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Forord

Valg av tema for denne avhandlingen, markedsfering ved bedriftsetablering, er
inspirert av flere forhold. Blant annet at nzer familie etablerte en reiselivsbedrift pa
slutten av 90-tallet, og at jeg omtrent pd samme tid ble invitert til bidra pa
etablererkurset Europrise. Her mptte jeg de entreprengrene som senere skulle bli
informanter i denne avhandlingen. Da jeg ble involvert i kursdeltagernes
etableringsprosess, var alle i ferd med & utforme en forretningsplan/markedsplan. For
de fleste med kjennskap til feltet, betyr det at markedsfgringsledelse var en naturlig
innfallsvinkel til den foreliggende undervisningsoppgaven. Kursdeltagernes
motivasjon var updklagelig, men markedsfgringsledelse innebar en tilnaerming til
bedriftsetablering som flere av kursdeltagerne verken ville, eller kunne, leve med. Det
kom klare signaler pa at bedriftsetablerere utaver markedsfering pa helt andre mater
enn det som er anbefalt i markedsfgringsledelse. Dette paradokset er bakgrunnen for

avhandlingens tema.

Det er flere venner og kollegaer som har veaert bade veivisere og stettespillere. Jeg
gnsker spesielt @ fremheve; Jan-Oddvar Sernes, Jean Jaminon, Erlend Bullvag,
Frank Lindberg, Svein Oskar Lauvsnes, Aksel I. Rokkan, Tor Korneliussen, Dorthe
Eide, Espen John Isaksen og Hans Petter Karlsen - og benytter denne anledningen til

a takke dem for deres bidrag.

Det er et relativt stort innslag av egeninnsats i avhandlingsarbeidet, men jeg vil takke
min veileder, Stig Ingebrigtsen, for & bidra til en laererik prosess og til utvikling av
avhandlingen. Jeg vil ogsa takke for at han viste forstaelse for at andre sider ved
livet, enn karrieren, av og til ma prioriteres fremst. Jeg gnsker ogsa a takke bi-

veileder Henrik Johannesen Duus for kompetent oppfelging.

Til sist, men ikke minst, vil jeg takke min familie; Carina, Sarah og Aleksander. |
farste rekke Carina, for & ha tatt en staerre byrde av de praktiske gjgremal og for a gi
meg en ekstra dytt i de lengste bakkene.

Boda, oktober 2009
Frode Fjelldal-Soelberg
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Abstract

Research at the marketing/entrepreneurship interface currently involves two main
directions; 1) a normative school of entrepreneurial marketing, 2) an interpretative
study of applied marketing in entrepreneurial contexts. This research effort
represents the second school of thought, as the marketing practices of new firms are
being explored and interpreted.

The major contribution to the research field is that entrepreneurial marketing may be
understood as a dialectic and relational process; this is a continuous and non-cyclical
process. Furthermore, a detailed description of applied marketing in new firms is
provided. Briefly, this may be characterized as low-cost-marketing, however, not to
be confused with unprofessional or unsophisticated marketing. Contrary to popular
belief marketing in new firms is strategically focused, even though implied and not
always formalized. Marketing tactics are mainly interactive, but both transactional,

database and network approaches can be found in most new firms.

The heuristics of entrepreneurial decision making is highlighted in this dissertation.
However, analytical information processing appears simultaneously in several cases.
Financial support from governmental agencies and institutional pressures are offered
as one possible explanation for the existence of two seemingly conflicting information
processing practices in new firms. Another explanation may be that increasing
knowledge, and thus better problem definitions, paves the way for an analytical

approach to information generation.

Bootstrap finance has several effects on marketing in new firms. Most notably it
implies that new firms may be subject to institutional pressure. Governmental
agencies offering financial support require formal business planning, and thus insist
on the existence of a strategic planning process in new firms. For most entrepreneurs
this is not feasible. Thus, entrepreneurs adapt to this regimen both by honest

internalization, and by a more cunning opportunism.

The sad demise of truly innovative businesses included in this thesis, demonstrates
the wvulnerability of “first-mover-advantage” strategies for small new firms.

Interestingly, such a critique has not been given much attention in the literature.
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Sammendrag

Interessen for entreprengrskap i markedsfaring har medfart fremveksten av et eget
fenomenomrade som kan kalles entreprengriell markedsfgring, og i denne avhandling
giennomferes en analyse av dette fenomenomradet. | avhandlingen defineres
fenomenomradet for entreprengriell markedsfaring som; "sosiale bytteprosesser ved
utvikling, organisering og utnyttelse av forretningsmuligheter”. Overlappingen mellom
markedsfgring og entreprengrskap synliggjgres i denne definisjonen ved at
entreprengrskapsprosessen medfgrer involvering i en rekke forskjellige
bytteprosesser. Bedriftsetablering er imidlertid avhandlingens empiriske fenomen.

Avhandlingens viktigste forskningsbidrag er utvikling av et ikke-syklisk og dialektisk
perspektiv pa entreprengriell markedsfering. Dette perspektivet fremholder at
forretningsmuligheter utvikles over tid, at denne prosessen har relasjonelle trekk, at
forretningsmuligheter springer ut av dialogen mellom relasjonspartnere og at

entreprengriell markedsfering bestar av overlappende og sammenfallende prosesser.

Markedsferingspraksis ved bedriftsetablering beskrives detaljert i avhandlingen. |
korte trekk kan en si at forretningsmulighetens karakter er bestemmende for en rekke
elementer i markedsfaringsprosessen ved bedriftsetablering. Spesielt fordi
markedsutfordringen far karakter av markedsutvikling eller markedstilpasning,

avhengig av innovasjonsgraden.

Ved utvikling av forretningsmuligheten er informasjonsprosessene i den nye bedriften
sterkt preget av heuristikk. Imidlertid oppstar det analytiske informasjonsprosesser
etter hvert. Avhandlingen tilbyr to fortolkninger av dette. For det forste at
stgnadsorientering, finansiering ved hjelp av virkemiddelapparatet (offentlige
stgtteordninger), medfarer krav (fra virkemiddelapparatet) til strategisk planlegging og
med det markedsanalyser. For det andre at forretningsmuligheten konkretiseres i

lepet av prosessen og muliggjer en analytisk tilnaerming.
Det er stor variasjon i strategiformuleringsprosessen i nyetablerte bedrifter.
Virkemiddelapparatets idealisering av strategisk planlegging medfgrer utstrakt

tilpasning til denne modellen, men tilpasningen kan vaere eksternalisert eller
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proforma. De nyetablerte bedriftene har imidlertid en velfundert strategi, selv om den
ikke alltid er formalisert.

Den begrensede forekomsten av innoverende forretningsidéer, bade i dette
datamaterialet og i tidligere forskning, understreker at resultatene av denne
forskningsinnsatsen farst og fremst gir forstadelse for markedstilpasning. Det er
imidlertid et vesentlig moment angaende nyetablering og innovasjon i dette
datamaterialet som bgr trekkes frem; De innoverende etableringene har store
vanskeligheter med & bygge opp et eksistensgrunnlag. Slike etableringene mater
betydelige konkurransekrefter i den eksisterende strukturen, og de har ikke
tilstrekkelig skonomisk styrke til & std imot disse.

De nyetablerte bedriftenes  markedsfaringstaktikk kan  beskrives som
lavkostnadsmarkedsfaring. Det er et interessant trekk at alle de fire hovedformene for
markedsfgring - transaksjon, interaktiv, database og nettverk - utnyttes. Den taktiske

markedsfgringen tar imidlertid utgangspunkt i interaktiv markedsfaring.

En sentral fortolkning av datamaterialet er at stgnadsorientering kan legge
vidtrekkende faringer p& entreprengriell markedsfgring. En massiv arbeidsbyrde er
knyttet til seknadsprosessen, spesielt gjennom utforming av forretningsplanen.
Analysen antyder at metoden for strategiformulering har mindre betydning for
resultatene enn prosessen. Derfor anbefales potensielle entreprengrer a vaere
forsiktige med formell strategisk planlegging i etableringsprosessen, og heller utvikle

et grunnlag for strategiske beslutninger gjennom strategisk fokus.

For virkemiddelapparatet er det, etter dette, betimelig & stille et sparsmalstegn ved
hvordan dets regler og rutiner pavirker entreprengriell markedsfaring. Det sentrale
problem, er at virkemiddelapparatet stiller formelle krav som kan knyttes til strategisk
planlegging. Dette har uheldige virkninger i form av tilpasningsstrategier, og kan dreie
entreprengrens fokus vekk fra utvikling av bedriften. Virkemiddelapparatet bar derfor
vurdere mulighetene for & gi rom for flere typer strategiformuleringsprosesser ved

etablering av bedrift.
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Det stor interesse knyttet til sammenhengen mellom strategisk planlegging og
suksess ved bedriftsetablering, bade i litteraturen og i praksisfeltet, men det er ikke
etablert noen klare sammenhenger i dette spgrsmalet. | denne avhandlingen blir et
mangfold av tilneerminger til strategiformulering observert, og det kan spekuleres i at
dette mangfoldet er bakgrunnen for den uklare sammenhengen mellom formell
strategisk planlegging og etableringssuksess i forskningslitteraturen. Dette forholdet
krever ytterligere oppmerksomhet og anbefales for videre forskning.
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Del 1 Innledning

‘It can be said that marketing as it is generally recognised and accepted, does not exist,
or at best is performed in a very primitive fashion, in most new firm start-ups.”
(David Carson 1993.26)

Innenfor markedsfaring har det vaert gkende interesse for fenomener som nyskaping,
kreativitet og bedriftsetablering siden begynnelsen av 80-tallet. Det ble tidlig pekt pé
at innovasjon og markedsfering var to sentrale omrader for bedriftsledelse (Drucker
1954). Tradisjonelt har disse forholdene blitt studert innenfor hvert sitt felt:
Entreprengrskap og markedsfgring. Innenfor markedsfgringsforskningen har det bilitt
vist noe interesse for innovasjon, men pa langt neer sa systematisk og utbredt som
innenfor entreprengrskapsforskningen. Entreprengrskaps-forskningen bergrer i svaert
mange tilfeller markedsfgringstemaer, uten & diskutere dem eksplisitt. En kan
imidlertid si at entreprengrskapsforskningen og markedsfaringsforskningen mgtes i et
overlappende fenomenomrade, og flere merkelapper har blitt satt pa denne
forskningen; blant andre “"SMB-marketing”, “the Entrepreneurship/Marketing
Interface” og "Entrepreneurial Marketing”. | denne avhandlingen brukes det siste,
entreprengriell markedsfaring, som betegnelse pa dette fenomenomradet. Selv om
det har veert aktivitet innenfor dette omradet i en lengre periode, er det rimelig &
hevde at det ikke er like gjennomarbeidet som flere av de andre feltene innenfor
markedsfgring. Formalet med avhandlingens farste del er & gjere rede for studiets
bakgrunn, temaets aktualitet, avhandlingens problemstilling samt dens
vitenskapsteoretiske posisjon. Del 1 inneholder felgelig 2 kapitler; 1) Aktualisering, og
2) Avhandlingens problemstilling og vitenskapsteoretiske posisjon. | kapittel 2 finnes
0gsa en oversikt over avhandlingens struktur.






Kapittel 1: Aktualisering

Entreprengrskap har vaert et viktig begrep i Norge i lengre tid, ved at nyskaping,
innovasjon og bedriftsetablering antas & lgse en rekke utfordringer i var gkonomi. |
tillegg har forstaelsen for at entreprensrskap kan veere et element i sveert mange
fagfelt blitt starre (Landstrem 2005:73-90). Dette gjelder ogsa i markedsfering (Hills &
LaForge (1992). | de fglgende avsnittene gis det fgrst noen eksempler pa hvordan
entreprengrskap aktualiseres i var samtid, deretter presenteres avhandlingens
kontekst gjennom en presentasjon av statistikk over bedriftsetableringer her til lands.
Til slutt introduseres entreprengrskap og markedsfgring som overlappende

fenomenomrader.

1.1. Entreprengrskap i Norge

De seneste arene har det veert tiltagende oppmerksomhet rettet mot entreprengrskap
og bedriftsetablering her til lands. Dette kommer til uttrykk pa flere mater, men en kan
se en generell interesse for temaet i media, i skoleverket og i politikken. Nedenfor

nevnes noen eksempler pa dette.

Pressen har fattet stor interesse for entreprengrskap og seerlig de forhold som knytter
seg til neeringsmessig vekst og generering av nye arbeidsplasser. En kan stadig se
oppslag om nyskaping, vekstbedrifter og nyetablering. Et godt eksempel pa pressens
innfallsvinkel til entreprengrskap er Dagens Neeringslivs (DN) fgljetong om en gruppe
vekstbedrifter som de karakteriserer som Gasellebedrifter. Dette er en kéring av de
raskest/mest voksende sma aksjeselskapene i Norge, og DN har gjort dette til en
landsomfattende begivenhet flere ar pa rad (Dagens Nazeringsliv 2009). Bakgrunnen
for DN'’s interesse for de smé vekstbedriftene kan vaere den antatte betydning disse
har for sysselsetting og skonomisk vekst. Ogsa fjernsynskanalene har vist interesse
for entreprengrskap. Varen 2006 nadde denne interessen sitt forelapige klimaks (pa
fiernsyn) med realityserien "Skaperen” pa TV 2. Her konkurrerte hundrevis av
hapefulle oppfinnere og bedriftsetablerere om en investorgruppes gunst og kapital.

Serien ble sa vidt suksessrik at TV2 har fulgt opp med flere sesonger av denne serien



(TV2 2009). En kan altsd hevde at flere av den senere tids mediebegivenheter kan

knyttes til entreprengrskap.

Skoleverkets interesse for entreprengrskap kommer tydeligst til syne i form av
samarbeidet med Ungt Entreprengrskap. Ungt Entreprengrskap er en stiftelse som
arbeider for fremme av formal knyttet til entreprengrskap (Ungt Entreprengrskap
2009). Skoleverket samarbeider med stiftelsen pa flere nivaer, bade grunnskolen,
den videregaende skolen og hagskolene er involvert. Konkret gar samarbeidet ut pa
at elever og studenter far trening i bedriftsetablering ved at deler av studiet dedikeres
til opprettelsen av elev/studentbedrift. Samarbeidet har pagatt i flere ar og mange

unge har gjennom dette fatt erfaring med a starte egen bedrift.

Pa naeringspolitisk nivd er man bevisst de store utfordringene norsk gkonomi star
overfor i fremtiden. Spesielt fokuseres det pa de antatt fallende olje- og
gassinntektene. For & kunne opprettholde dagens velfredsutvikling (som er den
politiske malsetningen) er prognosen at det blir nadvendig & doble verdiskapingen i
andre konkurranseutsatte sektorer (andre enn olje- og gassektoren) de nsermeste 10-

20 arene. Naeringsdepartementet fremholder fglgelig at:

Betydningen av kunnskap, forskning og nyskaping framsidr i dag som avgjorende for
bedriftenes konkurranseevne, bade i etablerte naeringer og i nye bedrifter og bransjer. Pa dette
omradet star vi overfor viktige utfordringer med & utvikle et fruktbart samspill mellom
utdanning, forskning og naeringsliv, og a legge til rette for nyetableringer. Dette krever bl.a. en

god ulnyttelse av enkeltmenneskers kunnskap, skaperevne og ideer.

(Neerings- og Handelsdepartementet 2006)

Norsk nzeringspolitikk er under sterk pavirkning av denne malsetningen, og en rekke
statteordninger og andre politiske virkemidler er rettet inn mot bedriftsetablering og
nyskaping. Blant annet gjennom Innovasjon Norge (IN) som tilbyr ulike former for
etableringsstette; investeringsstette, produktutviklingsstette, etableringsstatte, stotte
til kursdeltagelse eller andre kompetansehevende tiltak. Pa politisk hold blir med
andre ord sterre entreprengriell aktivitet, saerlig bedriftsetablering, innovasjon og
nyskaping, sett pd som en av lasningene pa de utfordringer norsk gkonomi star

overfor i fremtiden.



1.2. Bedriftsetableringer i Norge

En interessant side ved bedriftsetablering og de sm& bedriftene er at man antar at
disse er overmate viktig for sysselsettingen i det skonomiske system man fokuserer
pa. Dette kan spores tilbake til Birchs (1979) papeking av sma og mellomstore
bedrifters (SMB) betydning for sysselsettingen i USA i perioden 1969 til 1976. For a gi
et innblikk i hvilken betydning bedriftsetablering har for norsk gkonomi presenteres
aktuell statistikk pa omradet nedenfor.

| utgangspunktet skulle ikke SMB’s betydning for nasjonalgkonomien vaere mindre |
Norge enn i andre gkonomier rundt om i verden. Statistisk sentralbyra kan opplyse at
av de totalt 467 330 bedriftene her til lands, er det bare 7 964 som kan skilte med 50
ansatte eller mer - hele 377 548 bedrifter har 4 ansatte eller mindre (SSB 2009). Det
er med andre ord ikke urimelig & karakterisere norske bedrifter som i hovedsak smé
eller mellomstore (selv om man kan diskutere definisjonen av liten og stor bedrift).
Samtidig som en fristes til & fremheve smabedriftenes utbredelse og betydning, skal
en ikke undersla at de store bedriftene har stgrre betydning for det totale
nasjonalprodukt (Day 2000). For Norges del kommer hele 46 % av den totale
omsetningen innenfor privat sektor i bedrifter med 100 ansatte eller mer - det dreier
seg om kun 2623 bedrifter, eller bare 0,5 % av bedriftene (SSB 2006). Disse
bedriftene sysselsetter ogsa naer halvparten av alle som har sitt arbeid innenfor privat
sektor. De stgrre bedriftene har med andre ord sterre betydning bade for
sysselsetting og for verdiskaping enn de sma. Likefullt er to av tre norske bedrifter

sma enkeltmannsforetak med eier som eneste ansatt (Ibid).

Betydning og viktighet av SMB for den norske gkonomien er altsé ikke entydig. Pa
den ene siden er de fleste bedriftene i Norge sma. P4 den andre siden er det de store
bedriftene som har flest ansatte og star for sterst andel av nasjonalproduktet. Dette
forholdet krever i det minste en viss edruelighet i forhold til vurderinger av SMB’s

betydning for norsk gkonomi.

En annen side ved de sma bedriftene er at de ofte blir sett pA som potensielt store
bedrifter (Tyebjee & al 1983, Carson 1985). Dette er ikke alltid en korrekt anskuelse,
men ideen er kraftfullt beskrevet i Alfred Marshalls (Day 2000) metafor om

bedriftsetableringen som en liten spire til en livskraftig plante, kanskje til og med et



stort tre. Metaforen inneholder implisitt ogsa et annet element. Den peker pa at
mange av bedriftsetableringene vil misslykkes. Som kjent lander jo ikke alle frg i
fruktbar jord.

Ser man pa etablering, vekst og nedlegging i sammenheng kommer fglgende bilde
frem. Siden januar 2005 har det i Norge blitt etablert fra 10 til 15 000 bedrifter hvert
kvartal. Totalt ble det i 2005 etablert ca. 47 000 bedrifter, og de fleste finner man
innenfor  kategoriene  eiendomsdrift,  forretningsmessig  tjenesteyting  og
utleievirksomhet (SSB 2008). | giennomsnitt sysselsatte bedriftene som ble etablert i
2001 1 person, og de overlevende bedriftene vokste til & sysselsette 2,6 personer i
2002, 3 personer i 2003 og 4,1 personer i 2006 (lbid). | den korte perioden SSB har
hatt statistikk over overlevelse for nyetablerte bedrifter (siden 2001) har
overlevelsesraten veert noenlunde stabil - omkring halvparten av etableringene
overlever de to fgrste driftsar, mens en tredjedel (32%) er i drift etter fem ar (Ibid).
Dette er tall som er sveert lik internasjonale funn (Gruber 2004). De viktigste
konklusjonene er at de nyetablerte bedriftene i Norge er svaert smé enheter, at kun
en tredjedel overlever de fem fgrste driftsar og at de overlevende bedriftene vokser i
antall sysselsatte. Likevel er den gjennomsnittlige lave stgrrelsen pa etableringene og
den samtidig lave overlevelsesraten en advarsel om at bedriftsetableringenes

betydning for norsk gkonomi kan veere overdrevet.

Et tredje moment er at tallene for den entreprengrielle aktiviteten i Norge,
sammenlignet med andre utviklede land, er opplaftende. Global Entrepreneurship
Monitor (GEM), en internasjonal kartlegging av variasjoner i entreprengriell aktivitet
mellom forskjellige land, rangerer Norge som nummer fire av de europeiske
nasjonene som er med og som nummer 14 totalt (Kolvereid & al. 2004). Nesten alle
personer som er involvert i bedriftsetablering i Norge blir i GEM-rapporten
karakterisert som “opportunity entrepreneurs” (Ibid). Det vil si at flesteparten av
bedriftsetableringene er et forsgk pa a utnytte en forretningsmulighet, og ikke et
uttrykk for manglende alternativer for de personene som er involvert i oppstarten. |
siste utgave av GEM-rapporten er forskningsmodellen revidert og norsk gkonomi er
definert som innovasjonsdrevet. | en slik gkonomi er det ingen som etablerer bedrift
fordi at de ma, det er frivillig og basert pa et gnske om a realisere en forretningsidé
(Bullvag & al. 2009).



1.3. Entreprengrskap og markedsfaring

Siden starten av 80-arene har interessen for sma og mellomstore bedrifter (SMB)
tiltatt innenfor markedsfering (se feks. Carson 1985). Dette har blitt drevet frem av
flere forhold, men SMBs betydning for nasjonalgkonomien (Day 2000) og deres helt
spesielle utfordringer i forbindelse med markedsfaring (se f.eks. Perreault 1998:190)
kan trekkes frem som medvirkende faktorer. Etter 80-tallet har "Small business
marketing” litteraturen utviklet seg til "the marketing/entrepreneurship interface” (Siu
& Kirby 1998:40). Derfor kan en ogsa hevde at interessen for bedriftsetablering og
entreprengrskap har veert medvirkende elementer i denne utviklingen. Markedsfaring
i nyetablerte bedrifter har imidlertid blitt gitt lite oppmerksomhet i det mest
prestisjetunge tidsskriftet innenfor markedsfaring, “Journal of Marketing” (Hills 1987,
Gruber 2003). Entreprengrskap og markedsfering kan dog ha flere fellesnevnere,
blant annet hevder Collinson og Shaw (2001) at begge fagomradene er;

endringsfokusert, mulighetssgkende og innovasjonsorientert.

| foregaende avsnitt (1.2. Bedriftsetableringer i Norge) fremkommer det at majoriteten
av bedriftsetableringene i Norge er rettet inn mot & utnytte en forretningsmulighet.
Likefullt gér det galt for to tredjedeler innen fem &r. Den lave overlevelsesraten
indikerer at det er store utfordringer forbundet med bedriftsetablering. Noen av disse
er knyttet til markedsfgring og det er naturlig 8 spekulere i om bedre vurderinger av
for eksempel markedspotensialet i en forretningsmulighet kan bedre situasjonen
(Hills & LaForge 1992, Gruber 2004). Markedsfaringskompetanse kan med andre ord
tenkes & vaere en ngkkelfaktor ved bedriftsetablering. Denne enkle observasjonen
sannsynliggjer at det er en faglig overlapping mellom entreprengrskap og
markedsfgring. Markedsfering kan i alle fall veere en viktig dimensjon ved
bedriftsetablering (Hunt 1987).

Markedsfaring og entreprengrskap har tradisjonelt blitt sett pd som to distinkte
studiefelter, men det har oppstatt en gket oppmerksomhet for betydningen av
entreprengrskap og innovasjon i markedsfagring, og markedsfaring i entreprengrskap
(Stokes 2000). Forskningen innenfor entreprengriell markedsfaring veksler mellom
normative og deskriptive tilneerminger, men formalet er oftest utvikling og forbedring
av normative modeller for markedsfgringsledelse; strategi og taktikk pa mikroniva

(Siu & Kirby 1998, Grant & Perren 2002). Den normative tilnaermingen innebzerer et



gnske om a etablere entreprengriell markedsfaring som en selvstendig skole innenfor
markedsfering - slik som markedsfaringsledelse og internasjonal markedsfaring.
Denne markedsfaringsskolen legger stor vekt pa kreativitet, nyskaping og innovasjon
og er relevant for alle typer bedrifter eller virksomheter. Den deskriptive tilnaermingen
forsgker pa sin side a bringe klarhet i hvordan markedsfaring utaves i entreprengrielle
kontekster. Det fokuseres folgelig ikke utelukkende pa nyskaping og innovasjon;
hvordan markedsfaringsproblemer spesifikke for entreprengrielle kontekster
handteres/Igses er det spesielle interessefelt for denne tilnaermingen.

Forskningsinteressen innenfor entreprengriell markedsfaring er av noksa ny dato (Siu
& Kirby 1998), men har hatt en ganske rask vekst i antall bidrag (Collinson & Shaw
2001). Til tross for dette er det ikke rikelig tilgang pa publisert forskning innenfor
omradet, da de fleste forskningsarbeider er publisert som "conference proceedings”
(Gruber 2004). Entreprengriell markedsfering er med andre ord ikke uplayd mark. Det
fremstar imidlertid som ungdommelig og et omrade som er mindre utforsket enn

andre skoler innenfor markedsfgring.

14. Oppsummering

Det har i lang tid veert knyttet stor interesse til entreprengrskap i medier, skoleverk og
politikk her til lands. | Norge etableres det omkring 45-50 000 bedrifter arlig - de fleste
av dem er sveert sma. Det dreier seg stort sett om mikrobedrifter med et gjennomsnitt
pa bare en ansatt. En kan hevde at bedriftsetablering, som er et sentralt element i
entreprengrskap, medfgrer store markedsfaringsmessige utfordringer. Statistikk viser
at kun en tredjedel av alle bedriftsetableringer i Norge overlever de fem forste
driftsdrene. Disse utfordringene diskuteres innenfor et forholdsvis nytt forskningsfelt
kalt entreprengriell markedsfgring. Dette feltet er i ferd med & sla igjennom som eget
fenomenomrade, men det er fortsatt lite gjennomarbeidet i forhold til andre omrader

innenfor markedsfaring.



Kapittel 2: Problemstilling og vitenskapsteoretisk posisjon

| foregaende kapittel ble det pekt pa at entreprengrskap og markedsfaring kan ha
overlappende fenomenomrader pa flere mater. Markedsfering ved bedriftsetablering
er et eksempel pa dette. Formalet med dette kapittelet er & utlede avhandlingens
problemstilling, samt & posisjonere den i det vitenskapsteoretiske landskapet.
Kapittelet inneholder ogsa en redegjarelse for avhandlingens struktur.

2.1. Problemstilling

Innenfor markedsfering er markedsferingsledelse et viktig referansepunkt, og den
mest utbredte tilnaermingen til markedsfaringsfenomener innenfor akademia. Denne
avhandlingens tema er imidlertid entreprengrskap og markedsfering som
overlappende fenomenomrader. Dette fenomenomradet kan kalles entreprengriell
markedsfgring og diskuterer problemstillinger knyttet til feks. markedsfering ved

etablering av bedrift, og introduksjon av radikale produktinnovasjoner.

Et av markedsferingsledelsens sentrale teoretiske bidrag er markedsplanen, og det
kan enkelt finnes omfattende statte til nedvendigheten av markedsplanlegging i bade
sma og store bedrifter (feks. Kotler 2000:129-143). Man bgr med andre ord veere
forsiktig med & forkaste markedsfaringsledelsen. Chaston (2000:39-41) er en av flere
som dog stiller spgrsmal ved hvorvidt ssmmenhengen mellom strukturert planlegging
og bedriftssuksess er overbevisende dokumentert. Farst og fremst er dette et krav fra
omverden (saerlig potensielle l1dnegivere) og sjelden et initiativ tatt av entreprengren
selv, hevder han (lbid). Siden det ikke er nedvendig & lete lenge fer en finner
motstridende funn i litteraturen, kan Chaston vaere inne pa et vesentlig poeng her.
Eksempelvis peker Koning (2000:155) pa at langt fra alle suksessfulle entreprengrer
lager forretningsplaner, og at enkelte av dem som lager meget gode planer
misslykkes. Til tross for det, gir de fleste handbgker i entreprengrskap rad og
anbefalinger om markedsfgringsstrategi og -taktikk som er i trdd med tradisjonell
markedsfgringsledelse. Kirby (2003:243) hevder at; "Few fopics are more important
fo the new small business than the marketing plan”, og feyer seg inn i en rekke av
forfattere som gir lignende rad (se ogsa Burns 2001:201-212, Burch 1986:397-430,



Olm & Eddy 1985:162-163, Scarborough & Zimmerer 2002:36-60).
Entreprengrskapslitteraturen anbefaler med andre ord bedriftsetablerere eller
entreprengrer & tilnserme seg markedsfgring pa en tradisjonell mate.

Dette tyder pa at det eksisterer et betydelig press pa entreprengrer om & utarbeide en
markedsplan, og at handelshggskolene og bade markedsfarings- og
entreprengrskapslitteraturen er blant de viktigste kildene til dette presset. | tillegg kan
ogsa myndighetsorganer utgve et slikt press (Karlsson 2005:20 og 69). Eksempler pa
slike organer i Norge kan veaere Innovasjon Norge (IN), Verdiskaping i norsk
neeringsliv (VINN) og Bedriftsinformasjon (BEDIN). For & kvalifisere til statte fra IN
(Innovasjon Norge) ma minst en forretningsplan leveres med sgknaden og
markedsfaringsledelse er blant de kompetansehevende tiltak som anbefales. Pa IN’s
hjemmesider kan en dessuten finne ferdige forretningsplanmaler der en bokstavelig
talt bare behgver a fylle inn tomrommene (IN 2009). P4 samme maten anbefaler ogsa
VINN (Verdiskaping i norsk naeringsliv) og BEDIN (Bedriftsinformasjon)
markedsfaringsledelse i forbindelse med bedriftsetablering (BEDIN 2009, VINN
2009). Markedsferingsledelse slik den er forstatt i en kontekst av veletablerte og store
firmaer (Gruber 2004), anbefales ogsa av de som veileder etablerere/entreprengrer.

Gruber (Ibid) peker pa at saertrekkene ved nyetablerte bedrifter og deres omgivelser
medfgrer markedsferingsutfordringer som er helt spesifikke og at tradisjonell
markedsfgringsledelse av den grunn kan vaere uegnet. Saertrekkene inkluderer 1)
bedriftens unge alder, 2) dens beskjedne starrelse og 3) den innebygde usikkerheten
forbundet med bedriftsetablering.

1) Utfordringer forbundet med bedriftens unge alder: Nye bedrifter meter store
utfordringer knyttet nettopp til sin nyhet (Stinchcombe 1965). Konkret handler det om
at bedriften er en ukjent enhet for andre aktgrer i markedet. Nar bedriften er ny
mangler den ogsad den type tillit veletablerte bedrifter nyter godt av i form av
merkevarer, rykte og lignende. Nyetablerte bedrifter ma dessuten samhandle med
ukjente aktgrer, bade samarbeidspartnere og kunder (Romanelli 1989). | motsetning
til etablerte bedrifter har den heller ingen utviklede bytterelasjoner den kan flyte pa
mens det nye tilbudet blir utviklet. Interne problemer er gjerne knyttet til manglende

strukturer, prosesser eller rutiner innenfor markedsfgring, manglende erfaring med
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markedet og markedsfaring. Til slutt kan det pekes pa at nye bedrifter ogsd mangler
de historiske markedsdata som er sentrale for etablerte bedrifters planlegging
(Gruber 2004).

2) Utfordringer forbundet med bedriftens beskjedne storrelse: Dette medfarer
problemer i forhold til at begrensede ressurser er tilgjengelig for
markedsfgringstaktikk (Bhidé 1992). Bedriften har som regel fa ansatte. Derfor
mangler den gjerne ogsa viktig markedsfgringskompetanse (Carson 1985). Falgelig
har den ingen store muligheter til & gjare seg bemerket i markedet, den har begrenset
markedsmakt og er gjerne underlegen i forhandlinger med andre aktgrer i markedet
(Gruber 2004).

3) Utfordringer forbundet med usikkerhet og furbulente markeder: Alle markeder er
usikre, men usikkerheten tiltar nar graden av innovasjon forbundet med
bedriftsetablering er hgy. Gruber (Ibid) peker pa at nye bedrifter som introduserer nye
produkter ogsd ma utvilke markedet for dette produktet. | denne situasjonen vil
usikkerheten med markedet veere stor fordi markedet er umodent. Teknologiske
endringer kan endre markedet totalt og betydlige skift i forbrukeratferden kan intreffe.
Dette medfarer i neste trekk en rekke usikkerhetsmomenter; begrenset informasjon
er tilgjengelig for planlegging og beslutningstaking, skiftende konkurranseforhold og
labile relasjoner (Macdonald 1985). Det er i en slik situasjon stor risiko for & gjere feil.

Nyetablerte bedrifter mater altsé store utfordringer knyttet til markedsfaring. Det er et
vesentlig poeng at disse er forskjellig fra de utfordringer veletablerte bedrifter meter,
og at den lave overlevelsesraten for nye bedrifter (SSB 2008) derfor kan vaere koblet
til disse utfordringene. P& denne bakgrunn hevder Gruber (2004) at markedsfgring i
forbindelse med etablering av bedrifter er sa forskjellig fra markedsfaringsledelse,
selv om ogsa slik innsikt kan vaere nyttig, at mer forskning pa dette fenomenet er

ngdvendig.

Forskningen innenfor entreprengrskap og markedsfgring veksler mellom normative
og deskriptive tilnaerminger, og formalet er som regel av normativ karakter (Siu &
Kirby 1998, Grant & Perren 2002). Dette innebaerer ogsa et gnske om & etablere

entreprengriell markedsfaring som en selvstendig skole innenfor markedsfaring - slik
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som markedsferingsledelse og internasjonal markedsfering. Slik sett kan
entreprengriell markedsfgring vaere relevant for alle typer virksomheter. Den
deskriptive tilneermingen forsgker pd den andre side & bringe klarhet i hvordan

markedsfering uteves i entreprengrielle kontekster.

Deacon & Spilsbury (2004) peker pa at det er vanlig & sammenligne
markedsfaringspraksis ved etablering av bedrift, med de normative idealene i
markedsferingsledelsen i deskriptive studier av entreprengriell markedsfaring.
Dermed holdes entreprengriell markedsfaring i et  jerngrep av
markedsferingsledelsens idealer. Svarene er med andre ord gitt med denne
tilnzeringen, og felgelig er det n@dvendig & gripe an markedsfaring ved
bedriftsetablering fra en helt ny vinkel, b&de teoretisk og metodisk (Ibid). Deacon &
Spilsburys (Ibid) anbefaling er at man forsgker & beskrive og forstd den

markedsfgringen som finner sted i nyetablerte firma.

Denne avhandlingen tar utgangspunkt i de ovenfor nevnte forhold og sgker svar pa
problemstillinger knyttet til det felt der markedsfaring og entreprengrskap kan
oppfattes som sammenfallende, og er posisjonert inn under den deskriptive
tilngermingen til entreprengriell markedsfaring.

Aktualisering og innledning gir innspill til flere spgrsmal som er uavklart ved denne
overlappingen. Blant annet introduseres en diskusjon av forholdet mellom
entreprengrskap og markedsfering, og en mindre kjent tradisjon innenfor
fagomradene gis merkelappen entreprengriell markedsfering. Forelepig er det kun
skissert noen konseptuelle skillelinjer mellom dette og andre betydningsfulle skoler
innenfor markedsfering. | denne avhandlingen sgkes det konkretisering og utdyping
av entreprengrskap og markedsfgring som fenomenomrade, og den overordnede

problemstillingen er fglgelig formulert slik:

En analyse og vurdering av entreprengriell markedstoring som

fenomenomrade.

Denne problemstillingen er formulert pa temaniva og favner svaert bredt. Det er flere

sparsmal som kan inkluderes i en analyse og vurdering av et fenomenomréade. Dette
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er en viktig diskusjon som viderefgres gjennom en presisering av forskningsspgrsmal
i det pafelgende avsnitt.

2.1.1. Presisering av forskningsspgrsmal

Markedsfering ved bedriftsetablering faller inn under et fenomenomrade som befinner
seg i skjeeringspunktet mellom entreprengrskap og markedsfering. Dette
fenomenomradet kan gis merkelappen entreprengriell markedsfering. Det ovenfor
definerte hovedproblem for studiet vekker imidlertid noen tilleggssparsmal. Nedenfor

fremsettes disse gjennom en formulering av forskningssparsmal.

| litteraturen har det blitt reist en del kritikk mot den eksisterende forskning innenfor
entreprengriell markedsfering. Det er flere forhold som tas opp, blant annet at;
forskningsinnsatsen er lite systematisk (Siu & Kirby 1998); funksjonalistiske
perspektiver dominerer og vitenskapsfilosofiske spgrsméal behandles pragmatisk
(Grant & Perren 2002); forskningsfunnene er fragmenterte, det mangler et helhetlig
teorifundament eller en integrert analyse av entreprengriell markedsfering, og feltet
mangler transparens ved at forskningen for en stor del er publisert som “conference
proceedings” (Gruber 2004). Denne kritikken inspirerer til & inkludere et metateoretisk
element i forskningssparsmalene.

For det farste er det demonstrert et behov for a drefte entreprengriell markedsfaring
som fenomenomrade inngaende (Siu & Kirby 1998, Grant & Perren 2002, Gruber
2004). Dette for & ta opp hansken etter kritikerne som peker pd manglende teoretisk
fundering av studier innenfor dette feltet. Forméalet med dette er flerdelt. En definisjon
av fenomenomradet vil klargjgre hvilket utsnitt av vikeligheten som entreprengriell
markedsfgring handler om. Videre vil dette medfere en gjennomgang av eksisterende
forskning. Samlet sett bidrar dette til et oversikisbilde som gir muligheter for & trekke
opp noen konseptuelle skillelinjer mellom entreprengriell markedsfering og andre
forskningsfelter. En viktig implikasjon av dette er at et teoretisk fundament for det

videre studiet blir etablert. Dette kan oppsummeres i forskningsspgrsmal nr 1;

1. Hvordan kan entreprenariell markedsfaring defineres som fenomenomrade?
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For det andre er det behov for & bringe klarhet i hvordan nyetablerte bedrifter utgver
markedsfgring (Deacon & Spilsbury 2004). Bakgrunnen for dette er gnsket om &
forstd markedsfgringspraksis i nyetablerte bedrifter uten & fremholde tradisjonell
markedsfgringsledelse som en idealmodell. Dette vil innebaere et brudd med den
funksjonalistiske dominansen innenfor forskningsfeltet (jfr. Grant & Perren 2002) ved
at det deskriptive aspektet prioriteres fremfor det normative. Fglgelig har

forskningsspgrsmal nr 2 denne ordlyden;

2. Hvordan utoves markedsforing ved bedriftsetablering?

For det tredje er det gnskelig & utvikle en bedre forstaelse av hvorfor markedsfaring
ved bedriftsetablering utgves slik i denne avhandlingen. Det er etablert at
entreprengriell markedsfering er forskjellig fra tradisjonell markedsferingsledelse,
men det er kun pekt pd manglende kompetanse (Carson 1985) og manglende
ressurser (Bhidé 1992) som forklaringer pa dette forholdet. | hovedsak har tidligere
forskning brukt markedsfaringsledelse som idealmodell ndr disse svarene har blitt
produsert (Deacon & Spilsbury 2004). Gjennom & frigjgre seg fra denne
idealmodellen, kan det tenkes at alternative forstaelser fremtrer. Ved besvarelsen av
forskningsspgrsmal 2 er det derfor naturlig a felge opp med et forskningssparsmal nr

3, som er formulert slik;

3. Hvorfor utoves markedsfaring ved etablering av bedrift pa denne maten?

For det fierde vil en diskusjon rundt forskningsspgrsmal 1, 2 og 3 potensielt avdekke
forhold som kan tenkes & ha bade teoretiske og praktiske implikasjoner. Disse er det

gnskelig & lafte frem gjennom & adressere et fijerde forskningssparsmal;

4. Hvilke konsekvenser har funn i denne avhandlingen for markedsfaring, for

fenomenomrade, for teori, for praksis?

De fire forskningsspgrsmalene har forskjellige egenskaper, og utgjgr samlet en
analyse og vurdering av entreprengriell markedsfgring som fenomenomrade. |
utgangspunktet var det forskningsspgrsmdl nr 2 som utlaste denne
forskningsinnsatsen. Derfor kan dette oppfattes som avhandlingens hovedspgrsmal.
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Dette er et rent deskriptivt spagrsmal. Imidlertid er det vanskelig & gi et svar pa denne
problemstillingen uten & blande inn normative elementer, samt at den faglige
tradisjonen innenfor markedsfaring og entreprengrskap formelig trenger seg pa nar et

slikt spgrsmal reises.

De normative overtonene knyttet til forskningsspgrsmal 2, trekkes frem i lyset
gjennom forskningsspersmal 3. Her &pnes det opp for en diskusjon rundt
hensiktsmessigheten av markedsferingspraksisen i denne konteksten. | dette
spersmalet ligger dessuten en mulighet for & ivareta en avslgrende struktur ved at

spersmalet oppfordrer til en dypere forstaelse av fenomenet.

For & sette avhandlingen inn i en faglig tradisjon, ber disse forskningsspgrsmalene
ses i forhold til eksisterende forskning innenfor fenomenomradet. P4 denne bakgrunn
formuleres forskningsspersmal 1 som et teoretisk innrettet spersmal med henblikk pa
a klargjere fenomenomradets egenart. Det viktigste bidraget fra en slik tilneerming er
at avhandlingen gis stgrre spennvidde, ved at teoretiske og metateoretiske elementer

ogsa gjeres eksplisitt relevante for studiet.

Disse tre forskningsspagrsmalene bereder grunnen for det fijerde forsknings-
spersmalet. Gjennom diskusjon av de tre farste, vil det vaere mulig & utlede teoretiske
og praktiske implikasjoner for entreprengriell markedsfgring. Etter dette vil det veere
mulig & peke pa hvilke(t) bidrag denne avhandlingen har gjort til fenomenomréadet
entreprengriell markedsfaring. Disse fire forskningsspgrsmalene adresseres i ulike
deler av avhandlingen. Se avsnitt "2.3. Avhandlingens struktur” for en oversikt over

hvor de enkelte forskningsspgrsmal diskuteres.

2.1.2. Begrepsavklaring og avgrensning

Entreprengriell markedsfering er et flertydig begrep som inneholder hentydninger til
markedsfgringspraksis i flere kontekster; i en bedrifts etableringsfase, i SMB og i
veletablerte store bedrifter; og til et spesifikt fenomenomrade i markedsfarings-
forskningen. | denne avhandlingen vil begrepsbruken skille mellom fenomenomradet
og markedsfaringspraksisen, ved at entreprengriell markedsfaring brukes om

fenomenomradet og markedsfering ved bedriftsetablering brukes om praksisen.
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| denne avhandlingen er et utvalg bedriftsetableringer gjenstand for studiet. Dette
medferer at markedsfering ved bedriftsetablering er det praksisfeltet som er satt i
fokus. Dette skal imidlertid ikke tas til inntekt for det syn at entreprengriell
markedsfaring ikke kan forekomme i, eller er relevant for, SMB eller etablerte
bedrifter. Som det fremkommer i kapittel 3, innebeserer disse kontekstene
betydningsfulle forgreninger innenfor fenomenomradet entreprenariell markedsfaring.

