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Sammendrag

Malsettingen for studiet er a avdekke forhold sonklarer vellykket kommersialisering av
innovasjoner innen informasjonsteknologi (IT). Sawdygges opp rundt tre hypoteser som
skal undersgkes. Hver hypotese er knyttet til\ett@arepresentative fenomen (tema).
Fenomenene som benyttes i studiegtegrspgrsel for innovasjongtidspunkt for
kommersialiseringpg motivasjon for kommersialiserin&tudiet undersgker om det er et
samspill mellom fenomen eller om enkeltfenomen er fremtredende enn andre for
kommersiell suksess. Analyser og funn fra studidikierer at alle pastandene i hypotesene

har positiv effekt for kommersiell suksess og dtateet samspill mellom hypotesene.

Studiet tar utgangspunkt i kommersialisering awersitetsforskning ved institutt for
informatikk (IFI) ved Universitetet i Oslo. Det bgtes tre spinoff selskaper fra instituttet -

Opoint, Elliptic Laboratoriesog SquareHead Technology

De initielle antakelsene var at miljget ved instetifor informatikk inspirerte til
entreprengrskap ved a stimulere til kommersialggeav innovasjoner fra forskningsarbeidet.
Men i intervjuesamtaler med respondenter ved decidie selskapene kom det frem at
verken instituttet eller universitetet var delaktigprosessen for kommersialisering.
Entreprengrene hadde andre forutsetninger for aremsialisere deres innovasjoner enn farst

antatt.

Studiet er utformet som et casestudie rundt fenemes betydning for kommersiell suksess.
Det tar utgangspunkt i at en kommersialiseringsgsegorventes a veere kompleks og
sammensatt. Denne kompleksiteten identifiseresuaiet og er synliggjort i en teoretisk

designmodell etter analyser av datamaterialet.

Pa bakgrunn av funn fra undersgkelsene identifistogliet noen faktorer som kan gi et bedre

grunnlag for & lykkes med kommersialisering av irasjoner.




Abstract

The objective of the study is to identify factdnait explain successful commercialization of
innovations in information technology (IT). The dytfocus on three hypotheses that are to be
examined. Each hypothesis is associated with otiereé representative phenomenon
(theme). The phenomena that are used in the stedieenands for the innovatiptime for
commercializatiorandmotivation for commercializatioThe study examines whether there
are interactions between the phenomenon or if iddat phenomenon are more prominent
than others for commercial success. Analyses awlihjs from the study indicate that all the
statements in the hypotheses have a positive effecommercial success and that there are
interactions between the hypotheses.

The study is based on commercialization of univgrgsearch at Institute of Informatics
(IF1) at the University of Oslo. The study usesethspinoff companies from the institute -

Opoint Elliptic LaboratoriesandSquareHead Technology

The initial assumption was that the environmenhatinstitute inspired to entrepreneurship
by encouraging the commercialization of innovatitmosn research. But interviews with
respondents from the respective companies revéadedeither the institute nor the
university was involved in the process of commeéizaéion. The entrepreneurs had other

objectives to commercialize their innovations tir@hally anticipated.

The study is designed as a case study to examenengportance of the three phenomenon for
commercial success. It assumes that a commerdiahzarocess is complex and composed of
various phenomenon. This complexity is identifigdkiioe analysis of the study and is

illustrated in a theoretical design model.

Based on the findings from the analysis the stdéwntifies some factors that may provide a

better basis for successful commercialization nbirations.
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1. Innledning
Innovasjon og nyskapning i samfunnet, neeringstigetorvaltning bidrar til en rikere og mer

dynamisk verden. Innovasjoner forekommer hos stéreel som sma aktgrer i bransjen, hos
offentlige og private virksomheter og private iaitvtakere og utdanningsinstitusjoner. A
veere innovativ innebeaerer a veere nytenkende elkkapgende (i motsetning til det a veere
konservativ i betydning uvilje til forandringernrovasjonsbegrepet knyttes ofte til
teknologiske naeringer, men innovasjoner forekommgsa i mindre teknologiintensive
sektorer. For eksempel er det i tertizernaeringendégteytende naeringer) skapt store verdier
giennom innovasjoner. Det er sma og store endringgning av bedre ressursutnyttelse,
effektivisering av funksjonalitet og spesialisersmm gjgr samfunnet mer produktivt.
Fornyelse og kommersialisering av produkter og gsser farer til gkt verdiskapning, og

innovasjon er en viktig drivkraft for gkonomisk w&tlog utvikling.

Innovative selskaper bidrar til en stor del av \&hdpningen. Fornyelse fremstar dermed som
en sentral faktor for & sikre rask omstilling i imegslivet. Naeringslivet preges av gkt
globalisering, rask teknologiutvikling, nye markedg hardere konkurranse. Dette fordrer at
selskaper ma omstille seg i takt med endringenarketet og ta i bruk nytt utstyr som kan

produsere raskere, bedre og billigere.

Forskning er et verktay for & fremskaffe kunnskggkompetanse til nytte for alle, og det skal
bidra til sosial og industriell utvikling. Forskrgrer med andre ord en viktig kilde til
innovasjon og gkonomisk vekst. Universiteter ogkaingsinstitutter er i denne sammenheng
viktige formidlere av kunnskap og kompetanse folowasjon, og skaper resultater og
forretningsidéer til innovative produkter og tjeteesUndersgkelser viser blant annet at
forskning fra universiteter og hgyskoler er seetialder til innovasjon for bedrifter som er

innovative (Arundal 2001).

Studiet i denne masteroppgaven tar utgangspunkversitetets forskning som driver for
innovasjon, kommersialisering og entreprengrskayddvisning og forskning har

tradisjonelt veert universitetenes primaeroppgaven kommersialisering og entreprengrskap
har i lgpet av de siste 10 arene blitt vektlagadig sterre grad (Hetland 2004). Dette skyldes
den internasjonale oppmerksomheten for de samfuessge effektene av

kommersialisering.

Universitetenes rolle som entreprengr synliggjgiesnom kommersialisering av

forskningsresultater, og refereres ofte til sormtdtagioverfaring (Rogers et.al 1999).




Guldbrandsen (2003) benytter ogsa begragatiemisk entreprengrskégmr a beskrive
kommersialisering av universitetsforsknimette innebaerer kommersialisering av kunnskap
gjennom & etablere en virksomhet basert pa forgknasultater, eller patentering og

etterfglgende salg av lisens til patentet.

Dette studiet skal bygge pa kommersialisering aowasjoner med opphav ved Universitetet
I Oslo (UiO). Universitetet underviser innenfoknelogiske, naturvitenskapelige og
medisinske fagomrader, og gir inspirasjon til sgame innovasjoner som farer til og som har

resultert i spinoffs fra universitetsmiljget.

1.1. Bakgrunn for studiet
Universitetet i Oslo har utdanningstilbud innentitant annet fagomradet for informatikk.

Institutt for informatikk (IFI) ved UiO er underlaget matematisk-naturvitenskapelige
fakultet, og er det eldste og starste instituttetiriformatikk i Norge. Informasjonsteknologi
har store samfunnsmessige interesser, og kreaiiv@en av innovasjoner gir muligheter for
verdiskapende forretningsdrift. Forskningsarbeigst instituttet har gitt opphav til mange
spinoffs gjennom instituttets 30-arige historiett®a@jar instituttet til et interessant

studieobjekt med hensyn til entreprengrskap og kersialisering av innovasjoner.

Bakgrunnen for studiet var & undersgke om et fongjsarbeid hos studenter og/eller ansatte
som var pabegynt eller utfart ved instituttet hadkiltert i kommersialisering. De initielle
antakelsene var at miljget ved instituttet inspgrenennesker til & kommersialisere
innovasjoner og virkeliggjgre en idé om a etabétrselskap pa bakgrunn av funn fra
forskningsarbeidet. | lgpet av fasen for datainrisayrira entreprengrer for utvalgte
studieobjekter kom det frem at verken instituttidrauniversitetet var delaktige i prosessen
med kommersialiseringen. Disse entreprengrene hautite forutsetninger for a
kommersialisere deres innovasjoner enn fgrst amatine erkjennelsen resulterte i at
utgangspunktet for studiet fikk en annen innfat&el der institutt- og universitetsmiljget
ikke hadde innflytelse pa kommersialiseringen, miende generelle mekanismene for

kommersialisering og etablering av egen virksonviaetgjeldende.




2. Informasjonsteknologi i samfunnet
Samfunnet har utviklet seg kontinuerlig gjennonetidUlike faktorer og pavirkninger

resulterer i at det drives fremover i et kontinigedffektiviseringslgp. Denne utviklingen
skyldes menneskenes trang til & forbedre den eksigle situasjon, og organisasjonenes evne

til & effektivisere produksjonen for a gke fortjsten.

Mennesker har erfart perioder med betydningsfuliegigmeskifter for var livsfarsel.
Oppfinnelsen av hjulet og boktrykkerkunsten fikkakisjonerende konsekvenser for
henholdsvis transport og informasjonsformidling,nogd den industrielle revolusjonen ble
produksjonsprosesser betydelig effektivisert. Pigradskiftene har resultert i produkter og
tienester som stadig blir forbedret og erstatted mge og mer fleksible funksjoner. Det siste

paradigmeskiftet samfunnet har veert vitne til er @&nologiske revolusjon

Den teknologiske revolusjonen har satt preg pa eshenes liv og handlingsmanster ved a
tilfare nye anvendelsesomrader som pavirker vafdinsel mer enn det vi har erfart tidligere.
Teknologi er av stor betydning for de fleste faniegsomrader og har fart til sterke
knytninger mellom informasjonsteknologi og globatiag. Nasjonale grenser tenderer mot &
viskes bort pa grunn av moderne kommunikasjonsfoogestarre grad av
internasjonalisering. Informasjonsteknologien mgiley kommunikasjon over landegrenser
“online”. For 20 &r siden ville en konjunkturnedgarJSA ramme Norge og Norden et halvt
ar senere. | dag vil det samme skje i “sann tié@t,\dl si nesten umiddelbart etter at det
inntreffer USA. En kombinasjon av lavere barridmrinternasjonal handel, investering og
digitalisering av verdensgkonomien, medfgrer arvett integrert med den gkonomiske
strukturen til andre land.

Informasjonsteknologi bidrar til effektiv kommungjan og bedre tilgang pa informasjon.
Informasjonsteknologi er et samlebegrep for ulikgfélt som handterer
informasjonsforvaltning og -utveksling. Med innteedavinternetthar IT fatt kolossal
betydning for informasjonssamfunnet i verden. lidkv i vart samfunn har langt flere kilder

til informasjon og kunnskap med internett enn deisjonelle kanalene representert av aviser
og baker. Effektiv samhandling med informasjonstéégi og tilgang pa rikelig informasjon
bidrar til gkt human kapital og hgyere gkonomiskst€Khuong 2011). Selv far
informasjonsteknologi fikk stor betydning avdekkaidier at bedre kommunikasjon og
tilgang pé informasjon farte til gkonomisk veksapan, Korea, Hong Kong og Taiwan. Den

gkonomiske veksten til disse landene i andre habaddet 20. arhundre kan delvis skyldes




bedre tilgang pa markedsinformasjon og mer kommasjifh med nasjonale og internasjonale
samarbeidspartnere (Khuong 2011).

Studier viser at det er en positiv sammenheng meliwvesteringer i IT og gkonomisk vekst
for bedrifter. Selskaper som investerte mer i dasiimer hadde bedre resultater
(Brynjolfsson & Hitt 2003). Det er ogsa identifisat tienester for telekommunikasjon ga
signifikant bedre produksjonseffektivitet i verdeg, spesielt i den delen av verden med lav
inntekt (Thompson & Garbacz 2007). Investeringdrhar vist positiv vekst i BNP, men

ikke vice versa (Seo et al. 2009), og tilgang mbénd viser signifikant positiv sammenheng
med gkonomisk vekst nar en kritisk masse av infulgiren er tilgjengelig (Koutroumpis
2009).

3. Problemstilling og malsetting for studiet
Enkelte entreprengrer lykkes med & kommersialiser@vasjoner, mens andre ikke har

tilsvarende suksess. Kommersiell suksess er eeldubyurdering, men i dette studiet
betraktes det som suksess nar selskapet har ¢tatiearked innenfor et kundesegment.
Innovasjoner som ikke lykkes kan eksempelvis slg/ltemarkedet ikke har tilstrekkelig
kiennskap til & se nytteverdien i nyvinningens lsarkrader. Dette innebaerer at det er liten
eller ingen etterspgarsel for innovasjonen. En imsjon som ikke er tydelig pa gevinstene for
produktet eller tienesten vil sannsynligvis ikkeonp forstaelse eller fa den ngdvendige

finansielle stgtten til & bli realisert.

Innovasjoner med kommersiell suksess kan ogsa eteesultat av god “timing” i forhold til
teknologiske svingninger i bransjen. Miljget fofdnrmasjonsteknologi er dynamisk og preges
av hyppige utskiftninger av produkter og tjenegtemnet rask teknologisk utvikling innenfor
omradet. Tidsvinduet for kommersialisering er dedrméndre for IT-innovasjoner
sammenlignet med andre fagomrader. Kommersialig@ninen innovasjon som "treffer”
markedet med riktige egenskaper til riktig tid vd et konkurransemessig fortrinn. Bred
kunnskap om IT-markedet vil dermed kunne veere atefdor entreprengrer ved en
kommersialisering. God planlegging av en kommegsahg er fordelaktig og kan fare til en
kommersiell suksess, men vellykket kommersialigeenogsa et resultat av tilfeldigheter i

markedet.

Motivasjon hos entreprengren for & kommersialiggrevasjonen er et annet aspekt for &

lykkes. Det kan veere ulike faktorer som liggegtilinn for motivasjonen for a realisere en




forretningsidé. Det kan veere behovet for selvstgmati og kontroll pa egen idé. @konomisk
gevinst ved kommersialisering kan ogsa vaere emtlaséaktor for a realisere en

forretningsidé.

Malsettingen for studiet er a avdekke forhold sonklarer vellykket kommersialisering av

informasjonsteknologiske (IT) innovasjoner. Studiggges opp rundt tre hypoteser som skal
undersgkes i studiet. Hver hypotese er knyttettiav tre representative fenomen. Fenomen
betegner i denne sammenheng temaer som skal ukdsiissgudiet. Det enkelte tema er ogsa

representert som en kategori i analysefasen fouktsrere det innsamlede datamaterialet i

grupper.

Studiet tar utgangspunkt i kommersialisering awirasjoner ved institutt for informatikk ved
Universitetet i Oslo. Det er utformet som et caseisim og skal foreta undersgkelser for
utvalgte fenomen for & avdekke eventuelle likhekdtifor vellykket entreprengrskap. Det
angis her at begrepene entreprengr og grindeli bkbyttet som synonymer i denne

rapporten. Problemstillingene for studiet kan samfattes i falgende punkter:

— Studiet skal undersgke om enkeltfenomen er mertfegiende enn andre ved en
kommersialisering av informasjonsteknologiske irajgner
- Det skal benyttes spinoff selskaper fra institattihformatikk (IFI) i et casestudium
for undersgkelsene
— Skyldes kommersiell suksess at det er etterspfmsginovasjonen i markedet?
— Er kommersiell suksess et resultat av kommersiatigénnenfor et tidsvindu eller
tilfeldigheter pa markedet?

— Finnes det likheter i motivasjon hos entreprengoen lykkes med en kommersialisering?

Problemstillinger av denne karakter anses beskrivendeDe forsgker & beskrive likheter
og forskjeller om en tilstand avgrenset i tid (Jzsen 2005). Motsatsen til en beskrivende
problemstilling er eriorklarende(kausal) problemstilling. Denne typen har som etéilsg &

forklare hvorfordet er forskjeller og likheter, det vil si arsakeihat noe skijer.

Pa bakgrunn av ovenstaende problemstillinger skégettingen for studiet utformes ved

hjelp av tre fenomen:

1. Etterspgrsel betydningen av markedets kjennskap til innovasjs nytteverdi og

forretningsmessig suksess med kommersialisering.

2. Tidspunkt betydningen av tidspunkt for kommersialiseriggsoksess med innovasjonen
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3. Motivasjon— betydningen av entreprengrenes drivkraft faadisere en forretningsidé og

kommersiell suksess.

Bedre forstaelse for disse fenomenene og kommisesiialg av innovasjoner kan bidra til &
identifisere relevante erfaringer som er overfeglihliknende nyetableringer for & oppna

suksess med en forretningsidé innenfor dette fegfel

3.1. Hypoteser for studiet
Pa bakgrunn av malsettingen for studiet formuléetgre hypoteser som antas a virke inn pa

kommersialisering av innovasjoner. For hvert fenoraedet formulert en hypotese som
uttrykker forutsetninger for suksess. Hypoteserferenulert tilnaermet lik fenomenene for
studiet. Disse hypotesene skal vurderes mot sadslespegne utsagn for suksess i analysen av

undersgkelsen.

Hypotese 1 - Etterspgrsel for innovasjon
Innovasjoner vil lykkes dersom markedet har kjeapsil anvendelsesomradene for

teknologien.

