélp av en snabb genomloppstid 1 loopen bygger Lean
Startup-metoden kapitaleffektiva foretag som minimerar sloseri 1 form av tid och pengar.
Fordelen med att snabbt inse vad som fungerar bra genom att utnyttja ett iterativt larande
om organisationen Okar fOrmagan att ta strategiska beslut (Ries, 2011).

Minimum Viable Product

Enligt Ries (2011) dr Minimun viable product (MVP) den produkt som 16per genom
feedback-loopen pé kortast mojliga tid. Fordelen med att utveckla en MVP ér att snabbt
paborja larandeprocessen med minst mdjliga resurser nedlagda. Ries (2011) menar att
MVP:ns syfte alltsa inte bara dr att utvirdera produktdesign eller tekniska aspekter, utan
aven att effektivisera inldrningstiden for utvecklandet av en fungerande affarshypotes
(Ries, 2011). Minimun viable product ér dven ett vedertaget begrepp for startup-foretag i
allménhet och anvinds 1 stor utstrackning for att upptidcka information om vad kunden
onskar (Blank och Dorf, 2012). MVP:n riktas mot kundsegmentet visiondrer vilka
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innehar en stérre passion for nya innovationer och gérna vill vara forst med att anvdnda
en ny produkt. Ju snabbare ett foretag kan leverera en MVP till visionérerna, desto
snabbare kan ett foretag erhélla feedback om kundupplevelsen (Ries, 2011).

Produktutveckling for hdardvarustartup

DiResta et al. (2015) menar att utveckling och produktion av hirdvara 4r en tidskrdvande
process och betydligt mer omfattande jaimfort med mjukvara. Produktcyklerna ar langre
och mer komplexa da alla individuella komponenter maste tillverkas och testas dels var
for sig men sedan som en fardigmonterad slutprodukt (DiResta et al., 2015). DiResta et
al. (2015) menar pé att prototyperna for hirdvara dr mer avancerade, tillverkas med
avsevirt ldngre ledtider och dr mycket dyrare jamfort med prototyper som framstills for
mjukvara. Vid utveckling av hardvara ligger mycket fokus pa prototypen, dé en fullt
fungerande prototyp krdvs for att kunna testa anvdndarvinlighet och ingenjorsméssig
anvandning (Chen, 2015).

DiResta et al. 2015 redogor for att en av de frdmsta anledningarna till att tillverka en
prototyp ar for att ldra sig, dels om kunders reaktion pa produkten men ocksd om
tillverkningsprocessen. Prototypen dr ett bra medel for kommunikation med potentiella
kunder, investerare eller tillverkare. Beroende pa 1 vilket stadie prototypen befinner sig 1
utvecklingsprocessen fas feedback och kritik darefter. En grov detaljfattig prototyp ger
grundldggande feedback pa funktion och anvdndande medan en forfinad modell ger
feedback rorande smé detaljer som féarg, form och ergonomi (DiResta et al., 2015).

Chen (2015) pratar om att det finns tre faser 1 prototyptillverkning:

Fas 0: Upptickt och genomforbarhet

I den hér fasen arbetar produktutvecklarna tillsammans for att reducera tekniska risker
och hitta tillrdckligt med information for att kunna definiera den MVP som sedan
kommer tillverkas i de tvd ndstkommande faserna. For produkter med stor teknisk risk
skapas forst nagot som Chen kallar for en duct tape prototype (sv. silvertejpsprototyp)
som anviands for att verifiera den bakomliggande vetenskapen och tekniken. Denna
prototyp fungerar néstan precis som den tilltdnkta slutprodukten men har séllan det
korrekta utseendet. Parallellt med framtagningen av denna prototyp sker dven arbete med
grundldggande anvédndarvénlighet och formgivning. Vid slutet av denna fas bor en
grundlig utvirdering ske for att bestimma om fOretaget dr redo att gd vidare till nésta fas.
Kriterierna som rekommenderas vara uppfyllda ar

Bevisad teknisk genomforbarhet.
Marknadsundersokningen ska stotta ett definierat business case.

e Funktionella krav pA MVP ska vara utvecklade och beskriva den 16sning som
16ser kundens problem som identifierats 1 marknadsundersdkningen.
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Fas 1: Ingenjorsmdssig prototyp

Milsittningen med fas 1 &r att ta produktdefinieringen fran foregaende fas och skapa en
prototyp som ser ut som och fungerar som produkten ska. Prototypen har di en design
som ska vara redo for produktion. Denna fas kréver bra samarbete mellan designteam och
ingenjorer for att skapa en fullt integrerad funktionell prototyp. Tillverkning och slutlig
montering av prototypen gors med fordel internt eftersom det dr ett viktigt steg i
laroprocessen och ger ytterligare en mgjlighet att identifiera eventuella brister som inte
upptéckts tidigare. Under den hér fasen ges tillfille for produktteamet att implementera
metodiken Build-Measure-Learn for att {4 hjdlp att utveckla en MVP.

Aven om detta enbart ir en utvecklingsfas #r det en god idé att redan nu samarbeta med
underleverantdrer for att skapa relationer som kan bli anvéndbara nér det blir aktuellt
med tillverkning 1 storre skala. Att involvera leverantorer 1 detta skede forsdkrar att de
komponenter som kops in dr kompatibla med tillverkningsprocessen och kapaciteten hos
den tillverkande partnern. Detta minimerar avstdndet mellan fas ett och tvd samt
accelererar tid till marknad.

Fas 2: Ingenjorsteknisk verifiering

Denna fas ér en designiterering av prototypen som tagits fram i foregdende fas dér fel och
brister som upptéackts atgirdas. Omfattande testning av funktionalitet och uthallighet
utfors for att sidkerstilla att prototypen ar redo att g& vidare till tillverkning. Efter denna
fas dr prototypen vanligtvis identisk med den forsdljningsbara produkten avseende
praktisk funktion, farg, form och textur. Idealt dr detta snarlikt med den variant som togs
fram 1 fas 1, om stora dndringar sker kan nya fel och brister uppkomma vilket blir
kostsamt och forldnger tiden till marknad.

3.3.2 Véardeerbjudande

Enligt Ries (2011) beskriver vardehypotesen det viarde som en vara eller tjanst erbjuder
kunden. Ries (2011) menar dirfor att virdehypotesen ér ett av de viktigaste antaganden
som en entreprendr gor ndr denne skapar en vision for den produkt eller tjinst som ska
levereras. Virdehypotesen kan, med hjilp av experiment, testas och antingen bekréftas
eller forkastas. Ries (2011) forklarar att experiment dér den erbjudna varan testas 1 en
verklig situation av mojliga kunder ger mer precisa virden dn exempelvis asiktsbaserade
undersokningar. I manga fall behdver viardehypotesen omarbetas flera ganger innan ett
kundbehov uppfylls (Ries, 2011).

Blank och Dorf (2012) erbjuder en liknande metod 1 form av en
vardepropositionshypotes. Hypotesen utgar frin den definition av virdeproposition som
aterfinns 1 Alexander Osterwalders business model canvas och dir beskrivs som det virde
den tilltdnkte kunden erhéller (Blank & Dorf, 2012). DiResta et al. (2015) poédngterar
vikten av att hitta de faktorer som sdrskiljer den egna produkten eller idéen fran
konkurrenterna och kallar dem da for differentiatorer. DiResta et al. (2015) menar att det
ar fullt mojligt for sma startup-foretag att méta sig och tdvla med stora etablerade foretag,
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men det dr da viktigt att pd forhand ta reda pa om produkten star ut tillrdckligt mycket for
att kunna ta en betydande marknadsandel. I kundidentifieringsfasen delar Blank och Dorf
(2012) upp virdepropositionen i tva delar varav den forsta behandlar produktvision,
produktens funktioner och fordelar samt MVP medan den andra behandlar en
marknadstypshypotes och konkurrensskapande differentiering. Produktvisionen ska
enligt Blank och Dorf (2012) innehélla en langtidsvision for hur foéretaget, produkten och
marknaden kommer att fordndras med tiden och nér foretaget riknar med att kunna
lansera sin MVP sé vil som kommande uppdateringar av produkten. Visionen dr enligt
Blank och Dorf (2012) oerhdrt viktig for att overtyga earlyvangelisterna om produktens
goda framtid. Funktioner och egenskaper beskriver dels de funktioner som produkten ska
ha och dels, med hjélp av korta beréttelser om vad produkten ska klara av att gora, vilka
kundbehov dessa funktioner ska tillfredsstélla (Blank & Dorf, 2012). De menar pa att
vérdet hos produkten kan ta sig 1 uttryck 1 exempelvis kostnad, tillgédnglighet, design eller
prestanda. Nér processen med att bygga upp varumirket pagér dr differentiatoner en bra
hjdlp for att kunna positionera sig pd marknaden (DiResta et al., 2015). Enligt DiResta et
al. (2015) hjdper de dven till att definiera gap som existerar och som kan fyllas med den
egna produkten.

3.3.3 Branding

DiResta et al. (2015) menar att ett starkt varumérke ar speciellt nodvandigt for framgéng
ndr det kommer till hardvara da det ofta ar direkt kopplat till produktens utseende. Under
processen med customer development och marknadsundersokning erhélls information
som &r vardefull for att formulera varumaérkets identitet (Blank, 2007). Varumérket dr en
personifiering av foretaget och utgér en grund for ldngsiktiga relationer med kunder
(DiResta et al. 2015).

Wheeler (2009) beskriver att ett starkt varumérke har tre huvudfunktioner:

e Navigation — Ett starkt varumérke hjélper kunder att fatta ett beslut och gora ett
val ndr de presenteras for ett antal olika alternativ.

® Reassurance Varumdrket forsdkrar kunden om att den valda produkten ar det
bista alternativet som &r palitligt och av hog kvalitet.

e [Engagement Varumdrkets modell och kommunikation far kunderna att kdnna att
varumérket forstdr dem och resultatet blir att kunderna identifierar sig med
varumadrket.

Enligt DiResta et al. (2015) &r det viktigt att varumérket har ett uppdrag som beskriver
vad foretaget gor, for vem samt varfor. Utat sett blir detta budskap ett verktyg for
kommunikation som formedlar varumérket, vad det star for och varfor det finns. DiResta
et al. (2015) belyser dven utformningen av varumirkets identitet och image. Identiteten ar
nagot som foretaget skapar med malséttningen att forsékra sig om att kunderna kénner till
varumirkets existens och kan urskilja vad som skiljer det frdn konkurrenterna.
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Varumairkets image dr konsumentens uppfattning av identiteten och hur marknaden ser pa
varumadrket (DiResta et al., 2015).

Wheeler (2009) presenterar en process 1 fem steg for att skapa en stark
varumadrkesidentitet. Det forsta steget handlar om att grundligt undersdka hur varumarket
uppfattas av bland annat konsumenter, anstédllda, investerare, kunder och partners.
Darefter klargdrs strategin genom att foretaget definierar mél och huvudsakligt budskap
samt tar fram lampliga strategier for mérkesprofiliering, positionering och differentiering.
Niésta steg handlar om att utforma en enande stor idé och utveckla en visuell strategi.
Fjarde steget beskriver hur foretaget ska ta fram berdringspunkter i form av visuella
element, forfinad utformningen och kénsla samt varumérkesskydd. Slutligen bor
foretaget Utveckla och implementera en handlingsplan for att sikra kontinuitet, standard
och kvalitet (Wheeler, 2009).

3.4 Produktion

En hérdvarustartup maste forr eller senare mota utmaningen att borja producera sin
produkt 1 stérre skala och ta steget fran prototyptillverkning till massproduktion. Till
skillnad fran prototyptillverkningen, som karaktériseras av kostsam experimentation och
uppfinning, menar Chen (2015) att massproduktion handlar om process och att tjdna
pengar. Prototyptillverkningen sker internt 1 liten skala, medan storskalig tillverkningen
sker i storre kvantiteter och ofta av personer utanfor det egna foretaget. Overgdngen kan

bli komplicerad och kostsam for smé startup-foretag med begridnsade resurser (DiResta et
al., 2015).

3.4.1 Forberedelser infér tillverkning

DiResta et al., (2015) menar att det dr viktigt att foretag som ska tillverka delar av
produkten kontaktas vid rétt tidpunkt. Om detta sker for tidigt med enbart skisser av ett
vagt koncept med fa detaljer finns det risk for att tillverkaren backar och inte tar idéen pa
allvar. Vidare belyser DiResta et al. (2015) problematiken som uppstar om tillverkaren
istéllet involveras for sent. Om tillverkarna introduceras for ett detaljrikt koncept med en
helt fardig design kan de istéllet neka uppdraget for att de inte har mojlighet att tillverka
produkten pa onskat sitt, eller att kostnaderna férknippade med den valda utformningen
ar for hoga (DiResta et al., 2015). For att kunna tillverka produkten i storre skala maste
den vara utformad for detta, vilket innefattas av termerna design for manufacturing
(DFM) och design for assembly (DFA). Detta kan innebéra att sméd dndringar gillande
design kan behdva goras for att till exempel passa standarder for verktyg eller for att den
ursprungliga utformningen helt enkelt ar for komplex (DiResta et al., 2015).

Det forsta som sker efter att foretaget valt tillverkare dr att en pilotserie av produkten
tillverkas 1 ett fatal exemplar (Chen, 2015). Chen (2015) menar att det priméra syftet hir
ar att ldra tillverkaren hur produkten skall utformas 1 en eftektiv tillverkningsprocess for
att maximera kvalitet. Det dr ocksa nu de sista problemen gillande DFM kan identifieras
och atgirdas 1 samrdd med tillverkaren. Skillnaden mellan pilotserien och den senast
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tillverkade prototypen bor vara minimal d& dven ytterst sma fordndringar kan vara
mycket kostsamma 1 det hér stadiet (Chen 2015).

3.4.2 Hitta leverantorer

Slack et al. (2010) menar att 1 stort sett alla foretag dr beroende av underleverantorer som
stdr for produktion av en eller flera komponenter i den produkt som ett foretag
producerar. For att storsta mojliga fokus ska kunna ldggas pa foretagets kdrnverksamhet
och huvudkompetens kan 6vrig verksamhet forliggas hos en extern part (Slack et al.,
2010). Graden av vertikal integration hos ett foretag beskriver hur stor del av
forsorjningskedjan som dgs av sagda foretag (Slack et al., 2010). Slack et al. (2010)
adderar att vertikal integration kan ske i olika utstrickning och &t olika héll 1 den mén att
ett foretag kan vilja att utoka forsorjningskedjan genom att forvirva leverantorer savél
som kunder.