2.2. Vitenskapsteoretisk posisjon

Innenfor markedsfgringslitteraturen har det i de siste 20 &rene veert en kraftig vekst i
antall forskningsbidrag. En fordel med denne utviklingen er at flere vitenskapelige
posisjoner har kommet til overflaten. En ulempe kan felgelig vaere at det er mindre
sannsynlig at forskere innenfor disiplinen finner en felles identitet, forstdelsesramme
eller stasted (Wilke 1994:1). Men; "..in this diversity we find opportunity” (Morgan
1983:368), derfor er perspektivrikdommen antagelig viktigere enn fellesskap gjennom
enighet. Ingen perspektiver eller paradigmer kan imidlertid hevdes & vaere bedre enn
et annet uten at man padrar seg et selvrefereranseproblem (Morgan 1983:370).
Forskjellige perspektiver kan gjare forskjellige ting, og dermed gi ulik kunnskap om et
fenomen. Slik sett vil Morgan (1983:368) ha rett i at pluralisme er berikende. Et
paradigme oppstar imidlertid ikke av seg selv. Det er et valg forskeren har foretatt, og
oftest folger dette valget implisitt av teksten. Dette siste er jo ikke et veldig stort
problem, siden det er mulig & finne ut av paradigmet ved & studere den aktuelle
teksten. Likefullt er dette en interessant diskusjon, som man kan unne seg 4 bruke litt

tid pa.

Det er flere mater & begrunne en vitenskapsfilosofisk posisjon pa. Et kjiennetegn ved
slike posisjoner er, dog, at disse vanskelig lar seg beskrive ngyaktig. For denne
avhandlingens vedkommende, er forfatterens humanistiske grunnsyn utgangspunktet
for valget av en hermeneutisk posisjon. En ngkkelverdi i humanismen er
oppfatningen av menneskets natur som voluntaristisk, og en slik holdning har store
konsekvenser for vitenskapsoppfatningen. Det er flere vitenskapsteoretiske
posisjoner som rommer denne holdningen, men denne avhandlingen er posisjonert
innenfor den filosofiske hermeneutikken. | de neste avsnittene gas det nasrmere inn

pa hva dette innebeerer.
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2.2.1. Hermeneutikk som vitenskapsteoretisk posisjon

Innenfor den fortolkende tradisjonen, som omfatter flere andre retninger feks.
fenomenologi, forstdende sosiologi, og etnometodologi, finner man hermeneutikken
(Hegjberg 2004:309). De fortolkende retningene har to grunnleggende antagelser
felles; 1) Forstaelse og fortolkning kommer far forklaring, og 2) de sosiale fenomener
og aktgrer som studeres er baerere av betydnings- og meningssammenhenger, og
det er disse sammenhengene som skal fortolkes i en vitenskapelig praksis (Ibid). Nar
man skal ta for seg hermeneutikken som vitenskapsteoretisk posisjon kommer en
ikke utenom en begrenset gjennomgang av utvilklingen innenfor retningen, siden
dette gir verdifull innsikt i bakgrunnen for hvordan hermeneutikken handterer de
erkjennelsesmessige problemstillinger i dag. Hermeneutikken har lange tradisjoner
og man finner flere forgreninger innenfor retningen. Forskjellige vitenskapsteoretikere
har gitt disse ulike navn, men med utgangspunkt i Hgjbergs (Ibid:309-310) inndeling i
1) tradisjonell, 2) metodisk, 3) filosofisk og 4) kritisk hermeneutikk opprettholdes

forsgksvis en orden.

Den 1) tradisjonelle hermeneutikken var opptatt av & finne den sanne mening med en
tekst, spesielt lov- og bibeltekster (Hajberg Ibid:311). Den kan derfor betraktes som
en representant for objektivisme (jfr. Skjervheim 1974:29). Tekstfortolkning er altsa
utgangspunktet for hermeneutikken. | dag ser vi denne arven blant annet ved at
teksten brukes som eksempel eller modell nar man tilneermer seg betingelsene for
hermeneutiske analyser (Gulddal & Mgller 1999:10). | den tradisjonelle
hermeneutikken oppstar den hermeneutiske sirkel som et grunnleggende prinsipp.
Her fremgar det at det er vekselvirkningen og sammenhengen mellom del og helhet
som er meningsskapende. | tradisjonell hermeneutikk begrenses denne sirkelen til &
gjelde teksten som sadan. Det er altsa teksten som er forventet & inneholde et sant
budskap som man kan fortolke seg frem til (Hgjberg 2004:312). Den hermeneutiske
sirkel er, som grunnprinsipp, viderefert fra den tradisjonelle hermeneutikken til bade

metodisk og filosofisk hermeneutikk (dermed ogsa kritisk hermeneutikk).

Innenfor 2) metodisk hermeneutikk arbeider man epistemologisk med den
hermeneutiske sirkel, og betrakter fortolkning som en metodeform som gir sann
erkjennelse (Hgjberg 2004:313). Av den grunn kan metodisk hermeneutikk ogsa
kalles objektiv hermeneutikk (Alvesson & Skéldberg 2000:53). Grunnleggerne av
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denne retningen reagerte pd samtidens positivistiske vitenskapsideale, som de
mente var lite passende i samfunnsvitenskapene. Positivisme burde vaere begrenset
til naturvitenskapene, mente de. Metodisk hermeneutikk er likefullt pavirket av denne
vitenskapsoppfatningen og skiller klart mellom subjekt og objekt (Gadamer 2004:6-7,
249). Derfor ender metodisk hermeneutikk opp med det samme filosofiske problem
som positivismen kritiseres for & ende opp i; virkelighet eksisterer uavhengig av
forskeren - den eksisterer objektivt (Alvesson & Skoéldberg 2000:53). Relasjonen
mellom del og helhet i den hermeneutiske sirkelen er avgrenset til subjekt og objekt -
dvs. forfatter og tekst. Fortolkeren holdes med andre ord utenfor meningsdannelsen

innenfor den metodiske hermeneutikken (Hajberg 2004:313).

I den 3) filosofiske hermeneutikken arbeides det ontologisk med den hermeneutiske
sirkel (Gadamer 2004:xxvi, Andersson 1991:131). Strengt tatt er det ferst her man
kan snakke om hermeneutikk som en vitenskapsteoretisk posisjon (Madison
1990:37). Denne posisjonen innebeerer et brudd med objektivismen. Fordi forstaelse
ikke er en metode, men en mate a "vaere til” pa, kan ikke anvendelse av metoder lede
frem til sann viten (Gadamer 2004:301, Hgjberg 2004:320). En annen viktig forskjell
mellom objektiv og filosofisk hermeneutikk er derfor at den hermeneutiske sirkel gar
fra forforstaelse til forstaelse (fremfor forstaelsen av helheten gjennom forstaelsen av
de enkelte delene og omvendt). Derfor kan vi (mennesket) aldri unnslippe den
hermeneutiske sirkel, og det tales gjerne om en hermeneutisk spiral (Hgjberg
2004:321). En forstéelse tar alltid utgangspunkt i en forforstdelse - en fordom
(Gadamer 2004:305). Dette forholdet innebaerer at en forstaelse av et fenomen ikke
kan veere objektiv og verdifri, fordi forskeren vil ta med seg en pa forhdnd gitt
forstdelsesramme néar dette fenomenet sgkes forstatt. Denne forstaelseshorisonten er
avhengig av den historiske kontekst fortolkeren er situert i (Gadamer 2004:305,
Hagjberg 2004:326). Filosofisk hermeneutikk uttrykker ganske klart et idiografisk
grunnprinsipp - det er gjennom spraket at tilvaerelsen oppstéar eller eksisterer
(Gadamer 2004:470). Spraket er et universelt medium som gir uttrykk for forstaelsen
av tilvaerelsen, og den menneskelige tilveerelse er falgelig spraklig. Samtalen, eller
dialogen, er derfor hjgrnesteinen i filosofisk hermeneutikk (lbid:356-363, Hgjberg
2004:230).
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| sum peker Gadamer (2004) pa at filosofisk hermeneutikk medferer tre ontologiske
forutsetninger om den menneskelige tilvaerelsen: Mennesket er et fortolkende vesen
(Ibid:xxvii, 87), et historisk og endelig vesen (Ibid:299-306) og et spraklig vesen
(Ibid:370, 385-391). Disse ontologiske forutsetningene danner grunnlaget for
filosofisk hermeneutikk. En konsekvens av dem er at den hermeneutiske sirkel
gjennomtrenger alle former for menneskelig erkjennelse og derved enhver
vitenskapelig forstaelse av verden - bade den naturvitenskapelige og den
samfunnsvitenskapelige (ibid:xxvii). Filosofisk hermeneutikk fremstar altsa som
universell hermeneutikk (1bid:254, 469-471).

En kritikk av filosofisk hermeneutikk papeker mangelen pa metoderegler. Det er
fortolkeren som sitter inne med meningsdannelsen, siden det ikke metodisk kan
begrunnes hva som er en rimelig tolkning. Betti (1972:43-46) kritiserer derfor den
filosofiske hermeneutikken for & ga over i subjektivisme og relativisme. Kritikkens
essens er at dersom fortolkeren bestemmer meningsdannelsen, sa er det ogsa
fortolkeren som definerer sannheten. Hermeneutikken er da subjektiv i betydningen
personlig. Svakheten med dette er at alle fortolkninger blir gyldige og sanne, hevder
Betti (Ibid). Dersom det ikke er mulig & avgjere hva som er en god fortolkning og hva
som ikke er det, vil hermeneutikken ogsd veere en form for relativisme.
Fortolkningens ufullstendighet, eller umuligheten av objektiv kunnskap, vedkjennes
eksplisitt av Gadamer (2004:301) og er et av de sentrale poengene i filosofisk

hermeneutikk.

Betti (ibid) hevder likefullt at det er reglene for fortolkning (altsd metodene) som gir
valid og palitelig viten. Fortolkeren skal falgelig forholde seg naytral og kun avdekke
forfatterens/samtalepartnerens intensjoner. Ved denne kritikken hefter imidlertid et
vitenskapsfilosofisk problem; objektivisme og reintroduksjon av den metodiske
hermeneutikken. Dette vil medfgre en reetablering av skillet mellom subjekt og objekt
i hermeneutikken, hvilket er kritisert effektivt av flere vitenskapsfilosofer - blant andre
Gadamer (2004:6-7, 249, 301, 484; se ogsa Henriksen 2003:37-56).

Gadamer er med andre ord sterkt uenig i kritikken fra Betti: Siden sprakligheten er

karakteristisk for den menneskelige eksistens, tilligger forstaelsen de ontologiske
forutsetningene og ikke de metodologiske (Gadamer 2004:390). Av den grunn er det
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ikke mulig & forsta de sosiale aktgrenes handlinger, motiver og intensjoner uavhengig
av fortolkeren. Tilsvaret pa kritikken er altsd & avvise den ved & peke pa at
forstdelsesbegrepet er ontologisert. Dette innebaerer ikke at relevansen av
metodologi  fornektes. Ontologisereringen av forstaelsesbegrepet og den
hermeneutiske sirkel har tvert i mot store metodologiske konsekvenser, blant annet
ved at metoden ikke kan lgsrives fra dens historiske tilhgrighet, selv om ikke
Gadamer gjer eksplisitt rede for disse (Alvesson & Skoldberg 2000:177). Det var
heller ikke Gadamers hensikt a lage metoderegler - verken for samfunnsvitenskapelig
eller naturvitenskapelig forskning (Gadamer 2004 :xxv-xxvi).

Bak metodevurderinger ligger altsd forutsetninger for hvordan mennesket forstar
verden, og det er gjennom disse forutsetningene at den filosofiske hermeneutikken
brukes til & utlede en metode for hermeneutiske analyser (Hgjberg 2004:337). Det er
med andre ord mulig & utlede metodiske regler og prinsipper for analyse fra den
filosofiske hermeneutikken, men ferst og fremst er den er et oppgjer med
forestillingen om at det er perfeksjoneringen av metodikken som genererer sannhet
(Gadamer 2004:484). Dermed kan en hevde at Gadamers filosofiske hermeneutikk
befinner seg pa et annet niva enn Bettis kritikk. Gadamer taler om forutsetningene for
forstaelse - ontologien, mens Betti taler om teknikker for & avslare, komme frem til
forstaelse - metodologien. Fgrer man dette resonnementet videre kan man slutte at
all vitenskapelig kunnskap er forstaende kunnskap - uavhengig av metoden som er
anvendt for & fremskaffe denne kunnskapen (Gadamer 2004:484). Det kan anfgres at
det gjennom en lesning av de sentrale verkene innenfor filosofisk hermeneutikk er
sveert vanskelig & finne ledetrader for hvordan empirisk forskning bar bedrives.
Tekstene har et meget hgyt abstraksjonsnivd og beveger seg gjerne langt fra de
spersmal som man vanligvis beskjeftiger seg med i empiriske studier (Alvesson &
Skéldberg 2000:177).

Kritisk hermeneutikk 4) deler flere viktige prinsipper med filosofisk hermeneutikk; som
at forstaelsen er ontologisert, forstaelsen er avhengig av fortolkeren, forstaelsen trer
frem gjennom dialog og at forstaelsen er basert pa forutsetninger (Habermas
1999:212, Hajberg 2004:334). Det er imidlertid to syn i den kritiske hermeneutikken
som er viktige innspill til en hermeneutisk analyse. Det ene representert ved

Habermas og det andre ved Ricoeur (Ibid).

20



Habermas reiser flere innvendinger mot den filosofiske hermeneutikken. For det
forste avvises universell hermeneutikk fordi menneskelig interaksjon ikke kan
reduseres til spraklighet og dialog alene (Habermas 1999:213-215). Til dette svarer
Gadamer at dialogen representerer begrensningen for forstaelsen, ved at det ikke er
mulig & forstd ut over horisontsammensmeltingen (Gadamer 2004:305, Hgjberg
2004:334). Implisitt i denne uenigheten ligger foravrig to forskjellige oppfatninger av
begrepet "universell” (Madison 2000:467). Det er pd bakgrunn av at forstaelse er en
grunnleggende prosess i enhver form for menneskelig eksistens at Gadamer hevder
at filosofisk hermeneutikk er universell (Palmer 2000:497), og ikke en tradisjonell
forestilling om vitenskapenes progressive prosjekt og sannhetsideale som Habermas

tenkning er inspirert av (Madison 2000:467).

Et annet og viktig punkt i kritikken av den filosofiske hermeneutikken er at Habermas
(1999:229-235) fremholder at dialogen ikke alltid foregar mellom jevnbyrdige partnere
- den kan veere preget av makt, ideologi og undertrykkelse. | slike situasjoner er det
ngdvendig for dialogens ekspertpartner & ga bak masken for a finne ut hva som er
tildekket, gjennom det Ricoeur kaller "mistankens hermeneutikk” (Palmer 2000:494). |
kritisk hermeneutikk finnes det med andre ord en avslgrende struktur, eller et
frigjgrende potensiale (Alvesson & Skdéldberg 2000:193). Kontroversen mellom
Habermas og Gadamer inkluderte opprinnelig flere forhold enn de nevnte. Flere
vitenskapsfilosofer papeker imidlertid at forskjellen mellom Gadamers og Habermas
standpunkter ikke er dikotomiske motsetninger, men at de heller utfyller hverandre
(se feks. Palmer 2000:494, Madison 2000:467).

Ricoeur (2001:72-79) fremfarer en kritikk av Gadamers oppfatning av forklarende og
forstdende kunnskap som et enten eller der han, gjennom en diskusjon av
tekstanalyse, viser at det foregar en distanserings- og objektiveringsprosess som
inkluderer bade forklaring og fortolkning. Denne prosessen kjennetegnes ved at
teksten lgsrives fra subjektets intensjoner, deretter objektiveres teksten og den kan
saledes sette spor i historien (Ricoeur 2001:76-77 og 79). Ricoeur hevder altsa at
kritisk distanse er forklaringens bidrag til forstaelse. Skillet mellom forklaring og
fortolkning i den filosofiske hermeneutikken hviler pa Diltheys dialektiske
hermeneutikk (Ricoeur 2001:59). Det, tradisjonelt, skarpe skillet mellom begrepene
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kan derfor forstds pa bakgrunn av Diltheys enske om & gjendrive positivismens
enhetstese gjennom etablering av ulike typer vitenskapelig virksomhet (Johannesen
2001:163), men Ricoeurs (2001:76-79) analyse viser at det er en gjensidig
avhengighet mellom disse begrepene.

2.2.2. Avhandlingens posisjon

Pa bakgrunn av at forfatteren av denne avhandlingen deler tre viktige ontologiske
forutsetninger med den filosofiske hermeneutikken; 1) den menneskelige tilveerelsen
er spraklig (jfr. Gadamer 2004:385-391); 2) mennesket er et forstaende vesen (jfr.
Ibid:87); og 3) mennesket er et historisk situert vesen (jfr. ibid:299-306), er
avhandlingen posisjonert innenfor denne. En fglge av diskusjonen over innebaerer
imidlertid at to modifikasjoner av filosofisk hermeneutikk er legitime - disse kan begge
beskrives som bidrag fra kritisk hermeneutikk. For det fagrste peker Habermas
(1999:229-235) pa viktigheten av a ta inn over seg betydningen av makt, ideologi og
undertrykkelse i vitenskapelig virksomhet/fortolkningsvirksomhet. For det andre
godtgjer Ricoeur (2001:72-79) at forklarende kunnskap ogsa kan inkluderes i

hermeneutiske undersgkelser.

En analyse etter den filosofiske hermeneutikken gjar fortolkning av praksis til det
sentrale element (Gadamer 2004:310-320, Hajberg 2004:339). Dette kan en hevde er
inspirert av tankegods knyttet til den kompetente akter (Skirbrekk & Gilje 1996:153),
som i sin tur danner et godt utgangspunkt for de spgrsmal som stilles i denne
avhandlingen. Studiet har tatt utgangspunkt i markedsferingspraksis i en bestemt
kontekst; bedriftsetablering. Mellom praksis, aktar og forsker vil det ligge flere lag av
fortolkning, og hermeneutikken tilbyr et begrepsapparat som problematiserer og
handterer en drafting av dette forholdet.

| studiet er det et formal & lgsrive seg fra de normative idealene som ligger i
markedsferingsledelse og heller legge an et mer imgtekommende perspektiv pa
praksisen. P4 denne maten kan en hevde at fordommene settes i spill og et rom for
utvikling blir dannet (Hajberg 2004:335). Et annet punkt som kan trekkes frem som en
del av legitimeringen av posisjonen, er at det tas en avslgrende ansats i dette studiet.
Dette er et formal som star godt til Ricoeurs mistankens hermeneutikk (Palmer
2000:494).
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| kapittel 5, Metode, diskuteres betraktninger rundt de metodologiske konsekvensene
av denne posisjonen ytterligere. Det utledes fglgelig noen metodologiske prinsipper
basert pa filosofisk hermeneutikk i metodekapittelet.

2.3. Avhandlingens struktur

Avhandlingen er delt inn i 5 deler; Innledning, Entreprengriell markedsfgring, Metode,
Markedsfaring ved bedriftsetablering og Avslutning.

Den farste delen; /nnledning, inneholder kapitiene 1 og 2, hvorav det farste er en
beskrivelse av studiets aktualitet i forhold til samfunnet generelt og den teoretiske
interessen for temaet. Det andre kapitlet inneholder en utledning av studiets
problemstilling og forskningsspgrsmal, samt en redegjgrelse for studiets

vitenskapsteoretiske posisjon.

| del 2, Entreprenariell markedsforing, finnes kapitlene 3 og 4. Dette er et
litteraturstudie innenfor entreprengrskap og markedsfgring som er delt i to kapitler.
Kapittel 3 er en drefting av entreprenariell markedsfaring som fenomenomrade, og
har som formal & komme frem til en definisjon av dette fenomenomradet for
entreprengriell markedsfering. | kapittel 3 adresseres falgelig forskningsspersmal nr
1. 1 det fjerde kapittelet presenteres tidligere forskning pa markedsfering ved
bedriftsetablering. Ogsa andre teoretiske bidrag til en forforstaelse av markedsfgring
ved bedriftsetablering presenteres i dette kapittelet. Disse to kapitlene utgjer

forforstaelsen til den empiriske delen av studiet.

Del 3, Metodologi, inneholder kapitlene 5 og 6. Redegjerelse for den metodiske
tilneermingen finnes i kapittel 5. Her beskrives en analysemetode som er avledet fra
avhandlingens vitenskapsteoretiske posisjon. | kapittel 6 gis en introduksjon til
analysen. Kapitlet inneholder en presentasjon av informantene og kodehierarkiet som

analyseprosessen har resultert i.

Den fjerde delen, Markedsforing ved bedrifisetablering, er avhandlingens stgrste del.
Her finnes analysen som presenteres i kapitlene 7, 8, 9 og 10. Den foreslatte

definisjonen av entreprengriell markedsfaring som fremsettes i kapittel 3 blir brukt til
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gi struktur til analysen. Fglgelig er det ett kapittel for hvert av de tre elementene,
Oppdagelse av forretningsmulighet (kapittel 7), Organisere virksomhet rundt
forretningsmulighet (kapittel 8), Utnytte forretningsmulighet (kapittel 9). Del fire
avsluttes med kapittel 10 som er en videreutvikling av sentrale funn og trekker frem
noen teoretiske og praktiske implikasjoner av disse. Fgalgelig er det
forskningsspgrsmalene 2, 3 og 4 som adresseres i denne delen av avhandlingen.

| del 5, Avsiutning, finnes kapittel 11. Dette er avhandlingens konklusjon og tar for
seg forskningsspagrsmalene og konkluderer for hvert enkelt. Forut for dette kommer
en kort oppsummering av de viktigste punktene som leder til disse konklusjonene.
Avhandlingen avrundes med en gjennomgang av problemstillinger som kan veere

relevante for videre forskning.

2.4. Oppsummering

| dette kapittelet har avhandlingens problemstilling blitt utledet som en analyse og
vurdering av entreprengriell markedsfaring som fenomenomrade. Dette har blitt
presisert gjennom fire forskningsspgrsmal som adresseres i ulike deler av
avhandlingen. Behandlingen av disse forskningsspersmalene er vitenskapsfilosofisk
forankret i den filosofiske hermeneutikken. Avhandlingen er strukturert i elleve
kapitler som igjen er delt inn i fem deler.
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Del 2 Entreprengriell markedsfaring

".there is even the possibility of advancing the marketing discipline generally”
(Gerald E Hills 1987)

Hvordan kan entreprengriell markedsfaring defineres? Dette sparsmalet sgkes det
svar pa i denne delen av avhandlingen. Del 2 inneholder 2 kapitler; Kapittel 3:
Entreprengriell markedsfering som fenomenomrade, og Kapittel 4: Markedsfering i
bedriftens etableringsfase. | kapittel 3 presenteres et litteraturstudie der
fenomenomradene markedsfering og entreprengrskap sammenlignes pa et
konseptuelt grunnlag. Deretter presenteres forskningsinteressen innenfor
entreprengriell markedsfaring. Dette representerer to tilnaerminger til & forsta
fenomenomradet for entreprengriell markedsfering og ved hjelp av en
sammensmelting av disse foreslas en definisjon av dette fenomenomradet. | kapittel
4 presenteres tidligere forskning innenfor markedsfering ved bedriftsetablering og
forskning som kan inspirere slik forskning. Fglgelig finnes mikrostrategiske
markedsfgringsteorier, perspektiver pa foretaksstrategi, SMB-markedsfering i dette

kapittelet.
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Kapittel 3: Entreprengariell markedsfering som fenomenomrade

En nykommer til dette feltet vil oppleve at en rekke betegnelser brukes om mer eller
mindre det samme fenomenet. Szerlig er det de tre begrepene SMB-markedsfaring
(Carson 1985), entreprengriell markedsfaring (Tyebjee & al. 1983) og grensesnittet
entreprengrskap/markedsfgring (Hills & LaForge 1992) som brukes om hverandre.
Kjeert barn har mange navn, men dette er en kilde til kompleksitet som kan veere
vanskelig & trenge gjennom. For & lgse opp i dette problemet kan flere tilnaerminger
brukes. Her vektlegges to forhold: 1) Farst diskuteres definisjonene av disiplinene
entreprengrskap og markedsfgring. Dette gir et bilde av en mulig overlapping mellom
fagomradene. 2) Deretter beskrives fagomradets innhold ved hjelp av en
gjennomgang av de tema som denne forskningstradisjonen har fokusert pa. Disse to
momentene brukes til & begrunne et forslag til en definisjon av det generelle

fenomenomradet for entreprengriell markedsfaring.

3.1. Entreprengrskap

Entreprengrskap har en lang tradisjon innenfor akademia, men det er langt fra
enighet om hva entreprengrskap er eller hvordan det kan defineres (Bjerke &
Hultman 2002:50). Entreprengrskapsbegrepet er derfor litt problematisk som teoretisk
begrep, men de fleste betydninger av begrepet er neert knyttet til endring, utvikling og
nyskaping i et ekonomisk system. Foruten denne, entreprengrskap som en
gkonomisk funksjon, nevner Glancey & McQuaid (2000:4-15) betydninger som
innebaerer at entreprengrskap er en form for atferd, en type personlighet, en
begivenhet (& skape nye organisasjoner) og at en person bade er bedriftseier og -
leder. Videre peker de pd at flere betydninger som regel er til stede i de fleste
definisjoner av entreprengrskap, men at hovedvekien oftest legges pa en av dem. Et
problem med disse definisjonene er at de kun fanger et aspekt ved fenomenet
entreprengrskap. Low & MacMillan (1988) papeker at entreprenerskap er
sammenfiltret med et sett av neerliggende og overlappende begreper som blant andre
endringsledelse, innovasjon,  teknologisk  turbulens, produktutvikling  og
smabedriftsledelse. Det kan derfor argumenteres for en posisjon som innebaerer at
entreprengrskap som begrep er for lite presist til & veere seerlig anvendelig i

forskningsayemed.
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Opprinnelsen til entreprengrskapsbegrepet finner vi i Frankrike. | fransk litteratur og
dagligtale kan begrepet spores hundrevis av ar tilbake. Hoselitz (1951:193) paviser at
“entreprendre”, med betydningen & gjere noe, var i bruk sa tidlig som i det tolvte
arhundre. Den alminnelige betydning av entreprengr utviklet seg til & omhandle den
privatperson som tok pa seg risiko i forbindelse med offentlige byggeprosjekter pa
1700-tallet, saerlig veier, kirker og administrasjonsbygg (Ibid).

Innenfor gkonomisk teori introduseres begrepet entreprengr av Richard Cantillon i
1755 (Murphy 1983:246, 299). Da i betydningen “den person som baerer risikoen for
enhver type neeringsvirksomhet” (Hoselitz 1951:193). Selv om begrepet var i bruk
lenge for, var det Cantillons diskusjon av entreprengrens rolle i et gkonomisk system
som bidro til & utvide samtidens forstaelse av markedsgkonomi (Murphy 1986:253).
Fer Cantillon brukes begrepet "undertaker” pa engelsk, og noen ganger "adventurer”,
pa noenlunde samme mate som entreprengr (Hoselitz 1951:200). Hoselitz (lbid)
understreker at entreprengr vanskelig lar seg oversette til engelsk, men kan samtidig
vise til at "undertaker” har samme historiske utvikling i meningsinnhold som det
franske entreprengr. En viktig forskjell mellom "undertaker” og "adventurer” er i fglge
Hoselitz (Ibid) at "adventurer” ble brukt i svaert varierende betydning. Med bakgrunn i
disse forholdene og at forskning i dag hovedsakelig publiseres pa engelsk kan man
tillate seg (som ikke-lingvist) & spekulere i om den historiske flertydigheten av

"entreprendre”, "undertaker” og "adventurer” er viderefart i entreprengrskapsfeltet i
dag. Med andre ord at bakgrunnen for dagens flertydighet i begrepene, som blant
andre Bjerke & Hultman (2002:50) peker pa, er knyttet til den historiske utvikling av

meningsinnholdet i disse.

Landstrom (2005:14) er ogsa opptatt av flertydigheten i entreprengrskapsbegrepet,
men mener det ikke er opplagt at dette er en ulempe i forskningssammenheng. Som
tidligere nevnt er entreprengrskap et komplekst og sammensatt fenomen som endres
med tiden og er kontekstavhengig. Man kan derfor ikke forvente & finne en entydig
definisjon, men nettopp et mangfold av definisjoner. Landstream (2005:14-22) mener
dette er positivt fordi det gir bedre forutsetninger for & forsta fenomenet, og tilbyr tre
kategorier av definisjoner pa entreprengrskap og entreprengren som kan brukes til a
organisere og oppsummere entreprengrskapsforskningen: 1) Entreprengrskap som

markedsfunksjon, 2) Entreprengren som individ og 3) Entreprengrskap som prosess.
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Innenfor skonomisk teori (makrogkonomi) har interessen veert rettet mot 1)
entreprengrskap som markedsfunksjon. Problemstillingen har vaert: Hva skjer med
markedet nar entreprengrer handler (Landstrom 2005:15)? De sentrale bidragsyterne
har kommet frem til at entreprengren fyller flere roller eller funksjoner. Landstrem
nevner risikotaker, kapitalist, innovater, mulighetssgker og koordinator av
begrensede ressurser. Betydningen i entreprengrskapsbegrepet i dagens
gkonomiske teori har delt seg i to hovedretninger (Landstrem 2005:16).

Den ene retningen tar utgangspunkt i Josef Schumpeters definisjon av entreprengren
som innovatgr. Her finner man en beskrivelse av hvordan innovasjon eller
mensterbrudd pavirker det skonomiske system ved at det finner sted en "competitive
elimination” (Schumpeter 1983:67). Dette innebzerer at entreprengrens oppfinnelser,
nye produkter eller nye kombinasjoner av produksjonsmidler (Ibid:66) skaper labilitet i
det gkonomiske system ved at de nye lgsningene @delegger for de gamle.
Entreprengriell aktivitet bryter dermed den navaerende likevekten i det skonomiske
systemet for a fere det mot et nytt likevektspunkt. Den andre retningen ser
entreprengren som den som sgker markedsmuligheter (Kirzner 1973:13-17).
Markedsmuligheter kan eksistere uten at det medfegrer innovasjon & utnytte denne
muligheten. Den entreprengrielle aktiviteten gar her ut pd & avdekke labilitet i
systemet, og vil medfare at det gkonomiske system beveger seg mot likevekt. Vel og
merke begrenser ikke Kirzner (2008) entreprengrskap til kun & vaere utnyttelse av
markedsmuligheter (se ogsa Duus 1997). Et sentralt element hos Kirzner (1973:15)
er at den konkurranseorienterte markedsprosessen i essens er entreprengriell. Disse
to beskrivelsene av entreprengrskap, Schumpeters og Kirzners, er begge viktige for
forstdelsen av skonomisk utvikling - men de skiller seg klart fra hverandre gjennom
tilngermingen til problematikken (Landstrem 2005:16). Denne forskjellen har muligens
bidratt til en del av forvirringen hva gjelder definisjonene pa entreprengrskap siden
noen forskere tar utgangspunkt i entreprengrskap som innovasjon og mensterbrudd,
mens andre fokuserer pa etablering av ny virksomhet uavhengig av om innovasjon
har funnet sted eller ikke (lbid). En viktig presisering er at hverken Kirzner (1973) eller
Schumpeter (1983) er opptatt av & beskrive individuelle egenskaper ved
entreprengren eller anbefale hvordan en bgr ga frem for a Iykkes med
entreprengrielle initiativ. Analysenivaet i disse verkene er markedet som gkonomisk

system. Begge er imidlertid inne pa hvordan individuelle (entreprengrielle) handlinger
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pavirker systemet. Dette har satt tydelige spor i entreprengrskapslitteraturen, men
forfatterne har latt seg inspirere pa forskjellige mater og fortolker felgelig de to

klassiske verkene pa forskjellige mater.

I psykologisk orientert entreprengrskapsforskning defineres 2) entreprengren som
individ. Historisk sett var malsetningen med denne forskningen & identifisere og
senere stgtte personer som har entreprengrielle egenskaper (Landstram 2005:17).
Man var derfor meget interessert i entreprengrens personlighetstrekk. En rekke
karakteristiske trekk ble trukket frem, men denne forskningen har enda ikke lykkes i &
identifisere de psykologiske egenskaper som kun kjennetegner entreprengrer
papeker Landstrem (2005:17-18). Psykologisk orientert entreprengrskapsforskning
kan for tiden deles i tre forgreninger (Landstrem 2005:63-68). For det farste er det
den tradisjonelle retningen som seker a identifisere de individuelle egenskaper ved
entreprengren. Vanligvis forbindes evne til risikotaking, prestasjonsmotivering, "locus
of controll” og selvtillit med en entreprengriell personlighet (jfr. Boyd & Vozikis 1994,
Chen & al. 1998, Rauch & Frese 2007). | den senere tid har det forhold at
entreprengrer ofte star bak en rekke foretak - serieentreprengrskap - ogsa fatt
oppmerksomhet innenfor denne typen entreprengrskapsforskning (jfr. Ronstadt 1988,
Wright & al. 1997).

En annen gren av den psykologisk orienterte entreprengrskapsforskningen tar for seg
individets frie vilje - at det er et valg & etablere bedrift og at entreprengren opptrer
intensjonelt i s henseende (Fishbein & Ajzen 1975, Segal & al. 2005). En persons
intensjon er imidlertid ikke tilstrekkelig til at han/hun starter en bedrift, da det ogsé
kreves en eller annen ytre hendelse som kan utlese handlingen (Krueger & Brazeal
1994). Dette kan veere negative hendelser (personen blir eksempelvis arbeidsledig
eller opplever samlivsbrudd) eller positive hendelser (personen oppdager en
forretningsmulighet eller far et samarbeidstilbud fra en kollega). | denne forskningen
kan det fremlegges stgtte for pastanden om at bedriftsetablering er planlagt atferd fra
entreprengrens side (se feks. Guerrero & al 2008). Den tredje og siste forgreningen
av den psykologisk orienterte entreprengrskapsforskningen tar for seg den kognitive
siden ved entreprengren, og er spesielt opptatt av hans/hennes evne til 4 oppdage og

utnytte forretningsmuligheter (se feks. Forbes 1999). Det er mange faktorer som
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pavirker oppdagelsen av en forretningsmulighet, men entreprengrens personlige
egenskaper og kompetanse er viktige komponenter.

Innenfor denne forstdelsen av entreprengrskap foreligger to syn pa hvordan
forretningsmuligheter oppstar. De anskues enten som latente i markedet, eller som
konstruert av entreprengren (Landstram 2005:66). | de fleste empiriske studier (i
Landstrems fremstilling) forklares evnen til & oppdage forretningsidéer med
entreprengrens tilgang pa informasjon, livserfaring generelt og kjennskap til den
konkrete markeds- og produktkategori samt hans/hennes kognitive evner. Antagelsen
om at forretningsmulighetene ligger latent i markedet ser derfor ut til a dominere

innenfor denne entreprenarskapsforstaelsen.

Blant annet som en fglge av gkende interesse for entreprengrskap innenfor
bedriftsgkonomisk forskning har 3) entreprengrskap som prosess fatt stgrre
oppmerksomhet (Landstrgm 2005:18, Bjerke & Hultman 2002:69). Landstrem
(2005:18) peker pa at det er uenighet i forskermiljgene om hva som skal std i fokus
for en prosessdefinisjon. Det foreligger to syn. Det ene synet innebaerer fokus pa
etableringen av en organisasjon (Gartner 1985) og det andre synet utviklingen av nye
forretningsmuligheter (Stevenson & Gumpert 1985). Med etablering av organisasjon
menes det at entreprengrskap avgrenses til & omfatte prosessen fra initieringen til og
med etableringen av bedriften - organisering av eksterne ressurser og oppbygging av
et marked (marked forstatt som ettersparsel) for bedriftens produkter (Landstrem
2005:19). En organisasjon kan dannes i flere kontekster, bade avhengig og

uavhengig av en eksisterende organisasjon.

Med entreprengrskap som utvikling av nye forretningsmuligheter er det ikke
ngdvendig at det startes en ny organisasjon. Det er oppdagelsen, organiseringen og
utnyttingen av muligheter som tilligger entreprengrskapsforskningen i folge dette
synet (Shane & Venkataraman 2000). Dette tydeliggjer noen kontekstuelle skillelinjer
innenfor entreprengrskapsforskningen. Entreprengrskap kan veere bedriftsetablering,
men omfatter ogsa tilvekst i eksisterende organisasjoner. Tilvekst kan betraktes som
kontinuerlig entreprengrskap, fordi forretningsmuligheter oppdages og utnyttes
innenfor rammen av en eksisterende organisasjon. Landstram (2005:21) konkluderer

med at denne definisjonen krever at det bar skilles mellom entreprengrskaps- og
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SMB-forskning. Studier av SMB utgjer studier av sméaskala drift og er noe ganske
annet enn oppdagelse og utnyttelse av nye forretningsmuligheter. En annen
presisering er at Schumpeters krav om innovasjon ikke kan vaere et absolutt krav
(Ibid). Entreprengrskap kan medfare mansterbrudd, slik Schumpeter (1983) fokuserer
pa, men det kan ogsd veere oppdagelse, organisering og utnytting av en mer
tradisjonell forretningsidé. Dermed er Kirzners (1973, 2008) entreprengrskapsbegrep,
som rommer bade radikale innovasjoner og rene kopier, mest dekkende for denne

retningen.

Den siste utviklingen innenfor definisjon av entreprengrskapsbegrepet innfgrer en
distinksjon mellom sosialt og kommersielt entreprenarskap (Wickham 2006:180-185).
Sosialt entreprengrskap kan defineres som: “innovative, social value creating activity
that can occur within or across the nonprofil, business, or government sectors”
(Austin & al 2006). Skillet mellom sosialt og kommersielt entreprengrskap er
imidlertid ikke en dikotomi, men heller et kontinuum. Dette innebaerer at sosiale
verdier ogsad skapes i kommersielt entreprengrskap og omvendt (lbid). Denne

utviklingen medfgrer med andre ord en utvidelse av entreprengrskapsbegrepet.

3.2. Markedsfering

Markedsfaringens historie som akademisk fag starter rundt 1900 (Jakobsen
1989:39). | fagets spede begynnelse var interessen fgrst og fremst rettet mot de
aktiviteter som fant sted etter at varene var produsert, og man fikk felgelig tre
orienteringer: 1) Funksjonsorientering, 2) Institusjonell orientering og 3)
Varegruppeorientering (Kotler 1972, Jakobsen 1989:41-42, Bjerke & Hultman
2002:26-27). | den 1) funksjonsorienterte forskningen ble blant annet aktiviteter som
salg, kjgp, transport og lagring studert. Man kan si at forskningen fokuserte pa et
avgrenset sett av funksjoner som pavirker bytteprosessene i markedet.
Produktutvikling var for eksempel ikke en del av dette (Jakobsen 1989:41). Den 2)
institusjonelle orienteringen rettet oppmerksomheten mot de aktgrer og institusjoner
som deltar i bytteprosessene i markedet. Til forskjell fra funksjonsorienteringen, ble
markedsfaring her sett pa som en forlengelse av produksjonsprosessen (Jakobsen
1989:42). Den tredje retningen, 3) varegruppeorientering, medfarte at de prosesser
som ble satt i gang i forbindelse med markedsfgringen av bestemte typer varer ble

satt under lupen. Dette kaller Jakobsen (lbid) studiet av saertrekk ved det bevegede.
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Forskjellige varer har med andre ord ulike egenskaper som krever en tilpasset
markedsfgringsprosess. Disse tre orienteringene dannet utgangspunktet for de
retninger og tradisjoner vi finner igjen i dagens markedsfgringsforskning.

Fra slutten av 1960-arene frem til midten av 1970-tallet, foregikk en diskusjon som
forte til at markedsferingens fenomenomrade ble utvidet (jfr. Kotler & Levy 1969). Her
var det flere viktige bidrag, men Kotler & Levy (1969), Kotler (1972) og Bagozzi
(1975) er spesielt verdt & nevne. Kotler & Levys (1969) og Kotlers (1972) bidrag er
viktige fordi dette var blant de forste som definerte markedsfering sveert bredt.
Spesielt Kotlers (1972) "generisk markedsfering”. Markedsfgring kan i folge dette
uteves av alle sosiale enheter som sgker & n& sine malsetninger gjennom
transaksjoner med andre sosiale enheter (bade non-profit, profitt og offentlige
foretak). Et problem med Kotlers definisjon er fokuset pa transaksjoner som til tross
for en bred relevans gir et sveert snevert og utilitaristisk perspektiv for
markedsfgringen. Bagozzi (1975) lgste dette ved & definere markedsfgring som
studiet av sosiale bytteprosesser (social exchange paradigm). Dermed ble relasjonen
mellom aktgrene i bytteprosessen og forhold som Kotlers definisjon eksternaliserte
(etikk, miljg) ogsad relevante for markedsferingsforskningen. Perspektivet pa

bytteprosessen ble altsa utvidet.

Det er i dag bred enighet om at markedsferingens generelle fenomenomrade er
sosiale bytteprosesser (Jakobsen 1989:63, Baker 2000:19). Dette medfarer et noksa
omfattende fenomenomrade for markedsferingsforskningen, men dette kan
avgrenses pa flere mater. Med utgangspunkt i at samfunnet kan deles inn i ulike
sektorer (kulturell, politisk og skonomisk), der ulike verdier dominerer de ulike
sektorene, forslar Ingebrigtsen & Jakobsen (1997:49-55) & avgrense markedsfering il
kun a gjelde bytteprosesser innenfor gkonomisk sektor. @konomisk sektor betyr her
den delen av samfunnslivet som beskjeftiger seg med produksjon, fordeling, forbruk
eller resirkulering av produkter. Denne sektoren er regulert av en lovgivning som
fremmer konkurranse og krever likviditet. En kan derfor anse profittkravet som en
ufravikelig restriksjon (Ingebrigtsen 1991:31). | praksis vil det nok vaere en glidende
overgang mellom sektorene, der grdsonen vil veere vanskelig @ mangvrere i. Vi kan
ogsa se tendenser til en utvikling i samfunnet der gkonomisk tenkning er i ferd med a

trenge inn pd omrader der denne tradisjonelt har veert underordnet. Dette er ikke
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uproblematisk. Jakobsens (1989:63) studie demonstrerer at markedsfaringens
fenomenomrade har blitt studert ut fra tre perspektiver. Det er for det ferste en
tradisjon for & studere bytteprosessene ut fra tilbydernes problemstillinger, et
bedriftsgkonomisk perspektiv. For det andre er det utbredt & ta for seg
problemstillinger som farst og fremst angar konsumentene, et forbrukerperspektiv. Til
slutt peker Jakobsen (Ibid) pa at det ogsa har utviklet seg en retning som ser pa
bytteprosessene ut fra det som kan kalles samfunnsinteresser, altsd et

samfunnsperspektiv.

Selv med en avgrensing av markedsfaringens fenomenomrade til bytterelasjoner
innenfor gkonomisk sektor, vil det vaere potensiale for flere skoler innenfor faget.
Disse kan fokusere pa ulike deler av bytterelasjonen, eller har et bestemt mal med
teoriutviklingen. Flere forskere tilbyr klassifiseringer av de forskjellige retningene
innenfor markedsfering, og eksempler pa dette kan vaere: Carman’s (1980) “seks
paradigmer”; microeconomic, persuasion/attitude change, conflict resolution,
generalist system, functionalist og social exchange; Arndts (1985) “fire paradigmer”;
logical empiricist, subjective world, sociopolitical og liberating; Seth, Gardner &
Garrett’'s (1988) “tolv skoler’; commodity, functionalist, regional, institutional,
managerial, buyer behavior, activist, macro marketing, organizational dynamics og
social exchange. Bjerke & Hultman (2002:28) tilbyr en litt annen klassifisering der de
konsentrerer seg om dagens hovedstrgmninger innenfor faget, og presenterer
"moderne markedsfgring” som en struktur bestdende av felgende skoler: 1)
Makromarkedsfering, 2)  Forbrukeratferd, 3) Markedsfgringsledelse, 4)
Distribusjon/Markedsferingskanaler, 5) Internasjonal markedsfering og 6) Industriell
markedsfering.