Hypotese 2 - Tidspunkt for kommersialisering:
Innovasjoner vil lykkes dersom de lanseres padsptinkt med etterspgarsel for teknologien.

Hypotese 3 - Motivasjon for kommersialisering:
Entreprengrer som har en overbevisning om suksedsnmovasjonen (og en kommersiell

legning) vil lykkes med en kommersialisering.

3.2. Modell for studiet
En kommersialiseringsprosess forventes a veere lak®plg sammensatt av ulike fenomen.

Pa bakgrunn av dette vil det veere naturlig & fovémteraksjoner mellom hypotesene for a
oppna kommersiell suksess ved lansering av innomasj | denne sammenheng vil det ogsa

kunne avdekkes om noen fenomen er mer fremtredemae@ndre ved en kommersialisering.

Det er utformet en teoretisk designmodell for studligur 1). Strukturen for figuren
illustrerer at det forventes en effekt fra den diakleypotese, i tillegg til en gjensidig

pavirkning fra hypotesene for kommersiell suksess.

Utfallet av effektene fra hypotesene for kommelsieksess skal analyseres med
utgangspunkt i datagrunnlaget som samles inndradiskap som utgjer studieobjekter i

denne rapporten. Denne effekten vil bli framsti#édhpositive, negative eller ngytrale verdier
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pa bakgrunn av konklusjoner fra analysene. | déasen av studiet illustrerer modellen et

rammeverk for neermere analyse.

n
[ Kommersiell suksess

A A A

Hypotese 1 Hypotese 2 Hypotese 3
(Etterspgrsel) (Tidspunkt) (Motivasjon)

A A

A

t
p—
N

-
[ Kommersialisering av innovasjoner

Figur 1: Teoretisk designmodell for studiet. Modellen itheser forventninger til effekter fra og
interaksjoner mellom hypotesene for kommersielksskved lansering av innovasjoner
Hypotesene er ogsa benevnt som H1, H2 og H3.

3.3. Avgrensninger for studiet
Studier for IT-innovasjoner og kommersialisering kidrettelegges pa ulike mater. Dette

studiet skal forsgke & forklare eventuelle felkskrfor kommersiell suksess med
informasjonsteknologiske innovasjoner med opphalvW®. Dersom dette temaet skal favne
bredt vil det veere utfordrende & dekke alle relew#mktorer. For a kunne fange de relevante
elementene i dette studiet er det ngdvendig a figedeet sett med forklaringsvariabler som
kan belyse eventuelle koblinger og avhengighetdiomedisse delene. Forklaringsvariablene
som benyttes ma imidlertid avgrenses slik at dededterbare innenfor rammene av studiet.
Dersom det benyttes mange variabler i analysetietikunne ga utover kvaliteten pa

undersgkelsen.

Avgrensinger for studiet demmer opp for elementen anses a ligge pa siden av studiets

relevans selv om de er av betydning for helhewrkommersialiseringsperspektiv.

— Utfordringer rundt patentering og lisensiering amavasjoner skal ikke behandles.
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— Forskningsinstitusjoner som SINTEF er store aktared hensyn til kommersialisering av
innovasjoner. Forskningsinstitusjonenes arbeidterfmansiert av neeringslivet og har
som formal & oppna gevinster for den finansiergrate Denne formen for
kommersialisering er underlagt andre premisseretgaktes som styrt i forhold til den

forskningen som skjer ved universitetet.

Rammene for studiet avgrenses ved a fokusere panfamene og pastander i hypotesene.
Denne avgrensingen skal tilneermes ved & besvarsd@arsmal som har til hensikt &
identifisere bakgrunnen for kommersialisering avretovasjon. De fire aktuelle spgrsmalene

er relatert til innovasjonens karakter, og basseerpa hva, hvorfor, hvordan og nar:

Hva— produkt eller lasning som skal kommersialiseres?
Hvorfor —formalet med a ga ut pa det kommersielle markedet?
Hvordan —plan for & gjgre dette til en kommersiell suksess?
Nar —tidspunktet for a lansere produktet pa markedet?

4. Betydningen av etterspgrsel, tidsvindu og motivasjofor
kommersialisering

4.1. Etterspgrsel for informasjonsteknologi
Samfunnets store informasjonsbehov skaper ettesspiar varierende produkter og tjenester

for informasjonsteknologi. Trender for informasjtaigiologi opererer ofte sammen og driver
utviklingen gjennom innovative fremskritt. En retgiinnen IT er at internett har &pnet for
toveis kommunikasjon mellom informasjonssankerer pgodusenten. Brukerne er ikke
lenger tilfredse med & veere passive mottakerefamnmasjon. De vil ogsa ha muligheten til &
veere med og produsere og vurdere kvaliteten paldahde leselWikipediaer et eksempel
der brukerne bidrar med innhold og kan redigeri&lart Interessen for a lage og delta i
diskusjonsfora pa sakaltelbgger (opprinnelig fra engelsk, blog, en kortform avimeg) er
en selvfglge for mange mennesker. Mediehusene \ogpde deres journalistiske autoritet er i
ferd med a avta. Nyhetsoppslag pa internett biiiskrvurdert av leserne, og oppslag far raskt
tilbakemeldinger i form av positive eller negatieaksjoner. Internett reduserer avstanden
mellom mennesker og muliggjer kontaktskapende #&tar. Den store interessen for sosiale

nettsamfunn soracebooker et godt eksempel pa dette.

Mobiltelefonen er i dag allemannseie og bruked ibmmunisere muntlig, med SMS (short
message service) og med MMS (multimedia messagingce). Men mobiltelefonen har blitt

et avansert verktgy som er mer enn et kommunikasjatdel. Dagens smarttelefoner er bade




en telefon og et lite mobilt kontor som med intétitgang tilgjengeliggjer all funksjonalitet
som i en datamaskin. De kan blant annet brukésté¢itnett og til a lese e-post, Iytte til
musikk, til spill og underholdning og som GPS-eehebDenne utviklingen gir sterk
konkurranse mellom mobilprodusentene for a utvikle lgsninger som kan dekke

informasjonsbehovet til brukerne og opprettholdeegenarkedsandeler.

Informasjonsbehovet hos brukerne er en hovedfdétaten raske utviklingen i IT-industrien.
Men etter hvert som IT-sektoren har modnet ovehéidogsa prisnivaet for teknologien og
datakraft falt betydelig, og etterspgrselen fosyhes dermed ogsa a vaere drevet av en endret
prisstruktur. Den innovative kraften i IT-industriéarer til at det utvikles stadig nye eller at

det videreutvikles produkter og tjenester. Denesttiterspgrselen etter IT i alle deler av
samfunnet farer til at industrien star for en st@ndel av BNP enn tidligere. Den

amerikanske gkonomien er eksempelvis i stor graitksi av informasjonsteknologi, og IT-
sektoren utgjorde omtrent 2% av BNP i begynnelse®Oadrene (Gurbaxani 1992). | norsk
malestokk utgjorde IT-sektoren i 2010 1,3% av BISBB, personlig meddelelse).

4.2. Tidsvindu for kommersialisering
Informasjonsteknologi er et verktgy som gir bedralitet og starre fleksibilitet, og

datamaskiner, datakraft og internett har til samividratt til & effektivisere arbeidsprosesser.
Etterspgrsel for informasjonsteknologi gir pa baikgr av effektiviseringspotensialet et stort

marked for ulike produkter og tjenester.

Markedet for IT produkter og tjenester finnes irfioeralle samfunnsomrader. Innen medisin
har informasjonsteknologi revolusjonert analysegsssr og gir nye muligheter for &
diagnostisere sykdommer. | transportneeringen, sbrodflyindustrien, er IT viktig for
selskapenes konkurranseevne. Markedet for videekan$er har ogsa vokst de siste ti arene,
og er et viktig bidrag for samfunnets miljgansvar.

De fleste markedsomradene gir muligheter for awen® produkter og tjenester innen
informasjonsteknologi. Men innenfor de enkelte neddomradene finnes det ikke
ubegrensede muligheter for & utvikle produkterjegester som vil gi gevinster for
samfunnet. Et eksisterende behov vil kunne bli eteté en eller noen fa nyskapninger. Det er
av den grunn viktig a tilby en innovasjon som deléteeksisterende behoasktog innen

konkurrentene presenterer en tilsvarende innovasjon

14



Konkurransen for a veere farst ute pa markedet hetegom etidsvindu(window of
opportunity (Moore 1999). Den farste som kan tilby en inngmagor & dekke et
markedsbehov vil ha den beste forutsetningen fmféste en ledende teknologisk posisjon i
forhold til sine konkurrenter, og dermed ogsa mhaign for & innhente en starre andel av
fortjenesten pa dette behovsomradet. Moore (19@®enterer en hgyteknologisk
markedsfaringsmodell (High-Tech Marketing Modelinsbeskriver at det er mulig & oppna
omtrent enerett pa et nytt markedsomrade dersomemfamst med a etablere en teknologi

som senere oppfattes som en de facto standard.

Presset fra tidsvinduet resulterer ofte i at insgoaer sendes ut pa markedet far de har en
tilfredsstillende kvalitet eller er tilstrekkeliguiklet. Men risikoen ved & utsette en lansering
av innovasjonen kan fare til at entreprengrenfbtinigatt av konkurrenter og mister
markedsandeler. Entreprengren ma derfor gjgrewerdiy avveining for om innovasjonen er
tilfredsstillende og kan videreutvikles etter at dar kommet pa markedet, eller om en tidlig
markedspresentasjon vil forringe muligheten foseksess pa grunn av innovasjonens

kvalitet.

4.3. Entreprengrskap og motivasjon
Entreprengrskap fordrer stor innsats. Entreprenaéenedlegge mange arbeidstimer og har

ofte ugunstige arbeidsbetingelser i en etablerasgsfTil tross for ulempene med a starte egen
virksomhet finnes det griindere som har motivasgudrivkraft for & realisere en idé om a
kommersialisere en innovasjon med suksess. Entrgskap har en viktig plass i moderne
gkonomi, og etablering av virksomheter er avgjgediod utviklingen av markedsgkonomien

i vestlige land. Det er pavist sterke koblinger loval langtidseffekten for gkonomisk vekst og
etablering av sma og mellomstore bedrifter (SMBgf@ovic et al. 2010).

Med hensyn til at entreprengrskap er av betydronglén gkonomiske utviklingen i et land er
det interessant a forstd motivasjons- og suksesstakfor entreprengrskap. Disse faktorene
har stor innvirkning pa aktiviteter for entrepresigap og framveksten av nyetableringer. Det
er giennomfart mange studier for & undersgke batgen av motivasjons- og
suksessfaktorer for entreprengrskap. En kartlegginentreprengrer i Nord-Amerika
undersgkte motivasjonsfaktorer som fgrte til foriregsmessig suksess (Kuratko et al. 1997 &
Robichaud et al. 2001). Funn fra dette studieevgtentreprengrenes motivasjon kan deles
inn i fire kategorierytre ogindre belgnningeruavhengighet/autononoigtrygghet for

familien Vietnamesiske entreprengrer betraktet utfordriegeprestasjoner som viktigere
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motivasjonsfaktorer enn sikkerhet (Swierczek & H83). Hos rumenske entreprengrer var
inntekt og trygghet for arbeid av stgrre betydremg selvtilfredshet og personlig nytte
(Benzing et al. 2005). | India var entreprengresimeotivert av selvstendighet og gkt inntekt
(Benzing & Chu 2005).

Alle studiene viser generiske faktorer for motiwaispg suksess, og et gnske om belgnning
for innsatsen som legges ned for & kommersialisgretablere en virksomhet. Men
betydningen av de enkeltstdende faktorene vangregrafisk. Dette skyldes at ulike lokale
forhold styrer kjgpekraften hos befolkningen odetiénsierte prioriteringer for motivasjon
kommer dermed til uttrykk for & etablere egen \irkéet. | utviklede land er ytre og indre
belgnninger og uavhengighet viktig, mens i landarndvikling er hgyere inntekt og trygghet
for sysselsetting prioritert.

5. Innovasjon og utvikling

5.1. Innovasjon — et teoretisk perspektiv
Begrepet innovasjon stammer fra det latinske diidabvare” som betyr & fornye, og brukes

I betydningen fornyelse gjennom forandring. | déiiger en videreutvikling av noe
eksisterende i en ny retning eller med en ny fuomadjtet, og som regel til det bedre.
Innovasjon og entreprengrskap har ulik betydningagprinsipielt skilles mellom det a
utvikle noe teknisk eller funksjonelt nytirnovasjon og det & etablere en ny virksomhet
med tanke pa kommersiell forretningsdrifértreprengrskagSpilling & Johansen 2001).
Utgangspunktet for denne forstaelsen ligger i dasdiske teorien om innovasjon og
entreprengrskap (Schumpeter 1934). Det sentraeriglteorien er at entreprengrskap forstas
som en hovedmekanisme i gkonomisk utvikling, ogegmmengrens rolle er & introdusere
endringer i gkonomien gjennom & skape ny forresrimessig virksomhet. Endringer i
gkonomien skapes gjennom "nye kombinasjoner”, dei & kombinere kjente
produksjonsprosesser pa mater som gir opphaveipngdukter, organisasjonsformer eller
forretningskonsept (Spilling & Johansen 20Hgrnyelseer dermed ngkkelen til en fremtidig

forretningside.

Innovasjon kan i falge teorien klassifiseres i @ldgcupper. En stor del av denne
klassifiseringen bygger pa det klassiske arbeiti8chumpeter. Han definerte innovasjon
som nye kombinasjoner av eksisterende ressurserimevasjoner er ogsa et resultat av
kontinuerlige forbedringsprosesser, og en innovakan gjennomga mange endringer fra den

opprinnelige versjonen. Pafalgende endringer aneovasjon kan dermed endre den
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gkonomiske verdien for produktet betydelig samnge@t med det opprinnelige (Kline &
Rosenberg 1986).

For a fa bedre forstaelse for begrepet skiller Rzayg (2005) mellom oppfinnelse (invention)
og innovasjon. Oppfinnelsen er idéen til et nytidarkt eller en prosess, og innovasjon er det
farste forsgket pa a virkeliggjare idéen. Mens op@Elser kan forekomme overalt, foregar
innovasjoner som oftest hos selskaper og organisaisjDet kan ofte ga lang tid mellom det
& unnfange en idé og implementere den i praksite®an skyldes at det ikke er et
tilstrekkelig behov for produktet. Innovasjonera@hengig av mange og til dels
utenforliggende faktorer, som for eksempel kompletaege produkter, for a lykkes. | andre
situasjoner kan innovasjoner som er rettet mot legrkgper vise seg a bli en kommersiell
suksess. Et eksempel pa dette er utveksling avagjon ovehypertext transfer protocol
(http). Denne tjenesten var utviklet for en litenpmpe forskere ved Universitetet i Cern, og

var forlgperen til det vi kjienner somternett(Valmot 2011).

Schmookler (1966) skilte mellom “produkt teknologij “produksjonsteknologi” for a vise
betydningen av oppfinnelsen (invention) for denmkuiske veksten. Det farste begrepet
illustrerer at det er ngdvendig med kunnskap fekape eller forbedre produkter, og det andre
at det er behov for kunnskap for & produsere prdukikeledes har begrepene “produkt
innovasjon” og “prosess innovasjon” blitt brukt fskille mellom nye og forbedrede varer

0g tjenester, og prosesser for & produsere dissaeeag tjenestene (Fagerberg 2005).

En annen tilnaerming til innovasjon er a skille egmt mellom “inkrementell” og “radikal”.
Kontinuerlige forbedringer som nevnt ovenfor kaegigeres som inkrementelle eller
“marginale” i motsetning til radikale innovasjon&istnevnte innovasjon refererer til
inntreden av for eksempel helt nye typer maskikwalitativt nye produkter,
produksjonsprosesser, forretnings- og inntektsnedeller kundeopplevelser (Fagerberg

2005). Radikale innovasjoner innebaerer derfor gesk@e som ikke har eksistert tidligere.

| en innovativ prosess forekommer det usikkerhetedestruksjon som virker pa den
gkonomiske strukturen for en innovasjon. Nar déteskmellom inkrementelle og radikale
innovasjoner refereres det enten til den teknidliee @konomiske dimensjonen. | et
gkonomisk perspektiv kan inkrementelle innovasjdreestor gkonomisk betydning gjennom
a utvikle sma tekniske endringer som lgser utfogki av strategisk betydning. Radikale
innovasjoner som pa sin side farer til inntredetteknologisk paradigmeskifte kan ofte

veere umodne for markedet og dermed ha liten innirickpa gkonomien. Radikale
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innovasjoner er derfor ofte radikale i én dimensjgrinkrementell i en annen. Dette viser at
innovasjonsprosesser i sin natur ikke er heltldiée eller predefinert av gkonomiske
strukturer (Lundvall 1992).