Slack et al. (2010) uppmérksammar for- och nackdelar med egen produktion och
outsourcing baserat pa de fem prestationsmaétten kvalitet, hastighet, pélitlighet, flexibilitet
och kostnad. Vad giller kostnad anser Slack et al. (2010) att egen produktion ger en
storre kontroll over kvaliteten men Okar risken for sjdlvbelatenhet medan outsourcing
minskar kontrollen men mojliggor tillvaratagande pa en storre kompetens, erfarenhet och
marknadsdriven motivation. Aven vad giller hastighet nimner Slack et al. (2010)
kontroll som den storsta fordelen med egen produktion medan outsourcing, trots avtal
och ambition, kan resultera i transportforseningar. Palitligheten ar starkt beroende av
kommunikationen som lédtt forsvaras mellan organisationer vilket talar for en okad
palitlighet da tillverkning sker internt (Slack et al., 2010). Slack et al. (2010) menar pé att
lejda leverantdrer vanligtvis dr mer specialiserade inom en viss uppgift och har darfor, pa
grund av djupare kunskap och mer erfarenhet, en storre flexibilitet och mojlighet att
hantera problem. Dock har leverantdren inte samma nérhet till problemen och kan dven
ha prioriteringar gentemot en annan kund (Slack et al., 2010). Slack et al. (2010) skriver
att eftersom foretag som tar hand om outsourcade aktiviteter enklare uppnér
stordriftsfordelar kan priserna pressas vilket minskar kostnaderna gentemot att producera
eget 1 en mindre skala.

Innan en fullstindig strategi for beddmning av produktionsfaktorer upprittas bor en
marknadssegmentering utforas for att pa sa sitt vélja ut ett antal potentiella leverantorer
(Gordon, 2008). Gordon (2008) menar pa att en marknadssegmentering kan bygga pa
flera olika faktorer, déribland risk, kostnad, kvalitet, leveransformaga service, teknologi,
produktutvecklingsformaga, mottaglighet och kommunikationsférmaga, vilket gor att
processen litt blir vildigt omfattande. Aven kostnad for att byta leverantdr dr nigot som
Gordon (2008) anser ar viktigt att ta i beaktning. Néasta steg 1 processen dr enligt Gordon
(2008) att bestimma vilken detaljniva utvarderingen bor ligga pd di det avgora hur stora
resurser som behdvs for att géra en genomgéaende analys av en potentiell leverantor.
Processen for att utvirdera en leverantors kvalifikation bor innehdlla undersdkningar som
utreder den potentiella leverantdrens formégor och huruvida deras verksamhet ror sig i
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samma riktning (Gordon, 2008). Gordon (2008) menar vidare att det ar viktigt att ta reda
pa vilken niva av flexibilitet, kundservice, leveransforméga, produktkvalitet som
leverantoren har samt hur bra de dr ndr det kommer till ingenjorskonst och teknisk
support. Vid ritt anvdndning kan redan lagrad data hos leverantdren ge en god inblick 1
organisationen och de, for kunden, intressanta processerna (Gordon, 2008). Nér ett
foretag ska bestimma vilka métvirden som ska anvéndas for att utvdrdera en leverantor
anger Gordon (2008) alignment som en viktig faktor vilket innebdr att métten méste vara
relevanta for det som foretaget vill astadkomma. Fraga som kunden bor stilla sig dr om
leverantérens formagor gor det littare att uppnad satta mal och visioner. Bra métt ar enligt
Gordon (2008) av foljande karaktér:

e Meningsfulla - De gar att relatera till de strategier och mal som péd nagot sitt ar
beroende av leverantdrens formagor.

e Virdefulla - De miter de viktigaste aktiviteterna som berdr kunden sdvil som
leverantdrens egen organisation.

e Balanserade - De ska bygga pé olika typer av matt och behandla interna processer
savil som externa resultat av dessa. Vidare ska matten ge indikationer pa ett brett
spektra av prestationer och visa pa bade historiska och kommande resultat.

e Linkade - De ska vara linkade till den kund och leverantér som ska uppna
matten.

e Praktiska - Matten ska vara lattillgdngliga och inte allt for kostsamma att

inforskaffa.

Jamforbara - Ny data ska kunna jaimforas med gammal och framtida data.

Troviardiga - Data maste vara korrekt och palitlig.

Tidsenliga - Data kan anvéndas och rapporteras innan den hinner bli foréldrad.

Enkla - Matten ska vara litta att berdkna och forsta.

Robusta - De bor bygga pa best practice (standard inom omradet).

Hanterbart manga matt - Undersok ett begrinsat antal faktorer for att underlétta

analys av virdena.

Vid val av data menar Gordon (2008) att storre fokus bor ldggas pé leading indicators,

det vill sdga vérdeattribut som behandlar framtiden, snarare &n lagging indicators, som

bygger pa tidigare resultat. Detta eftersom att vad som héant 1 ett tidigare skede inte alltid
talar for vad som kommer att hinda 1 framtiden (Gordon, 2008). Vidare pekar Gordon

(2008) pa skillnaden mellan kvantitativa, objektiva och empiriskt framtagna, métt och

kvalitativa, subjektiva matt. Bdde kvalitativa och kvantitativa matt borde enligt Gordon

(2008) finnas med 1 bedomningen.

Nista steg 1 processen dr enligt Gordon (2008) att skapa en bedomningsmall for
leverantérer och tédlla upp prestationskrav som beskriver vad som fOrvéintas av
leverantéren. Gordon (2008) menar att prestationskraven bor vara méitbara, lampliga for
sagd leverantor, kommunicerbara, angripbara och uppnéeliga. Néar leverantéren arbetar pa
en global niva dr det extra viktigt kontrollera att leverantoren foljer ramar for corporate

social responisbility (Gordon, 2008). Ett sdtt att bestimma prestationskraven ar enligt
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Gordon (2008) att identifiera de viktigaste affdrsdrivarna, som vanligtvis bestar av
kostnad, kvalitet, tid och teknologi/innovation, och utgd frdn dessa. Vélbeprovade
affarsmodeller som bygger péd tydliga styrningsfilosofier stiller krav pa alignment hos
leverantérer och stéller dirmed prestationskrav 1 enlighet med detta (Gordon, 2008).
Black (2008) ndmner till exempel utrymme, lager, kvalitet, produktivitet samt stélltid och
ledtider som viktiga prestationsfaktorer inom Lean Production.

3.5 Tillvaxt

Tillvaxthypotesen dr antagandet om hur varan eller tjinsten kommer att sprida sig till nya
kunder och pé sé sitt ge foretaget mojlighet att vixa (Ries, 2011). Ries (2011) menar att
det finns konstruktiv sdvil som destruktiv tillvixt och att ritt méitverktyg, som beskrivs 1
avsnitt 3.5.2 om innovation accounting, kravs for att avgdéra huruvida en strartups
tillvixtmodell kommer att leda till framging. Vidare beskriver Ries (2011) de tre olika
tillvixtmodellerna sticky engine of growth, paid engine of growth samt viral engine of
growth som redogors for 1 avsnitt 3.5.1, Tillvdxtmotorer.

Blank och Dorf (2012) skriver att en startup bor stidlla upp en kundrelationshypotes som
beskriver strategier for hur foretaget ska fa nya kunder, hur de ska behélla dem och hur
de ska utdka relationen med kunden. Till en borjan nas nya kunder via olika medier som
ett resultat av investeringar i till exempel reklamkampanjer eller pd grund av annan,
kostnadsfri, spridning sd som sociala medier eller recensioner (Blank & Dorf, 2012).
Blank och Dorf (2012) menar att processen att erhalla en kund passerar fyra steg dér steg
ett och tva innebir att den potentiella kunden forst blir medveten om produktens existens
for att sedan fé ett intresse for den. Om marknadsforingsaktiviteterna ar tillrdckligt
overtygande ndr den potentiella kunden ett stadie dér en investering 1 produkten dvervigs
(Blank & Dorf, 2012). Mélet ar sjdlvklart, menar Blank och Dorf (2012), att kunden
sedan beslutar sig for att investera i produkten. Blank och Dorf (2012) pekar pd vikten av
att fortsitta tjana pengar pa en kund dven efter forsta koptillféllet och att smarta foretag
planerar for en fortsatt inkomststrom frédn existerande kunder. Darfér menar Blank och
Dorf (2012) pé att en startup bor skapa en strategi for hur de ska oka inkomsten fran
existerande kunder samt hur de ska motivera dessa att hdnvisa andra, potentiella kunder,
till foretaget.

Definitionen av en héllbar tillvixt, eller sustainable growth, ér enligt Ries (2011) att nya
kunder uppstér fran handlingar av tidigare kunder. Ries (2011) menar att tidigare kunder
kan bidra till tillvéxten pa fyra olika sitt:

o Word of mouth — Tillvaxten hérrér fran ett gott kundvirde som sprids via positiva
omddmen om produkten.

e Bi-effekt av produktanvindning — Produkter som skapar prestige och status
endast genom synliggjord anvéndning.
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e Finansierad marknadsforing — For att erhalla en hallbar tillvixt méste
marknadsforingen finansieras ur inkomster, inte investeringskapital. Storre
marginal profit innebir snabbare tillvéxt.

e Upprepade kop eller anvandning — Vissa produkter dr utformade for att bestéllas
eller kopas upprepade ganger.

3.5.1 Tillvaxtmotorer

Med hjélp av métvérden kan ett startup-foretags tillvaxt kvantifieras och bedomas (Ries,
2011). Det finns tre stycken tillvigagangssitt for att skapa tillvixt — engines of growth,
vilka alla baseras pa egna uppséttningar av mitvarden. Ries (2011) rekommenderar dock
att en startup fokuserar pa endast en tillvixtmotor at gangen. De tre tillvixtmotorerna
som Ries (2011) lyfter fram ar the Sticky Engine of Growth, the Viral Engine of growth
samt the Paid Engine of Growth.

The Sticky Engine of Growth

Ries (2011) beskriver att foretag som anvéander denna typ av tillvixtstrategi fokuserar pa
forandringen av forlorade kunder, s& kallad churn rate, och beskriver
avhoppshastigheten. Vidare menar Ries (2011) att om hastigheten med vilken nya kunder
ansluter Overstiger hastigheten for forlorade kunder kommer foretaget, helt logiskt, att

vixa. Tillvaxthastigheten avgérs av mellanskillnaden av de tvéd fordndringshastigheterna
(Ries, 2011).

The Viral Engine of Growth

Den hér tillvaxtmotorn, liksom de andra, styrs av en mitbar dterkoppling. I detta fall
kallas aterkopplings-loopen for the viral loop och avgors helt av en matematisk term som
kallas the viral coefficient (Ries, 2011). Ries (2011) forklarar att koefficienten méter hur
manga nya kunder som kommer att anvdnda en produkt som en konsekvens av varje ny
kund. For att fa en stor spridning av produkten behdver foretag alltsd maximera denna
koefficient genom att exempelvis anpassa anvindning av en produkt pa ett sdtt som
innebér att kundens anvindande av produkten automatiskt gor andra uppmarksamma pa
dess existens (Ries, 2011).

The Paid Engine of Growth

Varje kund forvéntas spendera en viss totalsumma for en produkt och Ries (2011) kallar
denna summa for customer lifetime value (LTV). For att skapa nya kunder kan
investering 1 marknadsforing ske till en kostnad som bendmns cost per acquisition (CPA)
och mellanskillnaden av LTV och CPA avgor hur snabb tillvixten d&r. Om en produkts

LTV ér lagre dn dess CPA innebar det en ekonomisk forlust for varje séld produkt (Ries,
2011).

3.5.2 Innovation accounting

Da en startup skiljer sig fran ett viletablerat foretag ger traditionella tillvixtmaétt inte
alltid en optimal indikation pa foretagets framgangar (Ries, 2011). Istdllet pekar Ries
(2011) pa att en startup ska anvinda sig av innovation accounting som bland annat syftar
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till att identifiera huruvida den nuvarande tillvixten &r héllbar i ldngden. Ries (2011)
beskriver innovation accounting som ett kvantitativt nirmande som gor det mdjligt att ta
reda pad om produktutvecklingen leder till framgéng i den man att anstrdngningar leder till
okat kundvérde. Ries (2011) forklarar att sa kallade vanity metrics ofta leder till en
felaktig bild av foretagets framgang da det endast visar bruttoresultat i form av nya
kunder och inkomst utan att forklara bakgrunden till dessa. Istéllet menar Ries (2011) pé
att startup-foretag bor anvinda sig av actionable metrics som syftar till att identifiera
handlingen bakom ett visst resultat som en orsak och verkan samband. For att matten ska
vara anvindbara méste de vara létta att forstd och vara tydligt definierade sé att samtliga
medarbetare tolkar dem pa samma sétt (Ries, 2011).

3.5.3 Validated learning

En del av att driva en startup handlar om att testa sin affarsidé och alla bakomliggande
antaganden (Ries, 2011). For att na framgang maste foretaget lira sig att bygga en hallbar
verksamhet vilket enligt Ries (2011) sker genom kontinuerligt vetenskapligt testande som
gor att inldrningen kan valideras och appliceras pa vidare beslutstagande. Da alla
aktiviteter som inte bidrar till att 6ka kundvirdet kan betraktas som slseri, pa samma sétt
som 1 lean manufacturing, menar Ries (2011) att inldrningen maste valideras empiriskt
med hjélp av data om kundens beteenden. Detta kallar Ries (2011) for validated learning.
Validated learning dr en empirisk process som anvédnds for att visa att anvindbara
sanningar om verksamheten har uppenbarats under arbetets gang vilket gor att framsteg
kan demonstreras 1 ett véldigt osékert skede av verksamhetsutvecklingen (Ries, 2011).

3.5.4 Pivot

En pivot beskrivs av Ries (2011) som det skede d& produkt-, strategi- eller tillvixthypotes
fundamentalt fordandras for att hantera svagheter hos den ursprungliga hypotesen. Oviljan
att frangd den initiala idén leder, enligt Ries (2011), 1 manga fall till att foretag hamnar 1
ett scenario dir de konsumerar resurser utan att na en tillrackligt stor tillvaxt. Med hjélp
av innovation accounting och empirisk data testas grundhypotesen som déa kan bekréftas,
vilket innebér att arbetet bor fortgd som innan, eller forkastas, vilket innebér att det ar
lage for en pivot (Ries, 2011). En pivot innebér helt enkelt, som Ries (2011) forklarar, att
en ny strategihypotes upprittas och darmed kréavs det att en ny minimun viable product
ska utvecklas for testning.

Ries (2011) lyfter fram ett antal olika pivots som beskrivs nedan:

® Zoom-in Pivot - Nir en enstaka funktion hos den ursprungliga produkten eller
tjénsten blir hela produkten.

® Zoom-out Pivot - Nir en produkt eller tjénsten inte &r tillrdcklig for att
tillfredsstdlla kundens behov. Istillet blir den ursprungliga funktionen en
komponent 1 en storre, mer omfattande, produkt/tjénst.
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e Customer Segment Pivot - Det kan hédnda att produkten 16ser ett problem for ett
annat kundsegment dn det som ursprungligen lag i1 fokus och att féretaget di byter
malgrupp.

e Customer Need Pivot - Kundundersokningar kan leda till att nya problem som
kunden har, skilda fran det som den ursprungliga hypotesen behandlade, uppdagas
och betraktas som mer intressanta. Utifrdn det identifierade nya problemet kan
foretaget utveckla en ny produkt eller tjanst som l6ser detta problem istillet.