Innenfor 1) makromarkedsfaring blir saerlig de konsekvenser markedsfaringsaktivitet
kan ha pa markedssystemer og samfunnet generelt studert. Makromarkedsfaring er
med andre ord sterkt influert av systemteori (Hunt & al. 1981). Temaer som etikk,
milijg og bedriftenes sosiale ansvar er vanlige innenfor denne skolen (Bjerke &
Hultman 2002:28). Innenfor makromarkedsfaring anlegger forskerne dermed et
samfunnsperspektiv. Forbrukeratferd 2) har vaert et viktig omrade for
markedsferingsforskere siden 1960-tallet (Jakobsen 1989:67-69). Vanlige temaer er

kjgpsatferd, kognitive prosesser, holdninger, motivasjon og gruppefenomener. Siden
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1990-tallet har det skjedd et skift i interessen innenfor forbrukerforskningen fra
kjgpsprosess til selve forbrukssituasjonen (se f eks. Jstergaard & Janzen 2000).

Som det ligger i retningens navn, anlegges det her et forbrukerperspektiv.

Det er ingen overdrivelse & hevde at 3) markedsferingsledelse for tiden er det
viktigste referansepunktet innenfor faget. Denne skolen har en lang historie og
forsegker a innta en posisjon som eneradende filosofi for bedrifter i konkurranseutsatte
omgivelser (Keith 1960, McKenna 1991 og Kotler 2000). Markedsfaringsledelse er
ogsa den skolen innenfor markedsfaring med starst aktivitet (Baker 2000:11).
Uttrykket "marketing management” (markedsfaringsledelse) dukket opp ca 1925
(Marion 1993:145). Feltet ble utviklet til en egen skole rundt 1950 da flere laerebgker
med denne tittelen ble publisert (Ibid). Utgangspunktet for markedsferingsledelse er
“the marketing concept”, som blant andre Drucker (1954) har formulert. Kotler
(2000:19), en av var tids fremste eksponenter for denne tenkningen, hevder at
markedsfgringskonseptet innebzerer en erkjennelse av at organisasjonens
malsetninger kun kan nas gjennom bedre effektivitet enn konkurrentene i integrert
markedsfgring og a klarlegge og tilfredsstille kundebehov i utvalgte markeder.
Innenfor markedsfaringsledelsen er falgelig markedsorientering (jfr. Kohli & Jaworski
1990) en baerende ide. Dette innebaerer at organisasjonen ber tilpasse seg kundenes
gnsker og behov og konkurrentenes strategier for & oppleve gkonomisk suksess. Det
bedriftsskonomiske perspektivet dominerer innenfor retningen, men man finner ogsa

forbrukerperspektivet ivaretatt gjennom fokuset pd markedsorientering.

De mest kjente teoribidragene er de 4P-ene og modeller knyttet til markedsplanen.
Generelt sett er perspektivet pé& beslutningstaking, strategi og planlegging
rasjonalistiske siden de bygger p& antagelser om atferd som man finner igjen i
mikrogkonomiens "economic man” (Bjerke & Hultman 2002:30). Et annet viktig
moment er at store deler av teoritifanget innenfor skolen ble utviklet pa 1950-60-
tallet, pad en tid da store bedrifter var byrakratiske og hierarkisk oppbygd. Store
planleggingssystemer var folgelig naturlig for disse bedriftene (Ibid). Dette reflekteres
i skolens syn pa planlegging.

Det har vaert tendenser til oppsplitting innenfor markedsfaringsledelse. Felter som

servicemarkedsfgring og relasjonsmarkedsfgring har dukket opp og blitt foreslatt som
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unike former for markedsfering. Servicemarkedsferingen fremstar nad som et
spesialomrade innenfor markedsfaringsledelse, mens det pagar en meningsbrytning
knyttet til relasjonsmarkedsfaringens plass innenfor skolen. Skillelinjene i debatten
bergrer hvorvidt bedriftene er involvert i transaksjonsmarkedsfering,
relasjonsmarkedsfering eller om flere former for markedsfgring utgves av bedriftene
samtidig (Bjerke & Hultman 2002:34-41). Hvorvidt man ser pa markedsfaringen som
transaksjonsorientert, relasjonsorientert eller som sammensatt av disse
orienteringene kan vurderes som mindre avgjgrende for det overordnede
forskningsperspektivet (paradigmet). Det vil imidlertid medfare en forskyvning av
fokus innenfor perspektivet, slik at ulike forhold forsterkes i trdd med den enkelte

forskers syn i denne kontroversen.

Distribusjon/Markedsfaringskanaler 4) har alltid veert ett av de store temaene innenfor
markedsfaring (Jakobsen 1989:46-62). De gkonomiske vurderingene dominerte frem
til slutten av 1950-tallet, mens forhold som makt, konflikt og samarbeide har dominert
etter den tid (Bjerke & Hultman 2002:33). Denne forskningen er farst og fremst
innenfor det bedriftsgkonomiske perspektivet. 5) Internasjonal markedsfering tar for
seg problemstillinger spesielt knyttet til bedrifters eksport av varer og tienester over
en eller flere landegrenser. | utviklingen av teori pd omradet har man stattet seg til
flere lanedisipliner, blant annet neoklassisk frihandelsteori og behaviorisme (Bjerke &
Hultman 2002:34) og representerer i stor grad et bedriftsskonomisk perspektiv. | 6)
industriell markedsfering er det markedsfaring mellom bedrifter som blir satt under
lupen. Som for de andre retningene finnes stor tematisk variasjon innenfor industriell
markedsfering. De viktigste kan veere kjgpsatferd og industrielle relasjoner eller
nettverk (Wilke 1994:62-169). Det bedriftsakonomiske perspektivet dominerer

forskningen innenfor denne retningen.

3.3. Forskningsinteressen innenfor entreprengriell markedsfaring

Entreprengriell markedsfering ble i markedsfaringsforskningen tatt i bruk som
betegnelse pa markedsfgring i bedriftens etableringsfase (Tyebjee & al. 1983).

En betydelig andel av forskningsbidragene har blitt introdusert ved konferansen ’the
UIC (University of Illinois at Chicago) symposium on Markeling and
Entrepreneurship” (UIC-symposium). Denne konferansen ble fgrste gang arrangert i

1987, og har veert et arlig arrangement siden 1989. Fra 1992 har det ogsa blitt
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arrangert en arlig europeisk konferanse innenfor temaet. | tidsskriftet "Journal of
Research in Marketing & Entrepreneurship” (JRME), som ble opprettet i 1999,
publiseres noen av artiklene fra denne konferansen. Store deler av
forskningsbidragene fgr den tid, er dessverre ikke publisert andre steder enn som
proceedings fra UIC-symposiene. UIC-symposiet hadde forgvrig en forlgper i
Knoxville (USA) i 1981 kalt, "Marketing and Small Business/Entrepreneurship:
Conceptual and Research Directions’, der det ogsa ble publisert proceedings
(Brannen 1987). Dette materialet er imidlertid ikke lett tilgjengelig.

Mangelen pé& publisering i anerkjente tidsskrifter er problematisk fordi
forskningsresultatene dermed er lite tilgjengelige og at de mangler en formell
kvalitetssikring. Likefullt er artiklene fra UIC-symposiene det beste man har dersom
man gnsker & skaffe seg et overblikk over forskningstradisjonen. Av den grunn, og
som et fgrste moment i presentasjonen av forskningsinteressen innenfor
entreprengriell markedsfering, settes det opp en oversikt over forekomsten av ulike
tema ved UIC-symposiene i perioden 1987-2002 (Hills & al 1987-2002) i tabell 3.1.

Det understrekes at inndelingen er basert pa en fortolkning av artiklenes abstract.

Argang 87 |89 | 90 | 91 | 92 |93 |94 | 95 | 96 | 97 | 98 | 99 | 00 | 01 | 02 | Sum
Artikler totalt 25 | 44 | 27 | 23 | 22 | 27 | 27 | 41 | 34 | 52 | 31|25 |47 |42 | 28 | 495
Tema

1. Metateori 10 5 1 2 2 2 5 4 5 1 2 2 3 2 46
1. Strategi 3 5 2 5 3 4 1 5 3 4 2 2 4 2 46
3. SMB 5 2 3 2 4 3 6 5 2 6 38
4. Forretningsmuligh. 3 1 2 1 1 3 4 4 1 12 3 1 36
4. Innovasjon 1 5 4 1 3 2 3 6 3 5 4 36
4. Lav-kost-mf/4P 2 5 1 3 1 1 1 4 1 6 2 6 2 36
7. Utdanning 1 1 1 3 3 4 1 4 5 5 1 3 32
8. Internasjonalis. 2 1 1 1 2 1 6 1 2 3 1 6 3 31
9. Nettverk/Relasj. 1 1 2 4 4 2 2 1 4 2 2 29
10. MF-funksjoner 5 7 2 1 3 2 4 1 2 28
11, Vekst 2 4 1 3 2 2 1 4 2 1 1 25
12. Markedsor. 1 1 2 2 2 2 2 3 15
13. Etikk og milje 1 2 2 2 7
14. Annet 1 9 5 7 7 3 6 7 5 13 5 4 6 7 13 63
Sum 25 | 44 | 27 | 23 | 22 | 27 | 27 | 41 | 34 [ 52 | 31 | 25 | 47 | 42 | 28 | 495

Tabell 3.1: Tematisk oversikt over artikler presentert ved UIC-symposiene i perioden 1987-2002 (Hills
& al 1987-2002)
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Fra Tabell 3.1. (under) kan man lese at 6 tema dominerte forskningsartiklene i
perioden 1987 til 2002. Metateori (metodiske betraktninger, definisjon og legitimering
av forskningsfeltet) og Strategi (etablering i nye markeder, inngangsstrategi for nye
bedrifter) er de stgrste temaene i antall artikler. Disse to ligger et hestehode foran de
fire neste, SMB (markedsfering og ledelse av SMB), Forretningsmuligheter
(erkjennelse av forretningsmuligheter bade ved nyetablering og i eksisterende
bedrifter), Innovasjon (teknologiske nyvinninger og produktutvikling i nye og etablerte
bedrifter) og Lavkostnadsmarkedsfaring/4P (virkemiddelbruk i forbindelse med
etablering og alle typer innovasjoner), som er noenlunde jevnbyrdige i denne

oversikten. Tabellen kan antyde at forretningsmuligheter er i ferd med & bli et
viktigere forskningstema, ettersom det i de siste arene er registrert flere artikler enn
de farste arene. Det samme gjelder for nettverk/relasjoner (betydningen av nettverk i

forbindelse med entreprengrskap, innovasjon).

| de ferste arene var det viktig a legitimere entreprengriell markedsfgring som et eget
forskningsfelt. Derfor var det relativt mange slike bidrag til & begynne med (se feks.
Hills 1987, Buskirk 1987, Hunt 1987). Det var flere momenter fremme i denne
legitimeringsprosessen, for eksempel, den samfunnsmessige betydningen av
entreprengrskap (Hills 1987), den konseptuelle likheten mellom entreprengrskap og
markedsfering (Hills 1987, Wortman 1987); men hovedsakelig ble fenomenomradet
legitimert gjennom identifisering av forskjellene mellom markedsfgring i nye bedrifter
og i veletablerte bedrifter (se feks. Brannen 1987, Gardner 1987, LaForge & Miller
1987, Stasch & Ward 1987, Teach & Tarpley 1987). Det kan med andre ord se ut
som at entreprengrskapsinteressen vekkes hos en gruppe markedsfaringsforskere.
Dette kan ha betydning for hvordan fenomenomradet defineres og for hvilke

forskningstema som er interessante.

I denne tidligste fasen ble det gjort noen forsiktige forsgk pa & definere
entreprengrskap og markedsfering som et selvstendig fenomenomrade. Den mest
spennende tilnaermingen til definisjon av fenomenomradet gar gjennom studier av
den konseptuelle likheten mellom entreprengrskap og markedsfagring, fordi denne
tilneermingen ogsa vil medfare at et skille til andre fenomenomrader etableres. Som
vist over kan to slike bidrag identifiseres i den tidligste fasen (Hills 1987 og Wortman
1987). Senere ble dette utviklet videre av Hills & LaForge (1992). Her ble bade
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entreprenaren, entreprenarskap som prosess og markedsforing som & skape byltter
og transaksjoner bergrt (legg merke til den funksjonalistiske tilnaermingen), men en
formell definisjon av entreprengriell markedsfgring ble ikke fremsatt. Markedsfaring
defineres i trad med forskningstradisjonen innenfor dette fenomenomradet ganske
entydig som bytteprosesser, mens entreprengrskap har flere fasetter ved seg hos
Hills & LaForge (Ibid).

Derfor er forstaelsen av entreprengrskapsbegrepet innenfor entreprengriell
markedsfgring av seerlig interesse i denne sammenhengen. | avsnittet om
entreprengrskap (avsnitt 3.1.) ble det poengtert at dette begrepet kan ha en rekke
betydninger. Disse brukes ogsa innenfor entreprengriell markedsfgring, og
variasjonen i entreprengrskapsbegrepets betydning innenfor denne forskningen er
summert opp i tabellen under (Tabell 3.2). Denne er basert pa en giennomgang av de
46 metateoretiske artiklene som ble identifisert i tabell 3.1. (over), og det er kun de
betydningene av entreprengrskap som fremkommer eksplisitt i disse artiklene som er

tatt med i tabellen.

Argang 87 |89 |90 |91 |92 |93 (94 (95 (96 (97 |98 |99 | 00 | 01 | 02 | Sum
Artikler totalt 25 | 44 | 27 | 231 22|27 |27 |41 |34 |52 |31]|25|47 | 42| 28] 495
Metateoretiske artikler 10 5 1 2 0 2 2 5 4 5 1 2 2 3 2 46
Metodeartikler 1 1 2 1 1 5
Entreprengrskapsbegrepet

definert som:

Prosess 5 3 1 1 1 1 1 3 1 1 2 1 21
SMB-markedsfaring 6 2 1 1 2 2 3 1 1 19
Bedriftsetablering 6 3 1 1 1 2 1 1 1 17
Schumpeteriansk 5 3 1 1 3 1 1 1 16
Vekst/Tilvekst/Intraprengrskap | 6 2 1 3 1 1 1 15
Psykologisk/individorientert 4 3 1 2 1 1 1 13
Kirzneriansk 2 1 1 2 1 1 1 9
Markedsfunksjon 2 1 1 4
Andre 2 2

Tabell 3.2: Anvendelsen av entreprengrskapsbegrepet i metateoretiske artikler presentert ved UIC-
symposiene i perioden 1987-2002 (Hills & al. 1987-2002).

Ut over den apenbare observasjonen at svaert mange betydninger av
entreprengrskap kommer til anvendelse innenfor entreprengriell markedsfering, er

det verdt & legge merke til falgende forhold; 1) Entreprengrskap som prosess er den
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mest utbredte betydning innenfor feltet. Man finner ogsd at begge synene pa
entreprengrskap som prosess; a) bedriftsetablering og b) utvikling av nye
forretningsmuligheter, anvendes. 2) Feltet er sterkt preget av SMB-tematikk, selv om
dette ikke ngdvendigvis innebeerer entreprengrskap. 3) Schumpeters fokus péa
mensterbrudd og radikal innovasjon (Schumpeter 1983:63) anvendes hyppigere enn
Kirzners mer bredt anlagte entreprengrskapsbegrep (Kirzner 2008). Dette kan bety at
et entreprengrskapsbegrep som er positivt ladet med innovasjon, kreativitet og
nyskaping dominerer innenfor entreprengriell markedsfering.

Mangfoldet i entreprengrskapsbegrepet (Landstrsm 2005) finner en altsd igjen
innenfor entreprengriell markedsfering. Imidlertid faller flere av disse betydningene
inn under en prosessdefinisjon av entreprengrskap. Den dominerende forstaelsen av
entreprengrskapsbegrepet innenfor entreprengriell markedsfgring er altsd knyttet il
utnyttelse av forretningsmuligheter. Denne forstaelsen inkluderer bade etablering av
en ny organisasjon og utnyttelse av en forretningsmulighet innenfor en eksisterende
organisasjon. Et individorientert entreprengrskapsbegrep kan ogséd hyppig
observeres - spesielt i sammenheng med studier av SMB (se feks. Carson 1985).

Et tredje moment er at en normativ/deskriptiv skillelinje kommer til syne ved en
analyse av utvalgte artikler fra dette forskningsfeltet. P4 den ene siden defineres
entreprengriell markedsfgring som; 1) en normativ markedsfaringsmodell som er
gyldig for alle typer bedrifter, og; 2) som en fortolkning av markedsferingspraksis ved

utnyttelse av nye forretningsmuligheter pa den andre siden.

Eksempler pa entreprengriell markedsfering som 1) normativ markedsfgringsmodell
kan veere Chastons (2000:7) definisjon av entreprengriell markedsfering som
"utfordring av konvensjoner”, og Duus’ (1997) formulering av “the entrepreneurial
marketing concept’. Den normative skolen har som utgangspunkt at tradisjonell
markedsfgring (les markedsfgringsledelse) har noen svakheter (dette kan veere
fremvekst av markedsferingsbyrakrati), og at markedsfering kan revitaliseres
gjennom fokus pa entreprengrskap, innovasjon og kreativitet (Hills & al. 2008,
Schindehutte & al. 2008). Derfor foreslas entreprengriell markedsfaring som en "ny”
skole innenfor markedsfering som kan veere nyttig for enhver bedrift (Morris & al

2002, Hills & al. 2008). Som normativ skole er entreprengriell markedsfaring inspirert
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av det Schumpeterianske entreprengrskapsbegrepet, ved at innovasjon, nyskaping
og kreativitet vektlegges.

Deacon & Spilsburys (2004) etnografiske studie av planleggingsprosessen i et
mindre antall bedriftsetableringer, er et godt eksempel pa entreprengriell
markedsfgring som 2) fortolkning av markedsfgringspraksis ved utnyttelse av nye
forretningsmuligheter. Det samme gjelder Bjerke & Hultmans (2002) og Stokes’
(2000) konseptualiseringer av entreprengriell markedsfering. Innenfor denne
forskningsretningen er det beskrivelsen av markedsfaring i en rekke kontekster som
er satt i fokus, men det er en tendens til at bedriftsetablering er hovedfokus innenfor
denne grenen av forskningsinteressen (Deacon & Spilsbury 2004, Bjerke & Hultman
2002). Innenfor denne retningen brukes det et bredere entreprengrskapsbegrep enn
innenfor den normative skolen, ved at det er etableringsprosessen som er satt i
fokus. En etablering kan som nevnt finne sted uten at det ngdvendigvis ma finne sted
en innovasjon a la Schumpeter. Det er derfor mulig & hevde at denne retningen er
mer inspirert av et Kirzneriansk entreprengrskapsbegrep, fordi dette rommer bade

radikal innovasjon, modifikasjon og kopi av eksisterende forretningsidéer.

3.4. Entreprengriell markedsfering definert

Med utgangspunkt i presentasjonen av entreprengrskap og markedsfering som
akademiske fag og gjennomgangen av forskningsinteressen innenfor entreprengriell
markedsfgring, er det mulig & se konturene av entreprengriell markedsfgring som
fenomenomrade. De to fagenes fenomenomrade; 1) Markedsferingens definert som
studiet av sosiale bytteprosesser innenfor gkonomisk sektor, og 2) den
bedriftsgkonomiske entreprengrskapsforskningens definet som prosessen der
forretningsmuligheter oppdages, organiseres og utnyttes, er overlappende ved at

entreprengrskap krever involvering i bytteprosesser.
Innenfor de tre ngkkelomradene i entreprengrskapsprosessen; 1) oppdage, 2)

organisere og 3) utnytte, kan falgende eksempler pa markedsfgringsfenomener som

har stor betydning for entreprengrskap trekkes frem:
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1) Oppdagelse: Markedsorientering, markedsanalyser
2) Organisere: Markedsplan, markedsfaringsfunksjoner
3) Utnytte: Markedsstrategi og -taktikk

Det generelle fenomenomradet for entreprengriell markedsfaring kan falgelig
defineres som: Sosiale bytieprosesser i forbindelse med oppdagelse, organisering og
utnyttelse av forretningsmuligheter. Dette innebaerer at entreprengriell markedsfaring
funderes péa “social exchange paradigm” (jfr. Bagozzi 1975). Hills & LaForge (1992)
stilte spgrsmal ved om entreprengrskap hadde en bredde som tilsvarte dette
paradigmet. Et relevant spgrsmal pa den tiden. Den seneste utviklingen innenfor
definisjonen av entreprengrskap inkluderer ogsd “social values” (Austin & al 2006,
Wickham 2006:180-185). Utviklingen innenfor entreprengrskapsfeltet er en parallell til
den utvikling man kunne se innenfor markedsfaringsfeltet pa 70-tallet. Det er med
andre ord mulig & hevde at "social exchange paradigm” kan utgjere fundamentet for

entreprengriell markedsfering.

3.5. Oppsummering

Formdlet med dette kapittelet var & komme frem til en mulig definisjon av
fenomenomradet for entreprengriell markedsfgring. Tilneermingen til dette var &
diskutere de konseptuelle likhetene mellom entreprengrskap og markedsfering.
Begge disse fagomradene har lange akademiske tradisjoner og ses tradisjonelt som
to forskjellige fagfelt. Entreprensrskap og markedsfgring har imidlertid
sammenfallende fenomenomrader pé flere mater, og har begge definisjoner som
fokuserer pa prosesser; markedsfering fokuserer pa bytteprosesser, mens
entreprengrskap fokuserer pa innovasjons-, etablerings- og utviklingsprosesser.
Innenfor begge fagomradene har det dessuten utviklet seg en tradisjon for &
inkludere sosiale fenomener. Disse definisjonene kan kombineres og sosiale
bytteprosesser | forbindelse med oppdagelse, organisering og ulnyttelse av
forretningsmuligheter foreslas som definisjon pa fenomenomradet entreprengriell

markedsfering.
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Kapittel 4: Markedsfering i bedriftens etableringsfase

| markedsfaringslitteraturen finnes en rekke forskjellige tilnaerminger til det
mikrostrategiske og taktiske nivdet. Flere av disse kan gi verdifulle innspill til, eller
inspirere, forskningen pa markedsfering ved oppstart av bedrifter. Her blir
markedsfgringsteorier som  kan  klassifiseres som  normative  teorier,
evolusjonsmodeller, prosessmodeller og markedsorientering presentert. | tillegg
trekkes deler av strategilitteraturen inn, fordi den tilbyr kunnskap som kan vzere
verdifull i forbindelse med bedriftsetablering. Spesielt interesant i denne
sammenhengen er planlegging og strategier for markedsinntrenging. Derfor er et
avsnitt om perspektiver pa foretaksstrategi inkludert i dette kapittelet.

4.1. Normative teorier om markedsfering

For tiden er det to fortolkninger av "social exchange paradigm” (jfr. Bagozzi 1975)
som dominerer innenfor de anvendte markedsfgringsteoriene; 1)

Markedsferingsledelse og 2) Relasjonsmarkedsfaring.

Markedsferingsledelse 1) omtales ogsa som tradisjonell markedsfaring eller
transaksjonsmarkedsfagring. | den tradisjonelle markedsfgringsledelsen handler det
om a "..identifisere og imagtekomme menneskeljge- og sosiale behov pa en lennsom
mate.” (Kotler & Keller 2006:5). Falgelig er det fire elementer som vektlegges for &
oppnd behovstilfredsstillelse og fortieneste: (a) Markedsorientering, (b)
segmentering, malretting og posisjonering, (c) markedsferingsmix og (d)
markedsinformasjonssystem. Markedsinformasjon danner grunnlag for de andre tre
elementene. De forste definisjonene av markedsfaringsledelse fokuserte péa
transaksjoner. Dette har endret seg, men denne avgrensningen og det snevre
perspektivet pa bytteprosessen dette medfgrer har effektivt blitt kritisert opp gjennom
markedsfgringsledelsens historie. Seerlig fra relasjonsmarkedsfering, og det er
spesielt i denne sammenhengen at begrepet transaksjonsmarkedsfering brukes om
markedsfgringsledelsen. Oppsummert kan en si at markedsfgringsledelse
kjennetegnes ved at bedriften forsgker & tiltrekke seg individuelle kunder ved &

manipulere de 4P-ene. Tilneermingen innebeerer at individuelle transaksjoner
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gjennomfares i markedet ved hjelp av formelle og upersonlige prosesser (a, b, c og d

over).

Relasjonsmarkedsfaring 2) er forskjellig fra tradisjonell markedsfaringsledelse
spesielt ved at den langsiktige kunderelasjonen vektlegges. Et viktig trekk er at
orienteringen finner sin identitet i forhold til at merkelappen transaksjons-
markedsfaring settes pad markedsfgringsledelsen. Det er fglgelig gjennomfart flere
sammenligninger av transaksjonsmarkedfering og relasjonsmarkedsfaring (Brodie &
al. 1997, Palmer 2007, Brodie & al. 2008). De viktigste konklusjonene fra disse
bidragene er at relasjonsmarkedsfgringen er; orientert mot langsiktig kundelojalitet,
produktfordeler og hay servicegrad, mens transaksjonsmarkedsfgring pa sin side er;
kortsiktig orientert mot et enkelt salg, produktegenskaper, lav servicegrad og
begrenset kundekontakt. Enkelte hevder at relasjonsmarkedsfgring er et nytt
paradigme (Grénroos 1994). Dette kan diskuteres, men pd bakgrunn av at bredt
aksepterte definisjoner av relasjonsmarkedsfering vektlegger bytteprosessen; for
eksempel ’mutual exchange” i Gronroos (1990), kan det vaere mindre kontroversielt &
snakke om en alternativ fortolkning innenfor paradigmet enn et nytt paradigme. Det
generelle fenomenomradet for markedsfaring vil, med Gronroos’ definisjon, fortsatt
veere bytteprosesser (jfr. kap 3, se ogsa Palmer & al 2005, Zineldin & Philipson
2007).

Coviello & al. (2000) argumenterer for at anvendt markedsfgring er mer sammensatt
enn denne enkle dikotomien mellom transaksjonsorientert og relasjonsorientert
markedsfering antyder, og innfarer tre kategorier som de mener er en utdyping av
relasjonsmarkedsfering: a) Databasemarkedsfaring, b) Interaktiv markedsfering og c)
Nettverk markedsfering. Med utgangspunkt i markedsferingsledelse/transaksjons
markedsfgring som én form for markedsfaring, er det na identifisert fire forskjellige

former for anvendt markedsfgring (se tabell 4.1.).
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Transaksjons- Database Interaktiv Nettverk
Dimensjon markedsfering markedsfering markedsfering markedsfering
Ledelsesdimensjoner
Tiltrekke nye Kundelojalitet Interaksjon Koordinering

Ledelsens
hensikt/malseting

kunder

Kundetilfredshet og
Isnsomhet

Kundetilfredshet, gkt
lannsomhet, gkt
lojalitet og gjenkjop

Samhandling med
kunden for a oppna
gjensidige fordeler

Interaksjon mellom
selgere, kjgpere og
andre parter for &
oppna gjensidige
fordeler,
ressurstilgang mm.

Produkt eller Produkt, Relasjoner Relasjonene
Ledelsens fokus merkevare merkevare og mellom individer | mellom et
kunder nettverk av
bedrifter
Interne Interne Eksterne Eksterne
markedfarings- markedsfarings- | markedsferings- | markedsferings-
Investeringsomrade | kapasiteter kapasiteter kapasiteter kapasiteter

Vektlegging av de
4P’ene

Vektlegging av
kommunikasjon,
informasjon og

Vektlegging av
utvikling og
vedlikehold av

Vektlegging av
utvikling og
vedlikehold av

teknologi relasjoner med andre | bedriftens posisjon i
individer nettverket
Funksjonell Spesialist Tverrfunksjonell | Generell
Ledelsesniva inndeling inndeling inndeling lederoppgave
Salgsleder, Kundeserviceleder, Ansvar delegeres pa Markedfaring kan

Produktutviklingsleder

Kundelojalitetsleder

tvers av funksjoner og
niva

veere alles oppgave -
"part-time-marketers”

Tidsperspektiv Kortsiktig Langsiktig Kort- og Kort- og
langsiktig langsiktig
Dimensjoner ved
bytteprosessen
Fokus i @dkonomiske @konmomiske og | Interaktive Relasjoner
bytteprosessen transaksjoner informasjons kjpper-selger mellom bedrifter
transaksjoner relasjoner
Bedriften og Bedriften og Kjeper og selger | Kjepere, selgere
Involverte parter kundene i det kundene i et og andre
generelle spesifikt Dyaden bedrifter
markedet markedssegment
Kommunikasjons- Massekom- Massekom- Toveis Toveis, bedrift til
menster munikasjon munikasjon kommunikasjon bedrift
Involverer individer
Kontakttype Upersonlig Personalisert Dialog Bade dialog og
upersonlig
Diskret Diskret og Kontinuerlig Kontinuerlig
Varighet ) langvarig
- men muligens
langvarig
Formalisering Formell Formell Formell og Formell og
uformell uformell
Selgerdominert Selgerdominert Gjensidig Gjensidig
Maktbalanse avhengighet avhengighet

Passiv kjgper

Kigper er dog noe
aktiv

Tabell 4.1: Normative markedsfgringsmodeller klassifisert etter ledelsesdimensjoner og dimensjoner

ved bytteprosessen (etter Coviello & al. 2000)
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Databasemarkedsfering (a) er en teknikk som brukes til & handtere langsiktige
relasjoner mellom bedriften og utvalgte malgrupper. Fremdeles er fokuset lagt pa
transaksjonen, men bedriften og kunden utveksler nd ba&de informasjon og
gkonomiske verdier. Som det ligger i navnet fokuseres det pa informasjonstekonologi
ved utvikling av databasemarkedsfaring. Interaktiv markedsfering (b) impliserer
personlig kommunikasjon, og ikke bare personalisert kommunikasjon som i
databasemarkedsfaringen. Markedsfaringen finner her sted pa det personlige eller
individuelle plan, og er basert pa sosiale prosesser og personlig interaksjon. Nettverk
markedsfering (c) finner sted mellom organisasjoner. Organisasjonene forplikter seg
overfor hverandre og holder relasjonene i gang over lang tid. Vanligvis finnes
relasjoner av bade sosial og profesjonell karakter, og de finnes pa flere nivaer, individ

og organisasjon, samtidig.

Disse fire formene for markedsfering kan oppfattes som ulike posisjoner langs et
kontinuum. Dette er en noe forenklet oppfatning av de forskjellige modellene,
ettersom de fremfor alt fokuserer pad ulike aspekter ved anvendt markedsfgring
(Bjerke & Hultmann 2002:39). Et annet argument mot en kontinuumforstaelse av
forholdet mellom relasjoner og transaksjoner, peker pd at sveert mange
organisasjoner anvender flere former for markedsfaring samtidig (Brodie & al. 1997,
Palmer & al. 2007). Med andre ord kan en tenke seg at en bedrift bade er involvert i
diskrete transaksjoner og interaktive relasjoner. Av den grunn er det ngdvendig med
kunnskap om alle disse fire orienteringene, dersom man @nsker & forstd anvendt
markedsfering (Bjerke & Hultman 2002:41, Brodie & al. 2008).

4.2. Markedsorientering

Siden Levitt (1960) introduserte "the marketing concept”, har markedsorientering vaert
et viktig begrep innenfor markedsferingsfaget. Imidlertid hadde begrepet lenge en
mer filosofisk betydning, der man forpliktet seg til slagord som at "kunden har alltid
rett”, fremfor et konkret innhold som fortalte hva det innebaerer a veere
markedsorientert. | hovedsak satte to konkurrerende operasjonaliseringer av
markedsorientering (Narver & Slater, 1990; Kohli & Jaworski, 1990) fart i
forskningsaktiviteten pa omradet. Disse operasjonaliseringene er svaert like.
Forskjellen mellom dem ligger i at den ene operasjonaliseringen tar utgangspunkt i at

en bedrifts markedsorientering kan beskrives ved eksistensen av fire kulturelle
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verdier - kundeorientering, konkurrentorientering, interfunksjonell koordinering og
langsiktig fokus pé& lennsomhet (Narver & Slater 1990). Den andre
operasjonaliseringen fokuserer pa at markedsorientering er en informasjons-
behandlingsprosess som inneholder tre aktiviteter - informasjonsinnhenting og
analyse av relevante markedsdata, spredning av markedsinformasjon i hele
organisasjonen og pafelgende strategiske, taktiske og operative beslutninger (Kohli &
Jaworski 1990).

Begge operasjonaliseringene setter markedsorientering 1 forbindelse med
bedriftssuksess. Sammenhengen mellom markedsorientering og performance er
imidlertid ikke entydig (Kara & al. 2005, Voss & Voss 2000), og flere bidrag som
indikerer en positiv sammenheng peker ogsa pa at det ikke er kontrollert for andre
forhold som kan ha innvirkning pa performance (Pelham & Wilson 1996, Slater &
Narver 1994, Siguaw & al. 1994, Jaworski & Kohli 1993, Narver & Slater 1990).
Dermed kan mangelen pa entydige resultater, skyldes at relasjonen mellom
markedsorientering og performance er mer kompleks enn det man har testet for i
disse studiene (Pelham 1997). Generelt er dog antagelsen om at markedsorienterte
bedrifter har starre suksess enn andre bedrifter stattet i litteraturen (Kara & al. 2005,
Cano & al. 2004). Markedsorientering er dessuten assosiert med aggressive
vekststrategier der man ikke bare forsgker & selge mer til de navaerende kundene,
men sgker omsetningsvekst gjennom nye markeder og nye produkter (Pleshko
2007). En kan ogsa se at markedsorientering blir sett pd som en distinkt form for
strategi enkelte steder i litteraturen (feks. Sharp 1991, Reukert 1992). Fealgelig er det
fire forskjellige betydninger av markedsorienteringsbegrepet i

markedsfgringslitteraturen; 1) filosofi, 2) atferd, 3) kultur, og 4) strategi.

Et interessant funn antyder at markedsorientering i SMB er noe annet enn
markedsorientering i store bedrifter (Pelham, 2000). Blankson & al. (2006) har fulgt
opp dette og peker pa at markedsorientering i SMB ikke antar den klassiske formen
(a la Kohli & Jaworski 1990). Det er spesielt mangelen pa formalisering og definering
av funksjoner knyttet til markedsorientering som er fravaerende i SMB. Dette funnet
speiler andre bidrag som ogsa peker pa manglende formalisering innenfor

markedsfgring ved bedriftsetablering (jfr. Tyebjee & al 1983, Carson 1985, Boag
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1987). Likevel er det en klar sammenheng mellom markedsorientering i SMB og
lznnsomhetsmarginer og markedsandel (Blankson & al. 2006).

Tradisjonelt har markedsorientering vaert koblet sammen med begrepet den
markedsdrevne bedrift (Webster 1994). Dette innebaerer at bedriften drives fremover
av markedet slik det beskrives innenfor markedsfgringsledelsen (se avsnitt 4.1. og
4.5). | den senere tid har det oppstatt en forstaelse av at den markedsdrevne bedrift
er en definisjon som er for smal til & fange innovasjonsdimensjonen i
markedsorientering. For & omfavne innovasjon i markedsorientering har derfor
enkelte gjort seg til talsmenn for en forstdelse av markedsorientering som ogsa
omfatter den markedsdrivende bedrift (Mohr & Sarin 2008). Dette skillet er viktig fordi
flere forskere har kritisert "The marketing concept” for veere snevert innrettet mot
eksisterende kunder (Narver & al. 2004, Atuahene & al 2005). Dette er for sa vidt
gammelt tankegods (Drucker 1954), men markedsorienteringslitteraturen har
prioritert kundetilfredshet fremfor innovasjonsdimensjonen ved markedsfgring og kan
kritiseres for det. Her kan noe av bakgrunnen for at innovasjon og markedsutvikling er

et lite utviklet omrade i markedsfaringsledelsen ligge.

4.3. Evolusjonsmodeller for markedsfering ved bedriftsetablering

Historisk sett, er det tre bidrag som star for nybrottsarbeidet innenfor forskning pa
markedsfering i nyetablerte bedrifter. De tre bidragene presenterer alle en
utviklingsmodell for markedfering i nye bedrifter, der markedsferingen beveger seg
fra en lite sofistikert praksis til en profesjonalisert organisasjonsfunksjon (Tyebjee &
al. 1983, Carson 1985, Boag 1987) - se tabell 4.2.

Modell 1

Basert pa intervjuer med hurtigvoksende teknologifirmaer lanserte Tyebjee & al.
(1983) en modell med fire utviklingsstadier. Disse stadiene er; 1) Entreprengriell
marketing, 2) Opportunistic marketing, 3) Responsive marketing og 4) Diversified
marketing. Av modellen fremgar det at de farste markedsfaringstiltakene er uformelle
og rettet mot venner og bekjente som kjoper spesialtipassede produkter.
Entreprengren og eventuelle ansatte utnytter altsd sitt personlige nettverk i

markedsfaringen. Selv om vekst kan oppnas pa denne maten vil det fare til
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effektivitetsproblemer fordi metoden er svaert avhengig av begrensningene i de

enkelte personenes kapasitet og de personlige nettverkenes stgrrelse. Derfor tvinger

enkelte markedsferingsfunksjoner seg frem. Disse kan vaere opprettelse av en

provisorisk markedsavdeling, spesialisering av selgere og et mer standardisert

produkttilbud. | de etterfelgende stadier bgr yngre bedrifter lete etter vekstmuligheter

samtidig som den definerer bedriftens markedsfaringsfunksjoner og delegerer disse

til en markedsavdeling i folge Tyebjee & al (1983). Det viktigste med tanke pa a

oppna vekst er evnen til & forutse hvilke egenskaper som er ngdvendige i det neste

utviklingsstadiet, fordi de strategiene som passer for det navaerende stadiet kan vaere

mindre gunstige i det neste. Med andre ord kan reaktiv markedsfaring true

overgangen fra det ene vekststadiet til

vekstpotensialet.

det andre og slik sett begrense

Modell 1. Stadium 2. Stadium 3. Stadium 4. Stadium
Entreprengriell Mulighetsorientert Reaktiv Diversifisert
markedsfering markedsfaring markedsfering markedsfaring

1) Tyebjee Selger skreddersydde Bedre gkonomi i Oppnaér funksjonell Utvikling av

& al (1 983) produkter til venner og produksjonsaktivitetene koordinering, intern markedsavdeling,

. bekjente, oppnar tillit i og oket salg, salgsledelse | kommunikasjon, spesialisering av
markedet, innfgres, markedet kundetilfredshet som kompetanse innenfor
uformell/fleksibel gjennomtrenges malsetning, utvider markedsfering, seker
markedsfaring, aktiv i en markedet og nye vekstmuligheter,
enkelt nisje produktsortiment for a portefegljestyring

oke vekst (PLS)
Prevende Reaktivt salg Gijer det selv Integrert
markedsfering markedsfering markedsfering

2) Carson Finner de farste Gkende antall . Eieren/etablereren utgver | En bevegelse mot

(1985) kundene ofte pa henvendelser fra ukjente | markedsfaringen selv, for | profesjonell
personilig basis. presoner og bedrifter, mer | get meste tilfeldige liltak markedsfering,
Produktkvalitet og - formell mfromas;on A og lite sammenheng wkende sammenheng
funksjoner, pris og nodvendig. Reagerer pa mellom aktivitetene og koordinering av
levering er de viktigste henvendelser og markedsferingstiltak,
aspekter, Vareprat og ettersparsel. Behov for ansettelse av
andre primitive markedferingskompetanse markedsfaringsekspert
markedsfaringsteknikker eller bruk av ekstern

konsulent
Sgker omsetning Oppnar god Seker lannsomt salg | Oppnar lennsomt
o omsetning Utvidelse av salg

3) Boag Tilfeldig ] Egen salgsavdeling men markedsfﬂnngsstrukluren, Innfaring av

(1987) _markedsf@nngs_slru.ktur, ingen strategisk Ingen str_ateglsk rapporteringsrutiner,
ingen planlegging, ingen | planlegging. Utvikling av planlegging, men begynnende strategisk
strategi, ingen omtrentelige aktiviteter planlegges, planlegging, salg og
resultatkontroll eller salgsbudsjetter, noe salg og lpnnsomhet Ignnsomhet overvakes
evaluering. salgsoppfelging, ingen falges opp, naye,

evalueringsprosess belgnningssystemer for belgnningssystemene
resultater opprettes videreutvikles

Tabell 4.2: Utvikling av markedsfgringsfunksjonen ved oppstart av bedrifter - noen forskningsfunn

Modell 2

Carsons (1985) modell, som han kom frem til giennom personlige erfaringer og

deltagende observasjoner i

sma bedrifter,
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markedsfagringen utvikles fra en primitiv variant til en mer profesjonell utgvelse av
markedsfaringsfunksjoner og aktiviteter. Stadiene i modellen er gitt betegnelsene: 1)
Initial marketing activity, 2) Reactive marketing activity, 3) Do it yourself marketing
approach, 4) Integrated proactive marketing. Han peker pa at nye bedrifter stort sett
etablerer seg ved a tilpasse seg de normer som eksisterer i den bestemte bransjen,
og utvikler de farste kunderelasjonene gjennom det personlige nettverket. Enkle tiltak
som fokus pa& produktkvalitet, funksjonalitet, pris, levering og vareprat som
nokkelelementet i bedriftens markedskommunikasjon er en rimelig beskrivelse av
markedsfgringsaktivitetene i den farste fasen. Nar veksten kommer og flere kunder
viser interesse for bedriftens tilbud, vil mer formelle markedsfaringsprosesser og
standardisert informasjon vaere ngdvendig. Entreprengren er nok klar over at en
utvidelse av staben med mer markedsfaringskompetanse kan vaere fordelaktig, men
sveert mange foretrekker a gjgre dette selv og forsgker a forbedre egen kompetanse.
Her er det tydelig et element av lavkostnadsmarkedsfaring, og resultatet er stor
utbredelse av darlig koordinerte markedsfgringsaktiviteter uten strategisk
sammenheng. For & kunne avansere til en mer profesjonell markedsfaring, med
bedre koordinering og en enhetlig strategisk overbygging, er det en utfordring for
entreprengren & innse at spesialisert markedsfaringskompetanse kan veere
nadvendig og at dette gjerne krever innleie av en konsulent eller ansettelse av en

markedsfgringsekspert.

Modell 3

Boag (1987) giennomfarte 20 dybdeintervjuer med hayteknologiske firmaer, der han
fokuserte pa sider ved markedsfaringsledelse, saerlig kontroll og revisjon, i
nyetablerte bedrifter. De fire stadiene som fremkom her er: 1) Seeking some sales, 2)
Making good sales, 3) Seeking profitable sales, 4) Making profitable sales. | det
forste stadiet fant Boag at nye bedrifter opererer helt uten noen form for oppfelging og
kontroll av markedsfgringsinnsatsen. Dermed kunne ikke bedriftene foreta noen
kvalifiserte forbedringer av aktiviteter eller effektivisere bruken av ressurser. Videre
forte fravaeret av planlegging til darlige vilkar for koordinering av markedsfaringstiltak.
| den neste fasen kommer en gradvis utvikling av markedsfgringsfunksjonen i gang
og formaliseringen av planleggings- og kontrollprosessene gker. Boag peker

dessuten pa at ingenigranden dominerer bedriften til & begynne med. Etter hvert
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utvikles en markedsorientert kultur (stadie 4) i bedriften, der salgsorientering har vaert
et mellomstadium.