Uavhengig av type er de fleste innovasjoner bedebeig utviklet pa grunnlag av idéen om
det nye produktet, tienesten eller metodennevasjonsprosesseHernes & Koefoed (2007)
har studert grunnleggende kjennetegn for innovagj@msesser og har presentert en liste som

er sammensatt av fglgende punkter:

— De er sveert sammensatte

— De bestar av mange aktgrer

— De kan ga over lang tid

— De er risikofylte

— Utfallet er i stor grad uforutsigbart

— Det finnes ingen sikker vei til suksess

5.2. Innovasjonspolitikk i Norge
Innovasjon og globalisering er knyttet tett til hasedre. Globalisering er en samlebetegnelse

og beskriver en prosess der befolkningen i verawsitds tettere sammen. Det uttrykker
gkende grad av samhandling, integrasjon, pavirkaigjensidig avhengighet mellom stater
innenfor omrader som gkonomi, politikk og kultusidensen 2002pette farer til
samhandling pa tvers av landegrensene og etablavihgndels- og politiske forbindelser

med andre land.

Globaliseringen og den raske teknologiske utvildm@ar resultert i betydelige strukturelle
endringer i den internasjonale gkonomien. Fragnnenpgoduksjonssystemer og verdikjeder
som er desentralisert for & effektivisere produksjwosesser fremmer behovet for gkt
samhandling mellom aktgrer over territoriale grenBenne konkurransen fra internasjonale
aktgrer har fart til at virksomheter ma utvikle rgankurransedyktige produkter for a gke

fortjenesten og posisjonere seg i forhold til dinekurrenter.

Innovasjon forekommer i alle naeringer, i offentig privat sektor, i alle typer virksomheter
og innenfor alle teknologier. Innovasjonsbegrepsties ofte til hgyteknologiske neeringer,
men innovasjon forekommer ogsa i mindre teknolaegiisive sektorer. Det er eksempelvis i
tertiseerneeringer (tjenesteytende naeringer) skag stdier gjiennom innovasjoner. For a
stimulere utvikling og innovasjon i disse neeringenéet behov for et verktgy i form av en

systematisk politikk som kan mgte internasjonalerdtinger. Innovasjonspolitikk er et
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relativt nytt politisk felt i Norge. Det fgrste imativet til en helhetlig innovasjonspolitikk ble
tatt i 2003, og den fgrste stortingsmeldingen onowuasjonspolitikk (St.meld. nr. 7 (2008-
2009) ble offentliggjort i 2008 (Spilling 2010).

Innovasjonspolitikk kan defineres som politikk mexdmalsetting om & tilrettelegge for og
fremme innovasjonsaktiviteter i ulike deler av sanfs- og naeringsliv (Spilling 2010). Det
er offentlige tiltak som pavirker teknologisk utliitg og andre former for innovasjon
(Edquist 2001). Konkurranseforhold har stor betgdrior innovasjonsaktiviteten i
neeringslivet. @kt konkurranse bidrar til & stimelgirksomhetenes innovasjon og
utviklingsaktivitet (Reve & Jakobsen 2001). Inngeaspolitikken ma dermed sgrge for &

fare en generell gkonomisk politikk som sikrer skonkurranse.

Politiske tiltak for & stimulere til etablering aye virksomheter skjer blant annet
giennonfFORNY-programmet. Dette programmet ble opprettefftegge til rette for
aktiviteter og prosesser for gkt kommersialiseriPigpgrammet skal bidra til gkt
verdiskapning gjennom kommersialisering av forsgsnesultater. Det er et samarbeid
mellom Norges Forskningsrad og Innovasjon Norgegrogttet mot universiteter, hayskoler,
forskningsinstitutter og universitetssykehus. @kgeimi kommersialisering de senere arene
kan dels skyldes offentlige tiltak, men ogséa enghiri forskningskulturen og studentenes

egne gnsker og behov for & skape egen arbeidsplass.

6. Institutt for informatikk — Universitetet i Oslo
Institutt for informatikk (IFI) ved Universitetet®slo er underlagt det matematisk-

naturvitenskapelige fakultet, og er det eldstetagsse instituttet for informatikk i Norge.

Utredningen Gjgkungenfra 1975 la grunnlaget for opprettelsen av et ég#titutt for
informatikk. Navnet pa utredningen refererer tils#tnasjon med stor ettersparsel etter kurs i
databehandling og risikoen for & bli en "gjgkungeMatematisk institutt og spise resten av

instituttet ut av redet” (Noodt 1997). Resultatetdanne utredningen var at institutt for

' FORNY-programmet skal (Innovasjon Norge):

a) bidra til holdningsendringer i forskningsmiljgeiksht muligheter for kommersialisering blir integreg
prioritert i forskningsprosessen

b) bidra til at forskningsmiljger etablerer profesjd@®pplegg for kommersialisering

¢) bidra til kompetent og relevant assistanse ved keraialisering

d) bidra til forskningsbasert neeringsutvikling i hidaedet

e) bidra til gkt samspill og leering mellom forskning§aer, griindere, investorer, neeringsliv og offeysl
myndigheter




informatikk ble opprettet 1. januar 1977, etteisammenslaing av avdeling for numerisk
matematikk ved Matematisk institutt og avdelingenkybernetikk ved Fysisk institutt.

Ole-Johan Dahl ble universitetets fgrste profesdatafag og var sentral i oppbygningen av
faget pa det nye instituttet for informatikk (Nodd97). Dahl og Kristen Nygaard sto bak
programmeringssprak&imulapa sekstitallet, og har hgstet stor anerkjenrfelsgette
arbeidet, ogsa i det internasjonale informatikkesitji Under instituttets fgrste ar ble det
undervist i rundt 20 grunnkurs i databehandlingg&e undervisningstilbud og studier favner
bredere og dekker alle informatikkfaglige omradeitlegg har instituttet forskningsmiljger

innenfor fem kjerneomrader, og ulike forsknings-mgovasjonsprogrammer.

6.1. Kommersialisering av universitetsforskning
Kommersialisering av forskning gjennom a etablereieksomhet har lange tradisjoner. Den

forste bedriften i Storbritannia som ble etableetirbakgrunn fra universitetsmiljget var i
Cambridge pa slutten av 1800-tallet av sgnnenhtdres Darwin (Guldbrandsen 2003). Et
ofte brukt eksempel i norsk sammenheng er etalgieniv Norsk Hydro i 1905, basert i stor
grad pa fysikkprofessor Kristian Birkelands forsigniog patenter. Dette er et enestdende
eksempel pa anvendelse av forskningsresultat@etihblere et foretak som har blitt en
grunnstein i norsk naeringsliv, og det finnes kridptarende eksempler i Norge de siste 100
ar (Rasmussen & Guldbrandsen 2009). Suksessriksovitheter fra laeresteder vil kunne ha
betydning for en regions gkonomiske vekst og kordageevne ved at det fremskaffer nye
arbeidsplasser.Gambridge-regionen er det blant annet de sistéra¢idrene skapt mer enn
30 000 arbeidsplasser i hgyteknologiske virksomrhmagal tilknytning eller forbindelser til
universitetet (Guldbrandsen 2003, Wickstead 1985).

Virksomheter som skyter opp og etableres med bakgima universitetsforskning omtales
som spinoffs. Entreprengrene i slike virksomhetar keere ansatte eller studenter som har
gnsket & kommersialisere kunnskapene og resultatener ervervet ved universitetet. Det
er ingen tilfredsstillende norske begrep for detypen knoppskytingsvirksomhet.
“Spinnovasjon” (Guldbrandsen 2003) er benyttet sbmlternativ, men det har ikke blitt et
etablert uttrykk. Da det engelske ordet spinotbetegnende for knoppskytingsbedrifter,
benyttes dette begrepet videre for virksomheter spetablert med bakgrunn fra

universitetsforskning.

Universitetsundersgkelsen fra 2001 (Guldbrands@3)2@ser at kommersialisering av

universitetsforskning gjennom spinoffs forelgpigakhar veert prioritet. Dette kan ha bidratt
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til at mye av kommersialiseringen innen universiimtskning har foregatt skjult, dels pa
grunn av den akademiske kulturen, men ogsa pa grummanglende interesse for dette
temaet hos universitetsledelsen. Det fremkommed agsuniversitetsundersgkelsen at antall
spinoffs i Norge ikke er lavt i forhold til andrempeiske land, men det er et stort gap

sammenlignet med USA.

Kommersialisering er arbeidskrevende og sterktthémihengig, samtidig med at det ofte
krever kompetanse pa entreprengrskap (Hetland 2D@4kan ogsa ligge andre faktorer bak
denne observasjonen som for eksempel at (1) konmtisesing ikke er like relevant for
andre fagomrader som den er for teknologiske fg@td2) incentivordninger og
rammebetingelser for entreprengrskap ikke er tillagt for & stimulere til spinoffs i Norge.
Finansiering av kommersialisering blir dermed a@skkhals. Undersgkelser viser at
teknologiske og naturvitenskapelige fag mottok 8d¢ekstern finansiering i perioden 1995-
2000, mens sosialgkonomiske og humanistiske fatpinbenholdsvis 74% og 54%. Andelen
som mottok finansiering fra industrisektoren vaaerenda starre grad. Her utgjorde
teknologiske fag hele 66% og humanistiske fag bamdt 3% (Guldbrandsen & Smeby
2005).

Det eksisterer etter hvert mye litteratur om forsgs- og utviklingssamarbeid mellom
universiteter og neeringslivet. Litteraturen domageimidlertid av forskningsstudier for
kommersialisering fra universiteter i USA som tsolnelt har en annen struktur enn andre
land (Rosenberg & Nelson 1994). Suksesshistoskke studier er for det meste representert
av prestisjefylte leeresteder som Stanford Univwgrdtassachusetts Institute of Technology
(MIT) og det britiske Cambridge University. Selv alisse leerestedene ikke er representative
for universitetene pa verdensbasis finnes detdetikk til norske universiteter, og erfaringer

fra disse studiene kan gi grunnlag for det vikkgenmersialiseringsarbeidet i Norge.

6.2. Spinoffs fra institutt for informatikk
Fagmiljget ved IFI har inspirert studenter og atestita realisere idéen om a skape verdier og

en naering av eget forskningsarbeid. Dette fagetilyar blant annet utgangspunktet for
selskapeOslonett Oslonett var Norges fgrste kommersielle inteteetrandar, og ble
etablert av 16 informatikere fra IFI i 1991. Grumbak selskapet gnsket & gjgre internett
kommersielt tilgjengelig. Blant initiativtakernevan av Norges fremste ekspert pa internett

og internettbaserte tjenester, Gisle Hannemyr.@stdle i lapet av fem ar overtatt av
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mediehuset Schibsted og innlemmet i Scandinavidm@®(SO0L), som den gang var landets
stagrste internettleverandgr (Hambro 1997).

Denne suksesshistorien har stimulert andre studfatt-| til & falge i fotsporene til disse
entreprengrene og ta initiativ til & etablere egeksomhet. Instituttet kan vise til et 30-talls

selskaper som har sitt utspring i og er spinofisriformatikkmiljget.

7. Studieobjekter for undersgkelsene
Undersgkelser for dette studiet skal basere seqgipéprengrer med utdanningsbakgrunn fra

fagmiljget rundt institutt for informatikk. Selskapsom er vurdert som aktuelle
studieobjekter er basert pa en liste med kandidd¢stifisert av IFI. Selskapenes teknologi
og forretningsdrift er lagt til grunn i vurderingesg pa bakgrunn av dette er det valgt ut tre
selskaper som skal representere studieobjektertefore undersgkelsen. Entreprengrenes
erfaringer fra etablering og drift av selskapevétes a veere tilstrekkelig generisk til &

kunne belyse fenomenene og tilegne kunnskap fskaaéne.

Forretningsomradene til selskapene i studiet edinkarakter. Den teknologiske rammen for
forretningsdriften er rettet mot ulike kundegruppgrde opererer innenfor forskjellige
teknologiomrader. Studieobjektene for analyse uégj@v de tre selskape®goint, Elliptic
Laboratoriesog SquareHead TechnologMedenfor faglger en beskrivelse av selskapene med

hensyn til deres forretningsomrade og teknologjskéform.

7.1. Opoint
Opointble etablert i 1996. Selskapet har fokusert p&ikletavansert sgke- og

filtreringsteknologi for overvaking av kundespdsh nyheter pa Internett. Opoint er
leverandgr av nyhetsovervaking og leverer nyheteb&de internett, trykte medier og

etermedier.

Opoint benytter et agentsystem som fglger forhaefitserte regler for a finne artikler.
Agentene oppsgker kun sider som inneholder releuaytietsartikler, og regelsettene

muliggjar starre presisjon i sgket. Agentenes egges for “automatisk laering” genererer

modeller/maler som beskriver enkeltelementer p&tsgidene (www.opoint.com).

Selskapet har et interessant forretningskonsept pénrade med mange store og
internasjonale aktarer, som for eksempel Googl¥aigpo. Denne forretningsidéen har
resultert i at selskapet har differensiert sin td&gi fra konkurrentenes, og de har etablert en

nisje innen sgkemotorteknologi som er relevanaftar typer virksomheter. Tjenesten er
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relativt kostbar og forretningskonseptet selgesrtikundegruppe som er villig til & betale da
den har en verdi for virksomhetene. Selskapetefioirgsomrade og tilpassede teknologi gjar

det til et interessant objekt for dette studiet.

En forretningsidé som spesialiseres for et nisj@éai@ikan oppfattes som innovativt da det
differensierer seg fra konkurrentene. Opoint ofrpa et forretningsomrade som benytter en
veletablert teknologi. Deres tjenester bestar ientdl ikke av tradisjonelle sgkemuligheter,

men sgk ved bruk av definerte regelsett som eadilpt et spesifikt formal.

7.2. Elliptic Laboratories
Elliptic Laboratoriesble etablert i 2006, og er en spinoff fra miljémtsignalprosessering

ved IFI. Griinderen i selskapet har bakgrunn frakioing pa ekko-systemer for multiantenne
mobilkommunikasjon. Han utnyttet denne kompetangenutvikle applikasjoner basert pa
ekko-lokalisering og -behandlingsprinsipper. Setektaar utviklet spisskompetanse pa
signalprosessering med ultralyd for bergringsfieiaksjon mellom datamaskiner og

mennesker (www.ellipticlabs.com).
Filosofien bak selskapets teknologiske plattformiferaringsfrie enheter har tre perspektiv:

1. Enklere og bedre interaksjon med enheter som omgimesker.
2. Spisskompetanse pa kommunikasjonsteori og sigre#psering.
3. Kvantifisering av brukerpreferanser ved hjelp avkedsanalyser og

brukerundersgkelser.

Selskapets teknologi er en viktig egenskap i mamjeter som har fatt stor plass i
menneskers hverdag. Krav til bedre brukergrengdsaitorbrukere i enheter som
smarttelefoner, nettbrett og GPSer har gitt selstsaaygknologi et verdifullt laft. Selv om
disse enhetene ikke er bergringsfrie benyttes deledlen samme teknologien i disse

enhetene.

Elliptic Laboratories leverer teknologi til markéeldende aktagrer innenfor telefoni og
spillmarkedet. Selskapets forretningskonsept egith@s sgknader om patent pa eksisterende

og ny teknologi med pafglgende salg av patentlsens

7.3. SquareHead Technology
SquareHead Technolodple i 2004 etablert av to tidligere studenter rkethpetanse innen

sonar teknologi, signalprosessering, elektronikknégrmasjonsteknologi.
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Selskapets konsept og produkt er et system fongeftyd basert pa sonar teknologi,
AudioScopeDette er en samling av virtuelle mikrofoner fdiaage lyd fra enhver lydkilde
etter samme prinsipp som et kamera som zoomerdrat motiv. Selskapets produkter kan
benyttes i klasserom og auditorier, konferansesieddademisk- eller forretningsvirksomhet,

eller i TV-produksjon av idrettsarrangementer (waguarehead.no).

Dette selskapet er valgt pa bakgrunn av en speertekdologi. Teknologien bidrar til
effektiv lydfangst og har blitt mottatt med stoitesiasme blant kundene. Kundesegmentet til

selskapet er forelgpig miljger med auditorier adpwkonferanseutstyr.

Teknologien bak produktet til SquareHead Technolkaggv stor betydning for mange
bransjer med behov for & distribuere ngyaktig lgdgjvelse, og den dekker etterspgrselen i

et marked som forelgpig ikke er mettet.

8. Metode

8.1. Kvalitativ og kvantitativ metode

Studieanalysen i dette arbeidet tar utgangspukdlitativ og kvantitativ metode.

Kvalitativ metodeble systematisk tatt i bruk i samfunnsforskningsjpdten av 1800-tallet og
begynnelsen av 1900-tallet. Den vektlegger detaljganserikdom og det sseregne i svarene
fra respondenter. Kvalitative tilnserminger hary begrepsgyldighébrdi respondentene gir

den "riktige” forstaelsen av et fenomen (Jacob<@O62.