® Business Architecture Pivot - Da ett foretag gar frdn en lag volym med hog
marginal strategi till en hog volym med lag marginal strategi, eller vice versa.

o Value Capture Pivot - Ett foretag kan fordndra séttet pa vilket de tar vara pa
virdet fran den producerade varan eller tjénsten.

e FEngine of Growth Pivot - Ett startup-foretags tillvaxt drivs normalt av en av de tre
primira tillvixtmotorerna, viral-, sticky- eller paid engine of growth. 1 en engine
of growth pivot byter foretaget tillvixtmotor for att snabba pa tillvixten eller ka
fortjdnsten. Detta sker ofta 1 samband med ndgon sorts fordndring av
tillvaratagandet av vérde.

e Channel Pivot - Forséljnings- eller distributionskanalen dr den védg produkten tar
fran producent till slutkund. Denna kan se ut pé flera olika sitt for samma produkt
och har ofta en pdverkan pd produktens utseende och pris. En channel pivot
innebdr att distributionen sker via nya kanaler for en storre effektivitet.

e Technnology Pivot - Det hdnder att foretag hittar en ny teknologi for att ta fram
samma ldsning som tidigare, fast till ett l4gre pris eller med en battre funktion.
Vanligtvis sker detta hos mer véletablerade foretag.

3.5.5 Leap of faith

Leap of faith ar riskabla men ndodvindiga antaganden som &r avgérande for utvecklingen
av ett startup-foretags tillvixt. De tva absolut viktigaste antaganden &r the value
hypothesis och the growth hypothesis eftersom dessa ligger till grund for tillvixtstrategin
hos en startup (Ries, 2011).

3.6 Hallbar utveckling

Begreppet héllbar utveckling innebar utveckling som tillgodoser dagens behov utan att
dventyra kommande generationers mojligheter att tillgodose sina behov (Elvingson,
2016). Inom konceptet héllbar utveckling finns det tre olika dimensioner som berdrs.
Dessa dimensioner &dr social hallbarhet, ekologisk héllbarhet och ekonomisk héllbarhet.
Tillsammans bilder dessa tre aspekter visionen om en bittre framtid (Boverket, 2015).
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Fig. 4 De tre dimensionerna som utgér hallbar utveckling.

3.6.1 Social hallbarhet

Social hallbarhet handlar om att striva mot ett samhille dir grundldggande ménskliga
rattigheter uppfylls (KTH, 2015). Malet ar att tillgodose planetens och alla ménniskors
mojlighet till att uppfylla dessa pd en global niva, genom att ta hénsyn till faktorer som
vilbefinnande, rittvisa, makt, rattigheter och individens behov (KTH, 2015).

3.6.2 Ekologisk hallbarhet

Ekologisk hallbarhet handlar om att ta vara pa jordens ekosystem, bland annat genom att
minska koldioxidutslappen (KTH, 2015). Malet ar att hushadlla med maénskliga och
materiella resurser pa lang sikt och att utvecklingen av jorden inte sker pa bekostnad av
miljon och jordens naturresurser (KTH, 2015).

3.6.3 Ekonomisk hallbarhet

Ekonomisk héllbarhet handlar om att motverka fattigdom och att alla ska ha rdd att
tillgodose sina grundldggande behov, samt balansera den ekonomiska tillvixten s att den
inte utvecklas péd bekostnad av den ekologiska eller sociala héllbarheten (KTH, 2015). Ett
foretags ekonomiska hallbarhet beskriver dess ekonomiska stabilitet pa ldng sikt
(Tillvaxtverket, 2015). Att foretaget tjdnar pengar péd sin verksamhet dr en forutséttning
for att de ska overleva samt kunna driva och utveckla sin verksamhet. Nar, eller om, en
startup har uppnatt en ekonomisk hallbarhet och inte behdver oroa sig Over sin
overlevnad har foretaget kommit en ldng vig 1 sin tillvaxt. I detta stadie dr de inte ldngre
lika beroende av investerare som de var i uppstartsfasen. Istillet kan fokus ligga pé att
utoka verksamheten och anstélla personal. Ekonomiskt héllbar utveckling handlar dven

om att denna utveckling inte ska ske pd bekostnad av miljon och jordens resurser
(Tillvaxtverket, 2015).
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4 Resultat av empiri

Utfallet av den empiriska fallstudien sammanstélls nedan. Resultatet bryts ner 1
rubrikerna marknad, produkt, produktion och tillvdxt. Marknadsdelen &mnar beskriva hur
foretaget forhaller sig till den marknad de befinner sig pa. Vidare beskrivs foretagets
produkt och det virdeerbjudande de har gentemot kunden. Produktionsavsnittet syftar till
att lyfta fram viktiga faktorer 1 arbetet med leverantorer savdl som egen produktion.
Slutligen beskrivs foretagens hantering av tillvixt och deras arbete for att nd en etablerad
position inom det valda marknadssegmentet.

4.1 Oxeon

Oxeon ér ett foretag baserat i Bords som producerar, utvecklar och séljer kolfibervdv som
idag anvinds inom flygindustrin men i storst utstrickning av foretag som tillverkar
redskap inom sportindustrin. Kolfibersammanséttningarna siljs under namnet TeXtreme
Spread Tow. Idén foddes &r 2002 da Dr. Nandan Khokar, vid Chalmers Universitet, tog
fram en ny teknik for kolfibervdvning. Tillsammans med studenter fr&n Chalmers
Entreprendrskola startades ar 2003 bolaget Oxeon. Virdet i produkten som Oxeon
erbjuder ligger i att den speciella vdvtekniken gor att kolfibervdven blir ldttare dn
konkurrenternas men samtidigt bibehaller samma hallbarhet.

4.1.1 Marknad

Oxeon valde tidigt att jobba mot sportindustrin da det fanns en tydlig efterfragan dérifrdn
och didrmed mdojlighet till vinst. De arbetade till en borjan mot Formulal dé foretag inom
den branschen var beredda att betala for tekniken trots dess pris. Valet av materialet
kolfiber grundar sig pé att det dr en relativt dyr ravara vilket innebér att kostnadspaldgget
for det arbete Oxeon utfor dr forhallandevis litet. Kunden ér darfor beredd att betala for
Oxeons fardiga produkt. Oxeon valde alltsa kolfiber for att det innebar storst nytta.

Till en borjan arbetade Oxeon framforallt med forsdljning for att hitta referenskunder och
skapa brand equity. De forsta produkterna tillverkades till kund pa bestéllning for att
verifiera idén och affirsmodellen. Foretaget lade under denna period stort fokus pa att
halla nere kostnaderna. En av lairdomarna, fran detta tidiga skede, som Oxeon har tagit till
sig dr att gora en tydlig analys av vart 1 forddlingskedjan produkten befinner sig sd att
samarbetet med Ovriga parter blir bra och att mellanleden inte stors.

Oxeon planerar 1 dagsliaget att forsoka sla sig in pa marknaden for flygplan. Detta skulle
innebdra krav pa dnnu storre framforhéllning di planering behdver goras langt innan
sjdlva behovet av material uppstir. Fordelarna med denna nya marknad dr att den innebér
langa kontrakt och stor chans till forlingning efter att ett projekt slutférts och produkten
har levererats.

Det framgar att en viktig del i Oxeons etableringsfas var och &r att ta sig frdn marknaden
som innehdller innovatdrer till en marknad som bestér av pragmatiker. Innovatorerna ar
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de som ser potentialen i en ny produkt eller ett nytt foretag och ser strategisk nytta hos
dem. Pragmatikerna & andra sidan vill ha en produkt som fungerar och som innehéller
nagon sort supportfunktioner med mera. Medan innovatorerna bekriftar den nya
produkten &r pragmatikerna mer bendgna att ifragasdtta. Oxeon sorterar in
sportbranschen, som de redan i stor utstrackning har arbetat mot, till innovatoérerna och
menar pé att detta har varit ett bra sétt att forsorja arbetet med att ta sig vidare till en
pragmatiker-praglad marknad dér exempelvis flygindustrin befinner sig. I och med att det
ar svart att jobba mot bada skikten, innovatorer och pragmatiker, dr det vildigt viktigt for
Oxeon att jobba med segmentering. Darfor belyses betydelsen av att veta vilken kund det
ar foretaget traffar och att hitta en kund pa pragmatiker-sidan som kan ge intrdde in pa
den marknaden. Nar produkten eller foretaget sedan tagit steget dit blir det léttare att hitta
fler kunder inom samma marknadssegment.

4.1.2 Produkt

Sédljprocessens fordndring i och med expansion och erfarenhet har inneburit en 6kad
struktur. Oxeon har blivit béttre pa att fraga kunden och anvinda sig av processer med
grindar dir utveckling sker steg for steg. Produktutvecklingen har pd sd vis blivit mer
tjdnsteorienterad och idag tar de 1 princip betalt for utvecklandet av produkten. Det har
alltsd skett en produktifiering inom Oxeons verksamhet. Produktionsutvecklingen har gatt
frén att vara kantig med fokus pd helheten till att idag frimst handla om att finslipa de
metoder och processer som arbetats fram. Produktutvecklingen hos Oxeon beskrivs dven
som kundorienterad och bygger pa att behov definieras i samarbete med kunden.

4.1.3 Produktion

Oxeons roll 1 forddlingskedjan innebdr att de kdper in kolfibergarn som de véver till
band. De har testat flera olika underleverantorer. Det finns cirka 70 olika sorters kolfiber
och Oxeon anvinder sig av nigra utav dessa. I och med att detta material inte behover
specialtillverkas for Oxeon underlédttas valet av underleverantdrer. De har hittat
leverantorer via tidigare kontakter och genom att frdga sig fram. Nér det kommer till
leverantdrer anser Oxeon att det dr vart att betala for kvalitet. Foretaget jobbar déarfor med
att ta fram tydliga riktlinjer for vad som forvéntas av leverantéren. Dock anses det viktigt
att tillvarata leverantérens kompetens och ge dem det utrymme som kravs for att de ska
vara motiverade.

Nar Oxeon bdrjade tillverka sina forsta prototyper gjordes detta i en enkel verkstad som
de fick tillgang till via investerare som dgde ett textilforetag. Nar foretaget expanderade
till foljd av en okad efterfrigan &r 2009 fanns inte kapacitet att producera den
efterfrdgade kvantiteten. For att klara en storre leverans inforskaffades darfor de maskiner
som behovdes. P4 grund av tekniken som krivdes vid tillverkning av kolfiberviven
ansags outsourcing inte vara ett alternativ. Identifierade osédkerheter i samband med
expansionen handlade bland annat om mdjligheten att kunna inforskaffa maskiner samt
hur ett forhallandevis stort projekt som detta skulle ledas.

35



Nar Oxeon bytte fabrikslokal for andra gangen investerade de i en fastighet som har
utrymme fOr en tio ganger sa stor omséttning som de har idag. Beslutet byggde pé ett
business case och en vision som grundade sig i de mal som styrelsen hade satt upp.
Beslutet ansdgs sjdlvklart da det skapade det utrymme som krivs for att hantera den
onskade tillvaxten.

Produktionen har med aren fordndrats pé ett sdtt som innebdr ett storre fokus pa batcher
och sparbarhet wunder tillverkningsprocessen. Idag jobbar de &dven mer med
kvalitetscertifieringar &n tidigare. Detta dr ndgot som blir d&nnu viktigare 1 och med
kommande satsningar mot att 1 storre utstrickning sdlja sin  produkt mot
flygplansbranschen.

4.1.4 Tillvaxt

I uppstarten sattes hoga omsattningsmal fran styrelsen. Det fanns dven ett stort intresse av
att skapa stor marknadserkdnnande. Forhoppningar fanns dven om att fa till ett
systemskifte pa marknaden. Under arbetets gang maérktes det att processer ofta tog langre
tid dn véntat och att det dr viktigt att ha respekt for séljcykler. Darfor anses det viktigt att
bli bra pa att se langt fram 1 tiden och acceptera att det ar svart att se resultaten med en
gang. I retrospekt tror de att det hade funnits mycket att vinna pa att vara béttre pa att
upprétta business case mot investerare samt att de tidigt borde ha anlitat ndgon med
erfarenhet som kunde ge bolaget en storre trovardighet.

Ar 2009 gick foretaget frin att ha sju anstillda till 25, efter det har personaltillvixten
skett kontinuerligt. Expansionen berodde framforallt pd en 6kad efterfrigan frin en av
kunderna. Oxeons expansion beskrivs som att den hade kunnat ske mer effektivt om de
hade haft en béttre kunskap om hur en kravspecifikation for upphandling av maskiner bor
uppforas, hur ett business case ska skrivas, hur marknadsanalys ska genomforas samt hur
flera andra aktiviteter som forekommer i1 det dagliga arbetet skots som mest effektivt.
Oxeon har under tillvixten lyckats halla relativt oférdndrade marginaler genom att
effektivisera produktionen. Inledningsvis kunde de flesta kostnaderna hirledas till
affarsutveckling och silj medan de idag har en storre andel som kan hirledas till
produktionen. Dock é&r det, enligt styrelsens Onskeméil, ett stort fokus pa
foretagsutveckling vilket innebir att foretaget fortfarande har relativt stora administrativa
kostnader.

Inom Oxeon har det uppmirksammats att det skett en stor utveckling nir féretaget har
jobbat mot stora, mer véletablerade, bolag som stiller krav och kan ge direktiv. Genom
att erbjuda dessa bolag en strategisk fordel Oppnas det upp for virdefulla relationer.
Vidare ldaggs en stor vikt vid forséljning som en instrumental del i etableringsprocessen.
Oxeon jobbar mycket med att titta pa och léra sig om kunden och anser att ett foretag inte
blir etablerat 6ver en natt utan att det istéllet handlar om att finnas till pd marknaden
under en ldngre period for att visa péd uthallighet och stabilitet.
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4.2 Vehco

Vehco startades ar 2001 genom Chalmers School of Entrepreneurship och ér 1 dagsliget
véletablerade som en av de storre leverantorerna av Fleet Management Systems (FMS) 1
Europa. FMS anvinds 1 lastbilar for bland annat sparning och insamling av fordonsdata.
Under foretagets forsta ar var tillvixten snabb och omséttningen 6kade kraftigt ar efter ar.
Under de senaste femton aren har Vehco expanderat sin verksamhet fran Goteborg till
bland annat Norge, Danmark, Tyskland och Frankrike.

4.2.1 Marknad

Ursprungligen startades Vehco av tre studenter pd Chalmers som arbetade med att
utveckla affarsmodellen, konceptet och bolaget for affirsidén. Den typ av produkt som
Vehco producerar fanns inte pd marknaden nér foretaget bildades vilket innebar att alla
lastbilsdgare var en potentiell kund och Vehco var nédstan ensamma pa marknaden. De
senaste fem aren har marknaden mognat och innehéller nu flertalet etablerade foretag.
Den typ av produkt som Vehco jobbar med kan numera anses vara standard att integrera i
lastbilar och efterfrigan av den forvintas bestd. I dagsldget bestar problematiken 1 att
kunna utveckla och tdnka nytt kring den existerande produkten.