Disse tre modellene har vesentlige likhetstrekk. Alle identifiserer fire stadier der
markedsfgringen blir sett pd som en egenskap ved bedriften som utvikles over tid.
Markedsfering i nyetablerte bedrifter ser ut til & utvikle seg fra en sveert forenklet form
til gradvis @ bli mer profesjonalisert gjennom innfering av formelle strukturer og
planleggingsprosesser, og ved utvikling av markedsfagringskompetanse i bedriften.
De tre modellene viser at entreprengren i de tidlige fasene ikke har tatt inn over seg
betydningen av markedsfgring, delvis pa grunn av et sterkt fokus pa produktet og
derav en sterk ingenigrand. Videre kan en se at entreprengren forsgker & overvinne
problemer knyttet til bedriftens unge alder ved & utnytte sitt personlige nettverk.
Derigjennom utvikles de ferste kunderelasjonene og problemer knyttet til manglende
tillit i markedet kan avhjelpes. Gjennomgaende tegnes det et lite oppmuntrende bilde
av markedsfaring i de farste fasene av nyetablerte bedrifters liv. Flere av problemene
som det er pekt pa later til & veere noksd banale og det ser ut til & veere helt
elementeaere grep som mangler. Eksempelvis en manglende planlegging, manglende
strategisk overbygging, manglende koordinering og manglende etterpraving av
taktiske valg. Entreprengren sliter med andre ord med & organisere en
markedsfgringsfunksjon i sin bedrift.

Alle de tre modellene er deskriptive, men inneholder ogsa klare normative
undertoner. Den ovenforstdende gjennomgangen viser at de senere stadiene
omtales mer positivt enn de tidligste, og det er noksad tydelig at
markedsfaringsledelsen er idealmodell for denne forskningen. Dette er interessant
fordi den intuitive og i mange tilfelle selvleerte tilneerming til markedsfaring som
Tyebjee & al. (1983), Carson (1985) og Boag (1987) beskriver, ikke bare blir ansett
som lite profesjonell; den blir ogsa ansett som mindreverdig i forhold til
markedsfgringsledelsen. Dette synet reflekterer for @vrig ogsa tidsanden, fordi
debatten okmkring transaksjonsmarkedsfgring og relasjonsmarkedsfaring (jfr avsnitt

4.1) farst dukket opp i vitenskapelige tidsskrifter pa 90-tallet.

En vanlig kritikk som rettes mot evolusjonsmodellene er at ikke alle SMB eller
nyetablerte bedrifter utvikler seg pa denne maten. Siu & Kirby (1998) nevner fire
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punkter som er problematiske ved slike modeller; 1) En bedrift kan som nyetablert
uteve markedsfaring fra hvilket som helst stadium i modellen. 2) Andre faktorer enn
bedriftens alder kan pavirke utviklingen av markedsferingspraksisen. 3) Det kan bade
veere faerre og mange flere stadier i utviklingen av markedsfaringspraksis. 4) De
fleste evolusjonsmodellene beskriver interne forhold, mens alle bedrifter er under
pavirkning av eksterne arbeidsbetingelser. En fortolkning av Siu & Kirby (Ibid) er at
det ikke finnes noen livssyklus slik disse modellene impliserer, men at de
utviklingstrekk og menstre som man kan se i organisasjoner er et resultat av
pavirkning fra omgivelsene. P& bakgrunn av denne kritikken bgr en vaere forsiktig
med & hevde at utviklingen av markedsferingsferdigheter i SMB og nyetablerte
bedrifter generelt har et bestemt forlgp, selv om man kan se en stegvis utvikling i det

enkelte tilfellet.

En annen type kritikk av denne forskningen er av metodisk karakter. Hill (2001)
papeker at den stegvise utviklingen av markedsfaringsferdigheter som ligger i
evolusjonsmodellene kan veere illusorisk. Man kan finne alle former for markedsfaring
pa ulike punkter i en bedrifts liv fremholder han (lbid). Dette betyr ikke ngdvendigvis
at det i disse bedriftene er en manglende tillit til betydningen av strategisk
planlegging, slik Tyebjee & al. (1983), Carson (1985) og Boag (1987) antyder.
Derimot kan disse konklusjonene vaere pavirket av at SMB og nyetablerte bedrifter
ofte har et operasjonelt fokus i markedsplanene, og at forskningen har brukt
observasjon og survey med vektlegging av taktisk/operasjonell markedsfering som
metode hevder Hill (2001). Dermed er det nettopp de taktiske og operasjonelle
sidene ved markedsferingspraksisen som har blitt studert. Disse metodene har altsd
ikke gitt innsikt eller forstdelse for de strategiske overveiingene som

etablereren/entreprengren foretar.

En meget igynefallende mangel ved bidragene er fravaeret av en diskusjon rundt
oppdagelsen av forretningsmuligheten (Gruber 2004). Gitt en prosessdefinisjon av
entreprengrskap, hevder Gruber (ibid) at bakgrunnen for dette er bidragenes
mangelfulle fundering i entreprengrskaps- og markedsfgringsteori. Det er for
eksempel grunn til & anta at forhold knyttet til markedsorientering vil aktualiseres
dersom oppdagelse av forretningsmuligheten inkluderes i studiet (ibid).

Markedsorientering er et av de mest sentrale prinsipper innenfor
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markedsfgringsledelse (Kohli & Jaworski 1990, Narver & Slater 1990). Dersom dette
ogsa gjor seg gjeldende ved etablering av bedrifter, er det ikke sikkert at
entreprengriell markedsfering er fundamentalt forskjellig fra markedsfgringsledelse
slik enkelte hevder (jfr. Hills 1987, Brannen 1987, Gardner 1987, LaForge & Miller
1987, Stasch & Ward 1987, Teach & Tarpley 1987)

Et fierde moment som bar trekkes frem er at det observerte fraveeret av planlegging i
nystartede bedrifter i de tre klassiske modellene (tabell 4.2), kan forstas pa flere
mater. Tyebjee & al. (1983), Carson (1985) og Boag (1987) konkluderer med at
organisering av markedsfaringsfunksjonen er en utfordring for nye bedrifter, og at
disse bedriftene bgr innfare et markedsfaringsbyrakrati. Bhidé (2000:54) papeker at
nye bedrifters ressurssituasjon og deres usikre markeder begrenser nytten av a
etablere egen markedsfgringsfunksjon. Et planleggingsregime er ressurskrevende
bade med tanke pa menneskelig kompetanse og skonomiske midler. | tillegg kan den
nyetablerte bedriftens fremtidsutsikter veere sa usikre at entreprengren ikke ser noe
poeng i & investere knappe ressurser i planlegging. Det er jo ikke gitt at bedriften vil
overleve lenge nok til @ hgste fruktene av arbeidet. Dermed blir det viktigere for
entreprengren a fa i gang de forste kunderelasjonene, slik at en kontantstrgm
etableres og at utsiktene til overlevelse blir bedre, enn & starte en strategisk

planleggingsprosess for a mete fremtidige utfordringer.

4.4, Prosessmodeller for markedsfering ved bedriftsetablering

| den tradisjonelle markedsferingsledelsen finner man implisitt en prosessmodell for
markedsfgring. Denne  tiener som sammenligningsgrunnlag i  enkelte
forskningsbidrag, der man seker & vise hvordan entreprengriell markedsfering er
forskjellig fra tradisjonell markedsferingsledelse. Markedsfering som prosess kan
beskrives med fire elementer, dersom man tar utgangspunkt i markedsfaringsledelse:
1) Analyse av markedsmuligheter, 2) Utforming av markedsstrategier, 3) Planlegging
av markedsfgringsprogram, og 4) Styring av markedsfaringsinnsatsen (Kotler
2003:86-88).

Stokes (2000) fant i et kvalitativt studium at den entreprengrielle markedsfarings-
prosessen kunne beskrives ved hjelp av felgende fire elementer: 1) Inkrementell

innovasjon, 2) "Bottom-up” identifisering av segmenter, 3) Interaktiv markedsfering, 4)
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Uformell informasjonsinnhenting. Dette strider mot markedsferingsledelsens
prosessmodell pa flere punkter. For det farste tas det vanligvis utgangspunkt i 1)
inkrementell produktinnovasjon, fremfor registrerte kundebehov. Videre identifiseres
segmenter via en 2) mgysommelig oppbygging fra en enkelt kunde - i motsetning til
den alminnelige nedbrytingen fra et kjent totalmarked for produktkategorien.
Relasjonsaspektet kommer inn i bildet ved at 3) interaktiv markedsfering (spesielt
"word-of-mouth”) trekkes frem som markedsfgringsmetode. Et siste poeng som
nevnes er at markedsinformasjon kun skaffes til veie ved hjelp av 4) uformelle
underspkelser - ogsa dette opponerer mot tradisjonell markedsfaringsledelse som
fremmer ngdvendigheten av formelle markedsundersgkelser (Kotler 2003:86).
Lignende resonnementer kan ogsd patreffes hos andre forfattere (Brannen 1987,
Gardner 1987, LaForge & Miller 1987, Stasch & Ward 1987, Teach & Tarpley 1987).

Et sentralt poeng hos Stokes (2000) er at mange entreprengrer har opplevd suksess
med & eksperimentere med produkter for gradvis 3 tilpasse seg ulike kundegruppers
gnsker og behov. En slik tilneerming vil medfgre en betydelig innsnevring i
entreprengrens konkurransemessige utsyn, men segmenter blir identifisert ved at
entreprengren kommer i kontakt med enkeltstdende kunder. Nisjen i markedet
bygges med andre ord opp kunde for kunde. Dette kan like gjerne gjgres uten, som
med, inngaende kjennskap til totalmarkedet for produktformen. Verdien av
markedsanalyser i klassisk forstand er altsd mindre enn det man umiddelbart skulle
tro. Den informasjonsinnhenting som finner sted er stort sett uformell og en
konsekvens av arbeidet med & utvikle kunderelasjoner. Stokes (2000) paviser altsa at
markedsferingsprosessen i SMB kan veere forskjellig fra den vi finner i
markedsfaringsledelsen. Denne modellen har svakheter, men ogsé sterke sider som
nye bedrifter kan utnytte, hevder Stokes (Ibid). Naermere bestemt krever den smé
ressurser, den er fleksibel og lar seg lett tilpasse den aktuelle situasjonen. Dette er i
trad med Bhidés (2000:54-68) begrunnelser for at nyetablerte bedrifter ikke

engasjerer seg i formell strategisk planlegging.

P& bakgrunn av at Stokes (2000) hevder at: “the main thrust of entrepreneurial
marketing is an emphasis on adapting marketing to forms that are appropriate to
small and medium sized enlerprises,..”, kan denne modellen kritiseres for manglende

teoretisk fundering. Etablert entreprengrskapsteori papeker at SMB-ledelse i seg selv
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ikke er entreprengrskap, dermed er det for snevert & definere entreprengriell
markedfgring ved & sette likhetstegn mellom det og SMB-ledelse (jfr Landstram
2005:21). Modellen stetter seg i tillegg pad en individ- og innovasjonsorientert
entreprengrskapsoppfatning, slik at den bredere prosessforstaelsen av
entreprengrskap med fokus péa forretningsmuligheter som sadan ikke har hatt seerlig
innvirkning pa dette bidraget.

En annen prosessmodell, som ogsa er utviklet giennom et kvalitativt design, hevder
imidlertid at entreprengriell markedsfaring er mer i trdd med tradisjonell
markedsfgringsledelse, da felgende aktiviteter beskrives: 1) Mulighetssgk, 2)
Informasjonsinnhenting, 3) Innovasjon/produktmodifikasjon, 4) Markedsstrategi
(Mankelow & Merrilees 2001). Denne firedelte strukturen er sveert lik den analytiske
tilneermingen man finner i markedsfgringsledelse, spesielt ved at denne prosessen er
ettersporselsdrevet, men det er noen betydelige avvik pa enkelte punkter. Mankelow
& Merrilees (Ibid) fant; 1) At bedriftsetablereren sgkte etter forretningsmuligheter ved
hjelp av uformelle metoder og de hadde et bredt utsyn i sin leting. Noen brukte
malrettede metoder, mens andre sgkte ubevisst eller opplevde en form for
apenbaring; 2) At de viktigste metodene for informasjonsinnhenting var uformelle,
som for eksempel observasjoner og informasjonssegk i det personlige nettverket. Den
tradisjonelle tilneermingen til evaluering av markedsmuligheter - innhenting og
analyse av sekundeer- og primzerdata - holdt entreprengrene seg unna; 3) At a
etablere en virksomhet kan vaere en form for innovasjon, men pa produktniva er det
som regel tale om inkrementell innovasjon. Selv om slik innovasjon kan oppfattes
som triviell, reflekterer den en umiddelbar nserhet og inngadende kjennskap til lokale
markeder og segmenter; 4) At identifiseringen og utvikling av et lokalt nisjemarked
definerte markedsstrategien for disse bedriftene. Etablereren forsgkte bevisst & vaere
en del av et lokalsamfunn og stolte pa personlige kontakter og uformelle nettverk i
markedsfgringen. Disse neere relasjonene med kundesegmenter erstattet formelle
markedsundersgkelser i arbeidet med a identifisere nye kundebehov og fremtidige
utviklingsmuligheter. Interaktive  markedsferingsteknikker  ble  brukt  og

markedskommunikasjonen begrenset seg til "word-of-mouth” referanser.

En sammenligning av Stokes (2000) og Mankelow & Merrilees (2001) viser at de to

prosessmodellene for entreprengriell markedsfering er forskjellige pa ett betydelig
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punkt. Stokes’ modell starter med entreprengrens innovasjon av produktet, og det er
denne innovasjonen som driver prosessen videre. Man kan ane at Schumpeters krav
om mgnsterbrudd (ffr. Kap 3) er lagt til grunn for modellen. Til forskjell starter
Mankelow & Merrilees’ med entreprengrens sgk etter forretningsmuligheten, og
beskriver en mer etterspgrselsdrevet prosess der de muligheter og nisjer som matte
finnes i markedet har stor betydning for den videre utvikling av bedriften. Dette har to
implikasjoner. For det fgrste antyder dette at Kirzners entreprengrskapsbegrep (jfr.
Kap 3) er lagt til grunn. For det andre er Mankelow & Merrilees (2001) konseptuelt
sett mer i trdd med en markedsorientert (jfr. Kohli & Jaworski 1990) tilneerming enn
det Stokes (2000) modell er, og med det mindre avvisende til
markedsferingsledelsen. En interessant refleksjon i tilknytning til dette er at
markedsferingsproblemets karakter kan knyttes til graden av innovasjon (Duus 1997,
Gruber 2004).

4.5. Perspektiver pa foretaksstrategi

| strategilitteraturen kan det pekes pa flere syn pa hvordan strategier formuleres.
Bengtsson & Skarvad (2001:17) gjer felgende inndeling: 1) strategisk tenkning, 2)
strategisk planlegging, 3) strategisk beredskap og 4) organisatorisk laering. Disse
presenteres kort nedenfor.

Med 1) strategisk tenkning som metode for utforming av strategi siktes det til at
strategier formuleres uten systematikk og formalisering, men felger et mer intuitivt
spor. Dette beskrives ogsd som entreprengriell strategiformulering (Ibid:17). Den 2)
strategiske planleggingen deler strategiformuleringen inn i tre faser - analyse,
formulering, gjennomfering - som etterfolger hverandre. Dette er det klassiske
analytiske/rasjonelle syn pa strategiformulering som har vaert dominant, men flere
hevder at strategiutvikling er mer opportunistisk og irrasjonell enn dette synet gir
inntrykk av (lbid:15-16). 3) Strategisk beredskap innebaerer at strategien bygges pa
en mental og organisatorisk evne til & utnytte forretningsmuligheter etterhvert som de
oppstar. Denne beredskapen gjar ikke foretaket i stand til a forutsi hvilke muligheter
som oppstar, men i stand til raskt a gripe eventuelle nye muligheter. Ved
strategiformulering i form av 4) organisatorisk leering, er det laeringsprosessen som er
i fokus. Feil og darlige beslutninger studeres ngye slik at disse kan elimineres i

fremtiden, mens de vellykkede forsterkes og spres i organisasjonen.
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Innenfor markedsfaringsledelse fremstilles gjerne strategiprosessen som rasjonell og
analytisk (se feks. Kotler 2005:63). Strategisk planlegging beskriver felgelig
markedsfgringsledelsens syn pa strategiformulering noksd godt (se ogsa Bjerke &
Hultman 2002:30). Innenfor entreprengrskapslitteraturen er bildet noe mer
sammensatt. For det farste finnes det en litteratur som beskriver den entreprengrielle
strategiformuleringen som sterkt preget av heuristikk (se feks. Busenitz & Barney
1997), og dermed faller den inn under strategisk tenkning i Bengtsson & Skarvads
(2001:17) inndeling. For det andre finnes en normativ gren innenfor denne litteraturen
som fremmer strategisk planlegging som et ideale for strategiformulering ved
bedriftsetablering (se feks. Kirby 2003:243). For det tredje kan ogsa strategisk
beredskap pavises i entreprengrskapslitteraturen, ved at entreprengriell

strategiformulering beskrives som mulighetsorientert tilpasning (Bhidé 2000:53-68).

Det finnes altsa flere perspektiver pa strategiprosessen/formuleringen. Flere av dem
er reflektert i entreprengrskapslitteraturen, mens strategisk planlegging dominerer
innenfor markedsfaringsledelsen. Bengtsson & Skarvad (2001:299) hevder at selv
om det foretaksstrategiske fenomenomradet er fylt av paradokser og motsetningsfylte
begreper, er det mye mer et spgrsmal om "bade og”, enn “enten eller”. Med andre
ord, for & forsta strategiformulering er det ngdvendig & ta med seg flere perspektiver i
analysen fordi ingen perspektiver er fullstendige.

4.6. Oppsummering

Presentasjonen av teorier om markedsfering i bedriftens etableringsfase inneholdt
flere teoretiske tilneerminger; bade normative teorier, evolusjonsmodeller,
prosessmodeller og markedsorientering. | tillegg ble deler av strategilitteraturen
studert, fordi den tilbyr kunnskap som kan veere verdifull i forbindelse med
bedriftsetablering, og et avsnitt om perspektiver pa foretaksstrategi ble inkludert i
dette kapittelet. De normative teoriene om markedsfering har to hovedgrener;
transaksjonsmarkedsfering og relasjonsmarkedsfering - dette er en konfliktlinje i
markedsfgringslitteraturen. | draftingen foran ble det argumentert for en posisjon som
innebaerer at denne konfliktlinjen kan dempes og de to grenene blir sett pa som
varianter av “social exchange paradigm”. Evolusjonsmodellene var viktige i
nybrottsarbeidet innenfor entreprengriell markedsfgring, men det grunnleggende

premiss for denne modellen motstrides av nyere forskning. Likefullt gir disse verdifull
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kunnskap om taktisk markedsfaring ved bedriftsetablering. Prosessteorier innenfor
markedsfering ved bedriftsetablering har i varierende grad likheter med
markedsferingsledelse. Markedsfaringsprosessen kan etter denne diskusjonen veaere
forskjellig ettersom innslaget av innovasjon varierer ganske sterkt ved
bedriftsetablering. Teorien innenfor markedsorientering har hatt en stor betydning for
markedsfaringsteori generelt, men kan kritiseres for & prioritere kundetilfredshet
fremfor innovasjonsdimensjonen i markedsfaring. Fra strategilitteraturen tilfgres
kunnskap om fire forskjellige former for strategiformuleringsprosesser. Dette er et
viktig apropos til markedsferingsledelsen som kun inneholder perspektivet strategisk

planlegging.
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Del 3 Metodologi

“That which can be understood is language”
(Hans-Georg Gadamer 2004.470)

Metodologien tar for seg de metodiske valg som er gjort i dette studiet. Denne delen
er delt inn i to kapitler; Kapittel 5: Metode, og Kapittel 6: Introduksjon til analyse.
Metodekapitlet gir en redegjorelse for hermeneutiske analyser, studiets metode og
analyseteknikk. | introduksjonen til analysen presenteres studiets utvalg av
informanter samt en grafisk fremstilling av kodehierarkiet analyseprosessen har

resultert i.
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Kapittel 5: Metode

| kapittel 2 ble avhandlingen posisjonert innenfor den filosofiske hermeneutikken. Det
er flere typer kritikk av filosofisk hermeneutikk som krever oppmerksomhet, og denne
er tatt opp i avsnitt 2.2 (Vitenskapsfilosofisk posisjon). Her prioriteres beskrivelsen av
den anvendte metoden i dette studiet. Dette kapittelet tar imidlertid ferst opp
spersmalet; "Hva er en hermeneutisk analyse?”. Dernest diskuteres forskjellene
mellom kvantitative og kvalitative data og hvorvidt det er mulig & ekskludere enkelte
dataformer i hermeneutiske analyser. Etter diskusjonen av noen grunnleggende
metodologiske aspekter ved hermeneutiske analyser, presenteres metoden som ble
anvendt i det foreliggende studiet. | dette avsnittet gas det naermere inn pa utvalg,
interviumetode og analyseteknikk. Kapittelet avsluttes med en diskusjon av
datamaterialets kvalitet.

5.1. Hva er en hermeneutisk analyse?

Med utgangspunkt i Gadamer, utleder Hajberg (2004:339) fem prinsipper for en
hermeneutisk analyse: 1) Forstaelse er det analytiske dreiepunkt, 2) Innsikt sgkes i
meningssammenhengene, 3) Et livsverdensperspektiv anvendes, 4) Fortolkning av
praksis, og 5) Phronesis-viten. Disse fem prinsippene henger sammen, men nedenfor

presenteres de hver for seg.

En betydningsfull konsekvens av ontologiseringen av forstdelsesbegrepet (Gadamer
2004:86-87), er at 1) forstaelse blir dreiepunktet i en hermeneutisk analyse.
Forstaelsen vokser frem gjennom en spiralbevegelse mellom forforstaelse (fordom)
og forstdelse, og forskerens egen forstdelseshorisont aktualiseres i fortolknings-
prosessen (lbid:268-273). Dette innebeerer for det ferste en dobbel hermeneutikk
(Giddens 1989:284), at de sosiale fenomener er fortolket av aktgrene for de fortolkes
av forskeren. For det andre innebaerer det ogsa anerkjennelse av at forskeren har en
meget sentral rolle i prosessen. Forskeren er medskaper av forskningsmaterialet ikke
bare ved at han er historisk og kulturelt situert, men ogsa ved at han har en bestemt
vitenskapelig bakgrunn - tidligere arbeider, teoretisk begrepsapparat og fagkultur
(Hajberg 2004:342). Dette punktet aktualiserer et tredje moment. Innenfor kritisk

hermeneutikk pekes det pa at samfunnsvitenskapelig forskning ogsa inneholder en
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politisk dimensjon. Sagt pa en annen mate; Valg av problemstilling, innfallsvinkel og
fortolkninger har en tendens til & akseptere eller avvise de radende forhold i
samfunnet (Alvesson & Skoldberg 2000:143). Forskning kan altsd inneholde et
ubevisst element av fortolkning av prosesser, ideologier, maktforhold og andre uttrykk
for dominans i det sosiale liv (Burell & Morgan 1979:16-19). Dette omtales ogsa som
trippel hermeneutikk (Alvesson & Skéldberg 2000:143).

De data forskeren benytter seg av utgjer meningsfulle fenomener og 2) innsikt eller
viten sgkes i disse fenomenene. Mening kommer til uttrykk gjennom handlinger,
ytringer, tekster mv, og det er denne forstaelseshorisonten (referanserammen) som
utgjer en meningsfull sammenheng (Gadamer 2004:305). Etter dette prinsippet er det

svaert mange former for data som kan veere relevante for en hermeneutisk analyse.

Teoretisk forstaelse ma ha sitt utspring i 3) den livsverden av mening mennesket
lever i og den vil gripe modifiserende inn i den (Gadamer 2004:306-310, Johannesen
2001:165). Fortolkningsvirksomheten blir da et mgte mellom leser og tekst
(datamaterialet), hvor teksten har noe a fortelle fortolkeren i den betydning at han kan
integrere forstdelsen i sin natidige livssammenheng. | hermeneutiske analyser bar
man derfor se de sosiale aktgrer som historisk betingede og som situert i en bestemt
kontekst, hvilket ogsa gjelder fortolkeren (Gadamer 2004:301, Alvesson & Skdldberg
2000:143).

En hermeneutisk analyse er 4) en fortolkning av sosiale akterers praksis (Gadamer
2004:310). En slik tilnserming skiller seg klart fra bade positivisme og
sosialkonstruktivisme ved at den verken interesserer seg for kausalforklaringer eller
meningsdannelser (Hgjberg 2004:340). Mening formes i dialogen mellom leser og
tekst, fglgelig kan perspektivet beskrives som dialektisk (Gadamer 2004:356-363).

Den kunnskap som en hermeneutisk analyse gir, kan kalles 5) phronesis-viten
(Hejberg 2004:339). | Aristotelisk forstand kan dette bety viten om klok handling ut fra
tilegnet etisk kompetanse (Skirbrekk & Gilje 1996:153). Dette er ikke det samme som
sanseerfaring, men erfaringer som aktagren selv ma gjere for a fa kompetanse til a
vurdere og a handle i det sosiale liv. Slik kunnskap kan ikke skilles fra deltagelsen og
ofte brukes begrepet "taus kunnskap” om phronesis-viten (Ibid). Gadamer (2004:320-
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321) papeker at Aristoteles undersgkelser av moralsk kunnskap tilbyr en beskrivelse

av hermeneutiske problemstillinger.

En hermeneutisk analyse vil folgelig alltid starte hos forskeren selv. Gadamer gir to
begrunnelser for dette. For det ferste er det viktig & vaere bevisst sine egne
fordommer for deretter & kunne sette dem pa prgve, eller utfordre dem (Gadamer
2004: 268-273). For det andre er apenheten og viljen til a stille spersmal et produktivt
ledd i forskningsprosessen (lbid:363-370). Et vesentlig poeng som kan knyttes til
disse to punktene er at ethvert svar pa et spgrsmal dpner opp for nye sparsmal
(Hegjberg 2004:342) - dermed er forskningsprosessen etter den filosofiske

hermeneutikken i prinsippet kontinuerlig og uavsluttet.

Disse fem prinsippene for hermeneutisk analyse prioriterer tilsynelatende kvalitative
dataformer, spesielt pd bakgrunn av prinsippet om at data utgjer meningsfulle
fenomener som kommer til uttrykk gjennom handlinger, ytringer og tekster. Dette er

en viktig metodologisk diskusjon som viderefgres i neste avsnitt.

5.2. Kvalitativ eller kvantitativ?

Mangelen pa metoderegler i filosofisk hermeneutikk apner for anvendelse av bade
kvalitative og kvantitative metoder i den vitenskapelige virksomheten. Saerlig med en
bred forstaelse av hermeneutikkens hovedbudskap, at all forskningsaktivitet er en
fortolkende aktivitet, vil begge metodetilgangene veere like anvendelige. Hvordan
man oppfatter forholdet mellom & forstd og forklare er imidlertid helt avgjerende for
hvorvidt man kan akseptere bade kvalitative og kvantitative metoder innenfor
hermeneutiske analyser. Ricoeur (2001:72-79) maner til forsiktighet med a forsté
Gadamer som et enten eller; at vi enten kan tilneerme oss sannheten gjennom
fordommer og forforstaelser, eller fierne oss fra den ved a erkjenne virkeligheten ved
hjelp av vitenskapelige metoder. Forstaelse og forklaring star i forhold til hverandre,
de er gjensidig avhengige, og ikke gjensidig utelukkende. Forklaringens bidrag til
forstaelsen er distansering og objektivering er Ricoeurs (lbid) argument (denne

diskusjonen er noe mer utdypet i avsnitt 2.2).

I metodelitteraturen finnes det en spenning mellom kvantitativ og kvalitativ metode.

Oftest forankres disse spenningene i vitenskapsteoretiske overveielser knyttet til
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begrepene subjektivisme/relativisme og objektivisme/sannhet. Et eksempel pa dette
er Burell & Morgans (1979:3) oversikt over vitenskapsteoretiske forutsetninger i
samfunnsvitenskapelig forskning (se figur 5.1). Denne skjematiske fremstillingen kan
veaere en kilde til & forsta forskjellene mellom ulike vitenskapsteoretiske standpunkter,
men tilslerende i forhold til at objektivisme er en antagelse som ikke utelukkende
finnes innenfor visse deler av kvantitativ forskning (se ogsad Arndt 1985). For
eksempel kan Grounded Theory forstds som kvalitativ objektivisme (Alvesson og
Skoldberg 2000:90). Det samme gjelder Miles & Hubermans (1994:4-5) utledning av
kvalitativ metode. Et viktig poeng er at den filosofiske hermeneutikken overskrider
denne dikotomiske oppfatningen av vitenskapsfilosofiske posisjoner gjennom

ontologiseringen av forstaelsen.

Subjektiv-objektiv dimensjonen

Subjektivistisk Objektivistisk
natur
|diografisk Metodologi

Figur 5.1: Antagelser om samfunnsvitenskapene (Burell & Morgan 1979:3)

Grenmo (1996:73-76) trekker frem fire momenter som bidrar til & dempe denne
spenningen mellom kvantitative og kvalitative metoder. For det farste papeker han at
man ofte snakker om skillet mellom kvantitative og kvalitative metoder i
samfunnsforskningen, mens begrepene fgrst og fremst viser til egenskaper ved det
innsamlede datamaterialet og analysen av det. For det andre er ikke skillet mellom
kvalitativ og kvantitativ metode en ren dikotomi, men heller ytterpunkter pé en skala.
Falgelig vil de fleste forskningsopplegg ha innslag av bade kvalitative og kvantitative

elementer. Det tredje momentet hos Grgnmo (ibid) er at kvantitative og kvalitative
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tilneerminger ikke er konkurrerende, men komplementaere. De to kan derfor ikke
erstatte hverandre, men samspillet mellom dem kan veere fruktbart. Til slutt peker
Grenmo (lbid) p&d at ingen av de to datatypene er den andre overlegen.
Vitenskapsfilosofisk er det vanskelig & argumentere for at den ene metoden er mer
vitenskapelig enn den andre. Forskningsstrategisk er det derimot lettere & begrunne
valget av den ene tilnaermingen fremfor den andre. Dette er i farste rekke avhengig

av problemstillingen.

5.3. Studiets metode

| dette studiet anvendes det farst og fremst en kvalitativ metode, og i farste rekke
intervjuer med et utvalg etablerere av sma foretak. Bedriftsetablerernes
forretningsplaner inngar ogsa i forskningsmaterialet, slik at tekstfortolkning ogséa er en
anvendt metode. | disse forretningsplanene finnes bade kvantitative og kvalitative
data. Studiets konklusjoner er altsa pévirket av forskjellige former for datatilganger.

5.3.1. Utvalg

Som alltid er det viktig & ta rede pa hvor mange subjekter som bgr intervjues for &
belyse en problemstilling. Til dette svarer Kvale (1996:101): Jnterview as many
subjects as necessary to find out what you need to know’” Ut over at
problemstillingens karakter pavirker utvalgets sterrelse, finnes det med andre ord
ingen klare regler i s mate. | den kvalitative metodelitteraturen kan en dog treffe pa
to kriterier som kan knyttes til utvalgsstarrelse. Disse er 1) ftilstrekkelighet og 2)
metning (Ryen 2002:93, Seidman 1998:47, Kvale 1996:102, Miles & Huberman
1994:28-30).

Utvalget begr i henhold til disse kriteriene ha en stgrrelse som medferer at; 1) Bredden
i de sosiale aktgrer i den aktuelle konteksten er reflektert i datamaterialet; og at 2)
informasjonsmetning nas i intervjufasen. Ryen (2002:94) tilfayer et tredje kriterium
gjennom a hevde at dersom datamaterialet er basert pa et for snevert utvalg, vil dette
komme til syne i analysefasen ved at datamaterialet blir for tynt. Analyse, tolkning og
refleksjon kan altsd bli hemmet av et utvalg gjennomfart i henhold til kriteriene

tilstrekkelighet og metning. Dette er et godt argument for & gjennomfere flere
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intervjuer selv om man har nadd metning i intervjufasen. Falgelig har man tre kriterier

for utvalgsstaerrelse, og i dette studiet kom alle disse kriteriene til anvendelse.

5.3.2. Utvelging gjennom observasjon

Ved innledningen til studiet var et hundretalls bedriftsetablerere aktuelle for a bli med
i studiets utvalg. Kjennskapet til disse etablererne kom gjennom deres deltagelse pa
kurset Europrise (kurs i praktisk entreprengrskap/bedriftsetablering). Utvalget ble
med andre ord foretatt fra en forhandsdefinert sosial gruppe (Flick 2002:62).
Gjennom observasjon, bade deltagende og passiv, ble de mest interessante
bedriftsetablererne forespurt om de kunne tenke seg a delta i prosjektet (jfr. Miles &
Huberman 1984, Kvale & Brinkmann 2009:165). Denne prosessen fgrte til en liste
med 35 etablerere. Alle disse ga skriftlig et informert samtykke (Kvale 1996:112) til &
la seg intervjue i forbindelse med prosjektet (se vedlegg 1). Av ulike arsaker valgte
enkelte a trekke seg fra prosjektet, slik at det realiserte utvalget bestar av 29
bedriftsetablerere. Disse 29 etablererne kommer fra svaert ulike bransjer og opererer i
forskjellige markeder. Det er stor geografisk spredning i utvalget (hele landet er

representert), og bade urbane og rurale etablerere er inkludert.

| tillegg ble 3 ekspertinterviuer med personer fra konteksten disse etablererne
arbeider i, inkludert i utvalget. Den ene var hovedperson bak kurset (prosjektieder)
etablererne deltok pa, mens de to andre arbeider for Innovasjon Norge (konsulenter
innenfor bedriftsetablering). De to siste representerer med andre ord det offentlige
virkemiddelapparatet. Bakgrunnen for 4 inkludere disse i utvalget var et gnske om 4

danne en bredere basis for analysen (jfr. Ryen 2002:94).

5.3.3. Intervju

Den definerte problemstillingen gir et noksé klart bilde av hva slags informasjon som
det er gnskelig a fa tak i giennom datainnhentingen. Dette taler for & gjennomfare
strukturerte intervjuer (Ryen 2002:97). En stram struktur - mer i retning av et
tradisjonelt kvantitativt opplegg - medfgrer imidlertid en begrensning ved at
informanten ikke far vesentlig innvirkning pa intervjuet. Dette kan pafare forskeren et
sneversyn, som gker faren for at tema som er viktig for informanten ikke fanges opp

eller missforstas (ibid). Derfor ble intervjuene gjennomfert ved bruk av en
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semistrukturert tematisert guide (Kvale 1996:129-131). Forforstaelsen, slik den
fremkommer i kapittel 3 og 4, samt McCrackens (1988:34-36) begreper; "grand-tour,
floating prompts, planned prompts”, ble brukt som ledesnor for oppbygging av denne
intervjuguiden (se vedlegg 2). Etter hvert som intervjuene ble gjennomfart, ble
intervjuguiden revidert pa grunnlag av forelgpige analyser (se vedleggene 3 og 4) av
det innhentede datamaterialet (Miles & Huberman 1994:51-52).

Intervjuene ble gjennomfert etter fglgende meanster: 1) Pre-eksplorative, 2)
Dybdeintervju (ansikt til ansikt), 3) Telefonintervju, og 4) Oppfglgingsintervju. Disse
fire intervjufasene ble gjennomfert i perioden varen 2004 til hesten 2005.
Hovedtyngden av intervjuer ble gjennomfart hgsten 2005.

De 1) pre-eksplorative intervjuene ble gjennomfert for a bli bedre kjent med
konteksten og for & preve ut intervjuguiden. Disse preveinterviuene ga ogsé
intervjueren verdifull trening, bade i handtering av intervjuguide, feltnotater og teknisk
utstyr (Berg 2007:127). En noe mer fyldig beskrivelse av intervjuteknikk beskrives i et
eget avsnitt nedenfor (avsnitt 5.3.4). | denne utprevende fasen ble eksperter
(prosjektleder og etableringskonsulenter) og to utvalgte etablerere intervjuet.
Forelppige analyser og et nytt litteraturstudie medfgrte noen endringer i intervjuguide
og skjerpet intervjuerens sanser og teknikk. Datainnhentingens hovedfase kunne
begynne; 2) Dybdeintervjuene (14 stk) ble gjennomfert ansikt til ansikt. Her ble det
intervjuet inntil metning oppstod (jfr. Ryen 2002:93, Seidman 1998:47, Kvale
1996:102, Miles & Huberman 1994:28-30). Deretter ble det gjennomfart
telefonintervjuer (15 stk) for & unngé problemer med at datamaterialet skulle bli for
tynt i forbindelse med analysen (jfr. Ryen 2002:94). Det er bade fordeler og ulemper
assosiert med telefonintervjuer. Fordelene er i forste rekke lave kostnader og
effektivitet med & na informanter som er vanskelig tilgjengelige eller geografisk spredt
(Berg 2007:109). Ulempene kan i fagrste rekke knyttes til kommunikasjonskanalens
manglende rikdom (lbid:110). | analysefasen ble 4) et mindre antall
oppfelgingsintervju gjennomfert, bade ansikt til ansikt og per telefon, for & sgke

utdyping av enkelte tema, utsagn eller fortolkninger.

|  metodelitteraturen  brukes begrepet intervju som en betegnelse pa

datainnhentingsformer som foregar ved hjelp av mellommenneskelig samtale, og det
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er nettopp denne betydningen av begrepet som er anvendt her. Imidlertid, peker
Bjerke (2007) pa at det er mulig & skille mellom minst tre former for samtale; 1)
intervju, 2) diskusjon og 3) dialog. Skillet mellom dem trekkes ved forskerens
malsetning med datainnhentingen og har implikasjoner bade av vitenskapsfilosofisk
karakter og metodisk karakter; 1) Intervjuet kiennetegnes ved at forskeren gnsker & fa
tak i informasjon av en objektiv karakter; 2) Diskusjonens formal er subjektiv
kunnskap som har en faktisk karakter, sa som informantens oppfatning av
virkeligheten; 3) Dialogens formal er forstdelse av med-aktgrens (co-actor i Bjerkes

fremstilling) sprak og kultur. Dette innebaerer at mening skapes i dialogen.

Det er to punkter som bgr kommenteres etter dette. For det farste aktualiserer denne
inndelingen objektiv-subjektiv dimensjonen i kvalitativ metode. Bjerke (Ibid) viser med
andre ord hvordan kvalitativ metode kan vaere objektivistisk innrettet. Dette er forgvrig
bergrt i avsnitt 5.2. For det andre fremstar det na som noe upresist & kun tale om
intervju som datainnsamlingsmetode i denne avhandlingen. All den tid perspektivet
her er dialektisk (Gadamer 2004:356-363, se ogsd& avsnittene 2.2. og 5.1),
understrekes det at dialog er den mest korrekte beskrivelsen av samtalene med

entreprengrene.

Det vil imidlertid fremkomme nedenfor, at samtalene ikke er rene dialoger. Lange
deler av dem er rettet inn mot det som med et folkelig uttrykk kan beskrives som; ‘g
laere & kjenne personen”. Dermed foregar det ikke alltid en ekte dialog, men ved flere
tilfeller en samtale, en diskusjon (lbid), som har til hensikt & forstd subjektets horisont
(jfr. Gadamer 2004:302) og a legge til rette for horisontsammensmeltingen (lbid:304-
306).

5.3.4. Intervjuteknikk

Bade i dybdeintervjuene og telefonintervjuene ble intervjuguiden brukt til & styre det
tematiske innholdet (jfr. McCracken 1988:34-36). Dette ble gjort pa flere mater, enten
ved direkte spersmal eller ved oppfalging av utsagn. Intervjuene ble startet med a be
informanten om a ta intervjueren med pa en "grand-tour” (ibid); altsa fortelle fritt om
sitt prosjekt. | denne fasen brukte intervjueren *floating prompts” (Ibid) for & holde
informanten i gang og & justere retningen pé fortellingen inn mot de teoretisk mest

interessante delene. De planlagte sparsmélene, "planned prompts” (lbid), ble brukt
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dersom ikke disse kom naturlig frem i informantens egen fortelling (se ogsd Grgnmo
2004:163). For gvrig ble Bergs (2007:129-131) "ti bud for intervjuere” brukt
veiledende i alle intervjusammenhenger.

| dybdeintervjuene som foregikk ansikt til ansikt ble det raskt etablert en fortrolighet
mellom informant og intervjuer og informantene fortalte lange historier om sine
prosjekter. Intervjuguiden ble kun konferert for & holde oversikt over tema og omrader
som ikke var blitt omhandlet (Grenmo 2004:163). Nedenfor vises et eksempel pa en

dialog fra dybdeintervjuene som illustrerer dette poenget:

Hvordan gar bedriften?
Det gar veldig fremover pa noen omrader og ikke sa fremover pa andre.
Hva gar bra og hiva gar darlig?
Vi har klart & bygge opp flere sterke allianser, vi er pa plass pa alle de omrader det kemmer til
a skje endringer fremover. Vi er den primeere drivkraften bak etableringen av markedet for fri
programvare i [landsdelen]. Vi er det eneste selskapet i [landsdelen] som er dedikert til kun &
holde pa med fri programvare. Regjeringens malsetning om at all offentlig virksomhet skal ha
planer for bruk av fri programvare er veldig mye med pa & vise trenden i det offentlige
markedet. Det som ikke gar sa bra er at vi ikke har et modent marked her i [landsdelen]. Vi er
ngdt til & modne markedet og det gar sakte. Det tar mye tid. | motsetning til i Oslo, for
eksempel, der alle som driver med denne type ting vi gjgr har for mye a gjore, fordi markedet
der er modent der har det vaert folk som har drevet & pa med og reklamert for dette i flere tiér.
Sa der er det fullt kjgr og de venter den samme utviklingen her. Den andre utviklingen, eller
store utfordringen for oss er at jeg har veert nadt til personlig & leere opp alle medarbeiderne,
med unntak av en. Ingen hadde kjennskap til fri programvarekonseptet eller
forretningsmodellen som sadan selvsagt. lkke minst var det de som jobbet med det tekniske
kom rett fra utdanning og derfor har lite teknisk kompetanse til & utfere det vi skulle gjere. Det
her har veert veldig utfordrende.

(fra intervju med E21)

| telefonintervjuene ga de fleste informantene forholdsvis kortfattede svar pa de
direkte spersmalene, kortere enn i dybdeintervjuene. Muligens fordi det var vanskelig
for intervjueren & oppfatte signaler om at informanten trengte litt tid til & tenke seg om,
eller at han/hun hadde mer pa hjertet, siden man ikke satt ansikt til ansikt (jfr. Berg
2007:110). Det er altsa en viktig kvalitetsmessig forskjell mellom dybdeintervjuene
som ble gjennomfgrt ansikt til ansikt og telefonintervjuene. Selv om det ble intervjuet
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til metning i dybdeintervjuene og at telefonintervjuene ble gjennomfert for & gi et

rikere datamateriale, var dette et forhold som méatte gis oppmerksomhet.

Det var i telefonintervjuene viktigere (enn i dybdeintervjuene) a utvikle en god falelse
for hvordan “floating prompts” skulle formuleres for a vaere en god invitt til utdypende

forklaringer, for eksempel;

Den opprinnelige ideen var?
Tjenester kan du si, herselsrehabilitering.
Hva legger du i det?
En som tror eller vet at han harer darlig kommer hit og far utfgrt harselsprave og far utredning
far hgreapparat. Noen som har hgreapparat fra far kommer hit for etterjustering, service og
vedlikehold.
Lager du apparat eller tijpasser du?
Jeg tilpasser hereapparat. Det er en videreformidler av hgreapparater fra hovedleverandgrene
i Norge.
Er du i offentlig klinikk eller privatpraktiserende?
Privatpraktiserende. | dag er det ikke kommunale audiografer, det har det aldri veert heller, sa
det finnes offentlige audiografer kun pa sykehusene og sa er det dem som tar sjansen pa a
starte privatpraksis.