Kvalitative metoder tilngermer seg virkeligheten eprodusere beskrivende data gjennom
uttalelser, nedskrevne ord eller observasjonedéerd. De egner seg godt for undersgkelser
der vi vet lite om temaet vi skal undersgke, desmiler problemstillingen arklar.
Datamaterialet som samles inn benyttes tiflédeog utvikle begrepgmeningogforstaelse
(Askheim & Grennes 2008Renne metoden vektlegger apenhet. Med apenheniden
sammenheng forstas at det som skal undersgkeas igliad er forutbestemt. Det er
situasjonen som observeres, eller respondentdbakameldinger som avgjgr hva slags
informasjon som blir samlet inn. Med apenhet vilsamlede data veere nyansert, dvs. at det
er den individuelle forstaelsen av et forhold saamkner til uttrykk. Kvalitative tilnaerminger

er i tillegg fleksible, dvs. at de kan endres m#drimasjonssankingen. Prosessen blir dermed
interaktiv og det muliggjer & endre problemstilimgutover i undersgkelsen (Jacobsen 2005).
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Kvantitativ metoder fremdeles dominerende for samfunnsforskningewnedmalet i
kvantitative studier er forklare en handling, og data eller informasjon represestered en
tallverdi som benyttes til statistisk bearbeidésgkheim & Grennes 2008).

Kvantitative metoder egner seg best nar vi har dod&indskunnskaper om temaet vi skal
undersgke, det vil si der problemstillingerkir. Metoden er anvendelig for a finne ut hvor
ofte et fenomen forekommer, dvs. nar vi gnskerskidee hyppigheterelleromfangetv et

fenomen (en holdning, en type adferd o.l.) (Jacol2895).

Anvendelsesomrader og fordeler og ulemper med Heésvis kvalitative og kvantitative

metoder sammenfattes i tabell 1.

Tabell 1: Karaktertrekk for kvalitative og kvantitative metrdJacobsen 2005).

Kvalitativ metode Kvantitativ metode
o . liten kunnskap om fenomenet som god kunnskap om fenomenet som
- nar vi har
studeres studeres
gnsker mye informasjon om fa enhetef gnsker & generalisere (kunnskap
(ikke generalisere) om mange enheter)
- nar vi skal | utvikle nye teorier og hypoteser teéstwier og hypoteser
o . . : : finne hvor ofte et fenomen
- nar vi vil finne innholdet i et fenomen
forekommer
Fordeler | dybde og detaljforstaelse mange enheter
helhetlig forstaelse av generalisere fra utvalg til
fenomen/situasjon/individ populasjon med hgy sikkerhet
fleksibilitet i datainnsamlingen lave kostnader
Ulemper uoversiktlig og detaljert overfladisk informasjon

informasjonsmengde

rigid datainnsamling

patvinger respondenter
hoye kostnader, spesielt i analysefasenstandardiserte sparsmal og

svaralternativer
neerhet til respondenter kan virke avstand kan gi lav analytisk
forstyrrende pa analytisk evne forstaelse

Tabellen viser at disse metodene ma betraktes #iytiende snarere enn konkurrerende. De

benyttes for & male de samme egenskapene, megr sldtj i maten datainnsamling foregar.




8.1.1. Valg av metode
Problemstillinger i studier kjennetegnes ofte vedeaskal beskrive sammenhenger mellom to

eller flere fenomen. Problemstillingen for dettediét er a forsta eventuelle sammenhenger
mellom innovasjoner for informasjonsteknologi ogrkuersialisering av disse
innovasjonene. Denne forstaelsen bygger pa spgmméisse fenomen og skal oppnas
giennom samtaler med respondenter. Datamater@iesamles inn skal benyttes til & utlede

mening og forstaelse, snarere enn til & testeteksigle teori, hypoteser eller modeller.

Casestudier er tilsynelatende den hyppigst bergtteetoden i kvalitativ forskning. Slike
studier egner seg for analyser som tar utgangspuite spgrsmal og som gir mye
informasjon innenfor et avgrenset omrade. Det Kemlende at man underveis i prosessen
oppdager andre tema eller problemstillinger sombletydning, men som ikke var identifisert
under planleggingen av studiet. Temaet for dettdist har en problemstilling av kvalitativ
karakter som tar sikte pa & skape forstaelse. Bakgn og formalet med studiet favoriserer

dermed bruk akvalitativ metode

8.2. Casestudier
Dette studiet har som formal & avdekke avhengigmestiom innovasjoner for

informasjonsteknologi og vellykket kommersialisgriav innovasjoner. For & pavise
eventuelle sammenheng og bedre forstaelsen medlnonfen for kommersialisering
utformes undersgkelsen sontasestudieundt spinoff selskaper med tilknytning til instit

for informatikk ved UiO.

| et teoretisk perspektiv behandler casestudielimskavgrensede enheter i sine naturlige
miljger, som f.eks. en gruppe individer eller egamisasjon (Yin 1994).
Informasjonssankingen er rettet mot den avgrengaggeringen for undersgkelsen. Dette
studiet ma betraktes som avgrenset i forhold thkersialisering av innovasjoner som et
generelt tema da det har fokus pa & undersgke fEmambetydning innenfor feltet

informasjonsteknologi.

Casestudier benyttes enten for & legitimere oveafiieten av funn eller for & utvikle ny teori
pa omradet. Dette skillet kan betegnes ved a bivegeepenéinstrumental case studiestg
“intrinsic case studies’(Stake 2000). | det farste tilfellet er poenged &dinnskap om
fenomenet som et case belyser, mens selve cameuaderordnet betydning. Dette kan
eksemplifiseres ved at et selskap utgjar et casé fmdersgke et fenomen. Selskapet som

case er ikke sentralt, men det tjener som et mifiiel gke den generelle kunnskapen og
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overfagrbarheten til fenomenet som studeres. | niéteatilfellet er derimot selve caset av
betydning og utgjegr kunnskapen som samles i studieh denne kunnskapen er ikke
ngdvendigvis overfarbar til liknende fenomen dasdetnsynligvis ikke eksisterer andre

steder.

| tillegg kan casestudier ogsa ha et komparativhfd. Dette kjennetegnes ved a undersgke
flere case i den hensikt & sammenligne disse,kog st detaljert undersgkelsesmateriale fra
flere datakilder (Yin 1994). For dette studiet ska¢ntuelle avhengigheter mellom
innovasjoner og vellykket kommersialisering tilnaemwed & utforme ett case som
sammenligner tre selskap som har kommersialiseaviasjoner. Dette for a finne felles-
og/eller karaktertrekk som kan veere beskrivendembdreprengrer som kommersialiserer

innovasjoner for informasjonsteknologi.

8.3. Casestudie for studieobjektene
Casestudiet for undersgkelsene skal basere segméldgien og forretningsmodellene til de

tre utvalgte studieobjekter@point, Elliptic Laboratoriesog SquareHead Technology

Selskapene er i seg selv ikke relevante for un#tefsen i denne sammenheng. De benyttes
for & belyse mekanismer som kan fare til vellykkkdmmersialiseringer. Denne
innfallsvinkelen faller innunder kategorien “instnental case studies”. Selskapene fungerer
som et middel for & innhente kunnskap om fenomeseneskal studeres, og anvende denne

kunnskapen til & skape forstaelse for temaet.

Casestudiet benyttes for a identifisere erfarirsgen er overfarbare til andre
kommersialiseringer innenfor fagfeltet. Alle stunligekter i caset anses for & ha lykkes med a
kommersialisere innovasjoner. Det forventes deatate kan gi verdifull kunnskap om
bakenforliggende forhold som bar veere til stedeifoppna suksess nar en innovasjon blir

presentert for markedet.

Hovedtemaene og forventninger til funn i studietre bakgrunn og rammen for
utformingen av casestudiet. Undersgkelser skagk@s gi svar pa om det er et samspill
mellom fenomenene eller om enkelte fenomen er mentfedende enn andre for
kommersiell suksess. Casestudiet fungerer deramaces verktay for & avdekke om
kommersiell suksess er et resultat av en kombinasjetterspgrsel for innovasjongn
tidspunkt for kommersialiseringg entreprengrenes motivasjogller om disse fenomenene

isolert sett har innvirkning pa en vellykket komsialisering.
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For & danne et tilnaermet likt bilde av fenomenénesgirkning pa studieobjektenes
kommersielle suksess blir alle tre selskap underfeslsamtlige fenomen. Denne
tilneermingen til casestudiet anses for & veere dit gternativ da det vil kunne vise faktorer
som gjensidig pavirker hverandre innenfor sammskagl. Eventuelle koblinger mellom
fenomen gir dermed indikasjon pa avhengigheter lsanveere til stede for kommersiell

suksess.

Fellestrekket for selskapene i studiet er at entregrene har utdanningsbakgrunn fra IFI-
miljget ved UiO. Entreprengrenes bakgrunn er aydmehg for undersgkelsene da de skal
sammenligne fenomener for kommersiell suksess thogesbjekter som har samme
utgangspunkt for a lykkes. Casestudiet skal pa eemiten sgke kunnskap som er overfgrbar
og som kan belyse fenomenene i undersgkelsen. elsgroe for studiet er knyttet opp mot

fenomenene og vil slik ligge til grunn for analysen

Case for studiet
Skyldes vellykket kommersialisering at det er etsgall mellom fenomen eller er

enkeltfenomen mer fremtredende enn andre for irsjonans suksess?

8.4. Reliabilitet og validitet
Ved kvalitetssikring av resultater for kvalitativadersgkelser benyttes begrepesimbilitet

og validitet, det vil si om resultatene er palitelige og gy&digrav om etterprgvbarhet viser til
resultatenes reliabilitet eller palitelighet, détsii hvilken grad resultatene kan gjenskapes av
andre med hensyn til kilder, metoder og konklusjoKeavet om validitet eller gyldighet

viser til om resultatene representerer den virkeligscom skal fanges inn og reflekterer
hensikten med undersgkelsen (Askheim & Grennes)20@# finnes imidlertid ingen

tydelige mal for nar resultater er valide ellereklpette er en skjgnnsmessig vurdering om de
enkelte undersgkelsenes tillit. Denne tilliten kanderes ved & se pa sammenhengen mellom
problemstillingen som skal undersgkes, metodenesovalgt og de resultater som er

fremkommet.

8.5. Undersgkelsesdesign
Valg av undersgkelsesdesign vil fa betydning fataragkelsens palitelighet. For & velge et

egnet design for studiet ma det vurderes om unkelsesopplegget vil pavirke de resultatene
vi gnsker a finne. Designet for undersgkelsengsidofa konsekvenser for undersgkelsens
gyldighet. | denne situasjonen ma det gjgres edering for om designet er egnet til & belyse

de problemstillingene som skal undersgkes.
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Undersgkelsesdesign kan inndeles i to kateganemsiveog ekstensiveMed intensive
design menes at studiet gar i dybden, og har somélca fa frem detaljer og en helhetlig
forstaelse av forholdet mellom problemstillingenwwlersgkelsesenhetene i studiet. For
ekstensive design er hensikten & fange breddablemstillingen ved a undersgke mange
enheter, og fa en korrekt beskrivelse av omfangagemeralisere funnene fra et utvalg til en
populasjon (Jacobsen 2005).

Dette studiet falger prinsippet for intensive dasiDet har til hensikt & avdekke forstaelse for
suksessfaktorene for vellykket kommersialiseringdérsgkelsesdesignet som benyttes i
analysen av datamaterialet fglger prinsippene skissacobsen (2005)vordan

giennomfgre undersgkelsdr®r beskrives metoder for & sammenstille svainfexvjuer som
kan avdekke mganstre, likheter, spesielle avvik elifelerliggende arsaker. Det er ogsa
beskrevet metoder for a trekke ut sentrale detfiieintervjuene for a gi ny innsikt i en

undersgkelse.

Det teoretiske grunnlaget i disse metodene hdrjbsitert og tilpasset for analyser i dette
studiet. Undersgkelsesdesignet falger dermed déntreretiske prinsipper for analyse og
sikrer slik reliabiliteten for studiet ved at efiesvbarheten for metoden og konklusjoner kan

gjenskapes.

Validiteten for studiet er ivaretatt ved a intejtespondenter med kjennskap til
kommersialiseringsprosessen hos de ulike studiktasje, og som kan besvare spgrsmalene i
undersgkelsen med troverdighet. Det ble antatita¢grengrer og/eller daglig leder av
selskapene ville ha de beste forutsetninger fami& uttale seg om forholdene rundt
kommersialiseringen av innovasjonene. Det ble gjerfart samtaler med flere informanter
for & sikrevaliditeteni studiet, det vil si resultatenes gyldighet. Elertervjuer kan sikre at

like uttalelser i intervjuene far starre gyldighen konklusjon. Nar det avdekkes samsvar i
funn mellom utvalgte grupper gir det et bedre gtagrior konklusjoner (Askheim &

Grenness 2008).

Respondentene i dette studiet er hovedsakeligmrtigrene i selskapene. Det har imidlertid
ikke veert mulig & giennomfare samtaler med grirelesamtlige selskap. | ett tilfelle ble
daglig leder intervjuet da entreprengren ikke ilgjeingelig for samtale. | et annet selskap ble
grinder, daglig leder og en tidligere daglig leiéervjuet. Det er ogsa gjennomfart samtaler
med to respondenter ved Innovasjon Norge. Denrengsgsjonen har kompetanse pa

kommersialisering av innovasjoner og forstaelsddautsetninger som bgr ligge til grunn for
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a lykkes. | tillegg er deres kompetanse pa offgattitgtteordninger som finansieringskilder
ved kommersialiseringer relevant for studi2et ble gjort flere forsgk pa a intervjue
representanter ved institutt for informatikk (IFfen det var ingen i administrasjonen ved
instituttet med kompetanse pa kommersialiseringpagvasjoner. Det ble her henvist til
UiO’s Technology Transfer Office (TTO), Inven2.

Falgende funksjoner ble intervjuet i dette studiet:

— Opoint— grinder/daglig leder/tidligere daglig leder

— EllipticLabs— daglig leder

— Squareheadechnology én av to griindere/en forsker i selskapet

— Innovasjon Norge- fagansvarlig for innovasjonsklynger innen blanbet miljg og

maritimt/spesialradgiver for fagomradet teknologi

8.5.1. Datainnsamling
Det er ulike fremgangsmater for a samle inn d&ialitative undersgkelser. | noen

sammenhenger vil det vaere hensiktsmessig a interegpondentene enkeltvis -
dybdeintervjumens det i andre tilfeller vil veere mer gunstigaénle en gruppe og
giennomfare intervju med flere samtidigpkusgruppeYtterligere en annen metode er a

innta en passiv rolle og kun observere adfeldservasjonsundersgkelse

Denne analysen tar utgangspunkt i & giennomfgrersaéielsen ved hjelp av
dybdeintervjuer. Denne intervjuformen har sitt o@phklinisk psykologi, og var opprinnelig
en ustrukturert samtale mellom intervjueren ogeesenten. | dagens form er det vanlig med
en intervjuguide som fungerer som et instrumenéfetrukturere og bygge opp intervjuet.
Formalet med et dybdeintervju er normalt & avdekkéiver og holdninger knyttet til sosiale
aspekter, eksempelvis for a undersgke forholderen@beidsplass, kjgp og bruk av ulike
varer og tjenester, eller & fa forstaelse for kkmeeser av tiltak som er gjennomfart
(Askheim & Grennes 2008).

| dette studiet var det behov for & gjennomfagreefiatervjuer for a fa et tilfredsstillende bilde
av synspunkter og argumenter for kommersialisesingnovasjoner. Her ble metoden for
“snowballing” funnet & veere en hensiktsmessig franggmate da den tillater a sgke seg frem

til de mest informerte respondentene underveiterwuprosessen.

Intervjuene tok utgangspunkt i grunntankene ognidéaed & kommersialisere innovasjonene

som var utviklet. Intervjuene ble strukturert et@mmene for dette studiet. Rammeverket for




studiet avgrenses av fenomenene og skal besvadebvaghvorfor, hvordan og nar
innovasjonen ble kommersialisert. Det er benytteinéervjueguide i samtalene for & sikre
etterprgvbarheten til det innsamlede materialéeérifjueguiden som er benyttet er presentert i

vedlegg 1.

9. Analyse og resultater for innsamlet materiale
Datamengdene som er samlet inn gjennom intervjoenstrukturelt bearbeides for & kunne

utfgre en analyse av materialet. Datamaterialdtrekiaiseres til et sett representative
kategorier for utsagn fra respondentene. Kategamigénnebaerer & samle data i grupper, og
er et verktay for & inndele informasjon fra respamdr og dokumenter som ligner pa

hverandre eller omhandler samme temagruppe (JatQes).

9.1. Struktur for datamaterialet
For datamaterialet fra intervjuene er det funneisiiésmessig a inndele dette i tre

hovedkategorier (fenomen). Hver hovedkategori edétt i to variabler (variabel) for
tilpasning av dataene til problemstilling og hypsate Variablene representerer en detaljering

av fenomenene.

Hovedkategoriene bygger pa fenomenene for studigtrsparsel for innovasjongiidspunkt
for kommersialiseringgg motivasjon for kommersialiseringnndeling i kategorier og
respektive variabler er vist i tabell 2. For vaghB b er det opprettet en undervariabel
«Utfordringer med & kommersialisere innovasjonéeite for a synliggjere utfordringene

som entreprengrene erfarte og kan erfare.