4.2.2 Produkt

For utvecklingen av produkten tog Vehco in studenter i form av examensarbetare och
tillféalligt anstdllda som bistod 1 detta arbete. Vissa av dessa har efter detta fatt permanent
anstillning hos foretaget och till en borjan var det darfor véldigt mycket utveckling
internt inom foretaget. S& sméaningom borjade Vecho testa outsourcing samt att ta in
konsulter externt for att se hur vél det alternativet fungerar. Det visade sig dock tidigt att
det fanns minga nackdelar med detta, sdsom att det dr svart att forvalta en mjukvara som
ej har utvecklats internt. Ytterligare en risk som identifierades var att externa parter ror
sigien riktning som inte ligger 1 linje med foretagets grundidé.

Under foretagets forsta ar anvindes modern teknik som var svar for ménga att begripa.
For en avgift erbjod Vehco dérfor kunden full support for att de skulle slippa oklarheter
och osidkerheter. I dagslidget har tekniken, som var modern for femton ar sedan, blivit
allmén kunskap bland kunderna och ddrmed krdvs inte samma grad av service frin
foretagets sida. Det medfor en ldgre belastningsgrad for att supporten, vilket innebér en
kostnadsbesparing for Vehco. Annars menar de att produkten har haft en ganska naturlig
utveckling fran prototyp till vad som erbjuds idag.

Vehco var bland de forsta som anvédnde sig av den typ av teknologi som de erbjuder och
aven om det fanns konkurrenter 1 borjan sa anvénde de annorlunda system. Att vara forst
ut med att leverera ett system som baserades pé tidigare obeprovad teknologi innebar
manga utmaningar da det blev svart att fi in riskkapital de ganger produkten inte
fungerade som den skulle. Detta utgjorde sérskilt stora problem 1 boérjan da foretaget var
beroende av riskkapital frén investerare.
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4.2.3 Produktion

Produktionen har fordndrats vésentligt jamforelsevis mellan hur det sdg ut 1 borjan och
hur det ser ut idag. Ursprungligen hdamtade Vehcos anstéllda personligen upp ett fétal
handdatorer hos en liten butik, medan det 1 dagsldget handlar om ett flertal distributorer 1
Europa samt Taiwn som levererar den utrustning som behdvs. Liksom resten av
expansionen har dven produktionen bestétt av en kontinuerlig, stegvis nivaupptrappning.

Utvecklingen av produktionen har haft en naturlig tillokningstakt och har till stor del
handlat om att rekrytera bra utvecklingschefer som har hand om nér det bor ses over att
utoka sin produktion, samt hur detta ska goras. Det har ocksa varit vildigt viktigt att
produktionsutvecklingen &r ndra kopplad till bade produktutvecklingen och
séljavdelningen. For Vehco har sidljarna oftast haft koll pd vad som héller pa att kodas,
samt en uppfattning om vad som ska kodas och vad som inte ska kodas. Detta har varit
viktigt for att kunna leverera det som sdljarna lovar att leverera och att séljarna kan
forklara vad de siljer.

For Vehco innebér produktionsprocessen dven att kunden lars upp hur mjukvarudelen av
produkten ska hanteras. Detta siljs in som att det dr bra for kunden for att de slipper ringa
till Vehco och frdga om hjdlp. I dagsliget & Vehcos produktion huvudsakligen
kittingsverksamhet, dir de tar standardkomponenter, ldgger pé ritt mjukvara, eventuellt
parar ihop enheter, véljer ritt kablage och sedan skickar ut dem. Det har dirmed
utvecklats fran att vara ett skrivbord dér en person monterade produkter, till en person
som jobbade 1 ett rum med alla delar upplagda 1 hyllor, till att det fanns en lokal med 50
kvadratmeter tillignat produktion, till att det i dagsldget dr ndrmare 400 kvadratmeter
tilldgnat produktion. Det ar inga handdatorer, telefoner, tablets eller kretskort som byggs,
utan endast kittingsverksamheten dar nagra anstillda sétter ihop delar som blivit
levererade direkt till lokalen.

Vehco undersdker nu mojligheter att ldgga ut produktionen av hardvaran helt till en
extern part sd att nédsta generations hardvara sannolikt kommer vara fardiginstallerad.
Detta innebédr besparingar i och med att flera moment inte behdver utforas. Fler aspekter
som behover tas hédnsyn till dr dven att produkten ligger pd lager dir det finns bra
logistiska 16sningar samt att det finns personal som skoter leveranser. Planen ér att Vehco
ska vara pa den nivin inom nagra f4 ar.

4.2.4 Tillvaxt

Under foretagets fem forsta ar bestod Vehco huvudsakligen av samma grupp ménniskor.
Ny personal anstélldes allt eftersom ett behov uppstod. Efter ett tag togs en erfaren,
extern VD in, 1 hopp om att denne skulle komma in och hjélpa bolaget i ett tidigt skede.
Detta ledde dock till stor problematik eftersom att VD:ns fokus l4g pd att optimera vinst
istillet for tillvdaxt. Detta var tviartemot det arbetssdttet Vehco tidigare haft och ville
fortsdtta med. Efter endast tva ir lamnade denna VD foretaget och en ny tillsattes. Den
nye VD:n hade en tydlig vilja om att foretaget skulle expandera och satte tillsammans
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med hela bolaget upp tydliga mél. De foljande aren kopte Vehco upp tvéd etablerade
europeiska konkurrenter trots att Vehco sjélva inte var etablerad pa de marknaderna.

Det dr 1 dagsldget mer naturligt for Vecho att internationalisera &n det var i borjan. I och
med foretagets expansion dr det mer realistiskt att satsa pd en ny marknad &n det var for
tio ar sedan. Expansionen innebir att kostnaden for en sddan satsning ar relativt liten 1
forhallande till kostnadsbasen. Diaremot har det faktum att foretaget har méanga fler
anstéllda och méanga fler kunder inneburit en mycket bredare produkt att underhélla. Att
satsa pd expansion pa den europeiska marknaden med manga fler konkurrenter har
inneburit en osdkerhet. Ytterligare faktorer s& som sprdk och kultur har varit
problematiskt 1 Gvergéngen.

Vehco har haft en mycket stabil tillvdxt, vilket var uppenbart under de forsta sju aren da
de hade en organisk tillvixt pd mer dn 50 procent varje ar. Vehco hade en initial
omsittning pd omkring 200 000 kronor det forsta aret och tog da huvudsakligen in
riskkapital for att Gverleva. Vehco nddde dock en kritisk punkt for sin investering efter
endast ett fatal ar. Utvecklingen gick extremt fort och de féljande &ren sdg omséttningen
en rejdl utveckling om upp till omkring 45 miljoner kronor. Denna expansion har inte
bestitt av nagra specifika forberedelser utan har kinnetecknats av en naturlig och
kontinuerlig utveckling dar det stdndigt har undersokts vilka steg som kan och bor tas for
att nd nésta niva. Det har bland annat inneburit att ta reda pa vilken bemanning och vilka
leverantérer som kan hdnga med dven 1 framtiden.

En grundlidggande faktor i expansionsfasen har varit samarbetet mellan forsidljning och
produktutveckling vilket Vecho kontinuerligt arbetat med. Jamf6rt med hur det sdg ut
forr sker 1 dag ett mer strukturerat samspel mellan siljarna och produktutvecklarna vilket
innebdr att sdljarna kan kommunicera ut till kunderna vad de kan férvénta sig. I dag tar
Vehco storre hdnsyn till helheten till skillnad fran for da de var véldigt kundstyrda och
tillverkade specifika produkter at sina kunder. 1 dag fokuserar Vehco istéllet pd att
utveckla det som de sjdlva vill utveckla for att pa sa séitt kunna né ut till s& ménga kunder
som mojligt.

Foretagets strategi under utvecklingsfasen foljde den affarsmodell som dr etablerad i
Chalmers Innovation. Med hjdlp av en inkubator som Chalmers erbjod kunde en
foretagsstyrelse med stor erfarenhet snabbt tillsdttas. Denna bidrog mycket 1
strategiarbetet, styrelsearbetet och med allménna tankar. Vehco fick dven tillgdng till
radgivare och mentorer som bidrog 1 arbetet med att undersdka hur produkten utvecklas
och vilka marknader som var intressanta. Det var ocksd av stor vikt att samtliga
medarbetare kénde gemenskap och inte sdg pa det som att det fanns en dgare och en
grundare som bestimde Over allting. I dagsldaget har hela bolaget utvecklats mycket och
darfor finns en ledningsgrupp som har mer att sdga till om och som tar beslut sjélva.
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4.3 Nimbell

Foretaget startade 2009 ur Chalmers Entreprenorsskola dér Jonas Mértensson var en av
grundarna. Tillsammans med Gustav Nilsson fick de en uppfinning att vidareutveckla.
Det var ett mopedliknande fordon med sidovagn som tidigare har varit 1 bruk hos
postdistributorer for ca 20 ar sedan. En marknadsundersdkning gjordes for att faststélla
att behovet fanns av ett mer robust och palitligt transportfordon. Det var behovet av att
ersitta en tidigare produkt som skulle tillfredsstdllas genom att utveckla ett nytt elektriskt
arbetsfordon. Idag liknar produkten en trehjuling med forarhytt med ett lastflak baktill.
Foretaget har numera en integrerad produkt, Nimbell-Trigo, under sin partner som har
dgaransvar over Nimbell. Det har inte inkommit ndgon storre order pa en Nimbell-Trigo
men 1 och med det stabila samarbetet med den nya partnern dr Nimbell redo for att mota
en storre produktionsorder pd 100-1000 enheter pé en arlig basis.

4.3.1 Marknad

Malgruppen var definierad sedan innan i och med att arbetsfordon anvinds 1 flera olika
brancher. De tydligaste konkurrenterna &r bland annat flakmopeder eller golfbilar. Det
var framfGrallt post- och tidningsdistributionsbranchen som ansdgs vara mest troliga
kunder hos Nimbell. Deras fordon skulle fungera som ett substitut till de nuvarande
l6sningarna genom att erbjuda en ny batteriteknik. Genom att sédlja en produkt som var en
forbattring av nuvarande l6sningar hoppades Nimbell pa att kunna leverera till stora
distributionsforetag s& som postkontor, men dven andra logistikkrdvande foretag. Foretag
1 norra Europa och Norden ansédgs vara lampliga kunder till en borjan.

4.3.2 Produkt

For att sticka ut bland méngden valde foretaget ett premiumspéar som fokuserade pé att
leverera en kvalitetprodukt mot ett hogre pris. Finesserna bestod bland annat i egenskaper
som starkare motor, ergonomiskt forardesign och virmesiten. Att satsa pa en smart och
hogkvalitativ produkt ansdg Nimbell vara det ritta beslutet for den fortsatta utvecklingen
och forsdljningen. Med en ny batteriteknik som innebar en kraftigare elektrisk motor
kunde fordonet kora mycket ldngre &n nuvarande arbetsfordon i samma bransch. Genom
CAD (Computer Aided Design) kunde designen visualiseras och forédndras pa ett tidigt
stadie 1 produktutvecklingsprocessen. Med hjdlp av Chalmersstudenter, som gjorde
kandidatarbete och examensarbete, formades produkten allt eftersom till det béttre.

En idé som diskuterades inom Nimbell var att paketera en helhetslosning pa
logistiskproblem, eftersom de blivit sd insatta 1 logistiklosningar i samband med
produktutvecklingen. Detta skulle vara en plan for att halla foretaget levande ifall att de
inte fick ndgon stor order under ett antal ar. Det ar viktigt att foretaget klarar en sddan
ekonomisk motging for att om nédgra dr fa den eftersokta ordern som de vintat pa. Att
livnara sig pa flera olika sétt &n att sélja produkter var ndgot som holls i dtanke.
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4.3.3 Produktion

Den forsta prototypen byggdes mer eller mindre for hand med hjilp av en av Saabs gamla
leverantdrer. Det var en kortsiktig 16sning sd infor pilotserien, som bestod av tre stycken
enheter, identifierades istdllet en leverantor 1 Bengtfors som skulle std for tillverkningen.
Det visade sig att det var vildigt specifika detaljer som skulle tillverkas vilket kravde att
produktutvecklingsansvariga pd Nimbell akte dit och tillsammans med leverantdren
skotte tillverkningen for att undvika missforstand.

Foretaget tvingades gora en fordndring 2013 pé grund av for lite kapital vilket
forhindrade en serietillverkning. Beslutet blev att hitta ett djupare samarbete med en
partner som kunde bistd vid produktion och med personal. Nar Nimbell fann en sddan
partner overléts all tillverkning till det storre, mer erfarna foretaget. Smé justeringar av
produkt gjordes bland annat genom att specialdetaljer ersattes med standardkomponenter
for att halla nere priset. Nimbells nya partner tillverkar dven andra fordon som gar till
forséljning och har en langre erfarenhet av serietillverkning av detta slag.

4.3.4 Tillvaxt

Nimbells bestod ursprungligen av cirka fem fastanstillda. Personalstyrkan har sedan
kompletterats med ingenjorsstudenter som har utfort specifika undersokningar och
projekt 1 utvecklingssyfte for Nimbell. Det har varit kandidatarbeten och examensarbeten
1 samarbete med Chalmers tekniska hdgskola som har gynnat Nimbell. Vissa av
studenterna har sedan blivit erbjudna vidare anstillning hos Nimbell. Personalstyrkan har
sakta vdxt 1 och med anstillning av mer erfarna ingenjorer som har bidragit med
kompletterande kunskaper vilket har varit till stor nytta f6r Nimbell. Personalstyrkan har
som mest uppgétt till omkring 30 personer.

Nimbell har haft svarigheter att vixa pa egen hand. De menar att det dr svart att
konkurrera inom en sa tuff marknad som fordonsindustrin. De betraktar det som ett djarvt
beslut att starta ett foretag inom den branchen eftersom konkurrensen fran andra
fordonstillverkare dr hog. Branschen innehaller &ven manga sidkerhetsregleringar som styr
produktutvecklingen inom foretaget. Idag &r Nimbells produkter en del i ett storre
foretags produktportfolj som skoter hela tillverkningen.

4.4 Voff Science

Voff Science dr dgare till tvA producenter av premiumklassificerat djurfoder till hund,
fagel och katt varav en finns 1 Finland och en i Sverige. Det har hint mycket inom
branschen for forséljning till husdjur d& konsumenterna har &dndrat sitt beteende och gétt
frdn att vara dgare av husdjur till att identifiera sig som fordldrar till husdjur. Darfor ser
Voff Science en mojlighet att kliva in pé en starkt expanderande marknad dar efterfragan
pa djurfoder av hog kvalité okar. Producenterna tillverkar foder av lokala rdvaror med
hog kvalité. Affarsidén bestar av att kopa upp foretag som gjort bra ifrén sig och visar pa
god tillvaxt. Voff Science tillfor sedan motivation och inspiration for att hjélpa foretagen
att vixa organiskt. De planerar att forvérva ytterligare nagra producenter av djurfoder i
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superpremium-segmentet samt att vixa sina forvirv organiskt under tre till fem éar fram
till att de ska borsnoteras. Idag omsétter den svenska producenten femton miljoner kronor
och den finska 65 miljoner kronor. Infér borsintroduktionen har koncernen som mal att
omsitta ca 750 miljoner.