(fra intervju med E14)

Samtalen flyter ikke godt i dette eksempelet. Den er stakkato, og intervjueren bidrar
til dette gjennom spersmalsformuleringer uten spearreord eller undring. Etter hvert
som erfaringen med intervjusituasjonen ble bedre, viste det seg effektivt & gjenta
informantens egne ord, eller utrykke en lignende holdning som informantens, for & fa

frem en utdypning av et bestemt utsagn, eksempelvis;

Ysteri startet jeg ikke opp fordi det ble for mye stdk og styr med naeringsmiddeltilsynet -
naveerende mattilsyn. Det ble for mye skjema og alt for mye.

Et stort skfemavelde?

En kjempebunke. Og det var et for negativt mate med tilsynet. Fordi jeg skulle begynne med
upasteurisert melk og lage ost. Det liker de darlig. Pluss de gkonomiske behovene. Skulle ta i
bruk en gammel del av figsen og det var ikke gkonomisk lgnnsomt heller & starte na. Sa da
valgte jeg heller & utvikle noe annet.

Vi kan snakke litt om det, vet du.

Ja, jeg startet opp noe som jeg kaller for Bre og Vandring. Driver med guidede opplevelses-

aktiviteter i det omradet hvor jeg bor. Det er to produkter jeg har satset pa. Det ene er
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brevandring pa [isbre]. Det andre produktet er toppturer pa ski. Man kjerer telemarkski. Det var
ideen jeg startet opp med. Da driver jeg og selger de turene og pakketurer med opplevelsen
og guide.

(fra intervju med E10)

Disse to eksemplene er fra den innledende fasen av intervjuet der malsetningen var a
fa informanten i gang med sin fortelling ("grand-tour”). Som det fremgar var det ikke
veldig interessante opplysninger som kom frem i denne fasen av intervjuet, men det
var viktig for utvikling av tillit & la informanten fortelle litt om sin situasjon til & begynne
med. Begge eksemplene er hentet fra telefonintervjuer og viser hvordan intervjueren

arbeidet med & begrense denne kommunikasjonskanalens svakheter.

Et klassisk skille i kvalitativ metodelitteratur er forskjellen mellom data som er *forced”
og data som er “emerged”’ (Glaser 1998:81-106). Denne diskusjonen gar inn péa
forskerens pavirkning av funnene, og forenklet sagt blir teori, funn eller utsagn som
kan karakteriseres som "emerged” betraktet som mer valide og fglgelig bedre enn de
som er “forced”. Bak denne distinksjonen ligger det imidlertid noen omdiskuterte
antagelser; virkeligheten eksisterer uavhengig av forskeren, og vitenskapelig
kunnskap er objektiv og verdifri (Ibid:4). Likefullt er det et interessant sparsmal som
reises av Glaser (Ibid:81-106), for som intervjuer kan man komme i skade for & legge
ordene i munnen pa informanten. Eksempler pa dette kan vaere a formulere ledende
spersmal eller foresla fortolkninger for ham/henne (Kvale & Brinkmann 2009:171-172,
Grenmo 2004:165).

| enkeltstédende tilfeller er det tydelig at spgrsmalsformuleringen var ledende, og det
ble i analysen tatt hensyn til at en slik dpenbar pavirkning hadde funnet sted.
Pavirkningen av informanten kan imidlertid vaere mer subtil. For eksempel ved at
informanten, gjennom sitt kjennskap til intervjueren, kan ha et inntrykk av hva som er
det forventede svar;

Utvikler du produkter for & forsoke & dekke alle behovene innenfor disse omradene?

Ja det er klart, men da vil jo slike som deg rekke opp handen og si: "Er det ikke pa tide a fa litt
fokus her?”

Ja, jeg tenkte det jeg sa det ikke.

Da er vi i et forferdelig sensitivt omrade nar vi snakker om dette. Fokuset mitt ma veaere

allsidigheten. Jeg ma forsta hva som skjer i naeringene - de marine nzeringene. Vi driver ikke
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med krek som skal fores, det er en avgrensing. Markedsrettet utvikling blir da med tanke pa
dette landbaserte systemet der man kan ha en logistikk som [det] vi har snakket om [tidigere].
(fra intervju med E4)

Dette kan apenbart veere med & forme dialogen og er et forhold som krever en viss
aktpagivenhet i intervju- og analysesituasjonen. Disse problemene ble forsgkt
hensyntatt gjennom for det forste & sgke utdyping av informantens egne utsagn slik
det er beskrevet over. For det andre ble fortolkninger av stagrre deler av intervjuet
foreslatt for informanten slik at vedkommende kunne kommentere denne direkte.

Vurder nedenforstdende eksempel:

Jeg tror faktisk at - min anbefaling er at man i [landsdel], altsé jeg kommer fra [landsdel] og ser
hvordan man gjer det der. Det man gjer annerledes der nede er at man har full fokus pa a
skaffe privat kapital inn i bedriften for & fa det opp og sann. Her er det fra ferste dag med
grunderopplaering og slikt, sa penses prosjektene inn mot tilskuddsordninger og statlige midler
og slikt. Det synes jeg er veldig synd. Det er to ganger na at prosjekter jeg har jobbet med har
blitt justert for - ikke blast opp, men bade tall og slike ting, for @ matche et system og regelverk,
og jeg vet ikke.
Kan det veere slik at ndr seknaden gar inn mot et virkemiddelapparat at Innovasjon Norge blir
en kunde, at de pavirker prosjeklet for mye, at prosjektet blir noe annet fordi du har sokt
Innovasfon Norge om midler?
Ja jeg tror det, men det er ogsa noe i fasen far dette. Ogséa blant private eller investorer er det
en eller annen innebygd refleks. Hver gang det er snakk om & etablere et selskap sé [sparres]
det: "Hva kan vi fa i tilskudd?”, ikke sant. Og egentlig - er det fornuftig & etablere et selskap
som har behov for penger fra det offentlige?

(fra intervju med E22)

Her fremsettes intervjuerens fortolkning av et resonnement informanten har gjort
tidligere i intervjuet. Informanten godtar farst denne tolkningen, men korrigerer den s&
ved & vise til at det ligger "noe” foran - muligens et kulturelt element? Dette retter
oppmerksomheten mot det vedkommende uttalte tidligere i intervjuet. Denne
informanten fastholdt sitt budskap og presiserte det i metet med intervjuerens
foreslatte tolkning. Han ble med andre ord ikke overbevist av intervjuerens
fortolkning. | denne forbindelsen bgr det nevnes at alle informantene var voksne og
kompetente mennesker. Intervjusituasjonen var fremfor alt preget av gjensidig
respekt, og etablererne som var med i utvalget hadde bade et gnske om og evne til &

fortelle om sine etableringsprosjekter. Det var vel og merke i noen tilfeller tegn til at
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relasjonen mellom informant og intervjuer kunne beskrives som asymmetrisk (jfr.
Kvale & Brinkmann 2009:33-34). Fglgelig ble disse intervjuene gitt mindre
oppmerksomhet i analysen.

For det tredje ble, veiledet av "constant comparative method” (Glaser 1998:23-24,
139-146), idéer og fortolkninger fra et intervju introdusert i det neste intervjuet. Fra
intervjuutdraget over far en det inntrykk at virkemiddelapparatet kan tilfredsstilles, at
det er et sett med kriterier som skal oppfylles for & utlgse stette derfra. Denne
fortolkningen ble introdusert for senere informanter. Noen ganger med

oppsiktsvekkende resultat:

Ble forretningsplanen holdt i live, eller arbeidet du med den underveis?
Nei, ikke i det hele tatt. Nar jeg fikk den tilbake fra Innovasjon Norge, forretningsplanen og alt -
jeg vet ikke hvor den ligger en gang.
Hva er grunnen bl det. var det urealistisk?
Jeg synes det var mye oppblast, mye ble gjort kun for & fa stipendene. | veiledning fikk en mye
hjelp for bevisst a - de veilederne visste hva Innovasjon Norge ville hare, hva naeringssjefene
ville lese, ikke sant, og den ble skrevet pa det viset. | ettertid synes jeg at Innovasjon Norge og
nzeringssjefene skulle ha vaert mye mer kritiske, ikke sa lettvint - jeg fikk den forste tilbake som
alle andre - jeg forandret litt pa tallene, sendte inn og ferdig; jeg fikk penger. Det er pa en mate
litt for lettvint.

(fra intervju med E8)

Basert pa tidligere intervjuer var det med andre ord mulig & videreutvikle bade
intervjuguide og - teknikk, slik at samtalene ble mer fruktbare. Sparsmalet om
hvorvidt utsagn er "emerged” eller *forced” er mye mer komplekst enn et enten eller,

siden grensen mellom dem viskes ut gjennom raffineringen av intervjuguiden.

5.3.5. Transkribering

Digital opptaker ble anvendt (med intervjusubjektienes samtykke) og lydfilene ble
lastet over pa en datamaskin. Lydfilen inneholder dessverre ikke samme rike
informasjon som intervjusituasjonen - kroppssprak og kontekst (Kvale 1996:160-161).
Fordelen ligger imidlertid i at intervjueren kan fokusere pa selve intervjuet og
oppfelgingen av intervjusubjektets utsagn. Etter hvert intervju ble det imidlertid tatt
feltnotater, enten skriftlig eller ved innlesning pa diktafon (jfr. Miles & Huberman
1994:51-55), for & bgte pd denne svakheten med lydfilene.
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| intervjuprosessen oppstod det ved ett tilfelle feil med opptaksutstyr som medvirket til
at intervjuet ikke kunne inkluderes i datamaterialet. | forbindelse med opptak sviktet
utstyret og intervjuet lot seg ikke rekonstruere fordi intervjueren hadde for stor tillit til

at utstyret var i orden. Denne hendelsen skjerpet arvdkenheten ved senere intervju.

Lydfilene med intervjuer ble transkribert i sin helhet. Dette resulterte i omkring 250
sider tekst. | tillegg ble det tatt ca 100 sider med feltnotater. Til sammen er det
omtrent 350 sider transkribert tekst fra intervjuene. Et sentralt sparsmél er hvor gode
disse transkripsjonene er. | forbindelse med transkripsjon ligger det et faremoment;
‘transcripts are [...] not the rock-botfom data, they are artificial constructions from an
oral to a written mode of communication” (Kvale 1996:163). Transkriberte intervjuer
kan altsa ikke oppfattes som rene data. Meningsfortetting eller fortolkning kan

forekomme selv om malsetningen var & transkribere lydfilen ord for ord.

| dette tilfellet ble bevisst fortetting kun gjennomfgrt i innledningen (heflighetsfrasene)
og der opptakskvaliteten var for darlig til & avgjere den eksakte ordlyden. Her ble
imidlertid feltnotatene konsultert. | tillegg ble transkribering foretatt s tidlig som mulig
etter at intervjuet var gjennomfart - aldri mer enn en uke etter gjennomfgring - for at

intervjuet skulle veere friskt i minnet under transkribering.

Transkribenten kan uansett ikke vaere neytral, fordi overgangen fra muntlig sprak til
skriftsprak medferer en oversettelse - siden det er forskjellige regler for muntlig og
skriftlig sprdk (Kvale 1996:164-167). Derfor kan utsagn som fungerer godt i
intervjusituasjonen miste noe av sin mening, eller matte ta en annen form for &
bibeholde den, i skriftlig form. Dermed kan man ikke avgjere hva som er en korrekt
transkripsjon, men man méa derimot ta hegyde for det fglgende; ‘*transforming the
conservation into a literary style facilitates communication of the meaning of the
subject’s stories fo readers” (Kvale:1996:166). Ved transkribering er det altsa
subjektets intensjon, eller mening, med utsagnet som skal prioriteres. Med andre ord;
transkripsjon er fortolkning. For & ha kontroll pd denne prosessen ble all

transkribering gjennomfert av forfatteren.
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Den fortolkning som skjer gjennom transkribering kan innebaere en feilkilde. Et vanlig
grep for & minimere denne feilkilden er & gi tilbakemelding til intervjusubjektene enten
ved & informere om mulige funn (Miles & Huberman 1994:275), eller ved a la dem f4
tilgang til fortolkninger innenfor subjektets kontekst (Kvale 1996:217). Det kan
imidlertid fremfgres rimelige betenkninger med & la intervjusubjekter lese
transkripsjoner som ikke har blitt pusset pa (lbid:172) - og jo mer man pusser pa
transkripsjonen, jo mer fortolkning legges inn i datamaterialet. Det er altsa bedre a be
om subjektenes mening om studiets funn og konklusjoner, enn forskerens forelapige

fortolkninger i form av transkripsjoner (Ibid).

5.3.6. Forretningsplaner

Til datamaterialet kommer ogsé bedriftsetablerernes forretnings-/markedsplaner. De
fleste etablererne reserverte seg mot a tilgjengeliggjere forretningsplanen, siden den
ble ansett som sensitiv. Imidlertid har 4 av etablererne i utvalget gitt sitt samtykke til
at planen kan inkluderes i datamaterialet. | tillegg ga 9 etablerere som ikke gnsket a

bli intervjuet, samtykke til at forretningsplanen ble inkludert i datamaterialet.

Forretningsplanene varierer i stgrrelse, men samlet utgjer de ca 500 sider tekst.
Bedriftsetablererne ensket ikke a frigi selve teksten slik at bedrift og etablerer kan bli
gjenkjent. Det forekommer med andre ord ikke sitater fra disse her.
Forretningsplanene ble tillatt brukt som en del av forstudiet og under forutsetning av

at det kun er den underliggende teori og intensjon som brukes i studiet.

5.4. Analysemetode

| kvalitative forskningsprosjekter kan man ikke skille ut dataanalysen som en bestemt
fase i arbeidet, siden analysen av datamaterialet foregar samtidig med at det blir
samlet inn (jfr. Grgnmo 2004:245). Som det fremgéar av avsnittene over bestar
datamaterialet av flere hundre sider tekst fra intervjuer og forretningsplaner. Dette er
vel og merke to forskjellige datatyper og de kan ikke analyseres pad samme mate.
Som nevnt i avsnitt 5.3.5. er de transkriberte intervjuene ikke rene data. De har
allerede veaert gjennom en analyse for & kunne fremsta i litteraer form.
Forretningsplanene er derimot en litteraer tekst som bedriftsetablereren har fremstilt.

Nedenfor gjares det rede for analysemetodene for de to datatypene i hvert sitt avnitt.
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5.4.1. Analyse av intervjuer

Grounded Theory har hatt betydelig innvirkning pa kvalitative metoder, selv om man
kan veaere uenig i den medfglgende vitenskapsfilosofiske posisjonen, ved at det ble
laget klare regler og prosedyrer for forskningsaktiviteten (Alvesson & Skdldberg
2000:7-8). Dette studiet er ogsa pavirket av Grounded Theory gjennom at “constant
comparative method” inspirerte analysearbeidet (Glaser 1998:23-24, 139-146).
Denne metoden medferer en stegvis prosess bestdende av; 1) kategorisering av
hendelser i datamaterialet, 2) sammenligning av kategorier og deres egenskaper, 3)
avgrensing av teorien, og 4) beskrivelse av teorien. De enkelte stegene overlapper
hverandre og hele prosessen er repetitiv (Ibid, Sgrnes 2004:80). Det er imidlertid
viktig @ understreke at denne analysemetoden ble modifisert betraktelig i denne
avhandlingen. Spesielt ved at tidligere forskning og forforstaelse er gitt en eksplisitt

plass her, i motsetning til det etterlevelse av prinsippene Grounded Theory tillater.

5.4.2. Analyse av forretningsplaner

Studiet av forretningsplanene ble inspirert av litteraturanalysens “innholdsanalyse”.
Det er to sider ved forretningsplanene som er interessante. For det farste hva teksten
handler om. Her ble Melin & Langes (2000:58-59) "top-down” tilnserming ved
identifisering av makro og mikrotema brukt i analysen. For det andre hva etablereren
gnsker & oppnd med forretningsplanen. Her ble Gaaslands (1999:116-125) begreper

motiv, tema og norm brukt i analysen.

Pa bakgrunn av at ingen forretningsplaner ble frigitt til &pen bruk i forbindelse med
dette forskningsarbeidet, er ikke analysen av dem direkte med i datamaterialet som
presenteres i analysen. Det er mer korrekt & si at de pavirker studiet indirekte ved at
de er en del av det forberedende studiet og hadde stor betydning for deler av
intervjuguiden. Spesielt kan det nevnes at forretningsplanenes form antyder at
etablererne er utsatt for institusjonelt press, slik bla. Karlsson (2005:163) har papekt.
Dette eksemplet viser dessuten hvordan samspillet mellom tidligere forskning og funn

fra feltarbeidet veiledet den videre dialogen med entreprengrene.
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5.4.3. Bruk av programvare i analysen

Dataanalysen ble gjennomfgrt ved hjelp av programvaren Nvivo8 (analysen ble
startet i Nvivo7, men en oppgradering ble gjennomfert i forbindelse med
lisensfornyelse). Den fremste fordelen med dette er at administrasjonen av et nokséa
omfattende datamateriale forenkles vesentlig. Programvaren gir en lang rekke
muligheter, langt flere enn de som ble anvendt i dette studiet, for analyse av
kvalitative data. En av de fremste egenskapene til programvare som Nvivo er
fleksibiliteten; programvaren gjer det mulig & bryte ned datamaterialet i indekserte
datakategorier. Dette muliggjer sek etter overlappinger og bidrar slik sett i

genereringen av nye kategorier og kan antyde relasjoner mellom kategorier.

| Nvivo er mulighetene for koding er sveert fleksibel. Det er mulig & kode de minste
fragmenter av tekst - helt ned til enkeltstdende ord og de enkelte bokstaver, og dette
er den grunnleggende idéen bak programvarebehandling av kvalitative data. Fra
metodelitteraturen vet man at en leerer datamaterialet & kjenne gjennom koding. Et
tekstutsnitt kan klassifiseres i henholdt til innholdet - deskriptivt, fortolkende eller
analytisk - og en "tag” kan festes til tekstutsnittet. Gjentas denne prosessen mange
nok ganger oppstar en linket struktur i datamaterialet, og forskeren har en sgkbar
datamengde med en rekke egenskaper (se vedlegg 6).

| felge Bazeley (2007:2-3) kan Nvivo stette dataanalysen pd potensielt fem mater.
Programvaren kan; 1) Handtere store mengder data. Dette kan vaere mange former
for elektroniske data - lyd, bilde og tekst - og det er forskeren selv som avgjgr hva
som tilhgrer datamaterialet; 2) Handtere idéer som forskeren utvikler i Igpet av
analyseprosessen. Konseptuell og teoretisk kunnskap som utvikles i lgpet av
analysen kan lagres og beholder samtidig en referanse til den delen av
datamaterialet som genererte kunnskapen; 3) Stegtte datautforskingen ved at
datamengden er sgkbar. Forskeren kan gjennomsgke datamaterialet etter
forekomsten av begreper, ord eller relasjoner. Spgrsméalene kan vaere enkle eller
komplekse; 4) Statte visualisering av funn. Grafiske modeller kan utvikles for & vise
idéer eller konseptualiseringer basert pa datamaterialet; 5) Rapportere fra
datamaterialet. Forskeren kan be om rapporter fra ulike deler av datamaterialet, og
vise egenskaper ved de deler av datamaterialet som en idé eller et funn skriver seg

fra.
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En utfordring forbundet med dette, er at Nvivo er en meget kompleks programvare
som gir et vell av analysemuligheter. | denne situasjonen er det lett & la seg forlede,
for ikke & si forfgre, av programvarens muligheter. Det er av den grunn ngdvendig a
understreke nytten av teoretisk deriverte datakoder (jfr. Silverman 2006:88), slik at
forskeren beholder kontrollen over analysen. Bazeley (2007:2) papeker at forskere
vanligvis bruker en mindre del av de mulighetene som finnes i Nvivo, og understreker
at dette er et tegn pa at forskeren har et bevisst forhold til anvendelsen av

programvaren.

Et vanlig ankepunkt mot bruk av programvare i dataanalysen er at dette er kosmetisk
overflatebehandling som gjennomfares for & vitenskapeliggjere analysen (Becker
1995:138-139, Spencer & al. 2003:208). Dette er et potensielt faremoment, men
kritikken fremstar som karikert siden bakgrunnen for den er en selvfglgelighet: Bruk
av programvare innebaerer ikke at data presenteres i en form som er klargjort for
analytiske kommentarer slik kvantitative analyser i for eksempel SPSS gjar.
Forskeren ma likefullt anvende analysemetoder pd en kompetent mate (ibid). At
koding og bruk av programvare sikrer vitenskapelighet i seg selv er en missforstaelse
- dette er hjelpemidler i dataanalysen.

5.4.4. Koding

Koding kan gjennomferes i flere trinn, og er en viktig fremgangsmate for & forenkle og
sammenfatte datamaterialets innhold (Grgnmo 2004:246). | dette arbeidet ble det
brukt to kodeprosesser; 1) Frikoding - ogsa kalt apen koding, og 2) Teoretisk koding -
ogsa kalt strukturert koding (jfr. Bazeley 2007:76, Silverman 2006:88).

Det forste steget i kodeprosessen var 1) frikoding, der datamaterialet ble
gjennomsgkt etter teoretisk interessante utsagn og hendelser (Grenmo 2004:247).
Disse utsagnene ble deretter kategorisert for & gjare datamaterialet mer oversiktlig og
handterlig for videre analyse. Det understrekes i litteraturen at det er ngdvendig & ga
bredt ut i denne fasen av analyseprosessen (Berg 2007:317). Falgelig ga denne apne
kodingen et svaert omfattende sett av koder - mer enn 130 frikoder. Dette var s3

omfattende at en forenkling var presserende. Bazeley (2007:100) kommenterer at
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dette et tidspunkt der den kvalitative forskeren er godt motivert for & ga til

kodeprosessens neste fase - utvikling av kodehierarki (se vedlegg 7).

De 130 frikodene ble folgelig videre bearbeidet - ved hjelp av sammenligning og
integrering - til en liste bestdende av 43 datakoder som deretter ble organisert i et
kodehierarki. Her kom 2) teoretiske koder til anvendelse. Disse ble derivert fra
definisjonen av entreprengriell markedsfgring som ble utledet i kapittel 2:°Sosiale
bytteprosesser i forbindelse med oppdagelse, organisering og utnyttelse av
forretningsmuligheter”. De tre sentrale begrepene i denne definisjonen; "Oppdage”,
"Organisere” og “Utnytte” kan oppfattes som et uttrykk for forskjellige faser eller
elementer i en etableringsprosess. De kan oppfattes & sta i et kronologisk forhold til
hverandre, at det er en tidsdimensjon involvert, og de kan veere uttrykk for ulike
oppgaver entreprengren star overfor. Disse kategoriene har med andre ord gode

analytiske egenskaper.

Denne organiseringen ga, gjennom forbedret struktur, rom for videre analyser og
justering av datakodene innenfor hvert enkelt omrade. De 43 datakodene derivert fra
frikodingen ble integrert med de teoretisk deriverte kodene, og en systematisk
sammenligning og revisjon av koder ble gijennomfert (jfr. Granmo 2004:252). Antallet
datakoder ble dermed utvidet, men na innenfor en struktur som bidro til orden og
oversikt i analysen. Hver av de teoretisk deriverte kodene ble beskrevet med ulike
dimensjoner som igjen hadde flere egenskaper. Antallet koder vokste derfor igjen og
bestod pa sitt mest omfattende av 83 koder.

Den repetitive strukturen i analysemetoden innebaerer en fortolkningsprosess der det
stadig &pner seg muligheter for & fremstille funn pad mer elegante eller effektive
mater. Denne fortolkningsprosessen er fremfor alt preget av at nye erkjennelser
vokser frem og gir muligheter for ytterligere revisjoner av kodestrukturen. Ved
avslutning av analysen gjenstod 58 datakoder som fortolkningen av datamaterialet
ble organisert i (se vedlegg 8). Fortolkningsprosessen fagrte altsa til at antallet koder

vekselvis vokste og minket ettersom forstaelsen for fenomenomradet utviklet seg.
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5.5. Datamaterialets kvalitet

Et vanlig standpunkt i diskusjonen av et kvalitativt datamateriales kvalitet, er at dette
generelt méa ses i forhold til hva det skal brukes til (Grenmo 2004:217), altsa hvilke
problemstillinger som det skal belyse. Tradisjonelt brukes begrepene validitet og
reliabilitet til & vurdere datakvalitet. Dette er begreper som hgrer med i en
objektivistisk forskningstradisjon og det er mulig & hevde at disse begrepene ikke er
relevante innenfor filosofisk hermeneutikk (Henriksen 2003:37-38). Som et alternativ
til de nevnte begrepene har det etablert seg en tradisjon for a bruke Lincoln & Guba’s
(1985:328) kriterier; kredibilitet, overfarbarhet og palitelighet i fortolkende studier.

| store deler av metodelitteraturen presenteres det lister med kriterier for vurdering av
datakvalitet, og denne kritericlogien (Seale 1999:42) inneholder som regel ogsa en
sammenstilling av positivist kriterier og fortolkende kriterier samt en vurdering av
likheter, forskjeller og anvendbarhet (se feks. Yin 2009:41). Diskusjonen av kvalitative
datas kvalitet gar for det meste inn pa deres validitet og mindre deres reliabilitet
(Lincoln & Guba 1985:328, Yin 2009:41). Bakgrunnen for at diskusjonen av reliabilitet
tones ned, kan veere at elementet av fortolkning er sa stort innenfor kvalitativ metode
at studiets repliserbarhet blir en vanskelig diskusjon. Som nevnt tidligere er forskeren
sa avgjort til stede i fortolkningene gjennom sin rolle som medskaper av
forskningsmaterialet (se avsnitt 5.1).

Det finnes imidlertid en mer avslappet holdning til dette i metodelitteraturen. Denne
holdningen innebaerer at disse begrepene er bedre egnet til & gke det metodologiske
bevissthetsnivaet og a veilede en diskusjon rundt datakvalitet, enn & vaere absolutte
kriterier for gode og darlige forskningsmetoder (Seale 1999:32-33, Flick 2002:271,
Silverman 2006:272-273). Problemet med kriteriologien er at den rerer ved et
paradoks av vitenskapsfilosofisk karakter som kan spissformuleres slik; Pa den ene
siden er den generelle antagelsen bak kvalitative studier at en objektiv virkelighet
ikke eksisterer, mens det pad den andre siden defineres kriterier for metodepraksis
som vil gi valide data. Et slags ekko fra antagelsen om at det er metoden som sikrer
vitenskapelighet? Det gir med andre ord ikke mening a argumentere for at en bestemt
metode skal brukes innenfor kvalitativ forskning som den eneste rette metoden (Flick
2002:274). Det er imidlertid ikke korrekt & hevde at all kvalitativ forskning bryter med
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en bred oppfatning av vitenskapelig realisme, dermed har bade validitets og
reliabilitets begrepet fortsatt relevans for deler av denne forskningen (Seale 2004:75).

Det kan tenkes at fristelsen til & utarbeide metodekriterier er stor, siden "noe” ma
skille vitenskapelig kunnskap fra annen kunnskap; selv motstandere av kriteriologi
presenterer noen evalueringskriterier (se feks. Silverman 2006:311, Flick 2002:275);
men man lgser likefullt ikke det vitenskapsfilosofiske problem gjennom en slik
tilnaerming; ".recognizing that good quality research depends upon craft skills that
ultimately transcend the kind of lists of factors that we have been reviewing”
(Silverman 2006:311). Derfor kan det veere mer fruktbart & la seg veilede av idéen om
4 la disse begrepene inspirere til refleksjon rundt metodiske valg, og fremfor alt

unnga a henfalle til totalt anarki eller streng regelbinding (Seale 1999:33).

Flick (2002:275) papeker at spgrsmalet om kvalitet i kvalitativ forskning ikke er lgst og
at det er ngdvendig med nye mater & evaluere forskning pa. Med fare for ikke a yte
Flick rettferdighet kan denne metoden oppsummeres slik; 1) Overgang fra evaluering
av kvalitativ metode til evaluering av den kvalitative forskningsprosessen, 2) Innfaring

av prinsipper for kvalitetssikring (Ibid:276-279).

Kvale & Brinkmann (2009:260) stiller sagar spersmal ved selve ideen om validitet i
kvalitativ forskning. | fglge dette synet kan validitetskravet integreres i kvalitativ
forskning som handverk, men en stadig seken etter styrket validitet vil til slutt veere
undergravende. Kvale & Brinkmann (lbid) fremholder at det kan veaere bedre & la

kunnskapskravet tale for seg selv, og advarer mot legitimeringsmani.

5.6. Oppsummering

En hermeneutisk analyse veiledes av fem prinsipper; Forstaelse er analysens
dreiepunkt, innsikt spkes | meningssammenhenger, anvendelse av et
livsverdensperspektiv, praksis fortolkes, og kunnskapen analysen gir kan kalles
phronesis viten. Disse prinsippene kan tolkes som & fremme kvalitative dataformer,
men forklaringen kan bidra ftil forstdelsen gjennom objektivering og distansering.
Derfor kan kvantitative dataformer ogsa inngad i en hermeneutisk analyse. Dette
studiet har innslag av kvantitative data, men de kvalitative er mest fremtredende.

Datamaterialet bestar av intervjuer av 29 etablerere og 9 forretningsplaner.
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Forretningsplanene ble gjenstand for en innholdsanalyse og dannet sammen med
litteraturstudiet utgangspunkt for intervijuene. Intervjuene ble transkribert og analysert
ved hjelp av programvaren Nvivo. | diskusjonen av datamaterialets kvalitet,
fremkommer det at dette er et problematisk tema innenfor kvalitative studier. Det kan
reises tvil om det er mulig & lande pa et sett kriterier for god kvalitativ forskning, derfor
anbefales en mer avslappet holdning til dette spgrsmalet der metodisk refleksjon
fremmes som tilnaerming til kvalitativ forskning. Idealet om metodisk refleksjon

veileder diskusjonen av datakvalitet i denne avhandlingen.
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Kapittel 6: Introduksjon til analysen

Dette kapitelet er en introduksjon til analysen. Falgelig gis det hovedsakelig en
deskriptiv presentasjon av de informantene og bedriftene som er inkludert i utvalget.
Oversikten over informanter kan brukes til & relatere utsagn som brukes i analysen til
bestemte bedrifter og entreprengrer, mens den deskriptive statistikken for
bedriftsetableringene i utvalget kan brukes til & sammenholde utvalget med de gvrige
bedriftsetableringene her til lands. Dette for & gi en rikere beskrivelse av
avhandlingens kontekst. Til slutt i kapittelet gis en beskrivelse av den gjennomfarte
kodeprosessen. De datakategorier som presenteres i analysen er et resultat av en
dynamisk prosess, der antallet kategorier har vokst og minket i takt med utviklingen
av forstaelsen for datamaterialet. En fullstendig beskrivelse av denne prosessen kan
veere mer til forvirring enn forenkling, og derfor gripes det tak i det fremste
kjiennetegnet ved analyseprosessen - at den er teoretisk drevet ved at
forhdndsdefinerte kategorier har gitt struktur til analysen. Denne strukturen

presenteres avslutningsvis i en konseptuell analysemodell.

6.1. Informantene

For & sette leseren inn i konteksten for denne avhandlingen presenteres
entreprengrene eller informantene som er inkludert i datamaterialet i tabellen under
(tabell 6.1). Hver enkelt informant er gitt et kallenavn som brukes gjennomgaende i
analysen. Navnet er ikke relatert til informantens identitet, men en enkel forkortelse

for entreprengr og kronologisk plassering i matrisen.

| tabellen beskrives den enkelte entreprengr/informant i forhold til kjenn, hvilken
bransje bedriftsetableringen har funnet sted i, bedriftsetableringens sterrelse med
hensyn til sysselsatte (inkludert informanten), hvordan bedriftsetableringen er
finansiert, hvorvidt bedriftsetableringen har mottatt offentlig stette, forretningsideens
innovasjonsgrad, hvilken landsdel bedriftsetableringen har funnet sted i og bedriftens
driftsstatus pa intervjutidspunktet. Disse tjueni entreprengrene representerer ogsa et
utvalg bedriftsetableringer. | neste avsnitt trekkes det frem interessante momenter

knyttet til dette utvalget.
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Kjenn Bransje Starrelse | Finansiering | Stenad Innovasjon |Landsdel| Status
E1 Mann Reiseliv 1 Syssels Bootstr. Nei Kopi Nord-N | Aktiv
E2 |Kvinne| Design & rekl. | 2 Syssels Bootstr. | Innov Norge Kopi Nord-N | Aktiv
E3 |Kvinne| Kultur & u.h. | 2 Syssels Bootstr. Nei Kopi Trlag | Aktiv
E4 | Mann | Akvakultur | 1 Syssels Bootstr. | Innov Norge Radikal Nord-N | Aktiv
E5 Mann | Akvakultur 1 Syssels Bootstr. Nei Kopi Nord-N FNE?;'”
E6 Mann Reiseliv 1 Syssels Bootstr. | Innov Norge | Inkrementell | Vestl. | Aktiv
E7 |Kvinne| Kultur & u.h. | 1 Syssels Bootstr. Nei Kopi Vestl. L;Ir;dnelzr
E8 Mann | Bygg & anlegg | 1 Syssels Bootstr. | Innov Norge Kopi Nord-N | Aktiv
E9 Mann Media 2 Syssels Bootstr. Nei Inkrementell | Nord-N | Aktiv
E10 [Kvinne Reiseliv 1 Syssels Bootstr. Nei Kopi Nord-N | Aktiv
E11 |Kvinne| Kunst&h.v. | 1 Syssels Bootstr. Nei Kopi Nord-N | Aktiv
E12 |Kvinne| Kultur& uh | 1 Syssels Bank Nei Inkrementell | Nord-N | Aktiv
E13 |Kvinne| Kurs & konf. | 1 Syssels |Innov. Norge | Innov Norge Kopi Trlag | Aktiv
E14 |Kvinne| Helse & oms. | 1 Syssels | Innov. Norge | Innov Norge | Inkrementell | Tr.lag | Aktiv
E15 | Mann | Bygg & anlegg | 1 Syssels Bootstr. Andre off | Inkrementell | Nord-N | Aktiv
E16 |Kvinne| Helse & oms. | 1 Syssels | Uavh. inv. Nei Inkrementell | Nord-N L;I”adn‘Tr
E17 |Kvinne| Design & rekl. | 1 Syssels Bootstr. Nei Inkrementell | Vestl. | Aktiv
E18 |Kvinne| Kurs & konf. | 1 Syssels |Innov. Norge | Innov Norge | Inkrementell |  @stl. Aktiv
E19 [Kvinne Reiseliv 2 Syssels Bootstr. Nei Inkrementell | Vestl. Nseiglrif
E20 |Kvinne| Konsulent 1 Syssels Bootstr. Nei Kopi Nord-N | Nedl.
E21 | Mann IT 3 ELl. Bootstr.  |Innov Norge | Inkrementell | Nord-N | Aktiv

Syssels
E22 | Mann IT 1 Syssels Bootstr. | Innov Norge | Inkrementell | Nord-N | Aktiv
E23 | Mann IT 1 Syssels Bootstr. Nei Inkrementell | Vestl. | Aktiv
E24 | Mann IT 1 Syssels |Innov. Norge|Innov Norge|  Radikal | Nord-N L;Ir;dn‘fr
E25 | Mann IT 1 Syssels Bootstr. NAV Inkrementell | Nord-N | Aktiv
E26 | Mann | Akvakultur | 2 Syssels | Bootstr. |Innov Norge| Radikal | Nord-N L;:;dnﬁ“r
3 ELAlL . .

E27 | Mann | Bygg & anlegg Syssels Bootstr. Nei Kopi Nord-N | Konk.
E28 [Kvinne Reiseliv 1 Syssels Bootstr. Nei Kopi Tr.lag FN:tdel-rt
E29 [Kvinne Energi 1 Syssels Bootstr. Nei Kopi Nord-N FN:?al-rt

Tabell 6.1: Beskrivelse av informantene etter kjgnn, bransje, starrelse, finansiering, offentlig stette,

innovasjonsgrad, lokalisering og driftsstatus.
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6.2. Bedriftene

Bedriftene som er grunnlaget for datamaterialet er sveert sm& enheter. | forste rekke
dreier det seg om levebrgdsbedrifter med entreprengren som den eneste sysselsatte
i bedriften. Imidlertid er det fem bedrifter som sysselsetter to personer, og to bedrifter
som sysselsetter tre personer eller flere (inkludert entreprengren). Nitten av de til
sammen tjueni bedriftene har tilhold i Nord-Norge, fire i Trgndelag, fem pa Vestlandet
og en pa Ostlandet. Det er en jevn fordeling mellom kjgnnene blant de tjueni
intervjuede entreprengrene; Fjorten menn og femten kvinner. Dette er oppsummert i
tabell 6.2.

Organisasjonsform/stgrrelse Lokalisering Kjgnn
1 sysselsatt 22 Nord-Norge 19 Mann 14
2 sysselsatte 5 Trgndelag 4 Kvinne 15
3elfl 2 Vestlandet 5
sysselsatte
Pstlandet 1

Tabell 6.2: Bedriftenes starrelse, lokalisering og entreprengrens kjgnn. n=29.

Den mest pafallende opplysningen i tabell 6.2. er bedriftenes stairelse. De etablerte
bedriftene er sveert sma enheter, men legg merke til at dette reflekterer statistikken
for Norge i det aktuelle tidsrommet. Det har blitt etablert over 10 000 nye bedrifter
hvert kvartal her til lands i den perioden Statistisk sentralbyrd har registrert slike -
mellom 40 og 50 000 nyetableringer arlig (SSB 2008). Mer enn halvparten av disse er
enkeltpersonforetak og den store majoriteten sysselsetter feerre enn 4 personer.
Bedriftsetableringene som er inkludert i dette studiet er, med andre ord, ikke saerlig
forskjellig fra det generelle bildet her til lands (se ogsa kapittel 1). Dette innebasrer
ikke et at det blir gjort et krav pa at utvalget er representativt statistisk sett, men det
reflekterer typiske bedriftsetableringer i Norge i det aktuelle tidsrommet.

Bedriftene var pa forskjellige punkter i sin etableringsprosess péa intervjutidspunktet. |
tabell 6.3. fremkommer det at hele nitten bedrifter var aktive, mens bare en hadde
gétt konkurs. Fire var under planlegging, mens fire var lagt ned far etablering og en
avviklet etter etablering. Fra SSBs statistikk fremkommer det at ca halvparten av alle

bedriftsetableringer ikke overlever farste driftsar, og at overlevelsesraten synker til en
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av tre fem &r etter etablering (SSB 2008). | det foreliggende datamaterialet er
overlevelsesraten noe hagyere, men det kan skyldes at de fleste bedriftene ikke hadde
gjennomgatt et helt driftsdr pa intervjutidspunktet. Den ene konkursen som er
inkludert i datamaterialet hadde tre driftsar bak seg fgr konkursen inntraff.

Overlevelse Finansiering Offentlig statte Innovasjonsgrad
Aktiv 19 [ Bootstrap 24 | Ja 13 | Kopi 3
Under 4 | Innovasjon Norge 4 Nei 16 | Inkrementell 13
planlegging

Stanset for 4 | Privat investor 1 Radikal 3
etablering

Avviklet 1

Konkurs 1

Tabell 6.3: Overlevelse, finansiering, stgtte og innovasjonsgrad. n=29.

En lav overlevelsesrate kan implisere store gkonomiske tap for etablereren og/eller
etablererteamet, men i dette datamaterialet er ikke sa tilfelle. De av entreprengrene i
utvalget som avviklet bedriften, stanset bedriftsetableringen eller la planene pa is
inntil videre, begrunner dette pa to mater. For det farste at et bedre tilbud

utkonkurrerte fortjenestepotensialet i forretningsidéen. Eksempelvis;

Det var en veldjg interessant ide, men akkurat nar jeg var ferdig med kurset fikk jeg meg en

bra jobb. En direkterjobb i [Staten] Jeg har ansvaret for [regionen] og jobber med

strategiutvikling og virksomhetsutvikling i forhold til det. Jeg liker a jobbe med den type ting og

det er [hay] lonn. Da synes jeg det var mer attraktivt enn & hive meg pa [bedriftsetableringen)].
(E5)

For det andre at forutsetningene endret seg vesentlig i lapet av planprosessen. Det
kunne veere at kostnadene med etablering ble hayere enn farst beregnet, at
relasjonspartnere endret holdning til etableringen, eller at uforutsette hendelser
inntraff. Et eksempel pa dette kan vaere fglgende dialog;

[..1 jeg skulle starte et medrehjem, og sa er Staten kommet pa banen. De er |/
planleggingsfasen av et eget barnehjem, sa jeg har lagt det it pa is.
Akkurat, sa det er en stor aktgr pa banen?
Ja, og jeg vil ikke konkurrere med dem i farste omgang. Men, jeg jobber jo innenfor fagfeltet
slik at - jeg har bare lagt det pa is inntil videre.

(E16)
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Disse forholdene begrenset attraktiviteten til & starte bedrift, og ferte til at
entreprengren valgte & stoppe etableringen av bedriften. | det foreliggende
datamaterialet er det jevnt over ikke slik at personlige nederlag og gkonomiske tap
folger i kjglvannet av nedlagt eller stanset virksomhet. Som nevnt er det i dette

materialet kun en etablering som har endt med konkurs.

| tabellen (tabell 6.3) fremkommer det videre at kun en etablering har eksterne
investorer som eneste finansieringskilde, fire er finansiert av Innovasjon Norge, mens
de resterende finansierte bedriftsetableringen gjennom bootstrap-strategier der flere
finansieringskilder utnyttes. 13 av de 29 nyetableringene i utvalget har mottatt en eller
annen form for offentlig stgtte (dagpenger under etablering, etablererstipend,

oppfinnerstipend, eller lignende).

Det er kun tre av forretningsidéene i datamaterialet som er mgnsterbrytende
innovasjoner (se tabell 6.3). De aller fleste er kopier, eller modifikasjoner av en
eksisterende forretningsidé slik at forbrukerne ikke trenger & endre sitt
forbruksmegnster i nevneverdig grad dersom de tar i bruk produktet. Dette reflekterer
annen forskning (feks. Bhidé 2000:32-33), som ogsa konkluderer med at de faerreste
bedriftsetableringer har en innovativ forretningsidé. | det foreliggende datamaterialet
er det altsa sveert fa radikale innovasjoner. Innovasjon pa produktniva og pafelgende
etablering av bedrift er altsd unntaket - ikke regelen. Det Kirznerianske
entreprengrskapsbegrepet, entreprengren sgker muligheter (Kirzner 1973:13-17), gir
en rimelig beskrivelse av de foreliggende bedriftsetableringene.

6.3. Beskrivelse av kodehierarkiet

Nedenfor presenteres kodehierarkiet slik det fremstod ved avslutningen av analysen.
Det sentrale kriterium for plassering av datakoder i hierarkiet var kodens analytiske
innhold. Dette ble handtert gjennom en stegvis prosess: 1) Egenskaper ved
datamaterialet ble kodet (fri koding); 2) Egenskapene ble ordnet i en overgripende
beskrivelse, en dimensjon;, Disse dimensjonene ble 3) organisert i kategorier som ble;
4) Ordnet i forhold til de teoretisk deriverte kodene. Disse stegene ble ikke
gjennomfart kronologisk. Bevegelsen mellom datamateriale, frikoder og teoretisk

deriverte koder gikk frem og tilbake i en abduktiv prosess.
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Tradisjonelt skilles det mellom deduktive og induktive forklaringsmodeller i
vitenskapelige arbeider, og abduksjon ber ikke forstds som en kombinasjon av disse
to men likefullt observeres ofte fremstillinger som kan forlede leseren i den retning
(se feks. Alvesson & Skoldberg 1994:45, Fischer 2001). Helt kort kan en si at en
induktiv slutning er basert pA en mengde observasjoner av enkelttilfeller slik at
sammenhengen mellom disse kan opphgyes til en generell regel, mens en deduktiv
slutning er basert pa utledning av en generell regel (en teori) hvis gyldighet testes
empirisk. Disse to er vel og merke gjensidig utelukkende slutningsskjema (Alvesson
& Skoldberg 1994:42). Alvesson & Skdldberg (Ibid) trekker frem to punkter de mener
demonstrerer abduksjonens fordeler overfor induksjon og deduksjon: 1) gjennom
abduksjon tillempes det empiriske fenomenomradet og teorien gradvis og 2)
abduksjon vil gjennom fokus pa de underliggende megnster veere innrettet mot
forstaende kunnskap og ikke kun forklarende (slik deduktive og induktive slutninger

er).