Tabell 2: Hovedkategorier og variabler for inndeling av dadéenialet fra intervjuene.

Fenomen Variabel

la. Hva ble kommersialisert?
1b. Hvorfor ble innovasjonen kommersialisert?

1. Etterspgrsel for innovasjonen

| 2a. Hvordan ble innovasjonen kommersialisert?
?2b. Var tidsvinduet viktig for kommersialisering?

2. Tidspunkt for kommersialiserin

3a. Var selvstendighet viktig for kommersialisefing

3b. Var gkonomisk gevinst viktig for
kommersialisering?

3. Motivasjon for
kommersialisering

31



9.2. Analyse av datamaterialet
Analyse av datamaterialet gjennomfgres i tre trifrste trinn bestar i & analysere og

strukturere respondentenes vurderinger for vanebidorhold til de ulike fenomenene.

| andre trinn av analysen er formalet a finne enreanheng mellom de ulike fenomenene.
Respondentenes vurderinger fra farste del tolkesaognenfattes med et sammendrag for
hvert enkelt fenomen. Eventuelle koblinger melloenutike kategoriene identifiseres ved
hjelp av sammendragene. Effekten av hvert sammgrsdna virker pa det enkelte fenomen
indikeres med en antatt positiv eller negativ velDisse effektene viderefgres til siste

analysetrinn.

Det tredje trinnet i analysen skal undersgke onedeammenheng mellom pastandene i
hypotesene og kommersiell suksess. Effekter sofiggjmres i trinn to benyttes for a
undersgke om det er stagtte for hypotesene. | dgrmsessen angis en antatt positiv eller
negativ pavirkning fra hypotesene pa kommersiekbsas (figur 1).

9.2.1. Trinn 1 - Respondentens utsagn
Innledningsvis analyseres datamaterialet fra ifiene for & gi en strukturert beskrivelse av

respondentenes utsagn. En analytisk tilneermingspondentenes vurderinger er presentert i

tabell 3. Utsagnene knyttes til variablene som ivigbell 2.

Datamaterialet er systematisert i form av kodifisguunder hver enkelt kategori for a
strukturere informasjonen som er samlet inn. Dedukfiseringen er en “apen koding” og
innebeerer at relevant informasjon fra intervjuenegukket ut som sentrale tekstelementer.
Disse ordene, eller kodene, er beskrivende tekstmgsenterer meningsinnholdet i

intervjuene (Askheim & Grennes 2008).
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Tabell 3: Analyse av respondentenes vurderinger av komaieeiing av innovasjoner knyttet til variabler.

Variabel Vurdering

Opoint
— Selskapet selger et produkt for elektronisk medieadkning

- Produktet strukturerer og samler informasjon ftarinett etter forespgrsel fra kunde
— Innovasjonen bygger pa tienestene og konseptéatligere “klippebyrd”, dvs. en elektronisk versjam manuelle tienester

Innovasjonen oppfattes sdmdeinkrementell og radikal i og med at det n& er lekteonisk tieneste
Entreprengr jobbet ikke med produktet under stueadler annet arbeid ved IFI

— Innovasjonen ble forsgkt kommersialisert i USA

EllipticLabs
— Selskapet selger en teknologi som skreddersysdimrings- og bergringsfrie enheter

- Benytter ultralyd for & forbedre grensesnitt paeehselvis enheter som mobiltelefoner, spillkongollichscreens o.l.
Innovasjonen er ikke et konkret produkt, men sefges en delteknologi blant flere andre teknologier
Selskapets marked er basert pa salg av patentlisens

la. Hva ble
kommersialisert?

Innovasjonen kan betraktes som radikal da ultrédigd har veert brukt til bergringsteknologi

— Entreprengrens kompetanse pa ultralyd ble bruktuilvikle teknologien, men han jobbet ikke meddpidet under studiene eller annet
arbeid ved IFI

Squarehead Technology
— Selskapet selger et produkt for lydfangst baseSqdéar teknologi

— Teknologien har eksistert lenge, men produktetedtrnytt for markedet, dvs. en radikal innovasjon

— ldéen til teknologien har bakgrunn i sonar teknolaginn (undervannsakustikk)

— Entreprengrene er fysikere med spesialisering isigmmalbehandling ved UiO, og har fagkombinasjoridrmatikk ved IFI
- Griunderne jobbet ikke med produktet under studéiee annet arbeid ved IFI

— Selskapet forsgker & utvide markedet til USA




1b. Hvorfor ble
innovasjonen
kommersialisert?

Opoint
— Det eksisterte ikke elektroniske varianter for enmting av malrettet informasjon om kunder tilsvatemanuelle klippetjenester

- Produktet benytter elektroniske kanaler for aeitgjeliggjgre kunderelatert informasjon
— Selskapet fant en nisje i markedet som ikke vaupkkt

EllipticLabs
— Brukergrensesnitt fikk en viktig plass i enhetemsmobiltelefoner, spillkonsoll, touchscreens o.l.

— Selskapet leverte kompetanse pa en teknologi somfeal med a bli en viktig del av kommunikasjonsmsteret i samfunnet
- Entreprengrens kompetanse kunne utnyttes kommnteggahom & utvikle brukergrensesnitt

Squarehead Technology
— Entreprengrene gnsket a realisere en idé om a kosiatigere en innovasjon innenfor deres kompetanséde

— Grundernes kompetanse pa signalbehandling/elekicamdervannsakustikk kunne kombineres med sokantegi i luft
— Teknologien gir nye muligheter for lydfangst i bdeast segmentet (TV-produksjon)

Innovasjon Norge
— Mange entreprengrer som lykkes har en kommersigtiihg

- De ma ha evnen til & bygge nettverk for & komméssi@, markedsfgre innovasjonen og hente kapital

- Teknologisk kompetanse er viktig, men ikke tilskekg for & lykkes med en kommersialisering

- Mange entreprengrer har tendens til & fokusereqduftet og ikke pa forretningssiden av kommersaingen
— Entreprengrer som lykkes kan endre strategier tesisbm behovene hos kunden endrer seg

- Setter seg raskt inn i kundens behov
— Kommersialisering dreier seg om salg

- Troverdighet er veldig viktig for innovasjoner sakal kommersialiseres
— Det er viktig & forst& behovene til kunden for Bkig's

- For & utvide internasjonalt og bygge et nettveringernasjonale kunder er det viktig & kunne titgaseg lokale kulturer
— Det er ngdvendig & dele informasjon om kommergishigen med andre

- Alt er ikke konfidensielt

- Dette gir entreprengren mulighet til & korrigeresem underveis
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2a. Hvordan ble
innovasjonen
kommersialisert?

Opoint

Griinderen kontaktet en potensiell stor kur@ikla, for & selge innovasjonen
- Grinderen hadde egenskaper for salg og virket evesbnde
- Medieselskapet Orkla var interesserte i teknolo@iglormasjonssanking) og investerte 27 mill. knohgelskapet
Selskapet fikk 15-20% statte fra Skattefunn og r@spon Norge (SND)
Teknologien ble ikke patentert pga. hgye kostnadetet kom etter hvert flere selskaper pad markeet liknende teknologi
- Teknologien bak produktet ble fornyet i 2004, oglle tatt i bruk apen kildekode
- Apen kildekode er ikke relevant & patentere
Produktet ble i startfasen primaert solgt til steuader, men selskapet hadde ogsa noen mindre kunder

EllipticLabs

Det ble hentet inn omtrent 20 mill. kroner fraitdre investorer i lapet av en 5-ars periode

Innovasjon Norge og Forskningsradet har bidratt orattent samme belgp i lgpet av en 5-ars periode

Birkeland Innovasjon (Inven2) har interesser ils@fet og lgnnet griinderen i oppstarten, men sed$iiqga utover dette ingen gkonomisk
midler fra Birkeland

Selskapet har sgkt om patenter pa flere teknologier

Kundesegmentet til selskapet er for det mesteriatgonalt

Squarehead Technology

Finansieringsselskapet Nunatak investerte i Sqeakfiechnology (ST) og har fortsatt interesselskspet

- Nunatak bidro med administrativ tilretteleggingpipstartfasen for ST

TV2 ble kontaktet i oppstarten og var veldig ingsert i innovasjonen

- De gikk imidlertid ikke inn som investor, men somsamarbeidspartner for teknologisk utvikling

Innovasjon Norge bidro med omtrent 3-4 mill. kronatviklings- og etableringsstipend over 3-4 &rmgjom IFl-programmet (samarbeid
mellom griinderselskaper og etablerte selskaper)

- TV2 samarbeidet med ST gjennom dette programmékkgpsjoner i selskapet

Entreprengrene fikk ogsa hjelp fra personer meatiad pad kommersialisering

Selskapet tok tidlig patent pa teknologien

- Enkelte investorer mener at det er viktig & sekepatenter, og kostandene for dette finansieresigjerinvestorene
- Selskapet har sgkt patent pa konseptet innente oliarkeder, og har fortsatt seknader inne

Kundesegmentet til selskapet bestar av bade stpsend virksomheter (Statoil, UiO, konferansesalgyskland, Nederland, England, USA

N
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Innovasjon Norge

Timing er viktig innenfor IT, men veldig vanskeklgforutse

Tidsvinduet for IT-innovasjoner er mindre og detlermed viktig & veere rask med a utnytte mulighetam apner seg

Det er viktig & komme tidlig inn pa et nytt markegl utvikle markedet, dvs. vise et teknologisk fortrog skape troverdighet for produkte
- Dette kan veere sveert kostnadsdrivende

Det er ngdvendig a lytte til markedet og tilby detrkedet etterspar

Fokuser pa ett segment med flere kunder og ikke lspmmersialiseringen pa flere segment

Selskaper som kommersialiserer ma veere forberedthpdte markedet, dvs. yte service til kundegruppen

Inkrementelle innovasjoner gir ikke ngdvendigviaret suksess enn radikale innovasjoner

- Det er ulike utgangspunkt for & kommersialisereirasjonen innen forskning og kunnskapsinnovasjoner

[

3a. Var selvstendighet
viktig for
kommersialisering?

Opoint

Entreprengrens motivasjon for & kommersialiseresgbustendighet

- Frihet til & forske, veere kreativ og anvende t&bé skape nyttige tienester

- Behov for & holde seg oppdatert pa fagfeltet

Andre ble motivert av & skape noe nytt og forsgk pensere Igsningen pa det internasjonale markedet

Etter oppstart- og etableringsfasen fortsatte geiemen periode som daglig leder far han trakkhsdtgut av selskapet

EllipticLabs

Selvstendighet, lede egen virksomhet og ha frihétforme sin egen arbeidssituasjon

Squarehead Technology

Realisere kompetansen med en morsom og interassmaiogi — det er viktig & ha det ggy pa jobben
Frihet til & jobbe med et interessant fagomrade

- Muligheter til & fordype seg i forskning pa egetrmetanseomrade

Spennende & starte opp et eget selskap

- Oppfordret av familie og venner til & kommersialsanovasjonen

Ansatte motiveres av muligheten til & utvikle seglskapet

Innovasjon Norge

Det er viktig med en overbevisning om suksess nwedrkersialisering
- Kommersialisering tar mye lenger tid enn fgrst einta
- Viktig a ha tro pa suksess med kommersialiseringen

3b. Var gkonomisk
gevinst viktig for
kommersialisering?

Opoint

Grinderen betraktet ikke gkonomisk gevinst somiktigymotivasjonsfaktor
Enkelte i organisasjon var interessert i gkonomgskénster

EllipticLabs

Motivasjonen for & kommersialisere var gkonomiskinygt
Finne en form for & tjene penger
- Salg av patentlisenser

Squarehead Technology

@konomisk gevinst var ikke viktig, men det er fgghénger om at selskapet vil gi avkastning i freratid
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9.2.2. Trinn 2 - Fortolkninger av datamaterialet
Dette kapitlet presenterer fortolkninger av resmondnes utsagn i tabell 3. Fortolkningene

vurderes i sammenheng med fenomenene for studietniereringen viser hvilket fenomen
som fortolkes av den respektive variabel. Fortailgene av hver enkelt variabel
sammenfattes med et sammendrag for fenomenet. Sainmgene er en oppsummering av

utsagn knyttet til de enkelte variablene.

Denne fasen i analyseprosessen betegnes som “akdiel “fokusert koding”, og innebaerer
at vi erstatter den apne koden i tabell 3 med efong fortolke videre og forsta betydningen
av informasjonen som er samlet inn (Askheim & GemnR008). Mens den farste fasen av
analysen fokuserer pa a identifisere sentraleatksenter, er formalet med denne andre
fasen i kodingsarbeidet a finne den bakenforliggemetydningen av utsagnene fra

respondentene.

Oppstillingen av fortolkningene for variablene nefie er satt sammen pa grunnlag av svar
fra intervjuer hos de enkelte studieobjektene. 3agn som anses beskrivende for
fenomenene fra en skjgnnsmessig vurdering er ttukifea den farste fasen i kodingen og
stilt opp i seksjonen for fortolkninger av fenonmnden respektive variabel (Fenomen x —
variabel xa/b). Fortolkninger som videre ansesrinkuepresentere fenomenet pa en god
mate er viderefart til seksjonen for sammendradg Mdsi at utsagn fra variabel xa og xb er
viderefart for & representere fenomenet med éfelsttai sammendraget. Eksempelvis
fremkom det under variabel llaya ble kommersialiserat innovasjonene som selges som
produkter (ikke patenter), oppfattes ulikt fra amgrodukter pa markedet. Denne
betraktningen farte til at innovasjonene ble kaxteh radikale i sin form og viderefart til
seksjonen for sammendrag. Fra variabelhifoyfor ble innovasjonen kommersialisest

fornyelse og effektivisering kodet og viderefgrisaimmendraget for fenomen 1.

Kodifiseringen erstatter flere like utsagn fra elilespondenter med én uttalelse og reduserer

pa denne maten datamengdene.

Fenomen 1 — variabel 1a

— Innovasjonene ble oppfattet som mer eller minddikede da de apnet for elektroniske
bruksomrader

— Selskapene selger teknologier som potensielt hetogtmarked

— Teknologiene benyttes i egenutviklede produktarelklges i form av patentlisenser og

delteknologier til andre produkter
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Alle forretningsidéene har veert en suksess og apésie har et etablert kundesegment
bestaende av sma, store og internasjonale kunder

Forholdet til IFI og UiO er ikke av betydning farrfetningsidéene hos selskapene
Innovasjonene var ikke pabegynt ved instituttetanrsudiearbeidet, og har heller ingen

forbindelser til universitetet

Fenomen 1 — variabel 1b

Selskapene presenterer informasjonsteknologiskeasefor a effektivisere manuelle
tjenester og ta i bruk teknologi for nye anvendstserader

Informasjonsteknologi muliggjer anvendelsesomr&aden tidligere ikke var tilgjengelige
Teknologien i produktene er en viktig del av komnkasjonsmgnsteret i samfunnet

Et anske om a realisere en idé om kommersialiseningn innovasjon

Produktene er utviklet pa bakgrunn av kunnskapekongpetansen som er tilegnet ved

universitetet

Sammendrag fenomen 1

Innovasjonene oppfattes som radikale Igsninger, snegiter inn som en del av

kommunikasjonsmgnsteret i samfunnet

Innovasjonene erstatter tidligere manuelle tjemesiedpner for nye anvendelsesomrader

som effektiviserer prosesser

Markedet har vist interesse for innovasjonene ogefoingsidéene

- Selskapene har opparbeidet troverdighet og etadmektindekrets bestaende av sma,
store og internasjonale kunder

Innovasjonene har ingen forbindelser til IFI og Uien produktene er utviklet pa

bakgrunn av kunnskapen og kompetansen som erdiiega universitetet

Fenomen 2 — variabel 2a

Kommersialiseringen ble finansiert ved hjelp awate investorer som var interessert i &
kjgpe innovasjonen

Selskapene mottok ogsa offentlig statte fra Innmrablorge (SND) gjennom ulike
programmer

Entreprengrene ivaretok selv markedsfgring og igresainnovasjonene

Innovasjonene ble patentert eller vurdert patentert

Entreprengrene fikk hjelp fra mennesker med erfgiia kommersialisering og

sakornselskap til administrative oppgaver i komnadiseringen
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Fenomen 2 — variabel 2b

Tidsvinduet for & kommersialisere IT-innovasjoneméndre, og “timingen” for & lansere
innovasjonen blir derfor meget viktig

Det er viktig & komme tidlig inn for & fa et konkamnsefortrinn og utvikle markedet, dvs.

fremvise et teknologisk fortrinn og skape trovehdigfor produktet (Moore 1999)

- Lansering av et produkt fgr konkurrentene og somifexdsstillende for markedet vil
kunne gi et konkurransefortrinn

Det er viktig & avveie risiko for kommersialiserimged antakelser om markedets interesse

for innovasjonen

- Planlegg lansering ved a undersgke markedet foetide produkter

- Kommersiell suksess vil vaere et resultat av avmeii, men det er ogsa et resultat av
tilfeldigheter

Markedsfaring av innovasjoner er av like stor batgg som de tekniske egenskapene for

produktet

Sammendrag fenomen 2

Finansiering av innovasjonene forekom med badefwiinvestorer og offentlig stotte

Markedsfaring av innovasjoner ma ikke undervurdegesr like viktig som de tekniske

egenskapene for produktet

Innsalg av innovasjonene ble ivaretatt av entregame selv

Tidsvindu for & kommersialisere IT-innovasjoneneéndre

- Det er viktig & komme tidlig inn pad markedet seta produktet ikke er fullstendig
utviklet, for & fa et konkurransemessig fortrinnuagikle markedet

Kommersiell suksess er et resultat av avveiningeri$iko for kommersialisering og

antakelser om markedets interesse for innovasjonen

- Kommersiell suksess er ogsa et resultat av tilgieier

Fenomen 3 — variabel 3a

Selvstendighet og frihet i arbeidet var en viktigtmasjonsfaktor for kommersialisering

- Mulighet for & anvende teoretiske kunnskaper, fpedseg i forskning pa fagfeltet og
veere kreativ

Motivert av a skape noe nytt, utvikle seg og etabéa selskap

- Viktig med kommersiell legning og overbevisning soksess

Muligheter til & lansere innovasjonen pa det irasjonale markedet
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Fenomen 3 — variabel 3b

— Motivasjonen er ikke gkonomisk gevinst
— Entreprengrene har forhdpninger om at innsatsekuwihe gi en gkonomisk fortjeneste
— Dersom det er utfordrende & tjene penger pa fangtitdéen er det viktig a finne

alternative forretningsmodeller

Sammendrag fenomen 3

— Etablering av et selskap og kommersialisering aineavasjon oppfattes som spennende

— Selvstendighet i arbeidet er en viktig motivasjaisbr for entreprengrene

— Med egen virksomhet falger frihet til & skape ngt, utvikle seg, veere kreativ og
muligheter for & fordype seg i forskning

— @konomisk gevinst er ikke en motivasjonsfaktorg selv, men den er av betydning for

de fleste da kommersialiseringen skal veere leveriddentreprengrene

9.2.3. Sammenheng og effekt mellom fenomen

Denne prosessen viderefgrer fortolkningene i sandnagiene ovenfor og forsgker a
identifisere om det er en sammenheng og effektamefenomenene som er formulert.
Fenomenene vurderes i forhold til meningsinnhold@aimmendragene for hver av de tre
kategoriene. Det er i denne delen av analysenfogstatt en reduksjon i datamengdene slik
at sammendragene ovenfor oppsummeres med énsatatah er representativt for hvert

fenomen.