4.4.1 Marknad

Den finska producenten dr ledande pd den finska marknaden inom sitt marknadssegment.
Produkterna siljs under eget namn 1 dagligvaruhandeln och under andras varumérke i
djuraffirer. P4 den finska marknaden star enskilda producenter for den storsta
marknadsandelen. De multinationella foretagen har en jaimforelsevis liten andel. De har
tva olika produkttyper som bestér av godis och farskfruset. De har funnits 1 néstan 30 ar
och dr etablerade och vilkdnda p& marknaden till den grad att de inte behdver
marknadsfora sig. Produktens forsédljning baseras pd att den finns lattillgdnglig for
konsumenter. Utmaningen dr framfGrallt att hitta nya marknader de kan ta sig in pa och
att halla en tillvixt pa fem till tio procent.

Den svenska producenten dr en mindre aktér och har en relativt liten andel av den
marknad som domineras av multinationella foretag. Produkten siljs under eget namn 1
dagligvaruhandel och 1 djuraffarer. Da de nyligen har fétt en bestéllning fran en kund pa
en ny produkttyp, torrfoder av hog kvalité, har de byggt en ny produktionslinje dir de
anvénder béttre ravaror. Malen det svenska foretaget satt upp innebér att de behdver hélla
en genomsnittlig tillvixt pa 50 procent per ar. I den takten kommer de att bli for stora for
sin nuvarande fabrikslokal inom tre ar.

4.4.2 Produkt

Produktutvecklingen &r inte metodiserad utan genomfors enskilt av producenterna baserat
pa forsdljningsstatistik och estimeringar av vad som forvéntas bli populédra varor. Vissa
av deras produkter siljs under andra varumirken och gors pa bestdllning fran olika
kunder. En del produktutveckling sker pa initiativ fran kunderna da de efterfragar en ny
produkt. Dérav dr produktionsutvecklingen inte ndgot de lagger mycket energi pa.

4.4.3 Produktion

Planen for de béda foretagens produktionsokning dr ganska likartad men mer extrem 1
fallet med det svenska foretaget. Kostnaden for den utbyggda produktionen ska kunna tas
frén foretagens egna kassafloden och inte kréva tillskott fran Voft Science. Darfor kan de
inte, trots att det dr onskvirt, gora en total omstillning 1 den svenska fabriken och bygga
om sina produktionslinjer till att bli helt automatiserade. Detta dr omojligt dven ur
marknadsforingssynpunkt. En sddan satsning skulle resultera 1 att de inte kommer kunna
nyttja hela sin produktionspotenial di tillvixt av efterfrigan ocksd tar tid. Okad
produktion och marknadens efterfragan maste g hand i hand. Darfor kartlagger de forst
vilken del av produktionen som uppnatt sin maximala produktionskapacitet och ddrmed
skapar en flaskhals. Sedan uppgraderas den delen till en hogre kapacitet sd att en annan
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del av produktionen bli nésta flaskhals. Nir produktionen dterigen nir max byts den delen
ut och sd vidare. Den svenska fabriken dr ganska vélbalanserad pé sé sitt att nistan alla
delar ar flaskhalsar. Eftersom den &r vildigt beroende av manuellt arbete skulle alltséd den
16sning som skapar snabbast okning av produktionen vara att helautomatisera denna.
Detta dr dock bade for kostsamt och inte tillridckligt f6ljsamt 1 enlighet till marknadens
efterfragan. Dérfér anvénds processen, som beskrivits ovan, pd samma sitt hdr. Vissa
delar automatiseras och for vissa delar planeras anstdllning av ny personal, med
skillnaden att varje forandring skapar mindre genomslag f6r produktionsdkningen.

Den svenska producenten fick nyligen en order pa hogkvalitativt torrfoder som ska
levereras innan sommaren 2016. For att kunna leverera investerade Voff Science i1 en ny
bakmaskin som kunde lufttorka fodret. Den nya linjen de skapade ér jamfort med resten
av fabriken, som &r kraftigt beroende av manuellt arbete, véldigt automatiserad. Den
finska producenten Overviger att nyttja samma losning for sitt godis och en mojlig
expansion inom torrfoder.

Initiativ till f6rdndringarna gors 1 huvudsak av de ansvariga hos respektive producent och
sedan ser Voff Science om det dr mojligt att implementera liknande 16sning hos det andra
foretaget, som 1 fallet med torrfodret. Ibland tar de in hjdlp utifrdn av konsulter som
hjdlper till att utveckla produktionen. Konsulterna hjilper d4 bland annat till med metoder
for kvalitetssidkring. Detta skots dock oftast internt utan ndgon specifik metod eller
matning.

4.4.4 Tillvaxt

Voff Science sitter kontinuerligt upp tydliga finansiella mél. Den finska producenten ska
ha en organisk tillvdxt mellan fem till tio procent per ar och den svenska en tillvaxt pd 50
procent per dr. Metoderna for att uppnd dessa mal &r varierande och ibland strukturerade
Till exempel hanterar de utbyggnationen av sin produktionslinje genom att kontinuerligt
ta reda pa vilka flaskhalsarna ir for att sedan forbittra dessa. Overlag forsoker de att
aktivt expandera sin forsdljning och produktion samtidigt som de forsoker hitta andra
kostnadsdrivare som de kan reducera. Ett exempel pa detta dr den svenska producenten
som valt att bygga ett eget lager for att slippa betala kostnaderna for att gora detta hos en
extern part samt minska logistikkostnaderna.

4.5 ReVibe Energy

Kraven fran investerarna innebér att ReVibe har omséttningsmal for varje ar. Det finns
aven en langsiktig vision om att ReVibe ska dra stor nytta av framvéxten av Internet of
Things. Da batteriet erbjuder sjidlvforsorjning av strom finns det stor potential till en 6kad
efterfragan 1 takt med att anvdndningen av autonoma sensorer okar. ReVibe slits déarfor
mellan att leta snabba affarer for att dverleva pa kort sikt och att hitta vad de bendmner
som “guldigget” som skulle innebéra en sdkrad framtid. De beskriver guldigget som en
applikation for batteriet som skulle innebdra en stor kontinuerlig -efterfrdgan.
Applikationen kan vara mer eller mindre generell men bor alltsd innebéra att marknaden
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ar tillrackligt stor och langsiktig. Detta paverkar dven produktutvecklingen 1 och med att
det dr svarare att bygga ett batteri som ar anpassat for olika frekvenser jaimfort med att
bygga ett batteri som &r anpassat efter strikta specifikationer.

4.5.1 Marknad

ReVibe har sdlt sin produkt till fyra olika kunder som d& betalat for ett fatal enheter for
testning samt konsulttimmar. Huvudintresset hos kunderna ligger alltsa pa att fa utvérdera
produkten och dess potential 1 den egna verksamheten. ReVibe har dven stindig kontakt
med nya foretag och har 1 dagsldget forhandlingar med cirka tio potentiella kunder.

ReVibe jobbar med tre olika vertikaler av forddlingskedjan. Det forsta alternativet for
ReVibe ér att endast sdlja sin kdrnprodukt som bestdr av en harvester som genererar
vaxelstrom ur vibrationer. Denna produkt kan alltsa inte lagra energi. Kunden har da
mojlighet att utnyttja tekniken efter eget behov. Detta skulle innebédra att ReVibe
levererar en komponent till ett integrerat system och att foretaget har en plats 1dngt ner 1
foradlingskedjan. Kunderna pd den hér nivén tillverkar huvudsakligen sensorer som
kraver stromforsorjning.

Nasta niva innebér att ReVibe tillverkar ett batteri som innehéller en harvester savil som
mojlighet till att lagra energi. Produkten som siljs star alltsd for likriktning och
stromlagring 1 ett sorts evighetsbatteri. Detta batteri kan kunden sedan sétta pa en egen
applikation utefter de stromalstringsegenskaper som batteriet har.

Det tredje alternativet som ReVibe identifierat dr att sdlja en komplett losning
innehéllande sensor, batteri, mjukvara, granssnitt och analys. Detta representerar da en
komplett autonom sensornod. Det skulle innebéra att ReVibe utdver batteritillverkningen,
som var den ursprungliga verksamheten, &dven producerar sensorer och tillhérande
mjukvara och grinssnitt. ReVibe ldgger redan idag resurser pa utveckling av dessa
komponenter i syfte att kunna visa upp systemen for potentiella kunder.

Till en borjan jobbade ReVibe framst mot den forsta vertikalen men har péd senare tid
skiftat fokus for att istdllet utforska den tredje vertikalen. Detta betyder alltsd att fokus
delvis har flyttats fran att sélja in kdrnprodukten till sensortillverkare till att sdlja in hela
autonoma sensorpaket till foretag inom processindustrin.

De kunder som ReVibe hittills har jobbat mot kan delas in i1 fyra marknadssegment.
Dessa marknadssegment &r tag, flyg, hemautomation samt processindustrin. Behovet
inom tdgsegmentet bestar 1 att de behdver sensorer for vibrationsmétning av hjulaxlar.
ReVibes stromforsorjningslosning gor det maojligt att placera sensorer pa vagnar som till
exempel helt drivs av hydraulik och dirmed inte har nigon egen stromforsorjning. Aven
vad géller flygindustrin handlar det om att underlitta stromforsorjning av sensorer, som 1
detta fall ska sitta pd flygplan. For applicering av harvestingteknologin inom
hemautomation finns det ett brett urval av alternativ av vilka endast ett fital har
undersokts av ReVibe. Detta segment skulle formodligen innebéra krav pé stora volymer.
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Vad giller processindustrin handlar det d&ven dir om att sétta batterierna pa sensorer som
dd kan placeras ut vart som helst 1 fabriker utan hénsyn till lattillganglighet for att dra
kablar eller byta batterier.

Nar ReVibe letar nya kunder borjar de med att utvdrdera product fit vilket innebér att de
undersoker om den erbjudna produkten &r attraktiv for kunderna. De undersdker da dven
om batterierna dr kompatibla med den milj6 dir de potentiellt skulle monteras. Nista steg
ar att bedoma market fit vilket innebér att de undersoker det marknadssegment som den
potentiella kunden befinner sig i. Om marknaden anses for liten dr det inte vért att lagga
pengar pd att anpassa produkten efter marknadens krav. Om product fit och market fit
stimmer blir ett marknadssegment intressant och vidare utredningar gors om vilka
alternativa 16sningar som finns i1 dagsliget och hur kundernas behov kommer att
forandras 1 och med teknikutveckling. Exempelvis har ReVibe undersokt tigmarknaden
genom att ta reda pa hur mycket det & mojligt att tjina per kullager 1 ett tdg samt hur
manga tdg det finns och sé vidare.

4.5.2 Produkt

ReVibe beskriver sin produkt som en mdjlighet att sénka kostnader samt att kunna
placera ut sensorer pa platser dir det tidigare inte var mojligt. Kostnadsreduktioner utgors
1 form av att batterierna omvandlar kinetisk energi fran omgivningen och dirmed minskar
kundens kostnader for elektricitet. Det faktum att batteriet ej behdver bytas ut sparar
ocksé pengar 1 forhallande till ett vanligt batteri. Vidare eliminerar batteriet behovet av
sladdar och dtkomlighet.

Vad giller konkurrenter har ReVibe 1 dag identifierad en konkurrent som séljer en
liknande produkt 1 form av ett batteri som alstrar strom via vibrationer. Utdver detta kan
samtliga stromforsorjningslosningar betraktas som konkurrenter. Vad ReVibe har 1
forhallande till sina konkurrenter dr en l6sning som kan skalas upp 1 stora volymer.
Vidare dr ReVibes batterier kostnadseffektiva och mdojliggdr en hog eftekt 1 forhdllande
till volymen. Produkten betraktas dven, 1 forhallande till konkurrenter, som robust.

Efter att lange ha anpassat sin produktutveckling efter samarbete med potentiella kunder
har ReVibe idag bdrjat jobba med interna projekt som inte dr relaterade till eller
finansieras av ndgon kund. Utvecklingen syftar till att ta fram en komplett sensorlésning
och géar 1 linje med ReVibes tanke att rora sig mot den tredje vertikalen. De har dven
insett ett védrde 1 att utveckla och ta fram produkter med rétt material och formfunktioner
for att kunna visa kunder en helt fardig produkt och inte bara en funktionsduglig
prototyp. P& sé sitt hoppas ReVibe littare kunna 6vertyga kunden om foérdelarna med
produkten och visa pé industrialiserbarhet.

Sjalva forséljningsargumentet beskrivs som likartad oavsett om det ror sig om att sélja till
foretag inom forsta eller tredje vertikalen. Utgangspunkten 1 sdljsamtalen &r att upplysa
kunden om problemen som finns ndr det kommer till stromforsorjning av bland annat
sensorer, for att sedan forklara hur det erbjudna batteriet 16ser dessa problem. I manga
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fall har det noterats att kunden &dr ovetande om fordelarna med en produkt som ReVibes
vilket innebér att forséljningen till en borjan handlar om att belysa dessa. Forst nir
kunden forstitt detta anses det relevant att tala om varfér ReVibes batterier 16ser
problemet. Forsdljningen liknas pd sd vis vid en upplérningsprocess. Forsdljning till
foretag inom tredje vertikalen upplevs som lite mer omstindlig déd det innefattar
forsdljning av ett helt 16sningspaket bestiende av vibrationsstudie, simuleringspaket och
sensor. Detta har resulterat i att ReVibe tidigt i processen dr ute pd foretagen och tar
betalt for konsulttimmar som anvinds for att utvdrdera product fit. Nar det kommer till
forséljning till foretag inom forsta vertikalen beskrivs processen som ndgot mer rakt pa
sak dé det uteslutande handlar om att silja in en del till en applikation.

Forsdljningen pédverkas dven starkt av vilken del av ett foretag som produkten ska siljas
in till. For det mesta upplevs det mycket enklare att géra en R&D avdelning intresserad
av batteriet dn en vad det &r att Overtyga en sédljavdelning. Detta tros dels bero pa att R&D
avdelningarna har en kortare planeringshorisont och dels péd att de jobbar med att hitta
nya, innovativa losningar vilket ReVibes produkt kan erbjuda. Nackdelen med detta
anses vara att inga stora inkop kommer att goras av R&D avdelningen da de endast ar
intresserade av att anvidnda den for testning. InkOpsavdelningarna anses didremot ha
potential att ligga stora bestdllningar pd produkten for att kunna anvénda den storskaligt
inom foretaget. Detta dr dock en ldngsam process som bygger pd noggranna
undersokningar, testningar och kalkyler. Kdpbeteendet varierar hos olika kunder
beroende pd vilken bransch de befinner sig inom. Vissa kunder har visat sig vara
intresserade av produkten da den kan bidra till innovation hos deras egen slutprodukt och
gbra den mer attraktiv medan andra kunder endast strdvar efter att optimera sina
processer.