Nar abduksjon har likhetstrekk med bade induksjon og deduksjon, er det fordi bade
empiriske observasjoner og teoretisk forforstdelse er inkludert. Den abduktive
forstaelsesprosessen kan beskrives som en vekselvirkning mellom teori og empiri,
der begge disse fortolkes i lys av hverandre. Dette slutningsmgnsteret innebeerer at
fortolkningen av et enkelt tilfelle behandles som en rimelig forstaelse av det studerte
fenomen. Deretter sgkes forstaelsen forsterket gjennom fortolkning av nye tilfeller
(Fischer 2001). Denne prosessen er ikke induktiv og den er heller ikke deduktiv - den
er noe helt annet; "Abduktionen skiljer sig alisa fran induktion respektive deduktion
genom att dels vdga ta spranget borfom den rena faktadestilleringen, dels basera
detta pa (redan teoriladdad) empiri”(Alvesson & Skoldberg 1994:45).

Abduksjon er en kompleks prosess som det er vanskelig & beskrive ngyaktig. Et godt
bilde pa& prosessen kan vaere a se for seg en tilnaerming mellom forforstaelsen og de
teoretisk deriverte kodene pa den ene siden, og datamaterialet og frikodene pa den
andre. Denne prosessen er preget av at analysen har beveget seg i sprang som
innebaerer et stadig skende abstraksjonsniva, treffende beskrevet som & klatre en
abstraksjonsstige (Spencer & al. 2003:213). Men siden prosessen ikke er
kronologisk, klatres det bade opp og ned denne stigen flere ganger. En kan ogsa

forestille seg at en etter & ha arbeidet med abstrahering av funn, klatrer ned pa et
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annet sted enn det man klatret opp fra - fordi abstraksjonen kan forandre perspektivet
(Fischer 2001). Slik sett kan nye aspekter ved fenomenomradet fremtre for hver gang

forskeren beveger seg i denne abstraksjonsstigen.

For denne avhandlingens del, er prosessens sluttprodukt et kodehierarki som
organiserer de sentrale begrep og funn i analysen, og som innebeerer gkende
abstraksjonsniva fra bunn mot topp i hierarkiet. Fra toppen er fenomenet,
markedsfgring ved bedriftsetablering, delt inn slik (se figur 6.1): 1) Teoretisk deriverte
koder (nr 4 over), 2) Kategorikoder (nr 3 over), 3) Dimensjoner (nr 2 over), og 4)

Egenskaper (nr 1 over). Dette illustreres i prinsippskissen nedenfor.

Fenomen

Teoretisk
derivert kode

Teoretisk

Teoretisk
derivert-kode

derivert kode
| ]
{ Dimensjon ] [ Dimensjon ] [ Dinmensjon J [ Dimensjon

[ Dimension J [ Diménsion J

[ Egenskap ] [ Egenskap ] [Egcnskap] [Egenskap}

Figur 6.1: Prinsippskisse for kodehierarkiet

For ordens skyld er den videre presentasjonen tredelt, der figurene 6.2.-6.4. viser
kodehierarkiets hovedgrener gjennom fokus pa de tre teoretisk deriverte kodene
"Oppdage”, "Organisere” og “Utnytte”. Av plasshensyn er det nederste nivaet i
hierarkiet, dimensjonenes egenskaper, utelatt fra presentasjonen av kodehierarkiet. |

disse figurene er kodene gitt et navn som beskriver meningsinnholdet i dem.

6.3.1. Oppdage

Fokuset innenfor den teoretisk deriverte koden “Oppdage” er forhold knyttet til
entreprengrens oppdagelse av forretningsmulighet organisert. Datakodene er her delt
inn i to kategorier; 1) Utviklingsprosess, 2) Forretningsidéen. | figuren (figur 6.1)
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fremkommer det at disse kategoriene inneholder informasjon og fortolkninger

innenfor henholdsvis 5 og 2 ulike dimensjoner.

[ Oppdage ]
I

[ Utviklingsprosess ] [ Forretningsidéen ]

Konseptutvikling Markedsmulighet ]

Lezering Produktinnovasjon ]

Ikke relaterte forr.idéer

Motiver og visjon

Selvorienterimg

T T T T T

Figur 6.2: Oppdagelse av forretningsmulighet

Innenfor 1) Utviklingsprosess organiseres dimensjoner som handler om
entreprengrens arbeid med & utvikle bedriftens forretningsidé eller konsept. Det
fremgar av figuren at forhold som konseptutvikling, leering og motiver er av betydning

i utviklingsprosessen.

| den andre kategorien, 2) Forretningsidéen, er tema som gar inn pa
forretningsmulighetens karakter plassert. Forretningsidéene er karakterisert i forhold
til om det er en markedsmulighet som gripes eller om det er en form for innovasjon

som blir utnyttet.

6.3.2. Organisere

| den teoretisk definerte koden "Organisere” grupperes entreprengrens initiativ eller
aktiviteter i forbindelse med etablering av virksomhet eller bedrift basert pa
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forretningsmuligheten som vedkommende har oppdaget. Under denne overskriften er
datakodene delt inn i fire kategorier; 1) Finansiering, 2) Organisasjon, 3)
Planprosessen, og 4) Virkemiddelapparatet. Alle disse er fyldige kategorier, og den
fyldigste er “Organisasjon” med hele fem dimensjoner. Finansiering har fire
dimensjoner, mens planprosessen og virkemiddelapparatet begge har tre

Organisere

| T 1
[ Finansiering ] [Organisasjon] [ Planprosess ] [Vlrkemxddel-}
apparat

Offentlig ‘_ (Administrative Planleggings—‘ Institusjonelt )
Stonad rutiner stil press

( ] f Markcdsﬁarings‘ i o N
“filosofi pportunisme

dimensjoner (se figur 6.3).

Banklan - 1— [Andresorfering

I

( ) (Surnarbeids lnpldmens . ) )
Investor - - — ararae ’ A[ piome 4[ Kredibilitet
relagjoner tering
{ ™ £
Egeninnsats = ! Pilotprosjekt

Ca

Figur 6.3: Organisering av foretak

Innenfor kategorien 1) Finansiering er entreprengrenes metoder for & sikre et
tilstrekkelig skonomisk fundament for bedriftsetableringen gruppert. Dette inkluderer
ikke kundegrunnlag og omsetning som er innordnet i "utnyttelse” (se avsnitt 6.3.3).
Finansiering inneholder dimensjonene offentlig stette, bankvesen, investorer og
entreprengrens egeninnsats. Dimensjoner ved utvikling av en organisasjon for
virksomheten er gruppert under merkelappen 2) Organisasjon. Disse er;
administrative rutiner, medarbeidere, samarbeidsrelasjoner, pilotprosjekt og

entreprengrielle team.
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Initiativ i forbindelse med planleggingen av bedriftsetableringen er gruppert i
kategorien 3) Planleggingsprosessen. Dimensjonene ved prosessen er;
planleggingsstil, markedsfaringsfilosofi og implementering. Datakoder knyttet til det
offentliges stetteordninger er lagt til kategorien 4) Virkemiddelapparatet. Det
offentlige virkemiddelapparatet bestar av en rekke institusjoner, blant annet
Innovasjon Norge, NAV og VINN. Denne kategorien har dimensjonene; institusjonelt

press, opportunisme og kredibilitet.

6.3.3. Utnytte

Den teoretisk deriverte koden "Utnytte” organiserer entreprengrens grep for & utvikle
omsetning for den nyetablerte virksomheten/bedriftens produkter. To kategorier er
definert her; 1) Strategi og 2) Taktikk (se figur 6.4). Disse omfatter henholdsvis 3 og 4

dimensjoner.

[ Utnytte ]
|
I ]
[ Strategi ] [ Taktikk ]
8 '8
,,,,,,,,,, Nigje: J— ,;,lnteraktivmarkedsfﬂring,;]
Gl )
. e : I'tansaksjons-
. fgf*"’s;‘?‘ ne matkedstoring
Oyerle ]— Databasemarkedstoiing
Nettverksmarkedsfering

Figur 6.3: Utnyttelse av forretningsmulighet

Med kategorien 1) Strategi siktes det til hvordan entreprengren har gatt frem for a
trenge inn pa markedet eller utvikle et marked for den nyetablerte bedriften. Det er 3

dimensjoner ved denne kategorien; nisje, differensiering og overlevelse.
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Den andre kategorien, 2) Taktikk, tar for seg bruken av virkemidler innenfor denne
strategien. Den taktiske markedsforingen har fire dimensjoner i dette kodehierarkiet;
interaktivmarkedsfering, transaksjonsmarkedsfegring, databasemarkedsfering og
nettverksmarkedsfering.

6.4. Oppsummering

Bedriftsetableringene som er med i studiets utvalg er svaert sma bedrifter, men
bekrefter det generelle inntrykket man far av bedriftsetableringer i Norge gjennom
studier av Statistisk Sentralbyras statistikker for nyetableringers stgrrelse. Disse
bedriftene er ikke alle i drift, noen var lagt pa is, noen under planlegging og en var
allerede gatt konkurs. Det er stor overvekt av kopierende forretningsidéer i utvalget.
Dette er ogsa reflektert i tidligere forskning som konkluderer med at de fzerreste
nyetablerte bedrifter har en innovativ forretningsidé. Analysen resulterte i et
kodehierarki som organiserer fortolkningen av datamaterialet i egenskaper,
dimensjoner, kategorier og teoretisk deriverte koder. Dette hierarkiet ble utviklet i en

analyseprosess som kan beskrives som abduktiv.
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Del 4 Analyse

“One must [..] recognize that the human decision cannot be explained purely in terms of maximization,
of passive’ reaction that takes the form of adopting the ‘best’ course of action as marked out by the

circumstances.”
(lzrael M. Kirzner 1973)

I denne delen av avhandlingen presenteres fortolkninger av datamaterialet og en
fortlepende sammenligning av disse med tidligere forskning. Analysen er strukturert
etter de teoretisk deriverte datakodene "Oppdage”, "Organisere” og "Utnytte” slik
disse er beskrevet i kapittel 6. Disse presenteres i hvert sitt kapittel. Analysen
avsluttes med en diskusjon av hvilke bidrag denne avhandlingen gjor til
forskningslitteraturen  innenfor  entreprengriell markedsforing.  Kapitlene i
analysedelen er fglgelig; Kapittel 7: Oppdage forretningsmulighet, Kapittel 8:
Organisere virksomhet, Kapittel 9: Utnytte forretningsmulighet, og Kapittel 10:

Konseptualisering av entreprengriell markedsfering.
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Kapittel 7: Oppdagelse av forretningsmuligheter

Innenfor hovedkategorien Oppdage er det to underkategorier. Disse er 1)
Utviklingsprosess, 2) Forretningsidéen. Kategorien utviklingsprosess fokuserer pa
entreprengrens arbeid med & utvikle bedriftens forretningsidé eller konsept, mens
forretningsidéen tar for seg forretningsmulighetens egenart. | figur 7.1. illustreres den
delen av analysemodellen (se figur 6.4.) som blir presentert i dette avsnittet.

[ Oppdage ]
I

[ Utviklingsprosess ] [ Forretningsidéen ]

[ Konseptutvikling }— Markedsinulighet ]

Learing ]— Produktinnovasjon ]

[ Tkke rélaterte forr.idéer }—
ﬁ o Motiver og vision . o ]—

rener —

)

Figur 7.1. Analysemodell: Oppdage forretningsmulighet

7.1.  Utviklingsprosess

Entreprengrene har vanskeligheter med & sette fingeren pa hvordan
forretningsmuligheten ble oppdaget. Det hagrer med til unntakene at de kan peke pa
en bestemt opprinnelse. Vanligvis er det flere elementer som nevnes. Det er et
interessant trekk ved entreprengrenes fortellinger at det er lett & oppdage en

forretningsmulighet, men vanskelig & utvikle den videre til en bedrift.

Det er ikke noe problem a fa nye ideer, det er & 14 jobbet dem ut som er problemet.
(ET17)
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| entreprengrskapslitteraturen er forretningsmulighetens opphav - opportunity
recognintion - et viktig forskningsomrade (Landstrem 2005:66). Basert p4 denne
forstaelsen kan en imidlertid hevde at det ikke er viktig hvordan ideen oppstar. Det

viktige er hva entreprengren gjar etterpa:

..delvis er jo svaret at alt med livet er en prosess og alt er tilfeldig, men hvis en skal ga inn i
ettertid og se pa hva en har gjort for 4 1 det til s3 er det jo bevisst. [..] Slik sett er det helt nye
produkier som jeg har utviklet og det er bevisste ting jeg har gjort for 4 oppdage dem. Men,
prosessen har gatt over dr og det er bade bevisste og ubevisste ting som har fort frem Uil dette

her.
(E9)

Her er det tale om en utviklingsprosess. Entreprengrenes ideer er ikke fiks ferdige,
men ma gjennom en raffineringsprosess der en rekke elementer pavirker utviklingen.
Denne prosessen er det vanskelig for entreprengrene a beskrive, selv om de er
oppmerksomme péa at de har veert gjennom en utviklingsprosess. Det er vanlig i
forskningslitteraturen & definere mulighetserkjennelse som en prosess som drives

frem av individuelle egenskaper og kontekstuelle variabler (Ozgen & Minsky 2007).

En generell modell for mulighetserkjennelse som bestar av flere veldefinerte
elementer, for eksempel; utviklingskriterier, informasjonssek, identifisering,
evaluering, prioritering, handling, revurdering, bedriftsetablering, revurdering,
suksess/mislykket, og revurdering kan patreffes litteraturen (Shwarz & Teach
2000:103-104). Denne fremstillingen impliserer rasjonalitet blant annet ved at
beslutningskriterier, infformasjonssgk og evaluering er fremtredende, men forfatterne
understreker at prosessen er stokastisk (lbid). Utviklingsprosessens uberegnelighet
dukker ogsa opp i dette datamaterialet, men det er ikke grunnlag verken for a si at
den er stokastisk eller at den er rasjonell basert pa denne forskningen. Det fremste
kjennetegn ved den er derimot at entreprengrene gar mange runder og gjerne frem

og tilbake:

Den forste planen, er ikke sikker pa om jeg husker hva det var, men det har veert mye frem og
tilbake om hva vi skulle satse pa og mye uenighet - det har vaert mye frem og tilbake.
(E1)
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Dette reflekterer et poeng som ble nevnt innledningsvis; at entreprengrskap bestar av
flere parallelle prosesser. Videre er det en rimelig fortolkning at prosessenes forlap
ikke lar seg forutsi. Dette folger opp tidligere funn, blant annet Bhave (1994) som
konkluderer med at utviklingsprosessen er repetitiv, ikke-lineaer, feedback-drevet og
bade en konseptuell og fysisk prosess. | de fglgende avsnittene blir det gatt neermere

inn pa noen av elementene i utviklingsprosessen.

7.1.1. Konseptutvikling

Den opprinnelige ideen blir gjerne endret nar den kommer i kontakt med markedet.
En kan ikke si at konseptutviklingen har foregatt i vakuum, eller at den har veert en
beskyttet prosess, men nar entreprengren mater markedet ser det ut til at utviklingen
skyter fart. Nar den farste kundekontakten oppstér far entreprengren tilbakemelding
pa en mate som ikke har veert tilfelle fgr lansering. Det vil si at kontakten med
markedet (i bred forstand) gir entreprengren erfaringer som inspirerer til kreativitet

rundt egen forretningsidé:

Det som skjedde [...] var at det begynte a utvikle seg. Jeg fikk hore ordet konsulent - den
tanken hadde ikke sldtt meg en gang - sa begynte det & utvikle seg mer ideer. Jeg er fo en
idémaker, jeg produserer ideer, en fryktelig idémaker. Sa [konsulentidéen] kom opp og sa
begynte jeg med alle disse tingene. Begynte med en konferanse og sa har det bare ballet pa
seg med nye ideer og nye konsepter, s jeg har tonet heft ned den journalistiske idéen som jo
var utgangspunkiet.

(E18)

Konseptutviklingen foregar altsd kontinuerlig. Nye muligheter og veivalg oppstar
umiddelbart nar entreprengren kommer i kontakt med markedet. Dette kan, som i
eksempelet over, fore bedriften vekk fra den opprinnelige forretningsideen. |
eksisterende forskning rapporteres det flere lignende funn, blant annet av Vesper
(1990), Koning (1999) og Shane & Venkatraman (2000). Konseptutviklingen er med
andre ord influert av mange kontekstuelle faktorer (Bhave 1994).

| det foreliggende datamaterialet preges imidlertid konseptutviklingen farst og fremst
av & veere kundeorienterte utvidelser. Den typiske kundeorienterte utvidelsen kan
beskrives ved at det er konkrete forespearsler fra kundene som ferer til en bestemt

utvikling av forretningsideen:

99



Men vi skal utvide forretningsomradet vart ogsa [..] i forste omgang skal vi lage en castingbase
i samarbeide med et filmselskap. En castingbase er en base som bestar av modefler og
statister for reklamebyra, fotografer og filmselskaper. Na skal vi ikke bare jobbe med artister
men modeller. Vi er fortsatt en formidlingstieneste, men i denne bransjen blir det for modefler.
Vi starter i den riktige enden for kundene har henvendt seg til oss og spurt om vi kunne gjere
det fordi de trenger det.

(E3)

Erfaringer fra mgtet med kunder brukes til 4 justere eksisterende konsept, lansere
nye produkter eller videreutvikle bedriften pd andre mater. Noen entreprengrer
makter & holde en kritisk distanse til kunder og den eksisterende strukturen, og
derved oppdage muligheter i markedet:

Jeg har oppdaget et det noe som mangler i markedet nar det gjelder stell og vediikehold av
horeapparater. Spesielt ved institusjonene; sykehus og ved helsestasjonene sa er det veldig
lite utstyr de har tif & hjelpe seg med nar de kommer borti folk som trenger hjelp med
hareapparatene sine. Utstyret finnes fra for i los vekt hos slike som meg, men ikke ellers i
samfunnet. lkke pa apotek eller noe, sé da utvikler jeg en bag - som ei toaletimappe - og putter
alt nadvendig og tenkelig utstyr som gar pa service og stell av horeapparat, pluss informasjon
og bestillingskort, oppi der.
(E14)

Bakgrunnen for at disse entreprengrene i farste rekke bruker kundene som
sparringspartnere ved utviklingen av forretningsidéen kan veaere at de representerer
svaert sma bedriftsetableringer med noksa begrensede ressurser. | trdd med Bhidé
(2000:37), Stokes (2000), og Gruber (2004) kan en hevde at det i denne situasjonen
er naturlig for entreprengren & bruke kundene i en form for lavkostnads
konseptutvikling.

7.1.2. Leering

Leeringsprosessen i forbindelse med bedriftsetableringen er et betydningsfullt
fenomen som trekkes frem av flere etablerere. | lgpet av etablering og drift lzerer

entreprengren om bedriftsetablering og far markedskjennskap. En stegvis tilnasrming
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til etableringen, der fokus legges pa laering, kan péavises hos mange entreprenerer:

Jeg startet med a jobbe for andre entreprenarer [bygg- & anlegg] pa timebasis og bygde opp
ting etter hvert. Sakte men sikkert. Smaoppdrag hist og pist. Jeg fikk bygd opp referanser og
fikk mer erfaring med bransjen og hva dette gikk ut pa. Fikk mange tips og leerte mye.

(E27)

Erfaringslaering ble med andre ord trukket frem som betydelig for utviklingen av
konsept og forretningsidé. Dette reflekterer at utviklingen i entreprengrens
beslutninger kan forstds som resultatet av en leeringsprosess generert av erfaringene
med entreprengrens egne beslutninger (Kirzner 1973:36). | tidligere forskning har det
blitt demonstrert at lzering er et viktig element for utvikling av forretningsmuligheten
(Corbett 2002:150). Dette berarer forgvrig ogsa det forhold at utviklingsprosessen er
feedback-drevet (jfr. Bhave 1994).

Tydeligheten av den prosessuelle dimensjonen i oppdagelse av forretningsmulighet,
forsterker den Kirznerianske forstdelsen av at det er en bestemt psykologisk
egenskap ved entreprengrer ("entrepreneurial alertness”) som gjer dem i stand til &
oppdage forretningsmuligheter (Kirzner 1973:11, 35, 67). "Entrepreneurial alertness”
innebaerer vel og merke ikke at forretningsmuligheten erkjennes eller oppdages
gjennom en plutselig &penbaring, slik store deler av litteraturen innenfor
entreprengriell markedsfegring antar (se Chabaud & Ngijol 2004). Det foreliggende
datamaterialet stgtter ikke en slik forstaelse av oppdagelse av forretningsmulighet,

men en prosessuell erkjennelse (jfr. Kirzner 1973:36).

7.1.3. Ikke-relaterte forretningsidéer

Enkelte entreprengrer utnytter flere forretningsomrader i sin bedrift. Disse
forretningsomradene er s forskjellige at en kan si at det dreier seg om ikke-relaterte
forretningsidéer. Det eneste likhetstrekket er personen som star bak. Enkelte
entreprengrer har sagar etablert flere bedrifter og driver dem som separate enheter.

Entreprengren har i alle disse tilfellene kompetanseomrader som star ganske langt
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fra hverandre, og forspker & utvikle ett forretningsomrdde ved & investere
overskuddet fra det andre i dette.

Hva gikk forretningsideen din ut pa?
Det var & lage unike kizer til unike mennesker. Litt spesiefle klzer til bevisste kunder som vil ha
litt annerledes plagg. Og 8 bruke naturmaterialer. Men, egentlig driver jeg en delt virksombhet,
halvparten er grafisk design og den andre halvparten er kicerne.
Har du drevet med grafisk design fer?
Ja, det har jeg gjort siden jeg startet egen virksomhet. Klaerne var det jeg ville starte nd, mens
grafisk design kunne jeg fra for. Det var pa en mate den sikre biten, for a kunne ha en grei og
sikker innlekt sa gjorde jeg det slik.
Var det meningen & utvikle bedriften mer og mer over mot klaer?
Ja, det er tanken. Faktisk fra hosten skal jeg begynne pa kunsthegskolen pa tekstillinjen. Sa
det gar mot kizer.

(E17)

En kan altsd finne tankegods fra portefgljeteori (Day 1977) og vekststrategi som
minner om diversifisering (Ansoff 1958) i datamaterialet. Alternativt kan dette
fortolkes i lys av entreprengrskapsforskningen. Ronstadt (1988) hevder at & etablere
en bedrift dpner entreprengrens eyne for nye forretningsmuligheter. | folge dette
prinsippet (Corridor Principle) gir bedriftsetableringen entreprengren kompetanse og
tilgang pa ny informasjon som gjer det mulig for han/henne a oppdage nye
forretningsmuligheter (Andrews 1988). En entreprengrkarriere har falgelig ikke bare
linesere forlap - med utnyttelse av en enkelt forretningsmulighet; for mange
entreprengrer er det en karriere bestdende av flere bedriftsetableringer og mange

forretningsmuligheter (Ronstadt 1988).

7.1.4. Motiver og visjoner

Entreprengrenes motiver og visjoner med bedriftsetableringen er noksa sammensatt,
da de fleste nevner mer enn to forhold nar de gjer rede for dette. For det farste kan
dette knyttes til entreprengrens kompetanse - at han/hun mener & ha noe 3 tilfere

markedet. Dette grenser opp mot idealisme, og kan illustreres med fglgende utsagn:

"Det er restaurering av gamle vinduer jeg brenner for’.
(E15)
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"Drivkraften bak & starte [bedriften] var ensket om & rydde opp 1 jungelen av darlig design, rot
og designprofiler uten sammenheng’.
(E2)

Denne idealismen kan imidlertid fa seg en knekk i mgtet med markedet. Forfglgelsen
av de idealiserte malsetningene kan fgre galt av sted og pafgre entreprengren

smertefulle erfaringer, med pafelgende snuoperasjon:

..vi ville gferne hjelpe artister frem i verden og livet, men [nn] ble sjuk av alt arbeidet. Vi innsd
vel da at vi hadde tatt pa oss ting vi ikke hadde lyst til & gjore. Vi hadde ikke lyst til 8 selge
ukjente artister, og jobbe med det i tre mnd. og fa 300 kroner i overskudd. Vi trodde at det var
det vi ville gjore, men det innsa vi etter hvert [at vi ikke ville].

(E3)

For det andre gkonomiske hensyn. De forskjellige entreprengrene stiller ulike krav til
gkonomisk avkastning - alt fra et gnske om & gjere det bedre enn i en vanlig jobb, til
kun & ha en gkonomisk trygghet, for eksempel;

Men, jeg gidder ikke vaere lonnsslave for dem. Da kan jeg heller ga i en vanlig jobb og slippe
det ekstra ansvaret. Det som driver meg er at jeg har lyst til & fjene mer enn folk flest og jeg vet
at det krever noe mer av meg.

(E16)

Har lyst til @ ha en grei arbeidsplass, ekonomisk trygghet - trenger ikke millioner pa konto, men
wokonomisk trygghet.
(E17)

Det tredje forholdet som trekkes frem er knyttet til livskvalitet. Det har mange
varianter i datamaterialet, men & etablere bedrift later til & vaere en del av en livsstil

eller et snske om selvrealisering:

Jeg har egentlig alltid hatt lyst til 8 forseke & utvikle en bedrift en gang i tiden. Det har jeg hatt
siden for jeg begynle & studere omtrent, at malet har veert at jeg skulle begynne for meg sely
fremfor & ta meg fobb et sted. Det er en viss usikkerhet forbundet med det, men samtidig sa gir
den utfordringen - det & vaere for seg selv, ha ansvaret og ha full kontroll over det man selv
gjor, det tiltaler meg. Mulighetene er starre og selv om ogsa risikoen ogsa er storre, sa er det
noe som liltaler meg.

(E24)
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Innenfor omrédet motiv og visjon for bedriftsetableringen er det gjennomfert
begrenset forskning (Shook & al. 2003), men den eksisterende forskningslitteraturen
rapporterer at det er store kulturelle forskjeller i denne forbindelsen (Kolvereid & al.
2006:7). | det foreliggende datamaterialet kan motivene blant annet knyttes opp mot
selvrealisering, men det mest fremtredende er multimotivering. Dette styrker tidligere
funn pa omradet (Shane & al. 1991).

7.1.5. Selvorientering

Selvorientering er ogsa til stede hos flere entreprengrer. Med selvorientering siktes
det til at utgangspunktet for bedriftsetableringen er entreprengrens egne problemer
og behov, og ikke en markedsmulighet eller registrert ettersparsel. Det kommer litt an
pd hvordan man ser det, men bade oppdagelsen av en mulighet og personlige

behov/snsker er med pa & pavirke beslutning om & starte bedrift.

Onsket 8 bestemme selv hva jeg skulle gfjore og nar jeg skulle gjore det. Har fios i tiflegg. Det
var behov for en ekstrainntekt pa garden - innimellom figstiden. Jeg har ogsd mange verv som
det er vanskelig 8 kombinere med fast arbeid.

(E13)

Enkelte blir altsa entreprengrer som en dyd av ngdvendighet. Dette er godt kjent i
eksisterende forskning (se feks. Kolvereid & al. 2006:7). | dette datamaterialet var
alle disse forankret til mindre enheter i landbruksnaeringen. Dette kan reflektere
utviklingen innenfor nezeringen, med stadig sterkere automatisering og utvikling av
stordrift gjennom sammenslaing av bruk. De mindre enhetene gir for mange ikke et
tilstrekkelig inntektsgrunnlag og utvikling av nye inntektskilder har vaert et viktig tema
for landbruksnaeringen de seneste arene.

7.2. Forretningsidéen

Som nevnt tidligere (tabell 6.3, side 78) er de fleste forretningsidéene i dette
datamaterialet rene kopier eller en modifikasjon av kjente forretningsidéer. Disse er
plassert i dimensjonen markedsmulighet, mens de mgnsterbrytende innovasjonene
er plassert i dimensjonen produktinnovasjon. Nedenfor presenteres funnene innenfor

disse to dimensjonene.
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7.2.1. Markedsmulighet

Bakgrunnen for oppdagelsen av markedsmuligheter er ganske variert. Grovt sett kan
man si at entreprengrenes oppdagelse av markedsmuligheter enten er
ettersporselsdrevet eller dialogdrevet. Det blir redegjort for innholdet i de to
egenskapene ved markedsmuligheter i de pafelgende avsnittene.

Et interessant trekk ved datamaterialet er at ingen entreprengrer har anvendt formelle
markedsundersgkelser for a finne en markedsmulighet. De anvendte metodene for
informasjonsinnhenting er sveaert enkle og lite ressurskrevende. Den metoden for
informasjonsinnhenting som entreprengrene bruker, kan best beskrives som tilfeldig
oppsnapping. Siden informasjonssgket er uformelt blir kunnskapen som skaffes til
veie heller ikke systematisert. Det er med andre ord ikke slik at entreprengren har
analysert markedet for & finne en markedsmulighet som skal vaere grunnlaget for
etablering av bedrift. En kan derfor ikke hevde at identifiseringen av
forretningsmuligheten er et resultat av en markedsorientert prosess slik denne
tradisjonelt er definert (jfr. Kohli & Jaworski 1993). Dette er konsistent med Bhidé
(2000:54) som ogsa papeker at forretningsidéen gjerne oppstar ad hoc - at
bedriftsetablerere gjennomfarer meget begrensede informasjonssgk og -analyser i
forbindelse med oppdagelsen og evalueringen av forretningsmuligheten. Dette funnet
gjer det vanskelig & fremholde et analytisk perspektiv, slik markedsorientering

impliserer, pa oppdagelse av forretningsmuligheter.

Ettersparselsdrevet

Med etterspegrselsdrevet erkjennelse av markedsmulighet siktes det til at potensielle

kunder kommer med konkret etterspersel eller oppfordringer til & utvikle et produkt;

Flere kunder kontaktet meg og spurte om jeg kunne holde kurs og previnger.
(E13)

At en rekke produktidéer stammer fra kundene er imidlertid velkjent i litteraturen (se
feks. Hurley & Hult 1998, Trott 2001). Et viktig trekk ved de ettersperselsdrevne
mulighetene i dette datamaterialet er at alle er kopier eller mindre modifikasjoner av
eksisterende forretningskonsepter. Bakgrunnen for dette kan en spekulere i, men
kildene til forretningsidéen kan neppe beskrives som "lead customers” (jfr. von Hippel

1986). Dette kan ses i sammenheng med den nevnte mangelen pé
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markedsorientering. Siden entreprengrene ikke gjennomferer systematiske
informasjonssgk og - analyser har de heller ingen forutsetninger for & vurdere

forretningsidéens nyhetsgrad.

Et annet moment knyttet til dette, er ngdvendigheten av ytre hendelser. Etter at
kunden har gjort entreprengren oppmerksom péa forretningsmuligheten finnes det
flere eksempler pa at han/hun blir liggende a ruge pa den - selv om entreprengren er
positiv til & etablere bedrift. En ytre hendelse ma da til for & sette i gang en

etableringsprosess eller utforsking av ideens potensiale;

..jeg manglet guts til & setlte i gang, [idéen] har ligget og modnet i mange ar. Da jeg sa
utlysningen av etablererkurs sa skjonte jeg at her var det noe. Da tenkte jeg at her var
opplegget, for jeg hadde jo ideen.

(E25)

Denne ytre hendelsen kan veere tilbud om kompetanseheving (som over), men det er
flere varianter av dette i datamaterialet. En intensjon om & starte bedrift er altsa ikke
tilstrekkelig. Intensjonen ma i tillegg vaere koblet med en ytre hendelse for at
bedriftsetablering skal kunne skje. | Landstram (2005:63-68) fremkommer det at det

har vaert stor forskningsaktivitet innenfor dette omradet.

Dialogdrevet
Erkjennelse av en markedsmulighet kan ogsa forstds som oppstatt i en dialog mellom

entreprengrens egne forutsetninger (behov, erfaring, kompetanse), konkret

ettersparsel fra kunder og andre aktgrer i den aktuelle bransjen;

Har jo jobbet for & opprette kontakter og & fa gjennomsiag for mine prosjekter. Alt jeg jobber
med er veldig innovativt i forhold til at jeg trekker veksler pa neeringslivsmetoder i forhold tif
lederutvikling og alt dette her; prosessverktoyene som jeg har blitt kjent med. Jeg ser det gar
rett inn I tankegangen bak rehabilitering - selvutvikling, ikke sant Sa det drar jeg inn i mange
av mine prosjekter og [fagpersoner innenfor] feltet ser jo at det mangler prosjekter pa nettopp
dette. Jeg blir tatt i mot med dpne armer.

Var det en nisje der fra for, eller oppdaget du den underveis?

Nei, jeg oppdaget den underveis. Jeg visste at - eller nei, jeg oppdaget det underveis.

Var det en tilfeldighet?

Alis3, tiffeldig. Det er jo et resultat av den utviklingen jeg har vaert igiennom. Jo mer jeg har fatt
aksept for prosjektene og stette til & giennomfare ulike prosjekter, jo mer vdgale har ideene
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blitt pa en mate. Sa har jeg jo sett at; ’[..] dette er jo midt i blinken. Her kan det satses”. Na er
det fo bare & utvikle prosjekter.
(E18)

Forretningsmuligheten blir altsd definert i en diskurs mellom entreprengren og
aktgrene i markedet. lkke nok med at oppdagelse av forretningsmuligheter har en
prosessuell dimensjon, den har ogséa en relasjonell dimensjon. Oppdagelsen av
forretningsidéer finner sted i dialogen med relasjonspartnere. Denne dialektiske

forstaelsen er forgvrig beskrevet i innovasjonslitteraturen (se feks. Hellstrém 2004).

Med dette kan en hevde at selve muligheten ikke eksiterer a priori; men derimot
materialiseres a posteriori. Dette har vidtrekkende konsekvenser for bade teori og
praksis. Tradisjonelt defineres forretningsmuligheten som latent i litteraturen
(Chabaud & Ngijol 2004), mens det i de siste arene har blitt tatt til orde for
perspektiver som innebaerer at forretningsmuligheter konstrueres (Vaghley & Julien
2008). Kirzner (2008) understreker at man vanskelig kan skille mellom oppdagelse og
konstruering av forretningsmuligheter. Likefullt eksisterer de to forstaelsene side ved
side i entreprengriell markedsfaring (Chabaud & Ngijol 2004). Samtidig er det en
skjevhet mellom de to forstaelsene av fenomenet (innenfor entreprengriell
markedsfgring), ved at det er gitt stor oppmerksomhet til det tradisjonelle perspektivet
(latens) og lite til andre perspektiver (Sarason & al. 2005).

Et annet moment, er at oppdagelsen av forretningsmuligheten er sterkt preget av
entreprengrens kompetanse eller interesseomrade. Som regel dreier det seg om en

utdanning eller lang erfaring innenfor den aktuelle bransjen eller naeringen.

Jeg sa etter & ha jobbet i feltet i mange ar, det var bakgrunnen, at alle disse familiene som
trengte dette tilbudet var tvunget til 8 dra ut av landsdelen.
(E16)

Denne kompetansen definerer mulighetsomradet for entreprengren. Enten ved at
erfaringen fra et bestemt yrke har vist at det er udekket ettersporsel etter bestemte
produkter, eller ved at en utdanning eller interesse har gitt en bestemt bredde i

utsynet. Det er stor variasjon i hvor sterk/god kompetanse entreprengrene har, men
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en kan likefullt si at dette definerer et mulighetsomrade. Dette reflekteres ogsa i
tidligere forskning (se feks. Penrose 1959:76-78, Bhidé 2000:54).

7.2.2. Produktinnovasjon

Radikal produktinnovasjon er ikke utbredt. Det er en sjeldenhet at en “entrepreneurial
venture” etableres (Bruyat & Julien 2000, Bhidé 2000:29). De fa som finnes i dette
datamaterialet tar alle utgangspunkt i et veldefinert problem (behov) innenfor en

veldefinert kundegruppe (segment). Derav kategoribenevnelsen problemorientering.

Problemorientering

Entreprengren har i disse tilfellene en spesiell kompetanse, eller spesiell kjiennskap til
en neering eller bransje som han/hun utnytter til & utvikle nye lgsninger pa
eksisterende/velkjente problemer, for eksempel sliter den eksporterende delen av

fiskeindustrien med felgende problem:

.lransportselskapene har ftemperaturovervaking] i bilene sine, og man kan be om a fa utlevert

loggen. Men, nar fisken har blitt darlig sa er av en eller annen merkellg grunn loggen

forsvunnet. Sa man er prisgitt transportaren, eksportaren sitter tkke med kontrollen selv. |

tillegg transporteres det over flere ledd slik at man ikke vet hvilke temperaturer fisken har blitt

utsatt for mellom de ulike transporiene, i omiasting, pa lager - eller utenfor et lager i solsteken.
(E24)

Denne innsikten bruker s& entreprengren til & utvikle et produkt som er siktet inn mot

a lgse dette problemet for en klart definert kundegruppe;

Kundene vare er eksportgrer av fisk. Vi har utviklet et system for 3 loggfore temperaturen fisk
utsettes for under transport. [Temperaturloggere] puttes i kassen eller festes pa pallene med
fisk som sendes av garde, sa registreres temperaturen hele veien under transport. Fordelen
med dette systemet er at varen er under kontinuerlig overvaking - bade for & vise kvaliteten pa
fisken overfor kjgperen og for eksporterens egen kontroll med det som skjer med fisken - hvis
kvaliteten er forringet sa kan man se hvorfor.

(E24)

Blant disse problemorienterte forretningsidéene er det ingen bruk av formaliserte

markedsundersgkelser i forkant av produktutvikling. Det er produktidéen og

produktutviklingen som driver prosessen fremover. Enkelte ganger (som over) kan
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det se ut som om entreprengren treffer ganske godt med sitt produkt. Men, dette kan
veere en krevende tilnaerming til bedriftsetablering. Det er to grunner til det. For det
farste kan fasinasjonen for en ide vaere sa sterk at man leter etter anvendelser,
fremfor a innse at idéen er for darlig eller at motkreftene er for sterke. For det andre
fordi utfordringen er mer bestaende av & utvikle et marked for produktet og ikke et
produkt for markedet - entreprengren begar en klassisk synd; produktorientering (jfr.
Keith 1960).

Et annet aspekt ved den problemorienterte forretningsideen er at utviklingen av den
bzerer preg av dialog med andre markedsakterer. Dette innebaerer ikke bruk av
formaliserte markedsundersgkelser, men entreprengren har likevel naer kontakt med

akterene i markedet;

Vi har hele tiden hatt med oss kjempegode interessenter. Har reist frem og tilbake Hl
[tettsteder] for & ha moter med [potensiell kunde]. Ellers har vi hatt kontakt med - ja; "you name
i, jeg har veert der. Det er store konsern, mindre konsern, sammenslutninger og mindre
oppdrettere. Men, det er klart at dette er et system som det koster ganske mye penger a bygge
opp s& bankene har sagt forelopig nei. Vi fikk etterhvert klar beskjed fra bankene om hvorfor
de ikke er med.

(E26)

| dette tilfellet arrangerte entreprengrene mgter med potensielle kunder og investorer,
og holdt dialogen gaende over ar. Pa nytt ser en at forretningsidéen ikke oppdages,
men kan forstas som utviklet gjennom dialog. Dette er et relativt lite utforsket omrade
innenfor entreprengrskap og entreprengriell markedsfaring (Chabaud & Ngijol 2004,
Sarason & al 2005, Vaghley & Julien 2008), men dette har potensielt vidtrekkende
konsekvenser for utviklingen av forstaelse for oppdagelse av forretningsmuligheter.

7.3. Diskusjon av "oppdagelse”

Hovedinntrykket fra analysen er at funnene bygger opp under store deler av tidligere
forskning innenfor oppdagelse av forretningsmulighet. Men, det er tre forhold som bgr
trekkes frem, og disse har bade teoretiske og praktiske implikasjoner. Det farste
forholdet er at entreprengrene i dette datamaterialet forteller om oppdagelsen av
forretningsmuligheten i form av en utviklingsprosess med 1) klare dialektiske trekk.
Dette apner for et dialektisk perspektiv pa oppdagelse av forretningsmulighet. Det
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andre forholdet er at det 2) ikke finnes spor av systematiske informasjonsprosesser i
forbindelse med oppdagelse av forretningsideene i dette datamaterialet. Man finner
derimot en heuristisk tilneerming, der entreprengrens informasjonsinnhenting i
forbindelse med oppdagelse av forretningsmulighet kan beskrives som tilfeldig
oppsnhapping. Det tredje forhold som fremheves er at 3) markedsutfordringene
entreprengrene star overfor i forbindelse med etablering, kan forstas som en

konsekvens av forretningsidéens karakter.

| fortsettelsen gas det farst inn pa perspektivendringen og et dialektisk perspektiv pa
oppdagelse av forretningsmulighet skisseres i avsnitt 7.3.1. Deretter diskuteres trekk
ved informasjonsprosessene som entreprengrene er involvert i ved etablering av
bedrift i avsnitt 7.3.2. Tilslutt, i avsnitt 7.3.3, diskuteres markedsutfordringen
entreprengren star overfor i forbindelse med bedriftsetableringen som en konsekvens

av forretningsidéens karakter.

7.3.1. Skissering av et dialektisk perspektiv

De perspektivene pa oppdagelse av forretningsmuligheter som i hovedsak patreffes i
tidligere forskning pa entreprengriell markedsfering peker mot en far-eksistens
(latens) av muligheten. En kan derfor hevde at det skilles klart mellom to objekter
innenfor de tradisjonelle perspektivene; Entreprengren pa den ene siden og
muligheten pa den andre siden (Chabaud & Ngijol 2004). | felge Chabaud & Ngijol
(Ibid) er denne forstaelsen en arv fra makrogkonomiske tecrier om entreprengrskap,
spesielt Schumpeter (1983) og Kirzner (1973). | litteraturen innenfor entreprengriell
markedsfering finnes det to tilnaerminger som kan kalles tradisjonelle; 1) den

klassiske og 2) den empiriske.

Innenfor 1) den klassiske tilnaermingen brukes Kirzners begrep (den psykologiske
egenskapen ved entreprengrer) “entrepreneurial alertness” for a forsta
entreprengrens oppdagelse av en forretningsmulighet (Chabaud & Ngijol 2004). Det
er denne egenskapen ved entreprengrer som gjer han/henne i stand til & finne og
utnytte markedsinformasjon slik at nye muligheter i markedet avdekkes. Det
fundamentale problem med tilnaermingen er imidlertid at man pa forhand ikke kan vite
hva man leter etter fordi muligheten defineres samtidig med at den oppdages (ibid).

Entreprengren kan strengt tatt ikke sgke etter informasjon om et objekt som ikke er
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definert, selv om det er gjort forsgk pd & etablere analytiske metoder nettopp for dette
formalet (Drucker 2007:31).

Den 2) empiriske tilnarmingen har som utgangspunkt at oppdagelse av en
forretningsmulighet er et stadium i utviklingen av forretningsidéer. Her lgftes den
prosessuelle dimensjon ved oppdagelse av forretningsmuligheter frem og den er
saledes forskjellig fra den klassiske tilnaermingen (Chabaud & Ngijol 2004).
Forretningsidéer oppdages ikke spontant, men blir til gjennom en stegvis

leeringsprosess (jfr. Schwarz & Teach 2000).