Resultater fra analysene angis med en antatt pesitdi (+) dersom meningsinnholdet i
sammendragene forventes & ha en gunstig effeketp@sbektive fenomenet. Negative
verdier (<) angir en mindre gunstig effekt pa ferem@t, mens ngytrale verdier (-) ikke har
effekt.

Fenomen 1 - Etterspgrsel for innovasjonen

Sammendrag 1Selskapene har opparbeidet troverdighet pa markedear etablert en

kundekrets bestaende av sma, store og internasjknatier positiv effekt

Sammendrag 2¥arkedsfaring av innovasjonene er en viktig del av

kommersialiseringsprosessen og ma ikke undervusdbtélrettet markedsfaring har resultert

i & tiltrekke investorer til selskapenepesitiv effekt

Sammendrag 3Selvstendighet og frihet til & vaere kreativ er maténde og gir muligheter

for a tilpasse innovasjonen til markedsforholdem®sitiv effekt.
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Selvstendighet og frihet til & vaere kreativ og kitviseg har i seg selv ingen effekt pa
etterspgrselenngytral effekt

Fenomen 2 — Tidspunkt for kommersialisering

Sammendrag 1lnnovasjonene oppfattes som radikale lgsninger, smalter inn som en

naturlig del av kommunikasjonsmgnsteret i samfunpesitiv effekt

Sammendrag Annovasjonene ble kommersialisert raskt for & féogkurransemessig

fortrinn og utvikle markedetpositiv effekt

Sammendrag 3Suksess med kommersialisering pa det nasjonaleeaetrkjir muligheter for

a utvide markedet og lansere innovasjonen intesnatj-positiv effekt

En utvidelse av markedet vil resultere i at komiadiseringen ma spres pa flere segment og

kan gi uheldige konsekvensemegativ effekt

Fenomen 3 - Motivasjon for kommersialisering

Sammendrag 1Entreprengrene var motiverte for & bruke kompetarfsa studiene til a

utvikle nyttige produkter positiv effekt

Sammendrag otivasjonen for & lykkes med kommersialiseringesdfarer ofte at

produkter ma lanseres nar de har nadd tilfredssdlt grad av funksjonalitet, og ikke nar de

anses som ferdig utviklenegativ effekt

Sammendrag 3Spennende arbeidsoppgaver, selvstendighet, frareeidet og forhapninger

om gkonomisk gevinst er faktorer som stimulerekdiinmersialisering positiv effekt

Sammenheng og effekter av meningsinnholdet i sardragene mellom fenomen er satt
sammen i tabell 4. Effekten fra hvert sammendrag gioker pa det enkelte fenomen er
indikert med en antatt positiv), negativ £) eller ngytral {) verdi.

Tabell 4: Sammenheng og effekt av meningsinnholdet i samnagedie mellom fenomen.

Sammendrag 1| Sammendrag 2| Sammendrag 3

Fenomen 1 + +

Fenomen 2 + +

Fenomen 3 + & A




9.2.4. Trinn 3 - Sammenheng mellom hypoteser og kommersileduksess
Siste del av analysen skal undersgke om det er saheng mellom pastandene i hypotesene

og kommersiell suksess med innovasjoner. Hypote8eody 3 i studiet er formulert tilnaermet
likt de tre fenomenene i undersgkelsen. Dette grpgjort for & forenkle sammenligningen
mellom hypoteser og fenomen. Disse to delene lesatnmen i en matrise (tabell 5), og
positive, negative og ngytrale effekter fra trion(tabell 4) i analysen benyttes for & avdekke

om det er stgtte for pastandene i hypotesene.

Tabell 5: Sammenstilling av hypoteser (H) og fenomen fovdelike trekk i meningsinnholdet i
sammendragen&)som statter pastandene i hypotesene.

Fenomen 1 Fenomen 2 Fenomen 3
S1 S2 S3 S1 S2 S3 Sl Se $3
H1 + + +/-
H2 + + +/+
H3 + = A

9.2.5. Samspill mellom hypoteser
Det er ikke utfgrt analyser for interaksjomeellomhypotesene. Da fenomen og hypoteser er

formulert slik at de gjenspeiler hverandre ansedyaene for sammenheng mellom

fenomenene som tilstrekkelig for a tolke samspéllom hypoteser.

Resultater fra ovenstaende analyser tyder pa &rdeteraksjoner mellom fenomenene da det
er en overvekt av positive verdier i tabell 5. Betilkes som at det ogsa vil veere et samspill
mellom hypotesene og at dette samspillet vil haiikning pa kommersiell suksess for

innovasjoner.

Forventninger til funn som er illustrert i figurviser at det antas a vaere en sammenheng
mellom hypotesene og kommersiell suksess. Denméeaisen kan anses & veere riktig da
ovenstaende analyser indikerer positiv pavirkniagehkeltfenomen. Innvirkningen fra
enkeltfenomen pa kommersiell suksess vil dermed ggalde for hypotesene, og etter all
sannsynlighet virke pa tvers av hypoteser.

9.2.6. Oppsummering og modell for analyseresultatene
Sammendragene fra analysen benyttes for & belys#ésenes pavirkning pa kommersiell

suksess for innovasjoner. Sammenstillingen i tab@idikerer statte for alle pastandene i
hypotesene for studiet. Det innebaerer at meningsidet i sammendragene viser positive
effekter fra alle hypotesene pa kommersiell sukdesser imidlertid ogsa negative og




ngytrale effekter blant fenomenene, men totalte¢ret flertall av positive effekter. Denne

overvekten er derfor konkludert som positiv.

Det er ingen tegn pa at enkelte av fenomenene edaminerende enn andre. Alle tre har
pavist en effekt for kommersialiseringene i studigtkan saledes forventes a ha lik effekt.
Det kan her skilles mellom etterspgrsel og tidspsokn er styrt av markedet og er ytre

pavirkninger, mens motivasjon er en indre drivkfaftd nd malet om kommersiell suksess.

Effekten av samspill mellom hypotesene er ikke kdeemalysert for positive eller negative
effekter. Pa bakgrunn av analyser for effektenerdeltfenomen konkluderes det med at det
ogsa vil veere interaksjoner mellom hypotesene sbhawositiv effekt for kommersiell

suksess.

Resultatene fra analysene (tabell 5) er sammenfditeir 2, angitt med effektene fra
analysene. Dette er en viderefgring av modelléyur f1. Effektene fra hypotesene er i
hovedsak positive, men figuren viser ogsa (i pasrdt det ble identifisert negative og
ngytrale verdier. Effekten av interaksjoner melloppotesene (f.eks. H1/H2) er angitt med

en positiv verdi.

[ Kommersiell sukses ]
A A A

+0) + () + ()

+ +

Hypotese 1 Hypotese 2 Hypotese 3
(Etterspgrsel) (Tidspunkt) (Motivasjon)

A

A A

*
TN
L

[ Kommersialisering av innovasjoner ]

Figur 2: Modell for analyseresultatene i studiet. Resuttater indikert med en positiv effekt og en
svak negativ/ngytral effekt for pastandene i hypete og kommersiell suksess for innovasjoner.
Hypotesene er ogsd benevnt som H1, H2 og H3.
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10. Diskusjon og tolking av analyseresultatene
Akademisk entreprengrskapnyttes som et begrep for kommersialisering av

universitetsforskning og universitetsforskeres tealée for a sikre vellykket
kommersialisering av kunnskapen som er produsemigkson & Rosenberg 2001).
Begrepet viser til patentering og etterfalgendg sallisens til patentet og/eller etablering av

virksomheter basert pa forskningsresultater.

Dette studiet er en analyse av akademisk entrepsiesyw med kommersiell suksess. Studiet
viser at forretningsidéene hos studieobjektenaseth pa kunnskap fra Universitetet i Oslo.
Men kommersialisering av denne kunnskapen gjenrtabiexing av nye selskaper og salg av
patentlisenser har vokst frem etter at studienevsluttet. Forretningsidéene bygger dermed
ikke pa et forskningsarbeid som er viderefgrt fralit til entreprengrskap.

Analysene fra studiet viser pa et generelt gruniriggn overraskende resultater. Antakelsene
om at alle fenomen har innvirkning pd kommersieksess er positiv. Resultatene ma
vurderes mer detaljert for & fa et mer nyansedebily helheten for fenomen som farer til
kommersiell suksess. | det fglgende vil resultafemstudiet redegjares neermere for & kunne
forsta avhengigheter mellom fenomenene. De enfatiemener fortolkes i samme

rekkefalge som i tabell 2, og tolkningene vurdemes mot teori der det er hensiktsmessig.

10.1. Etterspgrsel for innovasjonen
Fenomenet ettersparsel ble analysert ved hjelp sariabler. Utgangspunktet for

undersgkelsen av fenomenet Jara ble kommersialisedg hvorfor ble innovasjonen

kommersialisert

Analyseresultatene viser at innovasjonene fra stlgjektene kan oppfattes som radikale,
men at markedet ikke anser dem for a veere radikie forstand at de smelter inn i dagens
digitale tidsalder. P& grunn av tidsriktige prodarker teknologien interessant for markedet.
De blir integrert som en del av infrastrukturen kommunikasjon i samfunnet.
Innovasjonene effektiviserer tidligere manuellegster og muliggjer nye
anvendelsesomrader som sonar teknologi i luft k&pknes forretningsidéer bygger rundt
deres respektive innovasjoner og selges som egkleay produkter eller i form av
patentlisenser og delteknologier til andre produkte

Variabelen for hva som ble kommersialisert beslgiae alle entreprengrene som at de
kommersialiserte radikale innovasjoner. Produkteareen kjent teknologi, men de utnytter

teknologien utradisjonelt og presenterer pa den@i@mprodukter som er radikale for
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markedet. Inntreden av eksempelvis nye maskintypalitativt nye produkter, forretnings-
og inntektsmodeller eller kundeopplevelse (FagerB€05) forstas som radikale
innovasjoner da de viser noe som ikke har eksisithigere. Respondentenes pastander synes

derfor a vaere plausible med hensyn til at de athses innovasjoner som nye for markedet.

En innovasjons radikale eller inkrementelle retrikiag veere en subjektiv vurdering. | skillet
mellom inkrementelle og radikale innovasjoner refes det enten til den tekniske eller
gkonomiske dimensjonen. Inkrementelle innovasjéaerfa stor gkonomisk betydning, mens
radikale innovasjoner kan veere umodne for markegdékke generere gkonomiske verdier.
Radikale innovasjoner er derfor ofte radikale démensjon og inkrementelle i den andre
(Lundvall 1992). Dette synes a veere oppfatningesddeverktayet til Opoint. Det ble
oppfattet som radikalt fordi det ikke hadde ekststeelektronisk produkt som var innrettet
for et spisset sgk om en kunde. En betraktningette dra en respondent ble formulert som
«selskapets produkter var radikalt nye og somkdet fantes tilsvarende eksempler pa fra
andre deler av verden. Blant annet var “Opoint trmohiforut for sin tid». Men den var
inkrementell ved at det var en elektronisk vergoren tidligere manuell tieneste. Griinderen
i selskapet ansa produktet som en inkrementelhMasjon i og med at det var «samme
konsept som "klippebyraene”, men i en elektronisksjon». Hos Squarehead Technology
mente en ansatt at «teknologien i produktet haseks siden 1960, men produktet er i seg
selv helt nytt og revolusjonerende». Det tyder detipa at innovasjoner har en karakter av

bade en inkrementell og en radikal dimensjon.

For variabelen hvorfor innovasjonen ble kommerséti synes det & veere ulike utgangspunkt
hos respondentene. Griinderen for selskapet Ogoin snarkedsnisje for en elektronisk
versjon av tidligere manuelle tjenester. Elektrkaigenester vil oftest veere mer effektive i
forhold til manuelle tjenester. Ved & synliggjgende effektiviseringsgevinsten vil kundene
se nytteverdien i & endre rutiner fra manuellel@ktroniske tjenester. En fremtidsrettet
tilneerming synes a veere utgangspunktet for ataki bltralyd i teknologien hos EllipticLabs.
Entreprengrens antakelser om at brukergrensesndbile enheter ville fa stor betydning i
fremtiden ga resultater. Tillit til egen vurderingr fart til at selskapet i dag selger
kompetanse til markedsledende aktgrer innenfofal@leg spillmarkedet. | Squarehead
Technology var det et darlig arbeidsmarked soneftirat entreprengrene fikk idéen om &

kommersialisere en innovasjon som var en parailedbnar teknologi i vann.

Utgangspunktet for studiet var en antakelse onpphavet til innovasjonene var

entreprengrenes arbeid ved institutt for informatBet viser seg imidlertid at verken
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instituttet eller universitetet har inspirert epirengrene hos studieobjektene til &
kommersialisere innovasjonene Men det er viktigpgke at innovasjonene er utviklet med

basis i kunnskapen og kompetansen fra universitetet

Selskapenes suksess med forretningsidéene gjesrspaij i deres kundesegment som bestar
av store, sma og internasjonale kunder. To av etijiektene har allerede etablert
internasjonale kontorer mens ett forelagpig ikkeljigkes med internasjonal utvidelse.
Kommersiell suksess kan ikke alene males i antaitler og dermed i inntjening. Men en stor
kundekrets gir indikasjoner for at selskapene Warlzevist et kresent marked med

innovasjonen og har gjennomfart en vellykket konsiaisering.

Det finnes ingen fasit for & lykkes med kommersiiing av innovasjoner. Innovasjon Norge
stagtter nyskaping i naeringslivet og styrker konngeevnen til norske bedrifter. Deres
anbefaling er at entreprengrer ma skape trovertimhennovasjonen og selskapet. Et
eksempel er arbeidet med strategisk omdgmmeposigjgrhos Aker Seafoods. Selskapet
registrerer kontinuerlig markedets etterspgrsehglyderer denne kompetansen i
verdikjeden. Dette skaper tillit i markedet og minligheter for & hente investorer til

selskapet.

Entreprengrer ma ikke undervurdere forretningssidghen kommersialisering.
Kommersialisering dreier seg primeert om salgsvinkiset. Griindere ma ha evne til & bygge
nettverk, markedsfare innovasjoner og hente kapitknologisk kompetanse for
innovasjonen er viktig og n@dvendig, men mangeeenéngrer har en tendens til & fokusere
for mye pa produkt og ikke pa forretningssiden amknersialiseringen. Det er viktig a forsta
behovene til kunden for & oppna suksess. Entrepgenagm lykkes kan endre strategier raskt
ettersom behovene hos kunden endrer seg. Detpesiel viktig i situasjoner med
internasjonale utvidelser der det er ngdvendig tigasninger til lokale kulturer for & bygge

et nettverk.