4.5.3 Produktion

Nar en ny leverantdr ska anlitas skickar ReVibe en 3D-ritning till foretaget som da kan ge
en offert. I stort sett alla komponenter specialbestills idag da leveranstiden ar viktigare dn
priset di kostnader for utveckling och konstruktion dr en mycket storre utgift. De arbetar
med néra relationer till foretagen och normalt mot en kontaktperson hos leverantoren.
Leverantorers formaga att svara pa ett 6kat produktionskrav ingér 1 kravspecifikationen
men 1 dagsldget har de flesta leverantorer svart att leverera batcher pd 6ver 1000 enheter.
I nuldget anlitas framst leverantdrer som befinner sig 1 Europa. Dessa leverantorer har
alltsd inga hogvolymmetoder och produktion sker huvudsakligen med fras eller svarv.
ReVibes plan for att hantera hogvolymsproduktion i1 framtiden &r att ldgga ut
komponentproduktion till asiatiska foretag medan montering halls nira Sverige for att
underlédtta kvalitetssdkringen. Malet &r att, trots en oOkad produktion, halla den
administrativa verksamheten forhallandevis liten.
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5 Analys

Analysen delas upp i1 de fyra olika fokusomrddena produkt, produktion, marknad och
tillvaxt. Forsta delen behandlar produkt och hur produktutveckling kan och bor fungera 1
ett foretags uppstartsfas. Denna del behandlar dven produktens erbjudna viarde och hur
det ska betraktas 1 forhallande till olika kunder. I den andra delen fors ett resonemang om
marknadssegmentering och hur en startup identifierar potentiella kunder. Hiar redogors
aven for marknadens roll i ett startup-foretags produktutvecklingsprocess. Efter detta gors
en analys av produktion och leverantorsforhdllanden som utreder problematiken i att
producera en produkt 1 storre skala. Slutligen gors en analys om vad det innebér att ha en
hallbar ekonomisk tillvixt och hur en startup nir dit. Analysen prédglas av en
genomgédende reflektion Gver de teorier och metoder som behandlats 1 det teoretiska
ramverket och jamfor dessa med resultatet fran empirin.

5.1 Marknad

Eftersom att ReVibe é&r ett ungt startup-foretag med begrinsade sélj- och
marknadsresurser dr det viktigt att fokusera pa de kunder och prospekt som ger mest
tillbaka. Detta underléttas enligt Moore (2002) av en vil utford segmentering. I ReVibes
fall ar det viktigt att sdljarbetet far en bra grogrund och att foretaget till en borjan satsar
pa ett smalt segment d& det inte gar att gora allt for alla. Kundsegmenteringen é&r
nodvindig for att kunna arbeta metodiskt och mdta kunderna med relevant
séljbearbetning och visa forstaelse for deras behov.

Som det framgar ur det teoretiska ramverket kan en iterativ process 1 utvecklingsarbetet
leda till att produkten stindigt forbattras pd ett sitt som innebér att den kan sdljas mot
flera marknader nir foretaget vl &r etablerat. Det finns dock en risk med att lyssna for
mycket pa olika nischade marknader dd det kan leda till framtagandet av en produkt som
inte dr helt anpassad for ndgon marknad. Tydliga paralleller dras hir till ReVibes
nuvarande marknadsstrategi dér de jobbar mot flera olika marknader och séledes riskerar
att gd miste om essensen av varje enskild marknad. Férdelarna med att testa en marknad
at gdngen framkommer dven 1 studien av Oxeon som visade att de tidigt identifierat ett
tydligt marknadssegment och dirfor pa ett framgéngsrikt sitt kunde utveckla produkter 1
enlighet med marknadens efterfrigan. Genom att jobba med kontinuerlig aterkoppling
fran referenskunder kunde Oxeon avgora om de riktat in sig mot ratt marknadssegment.
Aven Nimbell riktade tidigt in sig mot ett specifikt kundsegment och kunde p4 si sitt
anpassa sin produkt for att passa den valda malgruppen.

Moore (2002) presenterar sin The Revised Technology Adoption Life Cycle och menar att
segmenteringen kan hjdlpa till att identifiera kunder i1 de olika stadierna av denna cykel.
Utifrdn definitionen som aterfinns i teorin kategoriseras ReVibes kunder in bland
visiondrerna. Att forst etablera sig hos visiondrer r en god 1dé for att dra nytta av deras
aterkoppling om produkten och anvinda dem for att testa produkten. Att lyssna for
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mycket pd visiondrer kan dock vara negativt. Med storsta sannolikhet kommer de
efterfriga mer och mer precis kontroll av teknologin med adderade funktioner, vilket
okar komplexiteten hos produkten och kan forsvira anvédndarvinligheten for den
resterande marknaden. Detta leder till att avstindet mellan den tidiga och sena
marknaden, som beskrivs av Moore (2002), blir storre.

En problematik som identifierades i studien av Vehco var att foretagets forsta kunder
upplevde svarigheter med att forsta sig pa en ny teknik. Liknande problem uppstar i
dagsldget for ReVibe nér de forsoker viarva nya kunder. Studien av Vehco visade att de
kunde 6vervinna dessa problem genom att anpassa sig till vad varje specifik kund ville ha
och erbjuda extra support. I lingden blev de pa grund av expansionskrav fran ledningen
tvungna att betrakta marknaden ur ett bredare perspektiv. Pa sd vis nadde verksamheten
stor tillvixt pa valdigt kort tid.

I dagsldget siktar ReVibe in sig mot flertalet segment. De tva forsta vertikalerna som
beskrivs 1 empirin, det vill siga en produkt som endast dr en harvester samt en harvester
med energilagringsmgjlighet, liknar en nysegmentering av marknaden enligt den
beskrivning som ges av Blank (2007). Dessa produkter fordndrar inte marknaden radikalt,
utan kan 1 bada fallen, 1 varierande grad, ge 6kad funktionalitet till befintliga produkter
samt bespara foretaget pengar tack vare energiforadlingen. Den tredje vertikalen &r en
helhetslosning som vid lansering forvédntas skapa en helt ny marknad d& produkten kan
optimeras fOr att anvidndas pa stillen som inte tidigare varit mojliga.

Blank (2007) anger att det &r av stor relevans att veta vilken marknadstyp som véntar, da
olika marknadstyper krdver helt olika strategier vid lansering. Vanligtvis vid en
nysegmentering, dven kallad nisch av marknaden, talar positioneringsbudskapet vildigt
tydligt till den tilltdinkta malgruppen. Det kan till exempel handla om en ny
lagprisprodukt dér det ldgre priset r attraktivt for kunderna. I ReVibes fall dr, till f6]jd av
produktens egenskaper, den ekonomiska aspekten latent och visar sig snarare over langre
tid dn vid sjdlva inkopstillfallet. Produktens tekniska fordel, s& som att mojliggora
kabellos stromforsorjning pd nya platser, ger den helt nya egenskaper pd marknaden.
Detta gor att foretaget alltsd maste utbilda marknaden 1 fordelarna med deras produkter.
Denna otydlighet innebar 1 ReVibes fall att 4ven den nischade marknaden liknar en helt
ny marknadsstruktur vilket gor lanseringen komplex. ReVibe moter dven det vanliga
problemet som Blank (2007) beskriver géllande svarigheter i1 val av lanseringsstrategi pa
en nischad marknad.

Nér marknadstypen vil dr kidnd kan de lanseringsstrategier som lyfts fram av Blank
(2007) appliceras korrekt. I de tva forsta vertikalerna skulle en angreppslansering vara
mojlig. Den typen av lansering kraver stora resurser och mélet dr att vinna en sa stor
marknadsandel som mdgjligt. Detta gr inte 1 linjen med de mal ReVibe har i dag som
snarare dr av en monetér karaktir. Den hir typen av lansering kridver en stor insats, bade
ekonomisk och arbetsméssig, och syftar till att konkurrera med redan stora aktorer.
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Den andra lanseringsstrategin, som Blank (2007), beskriver riktar sig mot visionérer och
anvinds vanligtvis vid intrdde pd en helt ny marknad. ReVibe arbetar utefter denna
strategi idag, da foretaget sélt produkter till fyra kunder. I dessa affarer har konsulttimmar
for utveckling varit inkluderade vilket gor att kunderna kan rdknas som sa kallade
visiondrer. Det hér arbetssittet 4r vad som vanligtvis kdnnetecknar hur startup-foretag bor
arbeta mot en ny marknad. Problemet uppstar vid konkretiseringen av mél. ReVibe
intresserar sig inte bara for den 6msesidiga ldrandeprocessen pa den nya marknaden, utan
foretaget har dven tydliga mél kring intdkter och dessa hor snarare hemma i det som
Blank (2007) kallar for en angreppslansering pa en redan befintlig marknad.

Produktens unika egenskaper 1 kombination med ovisshet om marknaden gor att ReVibes
situation skiljer sig it fran andra startup-foretags. ReVibe tycks ha fastnat i en forvirring
kring vem som dr kunden och vilket behov produkten ska uppfylla hos denne. Att sakna
svar pd dessa fragor gor det, enligt Blank (2007), omojligt att folja en tydlig
lanseringsstrategi. Oxeon liknade till en borjan ReVibe, de valde dock 1 ett tidigt skede att
fokusera pa produkter till en ldgre kostnad. De var dven snabbare med att inrikta sig mot
ett speciellt segment, vilket gjorde att de kunde anpassa sig efter just de kundernas behov.
Ett steg for att komma till rdtta med problemen dr att vidareutveckla ldrandeprocessen
mot kunderna genom att fi dem att forstd innebdrden av problemen de har men som de
annu inte upplever att de har. Om kunden sjilv uttrycker en problemformulering ar det
betydligt enklare att leverera och sélja en 16sning pé detta problem.

ReVibe har delat in sina potentiella kunder 1 de fyra marknadssegmenten tig, flyg,
hemautomation och processindustri. De har inte bestdmt vilket av de fyra segmenten som
ska hamna 1 fokus och vart den stora satsningen kommer att ske. Detta dr ndgot som
skiljer ReVibe fran de foretag som beskrivs 1 empirin. ReVibe arbetar pd ett annorlunda
sitt da de forst bestimmer sig for om produkten passar kunden, inte om kunden passar
produkten. Genom arbetet med product fit tittar ReVibe pd om och hur produkten kan
anpassas for kunden och gar dérefter vidare med forsdljningsarbetet. ReVibes arbete med
segmentering kan kopplas till modellen Customer Segment Pivot som tas upp 1 det
teoretiska ramverket och d& beskrivs som en omvérdering av vilket segment produkten
passar till. Nackdelen med detta kan vara att arbetet blir spretigt och att flera parallella
segment startas upp och att forsdljningsarbetet saknar fokus.

Det framgar att ReVibes investerare vill se resultat 1 form av forséljningssiffror for att
fortsitta finansiera projektet. Detta medfor att ReVibe ldgger stort fokus att forsoka fa en
stor order och betalande kunder s& snabbt som mojligt. Blank (2007) beskriver detta som
en fara pa lang sikt d4 risken finns att foretaget missar vad efterkommande kunder soker
och en skalbar forsdljningsmodell d& saknas. For ReVibe ér det sjdlvklart viktigt att
tillgodose investerarnas 6nskemaél. Blank (2007) havdar dock att det ofta tar tre till sju ar
for en startup att bli lonsam vilket innebédr att ReVibe maste tinka lingsiktigt och
utveckla en produkt som kan ligga till grund for en skalbar verksamhet. Malet bor vara att
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ta fram en produkt som moéter de forsta kundernas behov, men som &ven skapar
efterfrdgan bland potentiella efterféljande kunder.

5.2 Produkt

Ur det teoretiska ramverket framgér det att det ar viktigt for ett foretag att utvédrdera
vilket virde de erbjuder sina kunder for att utifrdn detta kunna skapa en hallbar
affarsmodell. Virdeerbjudandet bor vara det som ligger till grund for 1 stort sett hela
verksamheten och paverka hur en startup jobbar med produktutveckling och produktion
savil som marknadssegmentering och forséljning.

Som det tidigare ndmnts 1 det teoretiska ramverket finns det en problematik 1 att enbart
fokusera pa den linjira produktutvecklingen och framtagandet av en tekniskt fungerande
produkt (Blank, 2007). Fokus bor enligt Blank (2007) delas mellan den aspekten och den
minst lika viktiga customer development. Da ReVibes produkt séljs mot en véldig ny,
ndst intill icke-existerande, marknad minskar mojligheten att endast folja den traditionell
product development-modellen.

D4 Lean Startup bygger pd en iterativ process kan synen pé virdeerbjudandet omvérderas
med tiden. Genom att stélla upp en vardehypotes och sedan testa denna mot marknaden
for att antingen verifiera eller forkasta den kan startup-foretaget ta reda pa nyttan hos den
erbjudna produkten pa den aktuella marknaden. Vikten av ett tydligt virdeerbjudande
framkom dven 1 empirin. I fallet med Oxeon blev det snabbt tydligt att manga foretag
som tillverkar sportutrustning sag ett varde i den starka men samtidigt véldigt litta
kolfibervdv som de producerade. Nimbells antagande om kunden handlade om att de
hade ett behov utdver det som de nuvarande leverantorerna uppfyllde. Utformningen av
den produkt som Nimbell erbjuder liknar konkurrenternas men paverkas dven av en insikt
om virdet 1 att ha ldngre batteritider och 6kad bekvimlighet for anvandaren. Detta tyder
till viss del pd att virdeerbjudandet inte alltid till fullo &r kopplat till en varas priméra
funktion utan snarare kommer ur dess specifika egenskaper. Aven Voff Science har ett
tydligt virdeerbjudande i1 form av hogkvalitativa premiumrdvaror. Det &r alltsd kvalitén
som skiljer Voff Sciences vara mot konkurrenternas och dirmed blir en viktig del av
viardeerbjudandet. Problemet som uppstar for ReVibe dr att de flesta foretag &nnu inte
identifierat de problem som ReVibes batteri 16ser och didrmed inte direkt ser védrdet hos
den. I ReVibes fall kan vérdet bland annat komma i1 form av en mer effektiv
stromforsorjning eller potentiella kostnadsbesparingar. Resultatet av av detta dr att
ReVibe tvingas tydliggora vardet for potentiella kunder vilket inte dr optimalt enligt Bank
och Dorf (2012) som menar att de forsta kunderna bor vara av den karaktéren att de soker
16sningar pd ett specifikt problem och diarmed &r medvetna om vérdeerbjudandet. Hér
dras dven paralleller till det Moore (2002) skriver om skillnaden mellan att sélja till
innovatorer, som letar efter nya losningar, och att sélja till pragmatiker som har mycket
hogre krav pd produkten.
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I grova drag erbjuder ReVibe sina kunder en mdgjlighet till stromforsorjning. Det mest
Overgripande antagandet som ReVibe har gjort dr att det finns en efterfragan pé elektrisk
energi. Till det som Blank och Dorf (2012) beskriver som TAM kan alltsd 1 stort sett hela
varlden rdknas in da néstan alla anvinder sig av strom pa nagot sétt. Vad som sarskiljer
ReVibes batteri fran de flesta andra stromkaéllor ar att det kan alstra strdm via vibrationer
for att pa sé sitt bli sjalvforsorjande. Nésta antagande innebdr alltsé att det finns ett behov
av sjilvforsorjande stromkillor som inte krdver extern stromtillforsel eller underhall.
Detta antagande kan alltsd jamforas med vad Ries (2011) kallar for en vdrdehypotes.
Aven till den del av marknaden som Blank och Dorf (2012) benimner som SAM kan ett
stort antal olika kunder inom olika industrier rdknas in. Gemensamt for dessa industrier ar
att de har ett behov av att kunna sitta sensorer pa svardtkomliga stéillen och ddrmed ar
beroende av en autonom stromforsdrjning.