Chabaud & Ngijol (2004) hevder at den empiriske tilngermingen har et svakt teoretisk
fundament og peker pa to paradokser som underbygger denne péastanden; 1)
Oppdagelsen av forretningsmuligheten antas & veere et resultat av inspirasjon, mens
empiriske funn antyder at den er bygget opp over tid. 2) Oppdagelsen av
forretningsmuligheten antas generelt som en individuell handling, mens empiriske

funn understreker viktigheten av relasjoner og personlige nettverk.

Den forstdelsen av oppdagelse av forretningsmuligheter som kommer til syne
gjennom den foranstaende analysen kan beskrives som dialektisk. 1 analysen
fremheves det at det er en prosessuell dimensjon ved oppdagelse av
forretningsmuligheten, at denne er veiledet av dialog med andre markedsaktgrer og
at det er relasjonelle trekk ved denne prosessen. Disse forholdene &pner for en

perspektivendring.

| litteraturen (entreprengriell markedsfering) kan det dessuten ses en gryende
interesse for andre perspektiver enn de klassiske (Fletcher & Watson 2007), og den
foreliggende avhandlingen er saledes et bidrag til denne utviklingen. Det er observert
flere benevnelser og flere alternative forstaelser av oppdagelse av
forretningsmuligheter; “constructivist” (Bruyat & Julien 2000, Chabaud & Ngijol 2004),
"structuration view” (Sarason & al 2006), "negotiated narrative” (Fletcher & Watson
2007) og "activity theory” (Jones & Holt 2008). Alle disse har som fellestrekk at de

definerer entreprengren, muligheten og konteksten som idiosynkratiske.
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Et dialektisk perspektiv pa oppdagelse av forretningsmulighet, innebzerer at det tas et
steg vekk fra oppfatningen av at mulighetene finnes latent i markedet. Dette
innebaerer forgvrig ikke sosialkonstruktivisme. Perspektivet medfarer at det er i
dialogen mellom entreprengr, kunder, relasjonspartnere og andre markedsaktgrer at
forretningsmuligheten oppstar; den er et ‘produkt” av dialogen. Dette er konsistent
med fortolkninger av sentrale funn i det forliggende datamaterialet; 1) at
forretningsidéen utvikles kontinuerlig, og 2) utviklingen er veiledet av en dialog med
andre markedsaktgrer. Oppdagelse av forretningsmuligheter har med andre ord
tydelige prosessuelle og relasjonelle dimensjoner som vil komme klarere til sin rett
gjennom et dialektisk perspektiv. Dialektikk er et lite paaktet perspektiv innenfor
entreprengriell markedsfering (Fletcher & Watson 2007) og i markedsfering generelt
(Hellstrom 2004), selv om det kan pétreffes innenfor entreprengrskapslitteraturen
(Hatteland 2006, Landstrgm 2005:66)

Med perspektivendringen medfalger et behov for revisjon av den foreslatte
definisjonen av entreprengriell markedsfering fra kapittel 4, fordi det i et dialektisk
perspektiv er misvisende a bruke beskrivelsen "oppdagelse av forretningsmulighet’.
Dette reflekterer en forutsetning om at mulighetene er latente i markedet - til forskjell
fra forstaelsen av forretningsmuligheter som utviklet i en dialog. Derfor foreslas det &
endre definisjonen til “utvikling av forretningsmulighet” Denne endringen fremhever

den prosessuelle dimensjonen ved forretningsmuligheter.

En revidert definisjon av fenomenomradet for entreprengriell markedsfering ser né
slik ut; "Sosiale bytteprosesser i forbindelse med utvikling, organisering og utnyttelse
av forretningsmuligheter’. Til denne strukturen hefter det seg et problem ved at dette
kan oppfattes som en tidsakse eller fasemodell (jfr. Hatteland 2006:63-74);
oppdagelsen skjer farst, deretter organiseres en virksomhet og til slutt utnyttes
forretningsmuligheten. En slik oppfatning stemmer ikke med funnene sa langt i
analysen og er heller ikke forenelig med et dialektisk perspektiv. Dialektikk vil
innebeere at entreprengriell markedsfaring forstds som en ikke-syklisk prosess
(Ibid:77-80) og er en parallell til entreprengrskapslitteraturens dialektiske perspektiv

pa etableringsprosessen.
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7.3.2. Informasjonsprosesser

Det er et interessant trekk ved datamaterialet at ingen entreprengrer har anvendt
formelle  markedsundersgkelser ved utvikling av  forretningsmuligheten.
Markedsorientering, som definert av Kohli & Jaworski (1990), passer derfor ikke inn i
denne beskrivelsen. Med markedsferingsledelsens  begrepsapparat, kan
entreprengrenes informasjonsinnhenting karakteriseres som tilfeldig oppsnapping
(Kotler 2005:98-101). Dette tilfredsstiller ikke kravene til informasjonskvalitet som
normalt stilles innenfor det analytiske paradigmet (Bengtsson & Skarvad 2001:17).
Slik sett kan informasjonsprosessen entreprengrene er involvert i bedre beskrives

som heuristisk (jfr. Busenitz & Barney 1997).

Det fremkommer imidlertid av analysen at kontakten med markedet er viktig for
utviklingen av forretningsidéen. Konseptutviklingen foregar kontinuerlig og skyter fart
nar markedsrelasjoner oppstar. Pa grunn av etableringenes stgrrelse og begrensede
ressurser er det spesielt erfaringer fra kunderelasjonene det trekkes veksler pa, men
det er flere eksempler pa at entreprengren har fart en bredere dialog med forskjellige
typer markedsaktgrer ved utvikling av forretningsidéen. Dette gjar seg gjeldende
bade for entreprensrer med innovative og kopierende forretningsidéer, og er
konsistent med det foreslatte dialektiske perspektivet. Konseptuelt sett, er dette ogsa
i trdd med en klassisk oppfatning av markedsorientering (jfr. Drucker 1954).

7.3.3. Forretningsmulighetenes karakter

Entreprengrenes forretningsidéer kan i grove trekk forstds enten som kopierende
eller innoverende. Disse to gruppene entreprengrer har ulik vektlegging av
informasjonskilder vedrgrende utvikling av forretningsideen. P& bakgrunn av
analysen kan det antydes at de kopierende entreprengrene i stor grad stetter seg pa
en ettersparseldrevet utviklingsprosess - dialogen feores for det meste med kunder -
og markedsrelasjonene har vesentlig betydning for utviklingen av forretningsidéen.
Disse entreprengrene gjar tilpasninger og endrer forretningsidéen etter hvert som ny
kunnskap opparbeides. Spissformulert kan man si at; 1) de kopierende

entreprengrene tilpasser et produkt til markedet.

De innoverende entreprengrene har derimot sterre tillit til sin egen produktidé og

prosessen drives fremfor alt fremover av produktutviklingen. Entreprengrene har en
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dialog med markedsakterene, men forsagker heller & presse frem en Igsning fremfor &
tilpasse tilbudet til markedet. En ser ogsa at slike entreprenearer skifter beite gjennom
& spke etter nye anvendelser for idéen dersom man mislykkes i et marked. P4 denne
bakgrunn kan spissformuleringen vaere at; 2) de innoverende entreprenarene sgker &

tilpasse markedet til produktet.

| tidligere forskning har Stokes (2000) funnet en modell for entreprengriell
markedsfgring som kan forstds som markedsutvikling, mens Mankelow & Merrilees’
(2001) fant en modell som kan forstds som markedstilpasning. Den foreliggende
analysen foreslar at begge disse modellene relevante for entreprengrer, ved at de
viser variasjonen i markedsfaringens karakter ved bedriftsetablering. Det er
pafallende at det allerede etter en analyse av forretningsidéens karakter er mulig &
peke pa at de to gruppene entreprengrer star overfor helt ulike utfordringer i arbeidet
med & etablere bedriften; De kopierende entreprengrenes utfordring er
markedstilpasning, mens de innoverende entreprengrenes utfordring er
markedsutvikling. En lignende fortolkning kan foravrig patreffes flere steder i
litteraturen (se feks. Duus 1997, Gruber 2004).

Det er ogsd relevant & skue over til markedsorienteringslitteraturen i denne
forbindelse. Ved feorst & fjerne seg fra den analytiske fortolkning av
markedsorientering, siden entreprengrenes informasjonsprosess her er heuristisk,
kan begrepene markedsdrevet og markedsdrivende (jfr. Mohr & Sarin 2008) ogsa
veere relevante beskrivelser av de to ulike (henholdsvis markedstilpasning og

markedsutvikling) markedsfgringsutfordringene forbundet med etablering av bedrift.

7.4. Oppsummering

| lgpet av kapittelet har forstaelsen av oppdagelse av forretningsidé endret seg il
utvikling av forretningsidé. Dette understreker at det er tale om en utviklingsprosess
bak erkjennelsen av idéen og ikke latens i markedet. Den relasjonelle dimensjon i
utviklingen leder til skissering av et dialektisk perspektiv pa utviklingsprosessen.
Entreprengrene statter seg pa en heuristisk informasjonsprosess i denne prosessen -
det finnes ikke formelle markedsundersgkelser. Til slutt anfgres det at

forretningsidéens karakter har stor innvirkning pa markedsutfordringens art.
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Kapitel 8: Organisere foretak

Under denne overskriften er det delt inn i fire kategorier; 1) Finansiering, 2)
Organisasjon, 3) Planprosess, og 4) Virkemiddelapparat. Kategorien finansiering
fokuserer pa de skonomiske forutsetningene for oppstart, organisering tar for seg
arbeidet med & utvikle en organisasjon, planprosess behandler initiativ i tilknytning til
planlegging av bedriftsetableringen, mens virkemiddelapparat omhandler
entreprengrens forhold det offentlige stgtteapparatet. | figur 8.1. presenteres den
delen av kodehierarkiet som omhandles i dette avsnittet.

1
Virkemiddel—}

1
[Finansiering] [Organisasjon] { Planprosess ] [ apparat

Offentlig W_ (Administrative Planleggings- Institusjonelt )
stonad rutiner stil press
g B r ) N\
Bankian - 1—  [‘Andresorfering Mdrkf,dbfm‘mgs Opportunisie
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Tvestor | | [ Timarbrids ’— { tmplemen: Kredibilitel
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Egenirinsats | r— HIPTos] ek ’—
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Figur 8.1: Organisering av virksomhet/bedrift

8.1. Finansiering

Finansieringen av de nyetablerte bedriftene har i korte trekk bilitt redegjort for i kapittel
6. | tabell 6.3. fremkommer det at de fleste entreprensrene finansierer bedriften
gjennom en bootstrapstrategi. Bootstrapfinansiering som normaltilstanden for
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nyetablerte bedrifter har blitt papekt tidligere (Bhidé 1992). Likevel har fenomenet blitt
lite studert innenfor nyetablering. Det meste av litteraturen diskuterer fenomenet
innenfor en SMB-kontekst (se feks. Winborg & Landstrem 2000).

Bootstrapfinansiering av nyetablering og SMB har vesentlige likhetstrekk, men det
finnes ogsa ulikheter. Dette diskuteres neermere i de felgende avsnittene. | det
foreliggende datamaterialet kunne bootstrapfinansieringen deles inn i fire typer; 1)
Offentlig stotte, 2) Banklan, 3) Investorer, og 4) Egeninnsats.

8.1.1. Offentlig stenad

Her til lands (som i mange andre land) finnes det en rekke fond og offentlige
statteordninger som er rettet inn mot innovasjon og nyetablering. For eksempel kan
entreprengren sikre deler av egen lgnn gjennom dagpenger under etablering og
lannsmidler til ansatte via NAV. Entreprengrens lgnn kan ogsa sikres gjennom et
etableringsstipend og/eller oppfinnerstipender fra Innovasjon Norge eller den aktuelle
kommunen. Stgtteordninger blir ogsa utnyttet til investeringer. | denne avhandlingen

brukes begrepet virkemiddelapparatet om disse statteordingene.

Entreprengrene i utvalget er sveert oppmerksomme pa muligheten for gkonomisk
statte, og de forteller gjerne om hvordan virkemiddelapparatet har mottatt dem:

Innovasfon Norge har finansiert mye av moroa. [..] Innovasjon Norge er viktige i dette, men
min inntekt har veert dagpenger under etablering fra NAV. Na er det slutt sa det haster med &
fa okonomi i tingene...

(E6)

Med fa unntak hadde alle entreprengrene i dette datamaterialet vaert i kontakt med
virkemiddelapparatet for & kartlegge hvorvidt deres foretak kunne vaere berettiget
stotte. Spesielt ble de ulike stgtteordningene Innovasjon Norge tilbyr, sjekket ut av
etablererne. Entreprengrene fgrte en dialog med virkemiddelapparatet; i form av
samtaler, meter, utarbeidelse av sgknadsskisser og innhenting av uformell vurdering
av stgnadsberettigelse fgr en fullverdig seknad ble utarbeidet. Stgnadsorientering
som et ledd i bootstrapfinansiering, har Winborg & Landstrgm (lbid) pekt pa blant
SMB. Det var derfor ikke et uventet funn ogsa blant nyetableringer, men det var
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overraskende & finne en sa vidt klart uttalt og ikke minst utbredt stanadsorientering i
dette utvalget.

Som nevnt innebeerer stenadsorientering dialog med virkemiddelapparatet. Honig &
Karlsson (2004) peker pa at nyetableringer er utsatt for et institusjonelt press fra
virkemiddelapparatet som legger fgringer pa etableringsprosessen. Eksempelvis er
formell planlegging mer utbredt blant nyetablerte bedrifter som har hatt kontakt med
virkemiddelapparatet, enn de som ikke har hatt det (Ibid). Stenadsorienteringen har
potensielt konsekvenser for bedriften som etablereren ikke kan se rekkevidden av.
Farst og fremst innfering av et planleggingsregime. Dette tas opp i senere avsnitt (se
avsnitt 8.4).

8.1.2. Banklan

Det andre leddet i finansieringsstrategien er banklan. Alle banklan i dette utvalget er
sikret mot entreprengrens private verdier og brukes til a investere i utviklingen av
bedriften. Imidlertid er dette lanet gjerne av moderat stgrrelse, slik at det lar seg

nedbetale gjennom ordinzert lgnnsarbeide dersom etableringen skulle mislykkes:

_likviditeten har vaert darlig, 53 jeg laner penger i banken med pant i boligen. Da kan jeg slippe
ned skuldrene og jobbe i fred uten @ miste nattesevnen. [..] Forste juli neste ar er en viktig
dato. Hvis det ikke gar bra da, sa seker jeg meg leererjobb. Jeg laner penger na og tenker at
dette er en sjanse jeg har i livet og gir jernet - far betale pa de lanene i ettertid hvis det gar tf
helsike.

(E9)

Banken er altsa ikke villig til & gi lanet til bedriften. Cassar (2004) fant at bedrifts-
etableringens sterrelse har betydning for evnen til a finansiere oppstarten, ved at de
starste har lettere for a tiltrekke seg kapital enn de mindre. Dette kan vaere et element
i en begrunnelse for at banklanet ikke gis til bedriften, men til entreprengren
personlig. Som nevnt er bedriftsetableringene i utvalget alle sma foretak og flere av
dem er rene levebradsbedrifter. Bhidé (1992) fremhever at sammenblandingen av
entreprengrens privatekonomi og bedriftens gkonomi er et karakteristisk trekk ved

bootstrapfinansiering.
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Bhidé (ibid) antyder at en mulig konsekvens av denne sammenblandingen av privat-
og bedriftsgkonomi kan vaere at betydningen av den velutviklede forretningsplanen
blir mindre. Med utgangspunkt i erkjennelsen av at bankene gnsker & sikre sine utlan
best mulig, kan en hevde at det er fremskaffelsen av sikkerhet som har betydning. |
dette datamaterialet er det, imidlertid, tydelig at bankene setter seg inn i

forretningsplanen for a vurdere det fremtidige fortjenestepotensialet:

Nar en er sa liten blir man [skviset]. [Banken] gikk meg etter i sommene. De onsket 8 se
forretningsplan, budsjetter og [vurderte] min forhistorie. Siden jeg ikke har noe erfaring som
neeringsdrivende, sa sviktet det pa det. Jeg matte stifle annen sikkerhet.

(E25)

Forretningsplanen er altsd ikke uten betydning i bankens vurdering av
nyetableringens kredittverdighet. Men, et fremtidig fortjenestepotensiale kan vaere for
darlig som sikkerhet for banken og av den grunn etterspgrres en mer handfast form
for sikring. Entreprengrens fremste formuesobjekt er hans/hennes privatbolig og
derfor den mest vanlige, men andre former for sikkerhet (feks. kausjon) forekommer
ogsa. Pa bakgrunn av at banken uansett vil kreve bedre sikkerhet enn det
forretningsplanen gir lgfter om, kan en spekulere i at det ikke ngdvendig for
entreprengren & kunne legge frem en godt utviklet forretningsplan. Det er tilstrekkelig
a stille sikkerhet som ikke kan trekkes i tvil.

8.1.3. Investorer

Som det tredje element i finansieringen, forsgker entreprengrene & skaffe seg
investorer, noe de feerreste lykkes med. Bhidé (1992) papeker flere arsaker til at
nyetableringer ikke tiltrekker seg investorer, spesielt hevder han at profesjonelle
investorer og nyetablerte bedrifter er en dérlig match. De investorene som
etablererne i dette utvalget har, er uten unntak medlemmer av entreprengrens

personlige nettverk (ogsa familien):

..det er private, altsa kjenninger som har investert, sa jeg har solgt ut 19 % av selskapet.
(E21)

Venner og familie opptrer som investorer, men som regel dreier det seg om mindre
belgp - flere tilfeller av symbolsk statte ble observert. | tidligere forskning er det
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etablert at uformell kapital ("business angels”) er en betydelig kilde til risikokapital for
nyetablerte bedrifter (Mason & Harrison 1993). | dette datamaterialet forekom det kun
ett tilfelle av uformelle investorer var inne og finansierte betydelig deler av oppstarten.
| trAdd med tidligere forskning var familie og venner utbredt (Avdeitchikova & al 2008).

8.1.4. Egeninnsats

Entreprengren legger i tillegg ned en formidabel egeninnsats. Det mest vanlige er at
entreprengren ikke tar ut lenn fra firmaet i oppbyggingsfasen. Dessuten er det flere
som skyter inn private midler som egenkapital eller driftskapital i bedriften. Disse
elementene i bootstrapfinansiering er ogsa diskutert i eksisterende forskning (Bhidé
1992). Et annet fenomen som er lite diskutert i litteraturen, men likefullt utbredt i dette
datamaterialet, er at entreprengren henter inn midler gjennom lgnnsarbeide for &

opprettholde sin gkonomiske velferd mens det nye firmaet bygges opp:

.. jeg har jo enda den stillingen pa flyplassen. Jeg har skonomiske forpliktelser som hus,
studieldn og andre ting. Man ma jo & dette til & ga rundt skonomisk, det er det store
dilemmaet.

(E25)

Det nyetablerte firmaet har vanskeligheter med & stable pa bena et gkonomisk
fundament for entreprengren. Man kan derfor tale om deltidsentreprengrer (jfr.
Isaksen & Kolvereid 2005), som i hovedsak sikrer sine gkonomiske forpliktelser
utenfor den nyetablerte bedriften. En kan, som Isaksen & Kolvereid (Ibid), peke pa at
dette fglger av entreprengrens ambisjonsniva, men det er ogsa viktig & fremheve at

dette kan begrense utviklingen av firmaet:

Jeg sliter med & 14 dagene til  ga i hop, i og med at jeg ma ta denne deltidsjobben her. Det
tvang seg fram etter januar/februar, for da var det helt stille og jeg tiente alt for lite. Vi er en
familie pa seks personer - jeg var trengt opp i et hjprne og hadde ikke noe valg. Denne
[deltidsjobben] er sesongbetont og tar mye mer tid enn jeg hadde regnet med, slik at
[bedriften] har stagnert litt.

(E15)

Dersom entreprengren ma sikre sin privatskonomi gjennom lgnnsarbeide, kan dette
medfgre at entreprengren ikke kan bruke all sin arbeidskraft til oppbyggingen av

firmaet. Utviklingen kan stagnere og det opprinnelige problemet forsterkes. Det er lett
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a forestille seg at dette kan innebeere en ond sirkel for entreprengren og hans/hennes

firma.

8.2. Organisasjon

Det er stor variasjon i hvordan entreprengrene bygger opp sin organisasjon. Spesielt
verdt a fremheve er at flere entreprengrer opplever at selv ved moderat vekst kan
bedriften vokse ut av hans/hennes kontroll. Kort tid etter oppstart presser det seg
frem et behov for ansettelser eller innleie av enkelte tjenester, for eksempel
regnskap, administrasjon. Betydningen av & bygge et team rundt forretningsideen/

forretningsmuligheten fremheves av andre.

8.2.1. Administrative rutiner

| de nyetablerte bedriftene finnes det en antydning til faste rutiner og arbeidsformer,
men disse er uten unntak uformelle. Enkelte entreprengrer kaster seg ut i det,
naermest uten a tenke noe over det, slik at den administrative rutinen etableres

samtidig med for eksempel salgssamtalen:

Det kostet mye kan du si, a starte et firmaet nar ikke alt var klart - métte lage bestillingsskjema
mens jeg pratet med kunden.
(E10)

I mange tilfelle utformes administrative rutiner og arbeidsmater ad-hoc. | tidligere
forskning har det blitt pekt pa at entreprengrer nettopp har en tendens til & handle far
alt er gjennomtenkt og forberedt - les godt planlagt (Bhidé 2000:53-55, Deacon &
Spilsbury 2004). | dette tilfellet demonstreres en av ulempene ved denne praksisen.

Men, det er ikke riktig & si at entreprengren ikke etablerer arbeidsrutiner og
funksjoner. De etableres uformelt:

Vi delte inn i to for & si det slik. Rutinebiten tok ingeniaren seg av - prosfektopptolging med
mater og kommunikasjon, juridiske sider med mer. Mens jeg ok meg av produksjon og
fremdrift.

(E27)

De aller fleste bedriftene i dette utvalget er enkeltpersonforetak eller mikrobedrifter

med et fatall ansatte. | den grad arbeidsdeling eksisterer i slike bedrifter er den gjerne
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uformell (jfr. Hill 2001). Det er to potensielle forklaringer pa dette. For det farste er det
i slike sma enheter et minimalt behov for koordinering og arbeidsdeling (Bhidé
2000:112). For det andre “er” i mange tilfelle entreprengren organisasjonen (jfr.
Leppard & McDonald 1991).

8.2.2. Andresortering

Flere av de nyetablerte bedriftene opplevde vanskeligheter med a rekruttere
medarbeidere. Disse problemene bestar av to elementer som kan henge sammen.

Bedriften har som regel begrensede ressurser til & rekruttere medarbeidere med. Det
er ikke aktuelt & velge medarbeidere fra everste hylle. Dette kan knyttes til den
tidligere nevnte bootstrapfinansieringen blant nyetablerte bedrifter, der stillinger
finansieres gjennom lgnnsmidler fra NAV, ved at bedriften og NAV betaler halvparten
av kostnadene hver. NAVs forutsetning for & veere med pa dette er at stillingen gis til

en arbeidssgkende:

Det er tre som kommer fra [NAV] - de far kr 6000 fra [NAV] og kr 6000 fra oss - en som jobber
[nesten] gratis, to som far lenn og s& er det meg. Det handler om likviditet. S3 lenge Vi ikke har
positiv kontantstram ma vi begrense flennskostnadene] sa mye som vi kan.

(E21)

Det kan tenkes flere arsaker til at de nyetablerte bedriftene ikke klarer & rekruttere
kvalifiserte medarbeidere, for eksempel deres usikre fremtidsscenario. De
nyetablerte bedriftenes ressurssituasjon, og dermed avlgnning av medarbeiderne, er
et stort problem. Konsekvensen er uansett at disse bedriftene ikke klarer & trekke til
seg kvalifiserte medarbeidere, men ma ta til takke med personer uten den gnskede

kompetansen eller erfaringen:

[Den] store utfordringen for oss, var at jeg matte leere opp alle medarbeidermne selv - med
unntak av en. Ingen hadde kjennskap til [konseptet] eller forretningsmodellen som sadan. lkke
minst var det de [..] som kom rett fra utdanning og derfor har for lite teknisk kompetanse til &
utfare det vi skal gjore.

(E21)

Litt sleivete bemerket kan en si at de nyetablerte bedriftene ma ta til takke med
andresortering pd arbeidsmarkedet (jfr. Bhidé 2000:87-88). Dette forsterker
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ngdvendigheten av at entreprengren utfarer de mest kritiske arbeidsoppgavene i
firmaet.

8.2.3. Samarbeidsrelasjoner

Fremfor & ansette flere medarbeidere er det utstrakt kjgp av nedvendige tjenester
blant de nyetablerte bedriftene. Dette er ofte inkludert som et element i
bootstrapfinansiering i annen forskning (jfr. Bhidé 1992). Vanligvis kjgpes tjenester
som regnskapsfgrsel og gkonomistyring, men det er ogséa utbredt a knytte til seg et
nettverk av sma leverandgrbedrifter eller samarbeidspartnere som leverer deler av
bedriftens produkt. Et kjennetegn ved samarbeidsrelasjonene er at den nyetablerte

bedriften og samarbeidsbedriftene ligner pa hverandre:

Jeg har kontakt med et enmannsforetak i [region]. Han er en eldre mann som tenker pa a
pensjonere seg, sa han sender noen kunder over il meg. Vi har hatt mye med hverandre 3
gjere. Fllers har jeg mange koniakter fra studietiden.
De du studerte sammen med - hva bruker du dem til?
Vi har diskutert en del faglige problemstillinger. Markedsmessig har jeg [samboer], hun driver
[firma] med stort netteverk i [tettsted] som jeg drar veksler pa.

(E25)

Like barn leker best, s& det er ikke veldig péafallende at bedriftene i utvalget
samarbeider med bedrifter som er sveert lik seg selv, og at det personlige nettverket
utgjer basen for bedriftens nettverk. Dette forholdet kan ogsa pavises i tidligere
forskning (Birley 1985, Elfring & Hulsink 2008).

8.2.4. Pilotprosjekt

Konseptutvikling foregar ogsa i forbindelse med organiseringen av virksomheten.
Flere entreprengrer organiserer et pilotprosjekt der forretningsideen testes ut i liten
skala. Det er da vanlig & utsette andre aktiviteter i pavente av resultatene fra

pilotprosjektet:

Vi er pa et pilolprosfektstadie. Det gar pa & etablere en tre-fire pilotprosjekter sammen med
kundene vare som skal gi 0ss svar pd om de ideene vi har er liv laga. Vi har ikke gjort noe stort
markedsarbeld.

(E22)
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Det er spesielt de entreprengrene som har en forretningsidé med karakter av
produktinnovasjon som organiserer pilotprosjekter for & teste ut idéen. Bade kunder
og andre samarbeidspartnere kan vaere involvert i pilotprosjektene. Dette forholdet
understreker to sider ved oppdagelse av forretningsmuligheten (jfr. kapittel 7). For det
forste  blir forretningsideen  formet av  fremdriften i  entreprengrens
bedriftsetableringsprosjekt. Dette understreker den prosessuelle dimensjon i
oppdagelse av mulighet. For det andre fremhever andre akterers deltakelse i

oppdagelsen av muligheten at dette er en dialektisk prosess.

For de etableringene med en mer konvensjonell forretningsidé, er det viktigere & fa i
gang en positiv kontantstram (jfr. Bhidé 2000:66). Dette kan vaere bakgrunnen for at
disse entreprengrene gar raskt frem i etableringsprosessen, og gjerne gjennomfarer
salg pa et veldig tidlig tidspunkt. Foruten at disse tidlige kundekontaktene genererer
kontanter, utgjer de ogsa en form for testmarkedsfgring som gir kundekontakt,
erfaring med salgsprosessen og verdifull tilbakemelding pa behovet for utforming av

administrative rutiner.

8.2.5. Team

For mikrobedrifter og levebradsbedrifter, som dette utvalget bestar av, kan
entreprengrens forutsetninger og kompetanse vaere begrensende for bedriften. Flere
entreprengrer peker pa dette forholdet, og forsgker & bgte pa det ved & bygge et team

rundt forretningsideen.

Jeg har tro pa at det rundt en ide ma veere et team. E£n er avhengig av at en har proffe folk pa
hvert eneste ledd[.] En grunder er ikke nok [.] en ma ha proffe folk pa afle omrader.
Griinderen kan fa opp en visjon efler en ide, men med en gang en skal selte i gang &
produsere ting, ma en ha flere fagfolk inn.

(E22)
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Selv blant enkeltpersonforetakene i utvalget finnes det som regel en gruppe

radgivere eller diskusjonspartnere rundt entreprengren:

Jeg har valgt & trekke inn andre ressurspersoner som kan bidra med sine ting.
Forklar litt.
Jeg har en fra et investorbyra, han har drevet bedrift i flere dr og har masse erfaring. Han er
veldig businessorientert og det trenger jeg for jeg har null peiling fra for. Sa har jeg en kompis
av meg som har veert daglig leder av en teknisk bedrift i en masse ar. Han har stor teknisk
innstkt i [produktomradet]. Ogsa har jeg med en kar som har drevet [detalfhandel] som holder
fokus pa den kreative biten.

(E12)

| dette datamaterialet er teamet organisert pa flere méater. Fra det ovenforstaende kan
en trekke ut at entreprengren danner team rundt ideen, bade for & videreutvikle
forretningsidéen og for & fa til en god organisering. Dette star i kontrast til den
tradisjonelle entreprengrskapsteorien (Schumpeter 1983, Kirzner 1973), der
entreprengrskap som funksjon er definert som en individuell handling.

De seneste &renes entreprengrskapsforskning har i gkende grad tatt for seg
entreprengrielle team - se feks. Cooney (2005) for en gjennomgang av denne
forskningen. Harper (2008) hevder det er to viktige momenter denne forskningen
bidrar med. For det forste at entreprengrskap kan finne sted innenfor et mangfold av
strukturer. For det andre at enkelte forretningsmuligheter bare kan oppdages
gjennom dannelsen av entreprengrielle team. | tillegg kan det anfares at utbredelsen
av entreprengrielle team bygger opp under forstaelsen av at forretningsmuligheter

oppdages i en dialektisk prosess (jfr. kap 7).

8.3. Planleggingsprosessen

De fleste entreprengrene i utvalget har laget en skriftlig forretningsplan og formulert
strategi for bedriften i henhold til et analytisk strategiperspektiv (jfr. Bengtsson &
Skarvad 2001:15-17). Som forventet er det stor variasjon i maten entreprengrene har

gjennomfart planprosessen pa.
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8.3.1. Planleggingsstil

Entreprengrene i utvalget har alle deltatt i etablereropplaering og fatt innfering i
betydningen av forretningsplanlegging. Dermed var det ikke uventet at alle kunne
bekrefte at de hadde gjennomfgrt en planleggingsprosess i forbindelse med
bedriftsetableringen. Det er imidlertid stor variasjon i entreprengrenes
planleggingsstil. | hovedsak kan man skille mellom en formell og uformell
planleggingsstil, men det er en glidende overgang mellom disse to.

Internalisert formell planleggingsstil

Formell planlegging i form av en skriftlig forretningsplan finner en i alle
bedriftsetableringene i utvalget. Bakgrunnen for det er etter alt & deamme knyttet til de
uvalgte entreprengrenes deltagelse pa etablererkurs der utforming forretningsplanen
ofte er satt i sentrum (Lange & al 2007). Likefullt fant flere entreprengrer formell
planlegging meningsfylt og utsagn som antyder internalisering av normer og

antagelser som ligger i denne tilnaermingen kan hyppig observeres i datamaterialet:

Jeg var ganske bevisst pa bruken av forretningsplanen fra begynnelsen av. Den skulle jeg
bruke som et arbeidsdokument som ble endret etter hvert som produklet ble endret. Sa jeg
skriver stort sett hele tiden pa forretningsplanen.

(E4)

Som i eksemplet over ble forretningsplanlegging brukt som tilngerming til kontinuerlig
videreutvikling av bedriften. Enkelte entreprengrer opplever, i trdd med teori om
planlagt atferd (Cyert & March 1963), at formell planlegging er positivt for utviklingen
av bedriften (jfr. Shane & Delmar 2004, Gruber 2007).

Forretningsplanen som dokument ble dessuten hyppig brukt i dialogen med

omverdenen; lanegivere, virkemiddelapparat, kunder eller andre samarbeidspartnere:

Ja, den har fungert veldig bra. Alle som tar i den synes den er et flott dokument. Jeg slipper @
sitte og forklare i det vide og brede, jeg kan gi dem den og be dem kikke pa den og sd kan jeg
snakke med dem senere.

(E15)

Den skriftlige forretningsplanen er altsa viktig i forbindelse med kommunikasjon med
omverdenen slik det blir pekt pa av flere forskere (Jfr. Chaston 2000:39-41). Imidlertid
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kan et vesentlig ankepunkt anfares mot en slik anvendelse av forretningsplanen.
Dette kan fare til at dokumentet blir mer ett salgsdokument enn et plandokument og
derfor ikke reflekterer strategien.

Som tidligere nevnt (avsnitt 8.1) sliter de fleste av bedriftene i utvalget med problemer
knyttet til begrensede ressurser. Dette aktualiseres ogsa i forbindelse med
planlegging og spesielt giennomfaringen av planlagte aktiviteter:

Jeg synes det er et veldig nyttig verktay for bevisstgjoring, men det er vanskelig 8 falge opp.
Jeg har sa mange ideer om markedsforingstiltak, men ser jo det er veldig vanskelig &
gfennomfare dem pga wkonomien. Det er det som er det vanskelige i/ dagens situasjon. Jeg
har mange planer og ideer, men ...

(E2)

Entreprengren i eksemplet over fant altsa formell planlegging nyttig pa det mentale
planet, men vanskelig @ omsette til praksis. Entreprengren sier selv det er
oppfelgingen som begrenses av ressurssituasjonen, et vanlig problem i falge Bhidé
(2000:53-57), men det er en like relevant fortolkning & hevde at entreprengren
undervurderte de skonomiske problemene i planleggingsfasen. Dette kan reflektere
at det er en utfordring for entreprengren a ta inn over seg den praktiske betydningen
av realitetene i en formell planleggingsprosess. Entreprengren kan dermed komme i
skade for & overvurdere potensialet og undervurdere problemene (jfr. Karlsson
2005:167), og med det gjgre bevegelsen fra plan til gjennomfering sveert utfordrende.

| denne situasjonen har andre entreprengrer lagt planleggingen litt til siden og heller
fokusert pa a fa bedriften opp og sté gjennom Kortsiktig tilpasning til muligheter som
sikrer en positiv kontantstrem i bedriften, slik ogsd Bhidé (2000:53-57) beskriver.
Dette kan gi entreprengren et pusterom, forbedret gkonomisk situasjon, som kan

utnyttes til 4 initiere en formell planleggingsprosess:

Det blir viktigere og viktigere med planfegging. Det har gétt greit frem til na, nar det har vaert
bare meg fra hand til munn. N& har vi blitt sa store at - neste ar vil vi ha en omseltning pa, ja vi
kan komme opp i ti miflioner vet du. Det tar jeg ikke & se pa en gang. Prosjektene har blitt
veldig store og krevende, masse penger og store budsjetter. Da strekker ikke kompetansen
min til, sa jeg tor ikke annet enn a planfegge fitt.

(E18)
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Omsetningsvekst kan altsd medfgre en form for profesjonalisering av den nyetablerte
bedriften. Dette fenomenet har tidligere blitt diskutert i litteraturen (Tyebjee & al 1983,
Carson 1985, Boag 1987), men det er viktig & understreke at det har vist seg
vanskelig & finne en lovmessighet i nyetablerte bedrifters utviklingstrekk (Hill 2001).

Eksternalisert formell planlegging

Et annet viktig trekk ved datamaterialet er at flere entreprengrer gjennomferer en
planleggingsprosess som minner om en gvelse. Flere forretningsplaner har preg av &

vaere standardiserte og entreprengren har fulgt en oppskrift:

Jada, sa det & lage forretningsplanen er ikke vanskelig, bortsett fra nar du kommer til dybden i
det. Du har jo foppskriftene], og & fylle inn tall her og der er ikke noe problem. Men, det a fylle
inn og samtidig vite at disse tallene er troverdige - den er /it diffus - det er det som er
vanskelig. Kanskje en markedsundersekelse skulle vaert giennomiort til & begynne med, men
nei. Man stakk en finger i lufta og tok def som utgangspunkt.

(E20)

| dette eksemplet har entreprengren hentet en mal - en oppskrift pa forretningsplan -
som "bare” skal fylles ut. Her forsgker entreprengren & gjere de riktige tingene, men
vet ikke hvorfor tingene er riktig, og det blir en lite reell utfylling av momenter. Dermed
er det forlokkende & ta snarveier og ikke gjennomfare planprosessen etter
intensjonene i det analytiske perspektivet. Dette minner om eksternalisering. | alle fall
folges ikke planleggingsprosessen opp etter intensjonene. Dette fenomenet er lite
omtalt i litteraturen - kun observert en gang hos Deacon & Spilsbury (2004) som

papeker at forretningsplanen til en nyetablert bedrift gjerne er mekanisk utformet.

Innenfor utdanningsorientert entreprengrskapsforskning er det en pagaende debatt
rundt spgrsmalet om entreprengrskap er en medfedt egenskap eller om den kan
leeres (Fiet 2001, Henry & al. 2005). Dersom en tar for seg eksternalisering som et
fenomen innenfor leeringsprosessen, er det et viktig poeng at en i det foreliggende

datamaterialet kan se tegn til at enkelte entreprengrer utvikler en mer moden
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forstdelse for betydningen av forretningsplanlegging etter hvert som arbeidet med

den skrider frem:

7il & begynne med ble det en masse utlylling pa en mate, men etter hvert ble det mer konkret,
synes jeg.
Hva mener du med utfylling?
Man kan skrive ned alle tankene, stikkord om ting man ma og ber vaere innom. Til & begynne
med folte jeg at mange av punktene bare ble utfylling, uten at det gjaldt meg. Etter hvert s3 jeg
mer nytten av det. At det er en nyltig prosess er det ikke tvil om.

(E25)

Innledningsvis kan reaksjonen altsd forstds som eksternalisering. Men, som det
fremgar, oppstar det etterhvert tydelige tegn pa internalisering av
forretningsplanlegging. Nar planleggingsprosessen ses i retrospekt, understrekes sa
viktigheten av & gjere den til sin egen. Selv om dette ikke var holdningen

innledningsvis.

Som vist over kan standardiserte maler for forretningsplanlegging virke tilslgrende
ved at de gir inntrykk av at det kun er & fylle inn i tomrommene. Disse malene er
dessuten gitt en svaert generell utforming slik at en omfattende tilpasning er
nedvendig for & nyttiggjere seg dem. Et vesentlig moment her er at entreprengren
sannsynligvis ikke har den kompetansen eller erfaring som skal til for a8 oppdage
dette, og at han/hun derfor risikerer & ende opp med en planleggingsprosess som
oppleves som lite relevant og baerer preg av a vaere en gvelse. En entreprengr som

valgte & legge etableringen pé is, sier det slik:

HVvis jeg skulle preve igjen tror jeg faktisk at jeg ville ha laget en forretningsplan, men en som
hadde vaert mer min, ikke sa generell. Det ligger s8 mange maler ute [pa internett] som viser at
"slik skal en plan se ut”. lkke alt er like aktuell for meg. Jeg ville tatt mer tak i de tingene som er
aktuelt for mitt prosjekt.

(E28)

Utvikling av forretningsplan kan altsd lseres. Men, utvikling av forretningsplan er en
mye mer komplisert oppgave enn det standardiserte oppskrifter gir inntrykk av. En

neerliggende konklusjon er at det ikke er en hensiktsmessig tilnserming til problemet.
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Uformell planleggingsstil

| de tilfellene planen ikke finnes i et skriftlig format, har entreprengrene gjerne en plan
allikevel. Flere entreprengrer i utvalget arbeider ut fra et strategisk fokus som ikke er
formulert eksplisitt:

Har ikke brukt forretningsplanen som et verktay. Jeg vet at den skal leve sitt liv og bor brukes
som et verktay, men forretningsplanen som et dokument har jeg ikke brukt selv om jeg er
bevisst pa de tingene som skal vaere med der: kunder, markedets behov og konkurrenter. Det
har jeg oppe i hodet hele tiden.

(E9)

Det som sett fra utsiden kan virke som beslutning uten strategisk forankring, kan med
andre ord veere veiledet av en mental strategisk orientering som entreprengren har
utviklet i prosessen med etablering og drift av bedriften (jfr. Bengtsson & Skarvad
2001:17). Sa lenge bedriften er liten, kanskje bare med entreprengren selv som
eneste ansatt, eksisterer ikke de sedvanlige koordineringsproblemene som kan
assosieres med uformell planlegging. Dermed kan entreprengren tillate seg a kaste
seg ut i det:

Det [gikk opp for meg] som et lys,; "Yes! Vi mad ha en konferanse for fagfolk’. Jeg har bare tenkt
ting i hodet og kludret pa sma lapper og satt det ut i live.
(E18)

Den tradisjonelle kritikken av nyetablerte foretak - at de mangler strategisk fokus, bar
derfor nyanseres (jfr. Frese & al 2000, Hill 2001). Selv om det er dpenbare mangler
med dens formelle planlegging, finnes det en strategisk forankring av taktiske

beslutninger i form av en uformell plan eller en mental strategisk bevissthet:

Jeg tenker jo over hva jeg vil gjore, men jeg setter meg ikke ned og lager milepelplan. Det gfor
Jjeg ikke.
(E8)

| forskningslitteraturen har det veert stor interesse knyttet til sammenhengen mellom
strategisk planlegging og suksess, men det er hittil ikke etablert en klar sammenheng
mellom disse variablene (Castrogiovanni 1996, Bhidé 2000:54-55). Denne
forskningen har for det meste brukt eksistensen av en skriftlig forretningsplan som

uavhengig variabel (feks. Lange & al. 2007). Kompleksiteten i entreprengrenes
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strategiske planlegging som kommer til syne ovenfor, taler for at dette kan vaere en
for snever tilneerming til studiet av sammenhengen mellom planlegging og suksess.
Med stptte fra Gruber (2007) kan en hevde at det er den strategiske prosessen som
ber settes inn i denne sammenhengen og ikke eksistensen av en skriftlig
forretningsplan.

8.3.2. Markedsferingsfilosofi

De aller fleste entreprengrene i utvalget utviser, gjennom innhenting og bruk av
markedsinformasjon i planprosessen, en viss grad av markedsorientering. De har
ogsa hentet inn informasjon fra de tre ngkkelomrddene kunder, konkurrenter og
makroomgivelser (Jfr. Kohli & Jaworski 1990), men det er en tydelig skjevhet til fordel

for kundeorientering. Bildet er imidlertid noe sammensatt.

Markedsorientering

Det typiske trekket ved datamaterialet er at kundenes etterspgrsel og preferanser har

veert styrende for planleggingsprosessen;

Det var kundens behov som styrte [utviklingen] av bedriften.
(E20)

En liten bedrifts konkurransefortrinn kan nettopp veere naerheten til kunden (Vikaren
1991), men denne naerheten kan ogsa resultere i et slags sneversyn. | datamaterialet
er det flere eksempler pd at man uvitende utfordret de eksisterende bedriftene fil

kamp om markedsandeler:

Det var det jeg merket farst, at konkurrentene ble aggressive. Trékker oss pa taemne,
underpriser seg, forsgker seg pad samarbeidsparinere. Til 8 begynne med ble jeg fryktelig lei
meg pga det - feg hadde aldri sett pa dem som konkurrenter fordi jeg var jo s3 lita - men nér de
ser pa meg som konkurrent, ma jeg jo ta det som et kompliment. Né hilser de ikke pa meg
lengre. Det [jeg leerte var atf jeg har muligheter tif 3 bli like store som dem.