Innovasjon Norge papekte betydningen av & knytredtder og statte seg til en gruppe
(team) ved en kommersialisering. Ved a knytteet dyktige mennesker som har erfaring
med kommersialiseringsprosessen vil det veere éeftenate markedet da disse menneskene

har forstaelse for suksessfaktorene for a lykkes.
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10.2. Tidspunkt for kommersialisering
Tidspunkt for & lansere innovasjonen pa markedetkare en viktig faktor for

kommersialiseringens suksess. Fenomenet tidsplmkigbyst ved hjelp av variablene:
hvordan ble innovasjonen kommersialisegtvar tidsvinduet viktig for kommersialisering

Respondentenes tilbakemeldinger viser at privatesitorer var viktige bidragsytere ved
finansiering av kommersialiseringer, men selskapaatok ogsa offentlig statte fra blant
annet Innovasjon Norge. Entreprengrene fikk Hjegdministrative oppgaver i oppstartfasen
for kommersialiseringen, men de var selv den aktee ved markedsfgring og innsalg av

innovasjonene.

Entreprengrene gir alle inntrykk av at kommersaliggsprosessen var krevende, men at det
samtidig var en laererik prosess. Alle selskap aéremédriftsfase, men to av tre entreprengrer
beskriver kommersialiseringen som en kontinuetlapkeringsfase. Entreprengrenes
utgangspunkt ved oppstart av kommersialiseringgssen kan veere en medvirkende arsak til
at noen grtindere bruker mer tid pa & komme freentitabil driftsfase. Entreprengren for
Opoint hadde erfaring med kommersialisering dalteide veert igjennom en liknende
prosess med etablering av et annet selskap. Hamvednevist om at Opoints produkt var
nyttig. | tillegg hadde han et selgende vesen ogtersin erfaring til & selge tjenesten til et
stort medieselskap. De andre entreprengrene iestuali yngre og uerfarne pa dette omradet
og hadde heller ikke tilstrekkelig innsikt i adnstrative forhold rundt en kommersialisering.
Mangel pa erfaring kan sannsynligvis veere en aikaketableringen fgltes som en mer
krevende prosess for enkelte. Et fellestrekk fla ehtreprengrer var deres engasjement for de
teknologiske sidene av innovasjonen. De haddefskois pa teknologi og mindre pa
markedsfgring av innovasjonen. Ved en kommersratigeer markedsfaring av like stor
betydning som de tekniske egenskapene for produbézsom det blir en ubalanse mellom
disse delene kan kundene oppfatte innovasjonerksampleks og dette kan overskygge
fordelene som ligger i produktet, og dermed resallienindre interesse fra potensielle

kunder.

Informasjonsteknologi er et dynamisk fagomrade kRasiklingstakt og endringer pa kort tid
gir lite handlingsrom for entreprengrer som gnskkommersialisere nyvinninger.
Tidsvinduet, eller “time-to-market”, blir dermedgj@rende for om kommersialiseringen
lykkes eller mislykkes. Dersom et selskap er tidiig og presenterer en teknologisk
nyvinning for & dekke et markedsbehov, vil det ba Heste forutsetningen for a innta en
ledende posisjon i forhold til sine konkurrenteglskapet vil pa denne maten fa en
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troverdighet og slik kunne oppna et konkurransefort Denne tilliten fra markedet kan veere
fordelaktig ved utgivelse av andre produkter frislsapet. Et godt eksempel pa dette er
Apple. De har revolusjonert bruken av informasjekablogi ved a kombinere design og
teknologi og skape en trend med selskapets prodséte appellerer til forbrukerne. Moore
(1999) presenterte en hgyteknologisk markedsfamigell (High-Tech Marketing Model)
som beskriver at det er mulig & oppna omtrent mohpa et nytt markedsomrade dersom
man er fgrst med & etablere en teknologi som sempgfattes som en de facto standard.
Moores modell har ikke veert gjenstand for analydetie studiet, men det teoretiske
grunnlaget i modellen virker troverdig, eksempéfisgjennom Apples dominerende posisjon
for IT-produkter til forbrukerne. Hos studieobjehtekan Squarehead Technology gé foran

som et eksempel da deres teknologi ikke har hatieveerdig konkurranse far den senere tid.

Det innebeerer ikke ngdvendigvis at deres produkehlde facto standard, men de har bidratt

til & utvikle markedet.

Betydningen av a veere tidlig ute medfarer oftenabvasjoner ikke ngdvendigvis kan anses
som ferdig utviklet nar de presenteres for markeeéiejusteringer ma dermed foretas nar
selskapet har etablert en kundegruppe og detgguehlag for salg av innovasjonen pa
markedet. Hos Opoint valgte selskapet «fgrst & teknologien pa markedet som en “proof
of concept”». Squarehead Technology valgte & lanseprodukt som ikke var perfeksjonert,
men godt nok for at markedet skulle fa en forstds teknologien. De mente at
«lydkvaliteten pa prototypen var ikke bra nok, miéfredsstillende». Selskapene ansa det
nagdvendig a vise frem produktene for & fale p&dssen fra markedet. Produktforbedringer
er en kontinuerlig prosess. Intensiv konkurrandebransjen fordrer videreutvikling dersom
selskapene skal opprettholde markedsandeler. Brettagens situasjon for bade Opoint og
Squarehead Technology. EllipticLabs falger markedklingen gjennom a sgke om nye

patenter.

Risikovurderinger i forkant av en kommersialiserergngdvendig for & evaluere om en
innovasjon har et potensial for & lykkes. Evalugeinkan gjennomfgres i form av en
forretningsplan eller liknende. Men de ulike forthehe tatt i betraktning er det ofte
tilfeldigheter som avgjgr om en kommersialiseriyigkes eller ikke. Tilfeldigheter er
vanskelig a kontrollere, men entreprengrene gréskeprettholde kontroll i oppstarten og tok
selv et stort ansvar under etableringsfasen. Ttoeagriindere fungerte som daglige ledere,

mens én overlot det administrative ansvaret téduemen daglig leder.
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Innovasjoner innen informasjonsteknologi har likegide konkurrenter. Effektivitet i
produktene blir dermed avgjgrende for om en komialessring lykkes. Studieobjektene har
fremskaffet innovasjoner som er tidsriktige i derstand at de dekker et markedsbehov
effektivt. Innovasjonene har blitt godt mottatt gy resultert i at selskapene er etablert pa
markedet. Det ma betraktes som en suksess at getekastudiet har vist konkurranseevne

og rettferdiggjort sin eksistens.

10.3. Motivasjon for kommersialisering
Motivasjon for & investere tid og kapital i en koersialiseringsprosess er viktig for & oppna

suksess. Fenomenet motivasjon ble undersgkt viadyesariablenear selvstendighet

viktig for kommersialiseringg var gkonomisk gevinst viktig for kommersialisering

Disposisjon og prioritering av egen arbeidsinngatsn viktig motivasjonsfaktor ved
kommersialisering. Entreprengrene gnsker a praktieeretiske kunnskaper gjennom
forskning og utvikling og holde seg faglig oppdaté&iriheten til & arbeide med det som

interesserer mest gir motivasjon til & veere kreagj\skape noe som er til nytte.

Respondentenes tilbakemeldinger var homogene nrexyihdil at frihet og selvstendighet var
avgjgrende for deres motivasjon til & kommersiadis&riinderen for Opoint verdsatte
friheten til & forske og anvende teori til & skapgtige tienester”. Han har tidligere etablert
et annet selskap og det kan synes som at hansvkreaher blir stimulert gjennom en
arbeidsform som er lite styrt av andre. En annspardent som overtok det daglige ansvaret
etter denne griinderen i samme selskap ble blaet agsé motivert av virksomhetens
satsning for & utvide markedet internasjonalt. BllipticLabs var griinderen, i tillegg til

frihet og selvstendighet, ogsa motivert av & etabbg drive et eget selskap. Dette kan sees pa
som en erkjennelse av hans personlige suksessnggrure drivkraft. Entreprengrene ved
Squarehead Technology var ogsa motiverte av matlistiske faktorer. De gnsket &
kombinere en jobb med en interessant teknologiaogtigig ha det “morsomt” og “gay” pa
jobben. Fagfeltet for undervannsakustikk har egtakademisk miljg og forskning innenfor

dette omradet var en hayt prioritert motivasjonsfak

Belgnning i form av gkonomiske gevinster er ikkedeminerende motivasjonsfaktor.
Entreprengrene har ambisjoner om at deres innmak®mmersialisering skal gi dem selv og
selskapet et gkonomisk fundament til fortsatt dbi# gkonomiske sidene av en
kommersialisering er ngdvendig for fortsatt eksistanen ikke avgjgrende for motivasjonen

til entreprengrene. Det ble registrert forskjellelbakemeldingene fra kvinnelige og
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mannlige respondenter. Kvinnene var mindre opptatkonomi og mer av selvstendighet og
frihet til & pavirke arbeidsoppgaver. De fremheagtad betydningen av a ha stgtte fra familie
og venner som en motivasjon til & ta fatt pa enrkensialisering. Pa den annen side hadde
noen mannlige respondenter blitt med i selskapené& fa kunne “tjene penger” og styrket
personlig gkonomi. Disse var ikke entreprengren fadere som har blitt med i selskapene
etter oppstart.

Uttalelsene som kommer til uttrykk for dette fenomeviser samsvar med andre
forskningsresultater. Dette er tilsynelatende kimrikekk for entreprengrer i utviklede land.
De motiveres av uavhengighet, selvstendighet agagrindre belgnninger (Kuratko et al.
1997 & Robichaud et al. 2001). | dette ligger ogkénomisk sikkerhet for den naermeste
familien. Til sammenligning er entreprengrer i lamdler utvikling motivert av hgyere

inntekt og trygghet for sysselsetting.

Innovasjon Norge papeker betydningen av a ha erbevisning om at en kommersialisering
vil lykkes. Kommersialiseringer tar lenger tid esumtatt. Entreprengren for Squarehead
Technology kommenterte denne erfaringen og at aletmye mer krevende a kommersialisere
enn farst antatt. Det er derfor viktig med motieaspg dedikasjon for & lykkes med en
kommersialisering over tid. Det er igjen ngdverdligstsla at kommersiell suksess ikke bare
bestar av & ha en innovasjon som er interessantddtedet. Entreprengrene ma i tillegg til
motivasjon ogsa ha en kommersiell legning for &ég Forretningssiden av en
kommersialisering er avgjgrende for & lykkes ogegmengrer ma fokusere vel sa mye pa

markedsfaring og salg som pa teknologi og produkt.

10.4. Samspill mellom fenomen
Kommersiell suksess ma pa bakgrunn av analyseagsoét regnes for a veere et samspill

mellom fenomen. Dette studiet benytter tre hypaotémed undersgke om tre ulike fenomen
sammen har effekt for en vellykket kommersialisgrieller om enkelte fenomen er mer
fremtredende enn andre for kommersiell suksessd igangspunkt i figur 2 tyder
resultatene pa at suksess ikke oppstar som enkarseav enkeltstaende faktorer, men som

en kombinasjon mellom flere forhold.

Ingen hypoteser viser entydig positive eller negatiffekter for kommersiell suksess, men pa
bakgrunn av tolkninger konkluderes det med at detsgre interaksjoner mellom hypotesene
som vil ha positiv innvirkning for en vellykket kanersialisering. Resultatene er i seg selv

ikke overraskende. Det er naerliggende a tro at kersigll suksess er et komplisert samspill




mellom flere faktorer. Fenomenene for studiet visse av denne kompleksiteten. Det vil
ikke veere etterspgrsel for innovasjonen dersonpuialst for lansering ikke samstemmer med
behovet for produktet pa markedet. Etterspgrseidsgunkt er sannsynligvis neert korrelert
uten at det er foretatt en statistisk vurderinglette i analysefasen. En eventuell korrelasjon
vil imidlertid ikke ha innvirkning pa kommersiellksess om entreprengren ikke er motivert
for oppgaven. Sannsynligvis vil positiv etterspbogeriktig tidspunkt for kommersialisering
kunne motivere en griinder til & yte maksimalt foykkes, men motivasjon alene vil ikke
resultere i kommersiell suksess. Kommersialisegingalgsvirksomhet. Entreprengrer med
motivasjon, men uten egenskaper for salg og mafigdg vil sannsynligvis ha darligere
forutsetninger for & lykkes.

Karakteristiske kjennetegn for innovasjonsprosesskkerer en sammensatt natur.
Innovasjonsprosesser kan betegnes som risikofglt€arutsigbare, de bestar av mange
aktgrer og gar over lang tid, og det er ingen sikie til suksess (Hernes & Koefoed 2007).
Kompleksiteten for & oppna kommersiell suksesdette studiet avdekket ved & vise at
fenomenene opererer i parallell og ikke ngdvendigein sekvensiell rekkefglge. Dette gir
statte for det teoretiske grunnlaget om at komrabsgiring er kompleks og ikke

ngdvendigvis resulterer i suksess.

Innovasjoner vil vaere avhengig av flere og til deaksnforliggende faktorer, som for eksempel
komplementaere produkter, for a lykkes. Dette bile attilfeldigheterer dominerende i en
kommersialiseringsprosess. Tilfeldigheter kan rigivis fgre til at en innovasjon blir en
suksess eller mislykkes. Men entreprengrer kae sigrkommersialisering ved a planlegge
for noen av de fenomenene som er behandlet i stth&eprengren for Opoint skapte et
produkt for et kundesegment (mediebransjen) som iddde noe tilsvarende elektronisk
produkt. Dette segmentet var selskapets fokus batdorblitt virksomhetens
hovedkundegruppe. Det var til en viss grad ettessg@tter selskapets produkt, men
grinderens egenskaper for salg overbeviste entoviilsa kjgpe teknologien og overta
selskapet. EllipticLabs har fokusert sin virksombp&tsgknader om patent for eksisterende og
ny teknologi med pafalgende salg av patentlisedsdspunktet for & presentere deres
kompetanse for markedet var i en periode da tekmeho som i dag er en integrert del i
samfunnet (bergringsskjerm) var i oppstartfasergrégderen kunne veere med pa denne
utviklingen. Entreprengrene hos Squarehead Techpalar motiverte for a etablere et

selskap pa bakgrunn av deres interesse for fagégtatvikle et produkt som hadde
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nytteverdi for samfunnet. Deres engasjement ogs@adme stimulerer ansatte til kreativitet
og selskapet har na utvidet sitt produktsortiment.

Alle de tre selskapene i studiet har forholdt slegf imarked de kjenner godt og ikke spredd
kommersialiseringen til flere kundesegment. Eneapren for Squarehead Technology
papekte betydningen av «a begrense markedet slit akal vaere mulig & betjene de
markeder man inntar». En viktig faktor for & opfonmersiell suksess er at selskapet er
forberedt pa & mgte markedet. | dette ligger &sweimheten kan yte god service overfor den

kundegruppen som er i fokus.

10.5. Universitetets rolle i kommersialisering
Institutt for informatikk ved UiO hadde ingen inrkming pa etableringen av de tre

selskapene. Entreprengrene for studieobjektenallleagtablert selskapene etter studiene. Noe
av forklaringen pa dette kan veere at lovregulerimge fiernet det sakalte “leererunntaket”
som gir forskere rettigheter til deres forskningif@randsen 2003). Dersom

forskningsarbeid farer til innovasjoner som et leddoeidstakernes jobb tilfaller rettighetene
til innovasjonen arbeidsgiver. Resultatet av diesie ha veert at forskning har foregatt skjult

pa grunn av den akademiske kulturen og manglendeesse fra ledelsen.

Instituttet for informatikk har tilsynelatende ingsetrategisk fokus for kommersialisering av
innovasjoner. En tidlig samtale med instituttlefterlFI ga indikasjoner pa at instituttet ikke
stimulerte studenter til kommersialisering av adleésom ble utfgrt ved universitetet. Mangel
pa intervjuobjekter for en fordypning i dette ternaed administrasjonen hos IFI viser at

kommersialisering muligens ikke er prioritert vegtituttet.

For & gke kommersialisering av forskning har ursitetet tilpasset seg nye lover og utviklet
avtaler og regelverk for & handtere de formellersglav kommersialisering. Satsning pa
kommersialisering av universitetsforskning skalrgjgiO bedre rustet til & mgte offentlige
krav, men ogsa stimulere en stadig gkende anddtister som gnsker muligheten til & skape
en forretningsidé med deres forskningsarbeid. Usitetet i Oslo og Oslo
Universitetssykehus eier i fellesskimyen2 Dette er en kommersialiseringsenhet,
Technology Transfer Office (TTO), som skal forvaliévikle og kommersialisere
forskningsresultater med kommersielt potensiaéfesiorganisasjonene. Universitetets
tilpasninger har som mal & tilby fremtidige entexpsrer gode rammebetingelser for &
etablere en virksomhet med naeringsinteresser pgrinak av deres forskningsarbeid ved

universitetet.
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Kommersialisering av innovasjoner er ikke ene @palet ansvar som ma tillegges det
enkelte universitet. Det ma veere et nasjonalt arésstimulere til teknologisk utvikling og
andre former for innovasjon. Innovasjonspolitikkegrelativt nytt politisk felt i Norge. Den
farste stortingsmeldingen om innovasjonspolitikkr{®ld. nr. 7 (2008-2009) ble
offentliggjort i 2008 (Spilling 2010). Innovasjordpikk i Norge har imidlertid en svak
posisjon sammenlignet med vare naboland. Norskviasjonspolitikk hevdes a vaere utydelig

og mangler klare og overordnede perspektiver (8gi2010).