ReVibe letar fortfarande efter det ultimata marknadssegmentet vilket innebér att
viardeerbjudandet 1 dagsliget dr relativt generellt. Detta kan leda till en suboptimering av
marknadsforingen mot potentiella kunder. Aven om ReVibe i huvudsak erbjuder en
mojlighet till autonom stromforsérjning har kunderna inom de olika vertikalerna, som
diskuterats 1 empirin, olika mél med sin verksamhet. Bdde Chen (2015) och DiResta et al.
(2015) pekar pa vikten av att kdnna till vem kunden é&r, vilket deras problem ir samt
varfor de foredrar en viss 16sning pa problemet. Detta innebir att forsdljningsansatsen bor
se olika ut beroende pd vem som dr kunden. I vissa fall kommer kunden se det storsta
véirdet 1 det faktum att batterierna dr autonoma och ddrmed anvindbara i en viss sorts
sensor. | andra fall ser kunden det storsta virdet i att evighetsbatterier leder till minskade
kostnader for verksamheten. Kundens uppfattning av vérde beror pa deras affarsmodell
och blir dérfor vildigt viktig 1 relationen med ReVibe. I slutindan innebdr detta att
ReVibe formodligen har mycket att vinna pa att identifiera kundens slutgiltiga motivation
till att investera 1 produkten. Detta dr ndgot som skulle underldttas om de valde att
fokusera pa en sorts kund 1 taget for att, vid behov, gora en value capture pivot och, som
Ries (2011) beskriver det, ta till vara pa vérdet hos produkten pa ett nytt sétt.

5.3 Produktion

Det teoretiska ramverket beskriver olika vdgar ett foretag kan ta vad géller produktion.
Valet star mellan att producera pa egen hand eller outsourca produktionen till en extern
aktor. De urvalspunkter som bendmnts styr valet da de star sig olika bra beroende pa om
produktionen sker 1 egen regi eller hos en leverantor. Dérfor bor rangordning av
urvalspunkter sté till grund for det valet hur produktionen skall skdtas. Oavsett sa ér alla
foretag beroende av underleverantorer och valet av dessa ar kritiskt for samtliga startup-
foretag. Speciellt kritiskt dr de for hardvaruforetag da deras produkt &r direkt beroende av
leverantorernas varor. Detta géller dven for ReVibe vars produkt innehéller varor som
maste specialbestéllas. Beroende pd kraven fran ReVibes kunder kan kan stor vikt
komma att ldggas pa kvalitetssdkringar. D4 dr det, som Gordon (2008) hivdar, dven
viktigt att ReVibes leverantorer har en liknande vision vad géller kvalité.
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Studien av Voff Science visar att det dr viktigt att noga ténka igenom valet av
leverantdrer. Lénga, stabila relationer med leverantérer som har mojlighet att vixa med
foretaget underlattar kvalitetssdkringen och minimerar riskerna forknippade med att byta
leverantérer. Det leder dven till att foretaget inte behover ldgga tid pa utdragna
urvalsprocesser och att kostnaden av ett leverantorsbyte undvikits. Fordndringar i
produkten, marknaden och affirsmodellen &r omstdndigheter som kan leda till att nya
leverantdrer behdver tas in. Om s sker bor dven prestationskraven ses dver. Aven Oxeon
lade en stor vikt vid relationen till leverantorer och pekade péd vikten att tillvarata deras
erfarenhet och expertis. Voff Science pekar dven pd vikten av att efterfrigan och
produktion méste gé hand i hand. For att en uppskalning av produktionen ska évervigas
maste tillrdcklig efterfrdgan finnas. Detta innebér en problematik for ReVibe som dnnu
inte kan prognostisera framtida efterfragan.

ReVibe beskriver sina nuvarande leverantorsrelationer som goda. Néstan alla delar de
koper in dr specialbestillda, trots att vissa komponenter finns 1 standardutbud. Det beror
till stor del pa att det ar mer tidseffektivt och kvaliteten blir hogre, vilket dr betydligt
viktigare &n kostnaden. Kostnaden for komponenterna &r 1 forhallande till
utvecklingskostnaden 1&g och volymerna s& pass smé att dessa kostnader inte gér nagon
ndmnvérd skillnad for foretagets finanser. Det mesta produceras med skérande
bearbetning, sdsom svarv och frds. Dessa metoder dr framst ldmpade for att producera
enheter 1 spannet 1-1000 enheter. S& som ReVibes produktion ser ut i dagsldget har de
marginal och mgjlighet att vixa med sina leverantorer. Om ReVibe nir de mél som de
har satt upp for sin produktion kommer de forr eller senare att bli for stora for sina
nuvarande leverantorer. ReVibe kommer dérfor att kontinuerligt behdva sétta upp nya
prestationskrav och leta ny leverantor sa fort inkdp av en komponent blir en flaskhals.

5.4 Tillvaxt

For att overleva behover en startup ha en tydlig plan for hur de ska né tillvixt. Ries
(2011) beskriver hur en startup 1 ett tidigt skede bor stidlla upp en tillvixthypotes som
bygger pa ett antagande om hur foretagets verksamhet ska vixa och 6ka sin forséljning.
Foretaget Vehco som behandlas 1 empirin ansag tillvaxt vara sa pass viktigt att de vid ett
tillfalle valde att byta VD pa grund av att den davarande VD:n valde att lagga fokus pa
vinst istdllet for tillvixt. I ReVibes fall har investerarnas omsittningskrav orsakat en
problematik dédr en tillvixtgynnande strategi mdste balanseras med en strategi for
tillfalliga inkomster. Resultatet av detta &r att ReVibe 1 dagsldget inte har en vildefinerad
tillvixtstrategi. Det teoretiska ramverket lyfter olika metoder for att 6ka antalet kunder
savdl som forsdljningen till varje enskild kund. Ries (2011) bygger sina teorier till viss
del pa tillvixten for en mjukvarustartup vilket innebdr att de inte alltid dr direkt
applicerbara pa tillvixten hos en hardvarustartup. Bland annat gér det att argumentera for
att konsekvensen av varje kunds anvdndande blir mindre ndr det géller hirdvara da
nitverkseffekterna tenderar att vara lidgre. Detta far di effekter pd det som Ries (2011)
beskriver som den virala tillvixten. Det kan dock visa sig att mérkeskdnnedomen som
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uppstar da en startup sédljer till en ny kund leder till en 6kad kdnnedom bland andra
intressenter. Det skedde till exempel 1 fallet med Oxeon didr samarbete med Formulal
Oppnade upp for vidare arbete mot sportutrustningsbranchen. Vidare visar den empiriska
studien pd vikten av att, till en borjan, skaffa referenskunder som Okar fOretagets
trovardighet gentemot nya kunder. Vehco lade till exempel till en bdrjan ut storre
resurser, dn vad de goOr 1 dagsldget, pa att anpassa sig till kunden for att skapa
trovirdighet. Studien av Oxeon visar pa hur de anvént sportindustrin som en sprangbrida
for att kunna finansiera en satsning mot flyplan och pa si sétt 6verga till vad Ries (2011)
kallar for en paid engine of growth dar forvarv av nya kunder driver kostnader. Den
empiriska studien visar dven tydligt att tillvixt dr ndgot som sker gradvis under en lang
tid men att det kan kridvas en katalysator for att sétta igang tillvixtprocessen. Oxeons
tillvéixt tog fart 1 och med en 6kad efterfrigan frdn en kund vilket ledde till att de naturligt
blev tvungna att skala upp sin verksamhet. Aven Vehco hade tidigt en stor organisk
tillvixt men har dven jobbat med att oka tillvixten genom uppkdp av konkurrenter. Pa
liknande sétt har dven Voff Science valt att expandera genom foretagsforvirv, nagot som
kan ses som en fordel eftersom de slipper bygga upp produktionen fran grunden.

Den empiriska studien behandlar dven expansion och etablering av ett foretag och vad
som krévs for att klara sig 1 langden. Som tidigare ndmnts har féretagen som behandlats 1
den empiriska studien natt sin nuvarande position pa marknaden genom att 1 ett tidigt
stadie ha en hog anpassningsgrad gentemot kunden for att skapa mirkeskédnnedom. For
att nd en storre marknad i form av de kunder som Moore (2002) kallar for pragmatiker
kravs dock en dnnu hogre grad av inarbetning och standardisering av produkten. Detta
stirks av det som lyfts 1 intervjun hos Oxeon om att etablering inte sker dver natten utan
ar ett resultat av att en startup jobbat mot véletablerade foretag och lyckats dverleva
under en ldngre tid pd marknaden. D4 ReVibe endast har sélt enheter for testning har de
annu inte hunnit skapa nigon maéarkeskdnnedom pad marknaden vilket innebdr att de
fortfarande befinner sig pd den tidiga marknaden. Detta innebir, enligt resultaten av
studien, att en hog grad av anpassning gentemot kund kommer att krdvas under en period
framover.

I dagslaget saknar ReVibe en konkret tillvdxtplan. D& mycket av investerarnas
forhoppningar bygger pa att ReVibe ska bli en viktig del 1 utvecklingen av konceptet
Internet of Things, en marknad som &nnu inte existerar, dr det svart att forutse hur en
potentiell tillvixtmodell kan se ut. For tillfallet pratar ReVibe om att hitta gulddgget, en
marknad eller applikation for batteriet som ska innebéra en tillrdckligt stor efterfrdgan for
att gora verksamheten gynnsam. Resultatet av detta dr att ReVibe inte vet om den
ultimata marknaden innebér att ett stort foretag star for hela efterfrdgan, for att integrera 1
sina egna system, eller om produkten kommer att sdljas som en helt fardig 16sning till
flera olika foretag som till och med kan befinna sig inom olika branscher. Tillvixten
kommer med all sannolikhet skilja sig beroende péd vilket av dessa scenarier som blir
aktuella. Denna ovisshet gor det svért att avgor om fokus ska ligga pd vad Blank och

Dorf (2012) kallar for att vixa kunder dédr nuvarande relationer utdkas eller om ReVibe
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snarare ska jobba med att hela tiden hitta nya kunder. D4 ReVibe &nnu inte salt sin
produkt i ndgon storre utstrdckning dr det svért att dra ndgra definitiva slutsatser om det
som bland annat Ries (2011) kallar for avhoppstakten. Inget utav de samarbeten som
ReVibe paborjat har lett till ndgon vidare forsdljning vilket kan tyda pd svarigheter att
Overtyga kunderna om att gora stora satsningar pa en fortfarande véldigt ny produkt.

Eftersom att ReVibe dn sd ldnge endast salt testenheter till intresserade foretag sker ingen
storre spridning av varumadrket till f6ljd av anvindning. Istillet bygger forsdljningen och
spridning av varumérkeskdnnedom pa insatser frin ReVibe sjilva. Detta innebér att varje
ny kund kostar foretaget 1 marknadsforingsaktiviteter som da framst bygger pa att, pa
olika sitt, ta kontakt med nya foretag. Kostnaderna for marknadsforingen kan séledes
hirledas till 16ner. Utifran detta kan ReVibes nuvarande tillvixtmotor mest liknas vid en
paid engine of growth vilket, enligt Ries (2011), innebér att ekonomisk tillvixt endast
sker om intdkterna for varje sald produkt Overstiger kostnaderna for att f4 den sald.
Beroende pa vad ReVibe kommer att sélja for produkt 1 forhéllande till de tre tidigare
diskuterade vertikalerna och vilket marknadssegment de kommer att rikta sig mot kan det
bli aktuellt att fordndra sin tillvaxtstrategi 1 likhet med vad Ries (2011) kallar for en
engine of growth pivot. Desto ldgre anpassningsgraden dr hos tekniken som ReVibe
erbjuder desto enklare blir det att forlita sig pa ndgot som liknar en viral engine of growth
dir nya kunder lockas till f6ljd av en spridd anvidndning. Detta i och med att en lagre
anpassningsgrad skulle innebdra att det blir littare for nya foretag att integrera tekniken. I
ett scenario dér tekniken dr hogst anpassad efter en viss kunds behov dr det troligt att
fokus istillet kommer att ligga pa att utoka de kundrelationer som existerar 1 dagslaget.
Da kommer tillviaxten i1 takt med att kundernas enskilda efterfragan okar.
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6 Diskussion

Nedan foljer en diskussion om utfallet av studien och vad som anses vara de viktigaste
lardomarna. Detta sker 1 form av en reflektion om vilka teorier som kunde styrkas och
dirmed anvéndas i en rekommendation. Diskussionen lyfter upp aspekter i1 arbetet som
inte tidigare berorts och ger forslag pa vidare studier som kan vara till nytta for ReVibes
fortsatta arbete.

6.1 Stammer empiri och teori 6verens?

Analysen visar att det i ménga fall gar att dra paralleller mellan teorin och empirin och
diarmed styrka den presenterade teorin. Da Lean Startup-metodologin har stora influenser
frin mjukvaruutvecklingsforetag och dess processer uppstar vissa distinktioner dd den
appliceras pa ett hardvaruproducerande foretag. Bland annat blir feedback-looparna
langre till f6ljd av att det i ménga fall ar svérare att gora fordndringar i en fysisk produkt i
forhallande till en mjukvarubaserad produkt. Det gick dock att identifiera likheter 1 hur de
studerade foretagen jobbade med kundfeedback for att pa ett dynamiskt sétt kunna
forandra sin produkt efter marknaden. Vidare ar det mojligt att argumentera att
mojligheten till korta inldrningscykler okar inom hérdvaruindustrin 1 takt med
framtagande av nya metoder for prototyptillverkning och produktvisualisering.

Essensen av Lean Startup, vilket framgér ur studien, innebér att foretag bor jobba med
standig aterkoppling for att pé sd sitt identifiera och gora sig av med icke virdeskapande
aktiviteter. Detta ligger darfor som utgangspunkt 1 analysen av ReVibes verksamhet. I
savil resultatet som analysen lyfts fordelarna med att stindigt verifiera verksamhetens
affarsmodell for att sa tidigt som mojligt kunna gora fordndringar diar det behovs. Vad
som dr mer komplext och som den empiriska studien inte har gett svar pd dr hur detta
fungerar 1 det dagliga arbetet. Istéllet behandlas processerna pa en mer overgripande niva
1 denna studie. Detta lyfter frigan om skillnaden 1 att nyttja en dvergripande lean filosofi
och att jobba enligt en Lean Startup-metodologi 1 det dagliga arbetet. D& alla
verksamheter pd ndgon niva dr olika 4r det svart att tro att det finns en arbetsstruktur som
passar alla. Detta innebidr alltsd att metodiker maste anpassas efter varje verksamhet.
Teorin anses darfor ge en god bild Over hur ett genomgdende tankesétt kan
implementeras samtidigt som empirin pekar pa vikten av anpassning.