Teknologiske innovasjoner er av stor betydningdodets fremtid. Den dominerende
posisjonen til petroleumsindustriens i landet lar iBnovasjon pa andre omrader i skyggen.
Globalisering i dagens samfunn visker ut barriéwsewkonomi og politikk mellom nasjoner,
og farer til sterk konkurranse. For & mgte konkusem fra andre nasjoner ma teknologiske
innovasjoner fa bedre vilkar. Dersom innovasjonisigilskal vaere et verktay for blant annet
kommersialisering av universitetsforskning, maldées opp pa den politiske agendaen for &
utforme langsiktige strategier som sikrer fremtideydiskapning gjennom gkonomisk

politikk og sunn konkurranse.

10.6. Konklusjoner
Malsettingen for studiet er a avdekke forhold sonklarer vellykket kommersialisering av

informasjonsteknologiske (IT) innovasjoner. Studiggges opp rundt tre hypoteser for a
undersgke om tre ulike fenomegitersparseltidspunkf motivasjon har effekt sammen for

en vellykket kommersialisering, eller om de enkétgomen virker separat for kommersiell
suksess. Analyser og funn fra studiet indikergrdattandene i hypotesene alle har positiv
effekt for kommersiell suksess og at det er et pidlhmellom hypotesene. Dette kan
forklares ved at det ikke vil veere etterspgrsekefoinnovasjon dersom tidspunktet for
lansering ikke er koordinert med et behov for piddtipa markedet. Etterspgarsel og
tidspunkt er sannsynligvis nzert korrelert. Motivasfor & kommersialisere ma veere til stede
for at entreprengrer skal lykkes, men entreprengv&intillegg ogsa ha egenskaper for salg

og markedsfaring.

Ved en kommersialisering er det ngdvendig a folaipérett kundesegment og ikke forsgke a
favne et stgrre marked enn det selskapet har kaptisé handtere. Dette vil resultere i god
kundeservice og en tilfreds kundegruppe. Erfarifigennovasjon Norge viser at det er

viktig a finne gode referansekunder som kan brtikésselge seg inn hos nye kunder, men

det er ikke ngdvendigvis store kunder som gir gefleranser, «de beste
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entreprengrselskapene sier ofte nei til store kufuddi de trenger tid til & bygge opp
kompetanse pa markedet». Det kan derfor veere &lsknei til store kunder da de

gkonomiske betingelsene i oppstarten er begrenset.

Det er viktig & trekke pa erfaringene til mennesi@n kjenner suksessfaktorene for vellykket
kommersialisering. | tillegg kan deres nettverk @am viktig informasjonskilde for & apne
darer hos riktige investorer. Griinderen for Opbignyttet sitt nettverk for & komme i kontakt
med en potensiell investor. Denne investoren sdieel innovasjonen og finansierte
kommersialiseringen av produktet. Entreprengrepénsin side ogsa vaere villig til & dele
informasjon om innovasjonen og kommersialiseringenovasjon Norge poengterer at alt
ikke nadvendigvis er konfidensielt. Gjennom a defermasjon far entreprengrer mulighet til
a korrigere kursen underveis, sette seg inn i kneslbehov og levere produkter pa bakgrunn

av etterspgrselen.

Dagens samfunn er teknologisk orientert, og komialkssring av teknologiske innovasjoner
har stor interesse pa grunn av de samfunnsmedigiecae. Tidligere studier viser at
teknologiske og naturvitenskapelige fag mottok temre andel fra eksterne
finansieringskilder enn sosialgkonomiske og hunieskis fag (Guldbrandsen & Smeby
2005). Investorer var skeptiske i oppstarten hostlgge studieobjekter, men alle hadde til
slutt mottatt statte fra bade offentlige organisasj og private virksomheter. Til tross for at
teknologiske og naturvitenskapelige fag er prioriée eksterne finansieringskilder méa
politiske reguleringer legge til rette for tilstéekig oppstartkapital og stimulere til
kommersialisering, for at Norge i fremtiden skalrgaen driver for den teknologiske

utviklingen i verden.

10.6.1. Oppfelging av studiet
Dette casestudiet har benyttet studieobjekter ssasad ha hatt suksess med deres

kommersialisering. Entreprengrenes erfaringer skt systematisert for & presentere et
bilde av faktorer som bgr veere til stede for etylkbt kommersialisering. Formalet med
dette har vaert & kunne overfare relevante funatérdiet til erfaringsleering for
kommersialisering av informasjonsteknologiskeovasjoner. Studiet hadde fatt styrket
palitelighet om det ogsa kunne identifisert erfgeinfra entreprenarer som ikke har lykkes
med forsgk pa en kommersialisering. Erfaringedfrane gruppen kunne sette sgkelys pa
prioriteringer og valg sammenlignet med entreprengii dette studiet, og slik muligens

identifisert suksessfaktorer for kommersialiseribgt var imidlertid ikke mulig a finne
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entreprengrer som hadde gjort forsgk pa en komatisesing og ikke lykkes med denne

satsingen.

God planlegging i form av & gjgre ngdvendige ungleztser i forkant av en
kommersialisering, slik Squarehead Technology gjerfarte, vil gi bedre grunnlag for a
lykkes. Planlegging og kjennskap til det aktuellerkedet gir muligheter for a tilpasse
lansering av en innovasjon i forhold til ettersgbigy tidsvindu. Men kommersiell suksess
bestar ofte av tilfeldigheter. Det kunne ogsa viseressant & sammenligne to eller flere
kommersialiseringer som hadde likt utgangspunkt oer bare noen har lykkes med a
etablere et marked. Tilfeldighetens spill kan ildmalyseres, men det vil kunne gi en
indikasjon pa om blant annet planlegging er endiafdr suksess.

Funn fra dette studiet viser at kommersiell suksest samspill mellom flere fenomen.
Hypotesene i studiet viser positive effekter enkgjtog mest sannsynlig ogsa samlet. Men
det vil veere langt flere fenomen som spiller inndben kommersialisering skal lykkes enn
de tre som er analysert her. For & gi et breddde b faktorer som resulterer i kommersiell
suksess bgr studiet utvides med flere studieobjektéenomen for analyse. Grundigere
statistiske analyser i et slikt studium vil kunneasultatene stagrre palitelighet. Det bgr ogsa
veere et stgrre ressursapparat i bakkant av stiée vil gi rom for idédugnader og
muligheter til & utforme alternative undersgkelsssgh.

Dette studiet adresserer tre fenomen for & lykkes em kommersialisering.
Kommersialisering av innovasjoner er en krevendsess. | var tid er internasjonal
konkurranse mer dominerende enn tidligere pa gavnglobaliseringseffekten.
Sannsynligheten for & lykkes med en kommersiatigeril ske med gode forberedelser og
ved a tilpasse produkter til kundens behov med hatkyi ettersparsel. Det er til slutt

kundenes krav og behov som ma tilfredsstilles deren kommersialisering skal lykkes.

Dette studiet har vist at kommersialisering er empleks prosess, og med stgtte i det
teoretiske grunnlaget fremkommer det av studieeaikke finnes noen sikker vei til suksess.
Men péa bakgrunn av erfaringer fra entreprengratette studiet og ressurser med kompetanse
pa kommersialisering bar falgende faktorer gi etrbegrunnlag for a lykkes med

kommersialisering av innovasjoner:

% God planlegging i forhold til etterspgrsel og tiokiu
%+ Bruk erfaringene og kompetansen til mennesker genmier

suksessfaktorene for vellykket kommersialisering

56



% Fokuser like mye p& markedsfgring og salg av insjoveen som pa
teknologi og produkt
< Entreprengrer ma ha motivasjon og veere overbenisi tykkes med

kommersialiseringen

57



11. Litteraturliste

1.

Arundel, A. (2001)Data and indicators on science-industry mobilityegented at
Innovation Trendchartsth Benchmarking workshop: Favouring Industrycie8ce
Relationships through Human Capital Mobility, 25-Qétober 2001.

Askheim Aas, O.G., & Grennes, T. (200Byalitative metoder for markedsfaring og

organisasjonsfagUniversitetsforlaget.

Benzing, C. & Chu, H. M. (2005Entrepreneurial behavior in Andhra Pradesh, India

Proceedings of the association of global busin88% 2Vliami Beach, Florida.

Benzing, C., Chu, H. M. & Szabo, B. (2006lungarian and Romanian entrepreneurs in
Romania — Motivation, problems and differencisurnal of global business, Vol. 16: 77-
87.

Borlaug, S.B. (2010Kommersialisering av forskningsresultater — enleiie
innovasjonspolitikkl: Innovasjonspolitikk - problemstillinger og utfiringer. Spilling,
O.R. (red.). Fagbokforlaget: 171-188.

Brynjolfsson, E. & Hitt, L. M. (2003)Computing productivity: Firm-level evidencene

review of economics and statistics, 85 (4): 793:808

Edquist, C. (2001).Innovation policy — a systematic approach. The globalizing
economy. Archibugi, D. & Lundvall, B.A. (red.). Qo University Press: 219-238.

Fagerberg, J, Mowery, D.C. & Nelson, R.R. (200%)e Dxford handbook of innovation:
4-9.

Gulbrandsen, M. (2003)Jeg gjar jo ikke dette for & bli rik av det”. Konarsialisering
av norsk universitetsforskning — en intervjustuapport 6/2003 NIFU.

10. Gurbaxani, V. (1992)The demand for information technology capital —efmpirical

analysis.Decision support systems 8: 387-403.

11.Guldbrandsen, M. & Smeby, J-C. (200B)dustry funding and university professors

research performancé&kesearch policy 34: 932-950.

12.Hambro, S. (1997 Datafrik med teftDagens Neeringsliv (11.1.1997).

58



13.Henrekson, M. & N. Rosenberg (200Designing efficient institutions for science-based
entrepreneurship: lessons from the U.S. and Swelemnal of Technology Transfer,
26:207-231.

14.Hernes, T. & Koefoed, A. L. (2007lnnovasjonsprosesser - Om innovasjoners oqysse

Fagbokforlaget Vigmostad & Bjarke AS.

15.Hetland, P. (2004Hg@gskole — Universitet - Bedrift: Mobilitet og inrasjon (Hubro).
Rapport 13/2004 NIFU (Norsk institutt for studierfarskning og utdanning).

16.Jacobsen, D. I. (2009)ndersgkelsens sjette fase: Hvordan skal vi anedyse
datamaterialet? |: Hvordan gjennomfgre undersgkéldenfaring i
samfunnsvitenskapelig metode, Hgyskoleforlaget@. u

17.Jacobsen, D. I. (2009)ndersgkelsens fagrste fase: Utvikling av probldhmsyil:
Hvordan gjennomfgre undersgkelsém@fgring i samfunnsvitenskapelig metode,

Hayskoleforlaget 2. utg.

18.Jagrgensen, S. Hva er globalisering?
http://www.forskning.no/Artikler/2002/juni/10228489.8 (4.6.2002).

19.Khuong M. V. (2011)ICT as a source of economic growth in the inforomatge:
Empirical evidence from the 1996-2005 periddlecommunications policy, 35: 357-372.

20.Kline, S.J. & Rosenberg, N. (1986An overview of innovation’l: The positive sum
strategy: Harnessing technology for economic grow#imdau, R & Rosenberg, N (red.).
National Academy Press: 275-304.

21.Koutroumpis, P. (2009 he economic impact of broadband on growth: A siamglous

approach.Telecommunications policy, 33: 471-485.

22.Kuratko, D. F., Hornsby, J. S. & Naffziger, D. WL997).An examination of owners goals

in sustainable entrepreneurshipournal of small business management, VVol. 334433.

23.Lundvall, B-A. (1992). tncremental versus radical innovations”National systems of
innovation. Lundvall, B-A. (red.): 11-12.

24.Moore, G. A (1999). €ssing the chasm — Marketing and selling high-tedducts to
mainstream customerblarperBusiness, HarperCollins Publisehers.

59



25.Noodt, A. V. (1997 Datahistorien ved Universitetet i Oslo — Institfdt informatikk
1977-1997 Magasin produsert og utgitt av Institutt for infaatikk.

26.Rasmussen, E. & Guldbrandsen, M. (206@mmersialisering av forskningsresultater —
mellom entreprengrskap og teknologioverfgring eknologibasert nyskapning i Norge
Widding, @. (red.). Tapir Akademisk Forlag: 35-47.

27.Reve, T. & Jakobsen, E.W. (200Ex verdiskapende Norg&niversitetsforlaget.

28.Robichaud, Y., McGraw, E. & Rogers, A. (200Thward the development of a
measuring instrument for entrepreneurial motivatidaurnal of developmental
entrepreneurship, Vol. 6, 1: 189-202.

29.Rogers, E.M., Hall, B.J., Hashimoto, M., Steffenddn Speakman, K.L. & Timko, M.K.
(1999).Technology transfer from university based reseasfiters- The University of

New Mexico experience, Journal of Higher Educailon6): 687.

30.Rosenberg, N. & Nelson, R. R. (199%)merican universities and technical advance in
industry”, Research Policy, 23:323-348.

31.Schmookler, J. (1966kvention and economic growtG@ambridge, Mass: Harvard

University Press.
32.Schumpeter, J. A. (1934)he theory of economic development

33.Seo, H. J., Lee, Y. S. & Oh, J. H. (200Ppes ICT investment widen the growth gap?

Telecommunications policy, 33: 422-431.

34. Spilling, O.R. (2010)Innovasjonspolitikkens rasjonale.Innovasjonspolitikk -
problemstillinger og utfordringer. Spilling, O.Red.). Fagbokforlaget: 11-29.

35. Spilling, O. R. & Johansen, V. (201 Bntreprengrskap i utdanningen — perspektiver og
begreperRapport 4/2011 NIFU.

36. Stake, R.E. (2000Y he case study method in social inquiEglucational Researcher.

37. Stefanovic, I., Prokic, S., Rankovic, L (201B)otivational and success factors of
entrepreneurs: the evidence from a developing eguBkonomskog fakulteta u Rijeci,
Vol. 28, 2: 251-269.

60



38.St.meld. nr. 7 (2008-2009%:t nyskapende og beerekraftig Norge.

39.Swierczek, F., Ha, T. T. (2003}lotivation, entrepreneurship, and performance ofESM
in Vietnam Journal of enterprise culture, Vol. 11, 1: 47-68.

40.Thompson, H. G. Jr., & Garbacz, C. (200Vpbile, fixed line and Internet service effects
on global productive efficiencynformation economics and policy, 19 (2): 189-214

41.Thune, T. & Pedersen, T.E. (2008amarbeid mellom hgyere utdanningsinstitusjoner og
energibransjenRapport 34/2009 NIFU.

42.Universitetet i Oslolnnovasjon og kommersialiserinfgpvww.uio.no/for-

ansatte/arbeidsstotte/fa/innovasjon/).
43.Valmot, O. R.20 ar pa nettTeknisk ukeblad nr. 24/11.
44.Wickstead (1985)The Cambridge phenomerfaegal Quince Wickstead: Cambrigde.

45.Yin, R.K. (1994).Case study researcbage Publications.

61



12.Vedlegg

. Hva ble kommersialisert?

Hva slags innovasjon skulle kommersialiseres?
Var dette en del av din forskning pa universitetet?
- Arbeidet du med dette alene eller ogsa med andumipérsitetet?
Var dette et resultat av en gradvis innovasjon (fikasjoner over tid) eller var det en
radikal innovasjon (nyskapende idé)?
. Hvorfor ble innovasjonen kommersialisert?
Hva var motivasjonen for & kommersialisere innowasi?
- Ble du motivert av andre til & kommersialiserereliar det et resultat av egen
motivasjon?
Ble du stimulert av IFI til & kommersialisere in@sjonen?
- Fikk du hjelp av instituttet til & kommersialiseédgen?
Var det stimulerende a tenke pa at innovasjonenddia stor internasjonal utbredelse og

anerkjennelse?

. Hvordan ble innovasjonen kommersialisert?
Hvordan ble etableringen finansiert?

- Hadde dere finansielle stgtte fra Innovasjon Nongsjonale eller internasjonale
investorer?
Hadde dere administrativ stgtte fra Innovasjon Maier andre statlige institusjoner i
etableringsfasen?
Var det ressurser til 8 markedsfare produktet stamen?
Har dere patentert teknologien?
- Dersom dere har eller er i en prosess for patengtevar det en krevende prosess?

. Nar ble innovasjonen kommersialisert?
Var lansering av produktet i tid tilfeldig ellefgasset markedsetterspgrselen?

Var produktet rettet mot et kundesegment?
Var innovasjonen i tidlig utviklingsfase eller reia ferdigutviklet nar den ble lansert for
markedet?

Var produktet finansielt "levedyktig” i oppstarten?
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