6.2 Racker det med lean?

Vad som bor belysas ér att Lean Startup-metodologin framst beskriver ett sitt att
samordna verksamhetens olika aktiviteter utan att ge en beskrivning av hur de bor
utforas. Lean Startup-metodologin ger alltsa forslag pa vilka processer en verksamhet bor
genomgd utan att forklara hur det som sker i processen hanteras. For att kunna ge en
genomgdende rekommendation for hur ett foretag bor bete sig 1 uppstartsfasen dr det
darfor nodviandigt att utreda varje enskild aktivitet for sig for att sedan ta reda pa hur
dessa paverkar varandra. Badde teorin och empirin visar pa att den aktivitet som starkast
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sammankopplar samtliga andra aktiviteter dr siljprocessen och mdtet med marknaden.
Savil produktutveckling som produktion eller tillvixtmojligheter ar kraftigt beroende av
efterfrigan pad marknaden. Marknaden &r 1 sin tur beroende av dessa faktorer. Darfor ar
det viktigt att alltid se kopplingen mellan dessa aktiviteter.

6.3 ReVibes framtid

Vad som éar virt att betrakta och viktigt att ha 1 dtanke vid framtagandet av en
rekommendation &dr att ReVibe ror sig pd en vildigt ny marknad. Detta mérks tydligt da
kunskapen om deras produkt och dess egenskaper &r liten vilket har haft en tydlig
paverkan pa mojligheterna att nd fram till kunder. Produktens storsta potential anses
kunna nas pad marknaden for Internet of Things som énnu inte existerar. Utifran detta gar
det alltsd att argumentera for att ReVibe ligger fore sin tid pa ett sdtt som skulle kunna
vara fordelaktigt savdl som ofordelaktigt. Det positiva dr att det innebdr en mojlighet att
vara tidiga och ta en stor andel av marknaden. Det innebar dock att de kan bli tvungna att
skapa sin egen marknad vilket anses vara en tyngre uppgift dn att anpassa sig efter en
efterfrigan som redan existerar. Det dr dock tydligt att det finns en stor potential hos
ReVibes produkt vilket skapar en positiv bild av framtiden sa linge den ritta marknaden
presenterar sig inom en snar framtid, vare sig den ar kopplad till Internet of Things eller
nte.

6.4 Hallbar utveckling i foretaget

Att arbeta for en hallbar utveckling kan initialt anses vara av mindre vikt for en startup da
fokus framst ligger pd att etablera organisatoriska strategier. Ur teorin framgdr det att den
viktigaste aspekten av hallbar utveckling, for en startup, normalt berér ekonomisk
hallbarhet dd det mdjliggor foretagets fortsatta existens. Genom att dyka djupare i
begreppet hallbar utveckling gér det dock att fora en diskussion om hur ekonomisk
hallbarhet kan ske 1 linje med bade social héllbarhet och miljorelterad hallbarhet.
ReVibes produkt har stor potential att bidra till en ekonomisk héllbarhet péd sikt men dven
att bidra till en bittre omvirld ur ett socialt perspektiv och ett miljoperspektiv.

Den hogteknologiska produkten som ReVibe erbjuder kan mycket vél konkurrera med
batterier som primér energikdlla. Ur ett miljoperspektiv kan resultatet innebdra en
automatiserad process som kriaver mindre underhdll och material som belastar miljon.
Déremot dr materialinnehdllet vid framtida produktutvecklingsprojekt dnnu odefinierat
och det ar darfor oklart om produkten kommer medféra en storre negativ paverkan pa
miljon adn vad framstéllningen av traditionella batterier gor.

Sjdlva idén med energy harvesting, som ReVibe grundar sin verksamhet pé, kan fa en
stor genomslagskraft i makroomvéarlden om foretaget etablerar en stark position pa denna
fortfarande unga marknad. Orsaken ar att samhéllet tenderar att efterfriga miljovénliga
teknologier. Produktion av elektrisk energi dr kostsamt for miljon samtidigt som
anvindning av elektrisk energi anses nddvéndig for att driva samhillet framat, inte minst
ur ett socialt perspektiv. Detta talar for att ReVibes produkt passar in i en affarsmodell
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som behandlar ekonomisk héllbarhet sdvédl som social héllbarhet och miljorelaterad
hallbarhet.

6.5 Vidare forskning

Fokus for denna rapport ligger pa att beskriva vilka aktiviteter och processer som beror
ett nystartat foretag. Kérnan 1 arbetet dr hur dessa behandlas 1 en Lean Startup-
metodologi. Vad studien saknar dr en fordjupning i hur de enskilda aktiviteterna och
processerna kan och bor hanteras beroende pa verksamhetens karaktir.

For att klara av att hantera en 0kad efterfragan upplevs det finnas en stor nytta i att ha en
forstéelse for produktionsfaktorer och leverantorsforhdllanden. For att bygga en strategi
for produktionsuppskalning som &r anpassad efter de produktionskrav som ReVibes
batteri krdver hade det varit nddvindigt att gora en vidare utredning av potentiella
underleverantorer och forlaggning av produktion. Forslagsvis gors ett vidare arbete med
att ta fram en kravspecifikation for potentiella leverantérer och producenter for att
underldtta urvalsprocessen ndr ReVibe Overgdr frdn prototyptillverkning till
massproduktion. Det ska dven tilliggas att ReVibe sjdlva har uttryckt onskemal om en
studie av denna karaktdr. For tillfallet ar detta inte mdjligt dd ReVibe dn sa ldnge inte har
tillrackligt insikt 1 vilken typ av marknad och produkt de kommer att sélja.

Rapporten behandlar framforallt strukturen pd ReVibes Overgripande verksamhet i
forhallande till en Lean Startup-metodologi. En vidareutveckling péd detta skulle vara att
dokumentera och analysera det dagliga arbetet for att hirleda icke véirdeadderande
aktiviteter. Detta skulle kunna goras med utgang i1 de modeller som presenteras 1 denna
rapport.

Ett av problemen som rapporten lyfter fram &r att ReVibe for nidrvarande arbetar mot
flera olika marknadssegment, vilket anses kunna péverka formagan att hitta de rétta
kunderna. Stor potential finns dirfor 1 en djupare analys av de olika marknadssegmenten.
Vidare anses det dven relevant att undersoka tillvixtmojligheterna inom de tre
vertikalerna.
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7 Rekommendation

Rekommendationen grundar sig 1 studiens syfte och dmnar ligga till underlag for ReVibes
fortsatta utvecklingsarbete. Avsnittet bygger pa analysen av den samlade empirin och
teorin och erbjuder en forklaring av hur ReVibe kan anvinda sig av en Lean Startup-
metodologi for att driva en hallbar tillvixt. For att besvara frigestéllningen behandlar
rekommendationen de fyra faktorerna marknad, produkt, produktion och tillvéxt.

ReVibe har i stor utstrickning arbetat efter principerna for Lean Startup. De har
kontinuerligt gétt till marknaden for att kontrollera att den produkt de planerar dr nagot
som det kan finnas en efterfrigan pa. De har dven arbetat iterativt med produktutveckling
och bor saledes ha en produkt som marknaden har nytta av. I nuldget kan de genomga
ytterligare ett antal feedback-loopar med eventuella pivots som f6ljd. Problemet de borjar
nidrma sig dr att deras teknik &r disruptiv och sdledes kommer moétas av ett initialt
motstdnd fran den sena marknaden.

For att ReVibe ska lyckas ar det oerhort viktigt att de utvecklar en grundlig forstaelse for
marknaden och de potentiella kunder som finns. I dagsldget dr forsiljningsstrategin nagot
spretig och ReVibe fokuserar pa flera olika typer av kundsegment och har inte bestamt
vilken vertikal som ska bli den forsta satsningen. For att underlétta etablering av foretaget
och produkten rekommenderas ReVibe inleda med att gora sitt virdeerbjudande mindre
generellt. Det dr omdjligt att initialt tillgodose alla kunders behov, detta dr ndgot som
borde far vixa fram i takt med att foretaget expanderar sin verksamhet.

De olika vertikalerna ger olika forutsittningar for att lyckas med olika kunder. ReVibe
rekommenderas att borja med att vdlja vertikal for att sedan, inom denna vertikal, leta
efter ett kundsegment. Det ridcker inte med att endast vélja vertikal da detta fortfarande ar
for generellt och produkten inte passar alla kunder. Niar ReVibe valt en vertikal ges
mojligheten att ndrmare utreda vilken marknadstyp som den tilltdnkta vertikalen tillhor.
De kan pa sa sitt utforma en relevant lanseringsstrategi som matchar marknadens
forutséttningar. Vidare maste milstolpar och mal som samverkar med denna strategi
uttalas sé att foretaget kan méta och utvirdera hur processen fortloper.

Eftersom ReVibe har en produkt som éar relativt okdnd och saknar en vil etablerad
kundgrupp bor en stor insats ldggas pd forsdljning och smart marknadsforing. Det ar
viktigt att sitta sig in 1 kundernas behov och 1 ménga fall leta efter ldsningar till problem
som kunderna sjidlva inte dr medvetna om att de har. ReVibe maste visa for sina
potentiella kunder hur deras produkt kan underlétta for dem och vilka fordelar produkten
ger dem. Ar den potentiella kunden inte medveten om detta ir det svért att forviinta sig att
denne kommer att kopa produkten. Mycket finns dérfor att vinna pa att forstd kundernas
affarsmodeller for att pa sa vis kunna skapa alignment och ett tydligare virdeerbjudande.
ReVibe rekommenderas saledes att utforma en tydlig positioneringsstrategi och
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kommunicera sitt budskap till ritt mottagare. Efter att ha riktat in sig mot ett specifikt,
sndvt, segment rekommenderas ReVibe folja upp hur denna kundgrupp svarar péa
produkterbjudandet. Ar intresset svalt bor de forkasta segmentet och ga vidare till niista
segment. Finns det intresse bor produkten fortsitta utvecklas 1 samrad med de potentiella
kunderna. Har finns alla mgjligheter, om sa 6nskas av ReVibe, att arbeta enligt en Lean
Startup-metodologi med en iterativ process och validated learning. ReVibe
rekommenderas darfor att, i enlighet med Lean Startup-teorins antagande om vikten av
kundéterkoppling, vélja en marknad mot vilken produkten testas for att sedan bekréfta
eller forkasta potentialen hos det aktuella marknadssegmentet.

For att skapa en produkt som dr ekonomiskt hillbar for foretaget rekommenderas ReVibe
inte enbart fokusera pa ett snabbt lanseringsdatum, utan pa att utveckla en gedigen
produkt som kommer tillfredsstédlla dven ndstkommande kunders behov. Nir segment och
marknadstyp viljs bor ReVibe dven ta 1 beaktning vilken typ av tillvixt foretaget
efterstravar. Hela positionerings- och lanseringsstrategin beror pa om de forvéntar sig en
stor kund eller manga mindre. Det rekommenderas déarfor att ReVibe tar fram en
tillviaxthypotes.

Uppnéar ReVibe en marknadsandel som gor att de kan borja producera i stor volym, fler
dn 10 000 enheter per ar, kommer de att behova ersétta befintliga leverantdrer med nya
leverantorer som klarar av att hantera en hogre kvantitet. Empirin har visat att detta &r
svart bade fran ett kvalitetssdkerhets- och leveranssdkerhetsperspektiv. I storsta mojliga
man rekommenderas ReVibe darfor att undvika leverantorsbyten i de fall det &r mojligt.
Niér leverantorsbyten sker bor s mycket information som mojligt f6lja med 1 processen.
ReVibe foreslds dven fora en Oppen dialog med sina nuvarande leverantérer om hur
mycket de kan leverera, hur mycket de potentiellt kan 6ka sin produktion och till vilken
kostnad. Genom att gora detta kan de kartldgga hur ldnge de kan bibehélla sina nuvarande
leverantdrer, vilket ger dem goda fOrutsdttningar att géra planerade byten och ta vil
underbyggda beslut.
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9 Bilagor

Bilaga 1.

Bilaga 1 innehdller de fragor som stdlldes pd intervjuerna hos de olika foretagen. Frdagorna har
till viss del avvikit fran den angivna ordningen. Utéver fragorna som dterfinns i intervjumallen
stdlldes fordjupande foljdfragor.

Bakgrund om foretaget
e Vilket ar startade ni?
e Hur kom ni i kontakt med produktidén?
e Kan du beskriva idéen som startupen grundade sig pa?
- Vilket kundbehov dmnade ni uppfylla?
e Hur sdg de forsta produkter ni salde ut?
e Hur ser er produkt eller produkter ut idag?
e Hur ser er produktion ut idag?

e Hur fordndrades er produkt fran starten till era forsta sélda produkter?
- Hade ni ndgon definierad metod for utvecklingen?

e Skedde ytterligare fordndringar/anpassningar av produkten mellan forsta sélda och
massproduktion?
- Hade ni ndgon definierad metod for utvecklingen?

Expansionen
Da de salt sina forsta produkter och nu boérjade producera.

e Gar det att definiera en tidpunkt da expansionen borjade?
- Byggde det pa ett internt beslut eller pa en extern faktor?

e Forberedde ni er expansion pa nagot sitt?
- Iséadan fall hur; hade ni en modell, eller andra som tipsade er?
- Vilka var de storsta osdkerheterna innan och i samband med expansionen?
Motivera.
- Vilka identifierades pé forhand och vilka identifierades pé efterhand?
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o Vad innebar er forsta stora expansion? Utga fran foljande faktorer:
- Produktionsstorlek
- Organisationsstorlek
- Marginal per sald produkt
- Kostnadsdrivare
e Hur har bilden av foretagets potential fordandrats?
- Fran start till forsta salda produkter?
- Frén forsta séld produkt till idag?
e Innan er expansion, hur fungerade er:
- Forséljning?
- Produktutveckling?
- Produktionsutveckling?
e Hur fungerade samarbetet mellan ovan nimda faktorer?

e Hur ser ovanstidende ut idag?

e Vad var viktigt att tinka pa under expansionsfasen?

Tips & Trix

e Vad Onskar ni att ni visste vid start som ni vet idag?

e Vad gjorde ni bra under era forsta ar?

e Vad kunde ni ha gjort béttre under era forsta ar?
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Bilaga 2.

Tabell 1. Sammanstéllning av intervjuobjekten efter datum. Information om befattning och foretag.

Datum

2016-03-17

2016-03-22

2016-03-31

2016-04-19

2016-05-02

Foretag

Vehco

GU Ventures

Oxeon
Nimbell

Voff Science
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Roll

COO, Global Support
Launch Manager

Business

Development

Investment Manager

CEO

CEO

CEO

&

&