(E2)

Andre entreprengrer har et sneversyn av mer klassisk karakter (Jfr. Levitt 1960) ved
at deres egne behov og problemer er i sentrum og danner utgangspunktet for
planleggingsprosessen. Disse entreprengrene blir sittende med en idé som ikke

modifiseres i Igpet av prosessen, og malsetningen er & finne et
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ettersparselspotensiale som er tilstrekkelig til at etableringen er realiserbar.
Prosessen er i liten grad markedsorientert, men noe innhenting og bruk av
markedsinformasjon finnes. | eksemplet under er imidlertid denne informasjonen helt
avgjegrende for at bedriften ikke ble etablert:

Vi har et sagbruk. Der produseres det flis som bare ligger og blir tl jord. Det er et
avfallsprodukt. Hvorfor ikke fa penger for det - videreforedle det til noe mer brukbart enn jord?
Vi gforde noen undersgkelser i markedet, tok noen telefoner tif vvs-bransjen og de som selger
varme for & hore om de hadde hatt noen forespersier etter peflets. Det gikk ogsa mye pa
regning.
Regning?
Ja, det gikk pa kostnader, investeringer og lan, markedet. Da sd en fo at det ble et negativt
resuftat, nar markedet var sa lite.[..] Provde & justere markedet for @ se hva jeg matte selge,
men med de driftskostnadene ble det for toft.

(E29)

Fra det ovenforstdende kan en farst og fremst lese en ting: litt markedsorientering er
bedre enn ingen markedsorientering. | hovedsak gjennomfgrte denne entreprengren
interne analyser, kartla investeringsbehovet og beregnet produksjonskostnader.
Koblet med relativt begrenset markedsinformasjon ble prosjektets akilleshael
avdekket.

Enkelte entreprengrer har gjennomfgrt en uformell planleggingsprosess med hgy
grad av markedsorientering. | eksemplet under er det, slik Kohli & Jaworski (1990)
anbefaler, god balanse mellom vurderinger av bedriftens visjoner, kompetanse og
resurser, kundenes behov og ensker, konkurrentstrategier og eventuelle mottrekk

som ligger bak beslutningen om a utvikle et bestemt produkt:

Jeg har egentlig et enske om & starte lokalavis, ensker 38 utnytte min kompetanse [som
Journalist]. S& jeg har introdusert et produkt som ikke handler om [nyhels]saker som
lokalavisen, men om [mennesker]. | mitt hode har jeg analysert meg frem til at det er bedre 3
lansere et produkt der en ikke far motreaksjoner i markedet der [kundene] er redde for
lokalavisen. Jeg foler at jeg har klart & lansere et produkt som ikke gar pa bekostning av
lokalavisen. Da slipper jeg ogsa motreaksjonene fra lokalavisen. Da matte jeg jo ha tre mifl pa
bok og kunne t3le tap i tre fire dr. Det hadde dessuten ikke vaert noe hyggelig hefler. Det var litt
av tenkningen min.
(E9)
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De forste forskningsbidragene som tok opp denne problemstillingen, pekte pa og
problematiserte sterkt at nyetablerte bedrifters markedsfaringsfunksjoner var
uformelle (Carson 1985, Boag 1987). Det er verdt & merke seg at det for denne type
bedrifter er mulig & ivareta markedsorientering, uten at det finnes en formell plan for
informasjonsinnhenting eller et formelt markedsinformasjonssystem a la Kotler
(2000). Dette funnet antyder at markedsorientering i nyetablerte bedrifter er forskjellig
fra markedsorientering i store bedrifter. Den mest naerliggende sammenligningen er
lignende funn gjort i studier av  SMB, der det ogsa pekes pa mangelen pa
formalisering og definering av funksjoner knyttet til markedsorientering (feks. Pelham
2000, Blankson & al. 2006).

Produktorientering

| datamaterialet er det et lite antall entreprengrer med innovative forretningsidéer. Alle
disse entreprengrene kommer med vurderinger som reflekterer hgy grad av
produktorientering. For eksempel ved at produktideen overlever, selv om det ikke er

ettersparsel etter produktet:

Vi skulle bruke RFID-teknologi for & lokalisere dokumenter i et kontorlandskap. [..] Denne
ideen er skrinlagt, men basert pa den samme teknologien har det dukket opp en annen ide.
(E24)

Entreprengren i eksempelet over tar sitt produkt for gitt, og seker heller etter andre
markeder fremfor & justere produktet. Produktorientering er en tradisjonell kritikk av
nyetablerte bedrifter (Tyebjee & al. 1983, Carson 1985, Boag 1987). | dette
datamaterialet er det imidlertid ikke utbredt. Likefullt kan denne holdingen vaere
problematisk for de det gjelder. Et eksempel er at entreprengren forsgker a tilpasse
markedet til produktet fremfor & tilpasse produktet til markedet. Det er flere
potensielle problemer forbundet med dette, for eksempel ma kundene leeres opp til &
tenke nytt i forhold til produktkategorien:

Det som er problemet, er at kundene konsekvent nekter 8 se helheten.
(E21)
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| kjglvannet av radikal innovasjon felger altsd en utfordring som kan knyttes til
markedsutvikling. Videre har disse entreprengrene store problemer med &

overkomme denne utfordringen:

Problemet er at vi kom for tidlig inn i forhold il det store tapet [naeringen] hadde. [..] De
pengene har de jo tenkt a [tiene inn igjen], men de klarer ikke det finnen vi har brukt opp
egenkapitalen]. Sa vi har shitt som [..] med & fa finansiering. Vi har hele tiden hatt med oss
kfempegode interessenter, men dette er et system som det koster ganske mye penger 3 bygge
opp sa bankene har sagt nef.

(E26)

A veere forst ute med et tilbud kan altsé vaere krevende. | dette tilfellet knyttet til
finansiering. “First-mover-advantage” blir tradisjonelt sett pd som en strategi for a
oppnd hgy lgnnsomhet (Ketchen & al. 2004), men det kan ogsa assosieres store
ulemper til denne strategien - fgrst og fremst en kostnadsulempe (Boulding &
Christensen 2003).

En mulig fortolkning av dette er at disse sma enhetene ikke har de naedvendige
ressurser til & handtere markedsutviklingen, og at det av den grunn er lite sannsynlig
at "first-mover-advantage” er mulig & oppna. VanderWerf & Mahon (1997) har forgvrig
kritisert tidligere forskning pa *first-mover-advantage” for ikke & ha tatt pionerens
styrke (skonomi og kompetanse) inn i vurderingen av denne typen
konkurransefortrinn. Det er altsa tvilsomt at sma nyetablerte bedrifter kan oppna god

Iennsomhet gjennom “first-mover-advantage”.

Informasjonsinnhenting

| planleggingsprosessen var det utstrakt bruk av markedsinformasjon blant
etablererne i dette utvalget. Denne ble innhentet ved hjelp av forskjellige metoder,
men sekundaerundersgkelser er mest vanlig. Et viktig element i etablerernes
markedsanalyse var synliggjering av ettersperselspotensiale:

Det vi gjorde var en overordnet vurdering av [potensiefle kunder] for a vise at det var et
potensiale. Det vi gjorde [..] var @ synliggjore et marked [..] og at utfordringen var 4 kjempe seg
til en andel av det markedet.

(ES)
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Den apenbare arsaken til dette er behovet for & vurdere omsetningspotensialet til
bedriften, slik at et budsjettet kan utarbeides. Den vanlige metoden for & synliggjere
markedet, er & finne en indikator pa etterspgrselen som det er lett & observere i

sekundaerdata:

Fant ut hvilke bygg som var fort opp for 1900 og 1920 [i tylket]. [Visste da] neyaktig hvor
mange bygninger som var tilgiengelig og [fberegnet] hvor mange jobber jeg matte ha for at jeg
skal ha et grunniag for & grefe denne forretningen.

(E15)

En variant av markedsoppbyggingsmetoden (Kotler 2005:123) er altsa den foretrukne
metoden for & estimere omsetningsstarrelsen. Som vist i eksemplet suppleres denne
metoden med entreprengrenes egne vurderinger. De mer sofistikerte metodene ble

ikke anvendt.

| den generelle markedsovervakingen forholdt entreprengrene seg til tre hovedkilder.

Disse er i farste rekke kilder pa internett, kundemeter og ulike nettverksarenaer:

Jeg bruker nettet veldig mye. Kanskfe det jeg bruker mest. Tar det litt pa fronten og. Nar jeg er
ute og jobber sa talger jeg med, og i mater og pa seminarer diskuteres det fjo mye marked. Jeg
folger med hvilke bedrifter og produkter som lykkes og hva slags trender som er der ute.

(E13)

P& grunn av at s& & si alle markedsaktarer har en hjemmeside, er det spesielt
konkurrentovervakingen som foregar ved hjelp av internett. Utbredelsen av
markedsfgring via internett gjar det ganske enkelt og svaert rimelig & falge med pa
konkurrentaktiviteter og strategier. Markedsfaring over internett har dermed minst to
sider. For det farste nar bedriften ut til et stgrre marked. For det andre apner bedriften

opp for at konkurrenter kan fglge ganske tett med pa hva man foretar seg:

Det gar stort sett via internett og de kampanjene som andre kjorer. [..] Alle nettleverandarenes
kampanjer far jeg jo inn slik at jeg ser hva som skjer pa markedet og vet hva de satser pa.
(E25)

Markedsfering over internett har altsd gjort det rimelig og enkelt & overvake
konkurrentene. Det er i dag gjort pd minutter & danne seg et inntrykk av konkurransen

innenfor en produktkategori eller form.
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Kundeovervakingen er det mer vanlig & gjennomfere i mgtet med kundene eller p4
ulike nettverksarenaer. Her benytter entreprengrene seg av flere metoder, alt fra

tilfeldig oppsnapping til & la det vaere et malrettet element i kundesamtalene:

Setter meg ikke ned og prater bevisst om det, men har alltid ei blokk pa baklomma. Noterer
meg hva de sier og hva de klager over, alt mulig. Det er veldig interessant Det er en viktig bit
av mitt forhold il kunden

(E23)

P& samme mate som for konkurrentovervaking foretrekkes enkle og fremfor alt billige
lasninger i kundeovervakingen. Markedsundersgkelser (survey) er sjelden vare i
dette datamaterialet, men i de fa eksemplene som eksisterer finner en igjen det
samme forholdet. For & holde kostnadene nede har entreprengren gjennomfert
undersgkelsen selv (DIY, jfr. Carson 1985), og ikke uventet har entreprengren
mangelfull kompetanse i s& méate. Undersgkelsene har derfor kvalitetsbrister:

Jeg brukte sporreskjema med noen apne alternativer. Foler at svarene jeg far ikke stemmer
helt, i forhold til kjopskriterier for eksempel. Nar en spor om hva som betyr mest; design,
kvalitet, pris - da kan kvalitet komme klart pa foppen, saé kommer design, funksjonalitet og sa
kommer pris. Pris som nr 4 av 6. Men det er jo fkke det vi opplever i kjopssituasjonen. Da er
det pris. Men nar de far det sporsmalet, sa er det selvfalgelig kvalitet og design de vif ha. Men,
det vil de ha til en lav pris.

(E2)

| dette eksemplet illustreres det at det er en kompleks oppgave & fange opp forholdet
mellom kundenes preferanser, budsjettbetingelser og konkret ettersporsel i et
sporreskjema. | alle fall mer kompleks enn det entreprengren antok. Hun hadde
forventninger om at undersgkelsen ville gi en realistisk fremstilling av forholdet, men
som vi ser gjorde den ikke det. Entreprengren forstod ferst i mgtet med kundene at
det var noe galt med undersgkelsen og at lav pris var et viktig kriterium for kundene. |
dette tilfellet demonstreres viktighet av & ikke stole blindt pa markedsundersgkelsen,

men ogsa tillate seg & tenke selv (Jfr. Ingebrigtsen & Petterson 1979:29).
| forbindelse med den formelle planleggingen av bedriftsetableringen fremkommer

det at markedsinformasjon brukes mer malrettet og formalisert enn tilfellet er i fasen

for arbeidet med forretningsplanen har startet. Falgelig kan en hevde at informasjons-
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prosessene ved etablering av bedrift inneholder bade heuristiske og analytiske
elementer (Vaghely & Julien 2008). Vaghely & Julien (Ibid) foreslar at
entreprengrenes informasjonsbehandling bgr forstds innenfor en pragmatisk ramme
som de definerer som "menneskelige informasjonsprosesser’. Denne inkluderer bade
heuristiske og analytiske informasjonsprosesser. Dette rammeverket kan imidlertid

kritiseres for @ medfagre en sammenblanding av konstruktivisme og realisme.

En annen fortolkning er at entreprengren ved utarbeidelse av forretningsplanen har
en noksa god formening om hva forretningsmuligheten gér ut pa, en ide om hvem
kundene er og hvilke konkurrenter bedriften vil fa. Det farst nar slike forhold er avklart

at det er mulig & utnytte survey-metoden pa en konstruktiv mate.

En tredje fortolkning av dette er knyttet til entreprengrenes stgnadsorientering. For &
kvalifisere til stgnad ma en forretningsplan foreligge. Felgelig vil stenadsorientering
medfgre et krav om formell planlegging. Formell planlegging er en sjanger innenfor
strategiutvikling/ bedriftsutvikling der det analytiske perspektivet medfalger (Jfr.
Bengtsson & Skarvad 2001:17). Dermed vil formelle markedsundersgkelser ogsa bli
gjennomfert dersom en forretningsplan skal utarbeides. Entreprengren trekkes med
andre ord inn i analytiske informasjonsprosesser av eksterne krefter.

8.3.3 Implementering

Nar man géar inn pa implementeringen av forretningsplanen er det interessant 4 se |
hvor stor utstrekning entreprengrene har fulgt opp intensjonene i planen. Det er stor
variasjon innenfor denne kategorien. De aller fleste entreprengrene matte etter kort

tid revidere planene fordi enkelte momenter ikke lot seg gjiennomfare etter planen:

Har gatt igjennom [forretningsplanen] jevnlig og latt vekk noe som jeg ser ikke er aktuelt. Det
er fo sann at nar en starter sa ser en for seg noe, men sa gar det kanskje ikke og s& kommer
det til nye ting.

(E13)
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Det er verdt & merke seg at en del av entreprengrene fortsetter & planlegge etter at
bedriften er etablert, og har en tett kobling mellom plan og drift:

Alt er basert pa den forste planen, men s& blir den justert og tilpasset, og sé kommer det til nye
forretningsomrader. Events er et og booking et annet - i tiflegg etableres det en nettbutikk.
(£6)

| det foreliggende datamaterialet er det med andre ord en gruppe entreprengrer som
opprettholder planleggingen som den sentrale strategiske prosessen i bedriften ogsa
etter etablering. Disse felger intensjonene i forretningsplanen tett og er tro mot det
analytiske strategiperspektivet (Jfr. Bengtsson & Skarvad 2001:17).

Plan Utopia
Andre entreprengrer innser at den opprinnelige planen er et glansbilde - at den er pa

grensen til utopisk:

Jeg synes [forretningsplantegging] er et veldig nyttig verktay for bevisstgjaring, men det er
vanskelig a felge opp. Jeg har sa mange ideer om markedsforingstiltak, men ser jo det er
veldig vanskelig & glennomfore dem pga wkonomien.

(E2)

Planen er vidlgftig og mangler realisme i forhold til den anstrengte ressurssituasjon
den nyetablerte bedriften befinner seg i. Dette eksemplet illustrerer ogsa Karlssons
(2005:167) poeng; at & utarbeide en forretningsplan er en gvelse i a tenke positivt

rundt en forretningsidé som kan vaere illusorisk eller forfarende.

Veien blir til mens man gar

| en annen gruppe bedrifter opphgrer den formelle planleggingen etter at bedriften er
etablert og den farste kontakten med kunder har funnet sted. Planleggingen blir enten

uformell eller opphgrer fullstendig:

Det som er min hovedprioritet na er a jobbe mot markedet. Men, det er ikke lagt noen konkrete
planer for det.
(E25)
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Bakgrunnen for opphgret av planlegging er sammensatt. Det kan vaere knyttet til
likviditetssituasjonen slik tidligere forskning ogséa har antydet (Bhidé 2000:53-54):

Jeg laget forretningsplaner og alt det her, [..] men man ma liksom ga der pengene ligger. Man
gar heller ut og finner noen [kunder] og tiener de kronene man kan.
[E20]

Andre forklaringer som finnes i datamaterialet har sammenheng med entreprengrens

privatliv:

Jeg hadde to sma unger og hadde ikke tid til @ jobbe med forretningsplanen.
[E9]

- entreprengrens jobbforpliktelser:

Det har ogsad med tiden og gjore. Nar man [i tillegg] er i fast jobb i grunnskolen, sa er man
opptatt nar resten av verden er i aktivitet. Det har vaert et problem for bedriften.
[E25]

Det er ogsa enkelte entreprengrer som er sveert ivrige etter & komme i gang.
Etableringen skjedde derfor strengt tatt fgr bedriften var klar til @ ta imot kunder,
dermed ble entreprengrens kapasitet spist opp av uforutsette problemer og behovet

for ad-hoc organisering:

Jeg lagde en forretningsplan, men om jeg har fulgt den er en annen sak. Det gikk sa fryktelig
fort her i svingene, sa nar folk begynte a bestille sa var jeg ikke helt klar til & ta imot dem.
Veien ble tif mens jeg gikk.

(E10)

Denne entreprengren planla altsa etableringen et stykke pa vei, men dette blir for
kjedelig sa hun valgte a hoppe i det. Dermed er det bare en mulighet som gjenstar:
Veien ma bli til mens man gar. Dette kan ogsa knyttes til overdreven selvsikkerhet

(Busenitz & Barney 1997).
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8.4. Virkemiddelapparatet

Alle informantene har deltatt pd et kompetansehevende tiltak (kurs i bedrifts-
etablering) som ble finansiet av en rekke fylkeskommuner og deler av
virkemiddelapparatet. Bakgrunnen for at entreprengrene meldte seg pa kurset er
knyttet til at de selv har sett nytten av kompetansen som tilbys, og/eller at de mottok
gkonomisk stgtte for a delta fra virkemiddelapparatet.

8.4.1. Institusjonelt press

En motivasjonsfaktor som ikke nevnes eksplisitt av entreprengrene kan knyttes til den
utbredte stgnadsorienteringen (bootstrapfinansiering) blant dem. Den prekaere
pkonomiske situasjonen de fleste av entreprenarene star overfor, gjgr dem sarbar for
pavirkning fra ytre krefter. En viktig pavirkningsfaktor er virkemiddelapparatet, fordi
det her tilbys finansiering etter sgknad. En sgknad om finansiering skal inneholde

bestemte elementer, blant annet en forretningsplan, og dette var ogsa del av

innholdet i det nevnte kurset:

.fra forste dag med grunderoppleering sa penses prosjektene inn mot tilskuddsordninger,
statlige midler og stikt.
(E22)

Selv om utgangspunktet er at dette er et kurs i bedriftsetablering, ender det i praksis
opp i et kurs i & skrive sgknad om etableringsstette. Dette har definitivt fart til en viss
grad av “stgping i samme form”. Blant annet har alle brukt samme mal for utforming
av forretningsplaner. Denne malen legges ogsa frem for deltakerne péa

etablererkurset:

Vi fulgte en standard modell som vi fikk giennom [etablererkursel].
[E3]

Etablereropplaering medfarer et press pa entreprengrene i forhold til & utforme en
forretningsplan for bedriften. Institusjonelt press har i tidligere forskning blitt pekt pa
som en vesentlig &rsak til at entreprengrene gir seg i kast med en forretningsplan

(Karlsson 2005:162-164), og dette finner man igjen i det foreliggende datamaterialet.

139



Seerlig forteller entreprengrene om metet med virkemiddelapparatet og hvordan
forretningsplanen og kunnskap om forretningsplanlegging verdsettes:

Ja jeg merker ganske godt i samarbeidet med dem [Innovasjon Norge] at det er stor hjelp 4 ha
vaert igfennom [opplaering]. Jeg er litt bedre forberedt pd hva de forventer og det man leverer
har kanskje en litt annen kvalitet enn det hadde hatt hvis en ikke hadde vaert igjennom det
kurset. Na vet jeg pa forhand hva som forventes av meg.

(E24)

Forretningsplanen har fatt en unik status blant entreprengrene i utvalget. De er svaert
bevisste pa hva en god forretningsplan er og at en god forretningsplan utlgser
gkonomisk stegtte i form av stipender fra virkemiddelapparatet. Her beveger
entreprengren seg inn et noe urent farvann der hensikten med
planleggingsprosessen dreies vekk fra utvikling av bedriften og over mot utlgsning av
stipend eller stgtte fra for eksempel Innovasjon Norge. Som eksempel trekkes

felgende dialog frem:

Jeg var sa heldig at jeg fikk litt midler fra IN
Hva gjorde du overfor IN?
Skrev en veldig god forrefningsplan og sendte den inn. Deretter fikk jeg brev i posten om at jeg
hadde fatt kr 160000.
Hva inneholder en veldig god forretningsplan?
Den innholder alt en forretningsplan beor inneholde. Litt pd personlig planlegging,
forretningsideen, hvordan en skal na mal, presentere kunder og konkurrenter, budsjetter,
finansiering, gjerne en handlingsplan.
Dette var realistisk?
Ja, det ma den vaere. En skal ikke legge pa for mye. Men [gjen kommer dette med
budsjfettene, det er fryktelig vanskelig a ansia.
Men, du skrev ikke for & tekkes IN?
Nei, nei, nei. Det er artig & ga tilbake til den planen og se. Na nar vi lager AS er
handlingsplanene fine og ha. Der star det hva som skal gjores, hvemn som skal gjore det. Har
mye mer handlingsplaner na enn for to ar siden.
Er det slik at du er bedre i stand til a lage handlingsplan na enn for to ar siden?
Ja, heft klart. Forretningsplan 2 og 3 har gatt mye fortere en nr 1.
Falger du samme oppsett?
Ja mye det Har lgert at med skikkelig forarbeid er det mye lettere & & bade /an og stipend -
uten tvil.

(E14)
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Det er to ting i denne passasjen som er interessante. For det forste tas
forretningsplanen for gitt - at alle vet hva en forretningsplan er og at det farst og
fremst er ved hjelp av en forretningsplan at bedriftsetablering foregér. For det andre
hevder entreprengren at planen ikke er skrevet for Innovasjon Norge, men innrgmmer
at det er lettere a fa statte med et godt forarbeide. Med andre ord kan formalet med
arbeidet ses pa som todelt, bade utvikling av bedriften og sikring av gkonomiske
midler (jfr. Bhidé 1992, Winborg & Landstrom 2000). Dette antyder at
forretningsplanen er blitt en standardisert prosedyre for bedriftsetablering. | trad med
Karlsson (2005:162-165) kan man hevde at den er en institusjon. Institusjonelt press,
blant annet fra entreprensrskapskurser og -utdanning (Lange & al 2007) og
virkemiddelapparatet (Karlsson 2005:162-165), har i tidligere forskning blitt fremmet

som begrunnelse for at entreprengrer utformer en forretningsplan.

8.4.2. Opportunisme

Enkelte entreprengrer peker pa forskjellen mellom det & ha med en privat investor pa

laget og det & ha det offentlige virkemiddelapparatet som investor:

Det er en ting du ikke far med virkemjiddelapparatet. Du far kapital men ikke kompetanse.
(E22)

De har kompetansen, men de har ikke tid til & prate med kunden. Nar de gir ut penger s3 gfor
de det og setter saken i en perm 0gsa ligger den der. lkke noe oppfolging.
(E13)

Stgnadsorienteringen kan altsé veere et tveegget sverd for etablereren. P4 den ene
siden er den finansielle situasjon sa prekaer at statten fra virkemiddelapparatet er
ngdvendig for & f& endene til & mates. Pa den andre siden behgver entreprengrene
ogsa oppfalging og veiledning slik en privat investor ville ha sgrget for. Stgnaden fra
virkemiddelapparatet har med andre ord den ulempen at den bare dreier seg om

penger.

| denne situasjonen finner enkelte entreprengrer en apning for & trekke fordeler ut av
systemet gjennom proforma tilpasning. Det er tidligere papekt at formalet med
forretningsplanen kan veere todelt og at entreprengren dermed balanserer mellom &
utarbeide en relevant forretningsplan og en plan som tilfredsstiller
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virkemiddelapparatet. | noen tilfeller kan det se ut til at vektskalen tipper over mot

opportunisme i den forbindelse:

Det er to ganger na at prosjekter jeg har jobbet med har blitt justert - ikke blast opp, men bade
tall og slike ting ble justert for 8 matche et system og regelverk.
(E22)

En justering i forhold til regelverket er en forsiktig form for opportunisme, der
spersmalet heller er & tilpasse seg systemet fremfor & utnytte det. Men det kan
spekuleres i om ikke denne stgnadsordningen stimulerer til en noe overdreven
etableringslyst. | datamaterialet fremkom det, noe overraskende, klare eksempler pa

proforma forretningsplan:

Ble forretningsplanen holdt i live og arbeidet du med den underveis?
Nei, ikke i det hele tatt Nar jeg fikk den tilbake fra Innovasjon Norge, forretningsplanen og alt -
Jjeg vet ikke hivor den ligger en gang.
Hva er grunnen til det?
Egentlig var den urealistisk, det var et papir jeg visste jeg behavde som métte se bra ut. Og
det var den basisen jeg brukte for 4 lage den. Jeg jobbet malbevisst pa at jeg skulle legge den
frem for banken og Innovasjon Norge - sa budsfettene gikk opp, jeg fikk fine tall, et overskudd
fremover og slikt. Men, det var jo helt urealistiske tall - na i ettertid, det var jo ren fantasi.

(E8)

En ting er at planen ikke lar seg gjennomfagre etter intensjonen, slik en kan se i flere
tilfeller, noe annet er at entreprengren med vitende vilje utarbeider en forretningsplan
som ikke skal falges opp. Nar selve hensikien med forretningsplanen er a utlase
stanad er det berettiget a stille spgrsmal ved virkemiddelapparatets regelverk og
handhevelsen av det. Dette bergrer bootstrapfinansiering (Jfr. Bhidé 1992, Winborg &
Landstrdm 2000), men dette fenomenet har hittil ikke blitt diskutert i tidligere

forskning.

142



8.4.3. Kredibilitet

Et annet fenomen er at virkemiddelapparatet er en betydelig autoritet innenfor
innovasjon og nyskaping her til lands. Denne autoriteten kan gi kredibilitet til et
prosjekt. Et klart eksempel pa det er felgende utsagn:

Jeg har fatt stotte fra Innovasjon Norge Ul fet bestemt forretningsomrade]. Der var tkke
pengene det viktige, men heller referansen. At de stotter prosjektet.
(E18)

Dette innebzerer at vikemiddelapparatet brukes som en referanse i det videre
arbeidet med & utvikle bedriften. Det er altsa slik at virkemiddelapparatet gjennom &
gi skonomisk stette, implisitt stetter entreprengren med en dose kredibilitet. Dette kan
vaere knyttet til den prosessen entreprengren ma igjennom for a kvalifisere til statte,
slik at positivt svar fra virkemiddelapparatet er et slags kvalitetsstempel. En kan
hevde at virkemiddelapparatet fungerer som godkjenner av forretningsidéer. At
nettverkdannelse har stor betydning for nyetablerte bedrifter er godt kjent (Elfring &
Hulsink 2007). De offentlige stgtteordningenes rolle som kvalitetssikrer og godkjenner
av entreprengriell virksomhet er lite pdaktet i litteraturen. Slike stgtteordninger er
imidlertid blitt studert i andre sammenhenger (feks. Koch & al. 2006).

8.5. Diskusjon av "organisere”

Analysen av de fire kategoriene innenfor "Organisere foretak” gir interessante funn pa
to nivéer. For det fgrste er det noen sammenhenger i datamaterialet som kan tenkes
& ha betydelige 1) praktiske implikasjoner. For det andre fremkommer det forhold
som har betydning for 2) de metateoretiske sidene ved studiet av entreprengriell
markedsfegring. | fortsettelsen diskuteres disse to momentene i egne avsnitt. De
sidene ved den foranstdende analysen som bekrefter tidligere forskning vil ikke bli

diskutert neermere.

Det er to viktige 1) praktiske implikasjoner som blir trukket frem i denne diskusjonen. |
avsnittet om finansiering av bedriftsetableringen ble det pekt pa at den gkonomiske
situasjonen for bedriftene i utvalget jevnt over kunne beskrives som prekaer. Dette
medfgrte at alle etableringene var bootstrapfinansiert. Denne finansieringsstrategien

inneholder flere elementer, blant annet stgnadsorientering. | avsnitt 8.5.1. settes det
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fokus pa dette fenomenet fordi entreprengrenes appetitt pa offentlig stette kan
medfere vidtrekkende konsekvenser for hans/hennes etableringsprosjekt.

Den andre praktiske implikasjonen som trekkes frem, er en betraktning rundt
nyetablerte sma bedrifter og radikal produktinnovasjon. | dreftingen av
entreprengrenes markedsferingsfilosofi ble det pekt pad at en liten gruppe
entreprengrer kunne beskrives som produktorienterte. Disse entreprengrene forsgkte
alle 3 etablere bedrift basert pa en radikal innovasjon. | avsnitt 8.5.2. reflekteres det

rundt det forhold at alle disse hadde store problemer med a holde hodet over vannet.

De 2) metateoretiske sidene ved dette studiet har i stor grad fokusert pa diskusjonen
rundt et dialektisk perspektiv. Dette videreutvikles her ved at analysen har papekt
bruk av analytiske verktay i informasjonsprosessene noe som kan vaere i konflikt med
det foreslatte perspektivet. | avsnitt 8.5.3. presenteres en fortolkning som medfarer at
dette kan aksepteres som konsistent med et dialektisk perspektiv.

8.5.1. Stenadsorientering

Entreprengrenes finansieringsstrategi bestar av flere elementer og er i tidligere
forskning gitt den blomstrende beskrivelsen; Bootstrapfinansiering (jfr. Bhidé 1992).
Et element i finansieringsstrategien er stgnadsorientering, og i datamaterialet kan en
se konturene av en kjede av hendelser og initiativ som fglger i kjglvannet av dette.
Den rede trdden i resonnementet falger et berettiget sparsméal ved hvorvidt disse
begivenhetene hadde funnet sted uten stgnadsorienteringen (jfr. Karlsson 2005:165-
167). Det sentrale poeng i fortolkningen er falgelig at det er entreprengrenes prekesere

gkonomiske situasjon som utlgser denne kjeden av begivenheter.

De feerreste entreprengrer etablerer bedrift for & kunne spise kirsebaer med de store.
Ambisjonene knyttet til etableringen er gjerne moderate. Den gkonomiske
situasjonen er oftest sa anstrengt at entreprengren utviser stor kreativitet og er villig
til & utnytte enhver kilde som kan avhjelpe dette (Jfr. Bhidé 1992). Det er her
stenadsorienteringen kommer inn i bildet. Virkemiddelapparatets programmer for
nyetablering og entreprengrskap kan bidra pa to mater. For det farste; ren gkonomisk
stette, og for det andre; kompetanseheving gjennom ulike kurstilbud. Ofte ser en at

disse to kombineres slik at entreprengren far stette til kursdeltagelse farst og deretter
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far etablererstipend. For entreprengren er det potensielt to store fordeler forbundet
med et samarbeid med virkemiddelapparatet, men dette kan vaere et tveegget sverd.

Dersom entreprengren inngar i en relasjon med virkemiddelapparatet utsetter
han/hun seg for et institusjonelt press (jfr. Karlsson 2005:162-165).
Etablereroppleeringen har fokus pa den klassiske forretningsplanen og gir en
innfgring i den analytiske strategiutviklingen. Fortolkninger av dette datamaterialet
viser at slike kurs ogsa inneholder et element av oppleering i virkemiddelapparatets
funksjoner og ansvarsomrade, der entreprengrene far et innblikk i virkemiddel-
apparatets regelverk, krav til sgknader og saksbehandlingsprosedyrer. Ett vesentlig
krav til en sgknad om etablererstipend, er en forretningsplan for nyetableringen. Men,
ikke nok med at det institusjonelle presset mot entreprengrene innebaerer et krav om
innfgring av et formelt planleggingsregime i bedriften; etablereropplaeringen kan som

papekt over tendere mot oppleering i sgknadsutforming.

Entreprengrene har en klar oppfatning av forretningsplanen som en
etableringsformel. For det farste har alle entreprengrene utformet en forretningsplan,
og for det andre tas det for gitt at en slik m& utformes nar en bedrift skal etableres.
Den intuitive appell til teorien om at resultatet av planlagte handlinger blir bedre enn
resultatet av ikke planlagte handlinger (jfr. Cyert & March 1963) er stor, men det er
grunn til & veere kritisk til at forretningsplanen brukes som etableringsformel.
Nedenfor draftes noen problemer knyttet til dette.

Entreprengrene i utvalget viste forskjellige tilpasningsstrategier til denne situasjonen.
Enkelte internaliserte den formelle planleggingen og hadde etter eget utsagn stort
utbytte av den. Andre viste klare tegn til eksternalisering og gjennomfarte en formell
planleggingsevelse som ikke hadde faringer pa bedriften. Noen hoppet av karusellen
og klarte seg uten virkemiddelapparatet, men opprettholdt en situasjonstilpasset
uformell planleggingsstil i bedriften. En siste tilpasningsstrategi som ble beskrevet av
entreprengrene minner om ren opportunisme, der en proforma forretningsplan blir
utformet kun for & utlgse statte fra virkemiddelapparatet. Strategiformuleringen kan

altsa forega pa mer enn en mate (jfr. Bengtsson & Skéarvad 2001:17).
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Disse tilpasningsstrategiene gir to praktiske implikasjoner. Den ene er at mange
entreprengrer bruker mye tid pa a tilpasse seg et regime som ikke vil f& innvirkning pa
bedriften. | noen ekstreme tilfeller kunne en se spor av fremmedgjering ved at
entreprengren forholdt seg mekanisk til forretningsplanen. Et lignende funn er gjort av
Deacon & Spilsbury (2004). Dette gjelder bruken av forhandsdefinerte maler for
forretningsplanutforming som virkemiddelapparatet har lett tilgjengelig pa sine
nettsider. Det er ikke utenkelig at tiden kunne vaert anvendt bedre ved a fokusere pa
utvikling av bedriften, fremfor mekanisk tilpasning til virkemiddelapparatets krav og
regler for stette. Den andre implikasjonen er at virkemiddelapparatets oppfatning av
at en bedrift etableres ved hjelp av forretningsplaner medferer en betydelig grad av

standardisering som ikke alle entreprengrer kan eller vil tilpasse seg.

Virkemiddelapparatets ambisjon om & plukke ut de riktige prosjektene for statte etter
vurdering av standardiserte forretningsplaner kan etter dette problematiseres. | tillegg
kan det anferes at en rekke forskningsresultater antyder at det er tvilsomt om formell
planlegging er positivt for nyetablerte bedrifters suksess (jfr. Castrogiovanni 1996).
Funn i dette datamaterialet antyder at det er mindre relevant om planprosessen er
formell eller uformell, og at studiet av betydningen av planlegging for suksess bgr
reorienteres; mindre vektlegging av strategisk planlegging og mer vektlegging av en
bredere definert strategiformuleringsprosess (jfr. Bengtsson & Skarvad 2001:17,
Gruber 2007).

Entreprengrene hevder selv at en situasjonstilpasset planleggingsprosess er positivt
for bedriften. Men; med den papekte variasjonen i strategiformuleringsprosessen
friskt i minnet, er det ngdvendig & mane til forsiktighet med & konkludere omkring
hvilken tilnaerming som er best. En kan sagar sa tvil om hvorvidt det er mulig & hevde
at en bestemt tilnaerming er bedre enn en annen. Dette er et spgrsmal som ber fglges

opp i videre forskning.

Som en kontrast kan det fremheves at ikke alle entreprengrer inngar i en relasjon
med virkemiddelapparatet som en dyd av ngdvendighet. Det finnes enkelte unntak i
datamaterialet, der en annen side ved virkemiddelapparatets virksomhet kommer til
syne; en innvilget spknad om etablerings- eller utviklingsstette brukes som et

kvalitetsstempel av entreprengren. | dette ligger det at entreprengren arbeider etter

146



en teori om at en tilpasning til virkemiddelapparatets krav, vil bli oppfattet som en
kvalitetssikring av potensielle relasjonspartnere (investorer mv). Det kan med andre
ord forholde selg slik i enkelte tilfelle, at den gkonomiske stetten fra virkemiddel-
apparatet er underordnet den kredibilitet denne stetten gir. Spesielt i forhold til
potensielle investorer kan en tenke seg at virkemiddelapparatet fremstar som uhildet,
fordi de ikke har gkonomiske interesser i prosjektet og at deres kompetanse blant
annet er evaluering av forretningsplaner. Konsekvensen av et slikt resonnement er at
det kan vaere vanskelig & si nei til noe som virkemiddelapparatet har sagt ja fil.

Virkemiddelapparatet fungerer i slike tilfelle som en godkjenner av forretningsidéer.

8.5.2. Nyetablering og radikal innovasjon

| forbindelse med bedriftsetablering er det en sjeldenhet at forretningsidéen kan
karakteriseres som en radikal innovasjon (Jfr. Bhidé 2000:32-33). Det samme funnet
er gjort i dette datamaterialet. Imidlertid er det interessant a se at de fa
entreprengrene med radikale innovasjoner som finnes her, alle reflekterer holdninger
som kan karakteriseres som produktorienterte. Imidlertid vil en strategi som
innebaerer et forsgk pa & utvikle “first-mover-advantage” vaere heftet med en stor
utfordring knyttet til markedsutvikling. Dette momentet var ogsa oppe til diskusjon i
avsnitt 7.3.3.

Et element i denne diskusjonen er at den normative skolen innenfor entreprengriell
markedsfgring fremfor alt er opptatt av radikal innovasjon. Det er fglgelig fokus pé
utvikling av en markedsfgringsmodell som veileder markedsutvikling for bedrifter,
nyetablerte og eksisterende, med innoverende forretningsidéer (jfr. Hills & al 2008).
Dersom man tar den typiske nyetablerte bedriftens sterrelse her til lands inn i denne
vurderingen, er det grunn til & advare mot strategier rettet inn mot & oppna ™first-

mover-advantage”.

| tidligere forskning er et pekt pa at den starste ulempen som kan forbindes med first-
mover-advantage” er en kostnadsulempe (Boulding & Christensen 2003). | tillegg
kritiseres tidligere forskning pa dette fenomenet for ikke a ha tatt tilstrekkelig hensyn
til pionerens styrke (VanderWerf & Mahon 1997). De radikalt innoverende bedriftene i
dette datamaterialet er alle sveert sma, har begrensede ressurser og opplever store

problemer med a handtere markedsutviklingen. Det er & strekke det langt a si at de
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har satt seg fast i pilotprosjektet, men det er tydelig en stor utfordring & komme seg
opp i luften. En radikal innovasjon kan true den bestdende strukturen og innebzere et
potensiale for kreativ destruksjon (jfr. Schumpeter 1983:57-64). | datamaterialet
fremkommer det funn som viser at betydelige motkrefter kan bli mobilisert i slike
situasjoner og entreprengrens mulighet for gjennomslag i markedet kan oppfattes
som et spgrsmal om gkonomisk utholdenhet. Radikal innovasjon kan derfor ikke
anbefales for sveert sma bedriftsetableringer uten betydelige skonomiske ressurser.

Dette er et resonnement som er godt egnet for videre forskning.

8.5.3. Videreutvikling av det dialektiske perspektivet

En sentral presisering fra kapittel 7, er at oppdagelse av forretningsmulighet er et
begrep som gir et feil bilde av det som empirisk er beskrevet. Det ble derfor endret til
utvikling av forretningsidé - fordi det er dette som kjennetegner den entreprengrielle
prosessen; forretningsidéer utvikles. | datamaterialet fremkommer det tydelig at
utviklingen av forretningsmuligheten ogsa er et element i denne delen (organisering)
av etableringsprosessen. Nar utviklingen av forretningsmuligheten er satt i gang, er
det altsa en kontinuerlig prosess. Dette statter en ikke-syklisk og dialektisk oppfatning
av etableringsprosessen. Den kontinuerlige utviklingen av forretningsidéen innebaerer
at entreprengrens evne til 8 beskrive og definere den blir bedre og bedre etter hvert
som prosessen skrider frem. Kunder, konkurrenter og andre omgivelsesfaktorer blir
med andre ord mer og mer konkret. Dette medfgrer at formaliserte

underspkelsesmetoder kan anvendes pa en meningsfull mate.

Ved den foranstdende utledningen (kapittel 7) av et dialektisk perspektiv pa
oppdagelse av forretningsmuligheter, ble det spesielt fokusert pa heuristiske
informasjonsprosesser. | denne delen av analysen dukker imidlertid analytiske
metoder opp i entreprengrenes informasjonsprosesser. Et lignende funn er ogsa gjort
av Vaghely & Julien (2008). Dette utfordrer det dialektiske perspektivet som har blitt
foreslatt. Vaghely & Julien (Ibid) foreslar & sette entreprengrens informasjons-
prosesser inn i en pragmatisk forstdelsesramme som inkluderer bade heuristiske og
analytiske informasjonsprosesser. Pragmatisme kan innebaere at en setter strek over
de medfalgende konfliktene mellom perspektivene, og en kan komme i skade for a

stille seg apen for kritikk for sammenblanding av konstruktivisme og realisme.
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Bruk av analytiske metoder i informasjonsprosessen kan knyttes til entreprengrenes
stgnadsorientering. Steanadsorientering medferer et krav om formell planlegging fordi
en spknad om offentlig stette méa inneholde en forretningsplan. Formell planlegging er
en sjanger innenfor strategiutvikling/bedriftsutvikling der det analytiske perspektivet
medfelger (Jfr. Bengtsson & Skarvad 2001:17). Dermed vil formelle
markedsundersgkelser ogsad bli gjennomfert dersom en forretningsplan skal
utarbeides. Entreprengren trekkes med andre ord inn i analytiske

informasjonsprosesser av eksterne krefter.

Et apropos til denne diskusjonen er funnet av en tillempet markedsorientering blant
etableringene. | likhet med funn fra studier av markedsorientering i SMB (jfr. Pelham
2000, Blankson & al. 2006), ble det her ikke funnet en formell plan for innhenting av
markedsinformasjon, et formelt markedsinformasjonssystem eller andre systemer
eller formaliserte rutiner for handtering av markedsinformasjon (jfr. Kohli & Jaworski
1990). Likefullt viser funn i analysen at det er mulig for nyetablerte bedrifter & ivareta
markedsorientering gjennom en refleksjonsprosess. | de fleste tilfellene “er”
entreprengren organisasjonen (jfr. Leppard & McDonald 1991) og behovet for
koordinering og arbeidsdeling er minimalt (jfr. Bhidé 2000:112) - selv om en kan se at
det finnes uformelle rutiner og faste arbeidsformer. Det er flere av de nyetablerte
bedriftene som kan sies & veere markedsorientert, men dette reflekteres farst og
fremst i entreprengrens holdninger og ikke i formelle informasjonsprosesser. Dette
kan oppfattes som en parallell til Narver & Slaters (1990) definisjon av
markedsorientering som et sett av kulturelle verdier, men det innebzerer en helt
annen definisjon av markedsorienteringsbegrepet; det er giennom entreprengrens

holdninger den nyetablerte bedriftens markedsorientering kan forstas.

8.6. Oppsummering

En sentral fortolkning i dette kapitielet er at stgnadsorientering har vidtgéende
konsekvenser for etableringen. Entreprengrene utvikler en rekke tilpasningsstrategier
i denne forbindelsen som neppe ville ha blitt utviklet uavhengig av
stgnadsorienteringen. Blant annet ser en at entreprengrenes informasjonsprosesser
utvides til & inneholde bade heuristiske og analytiske metoder. Analysen viser

dessuten at innoverende nyetableringer har store vansker med & handtere
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markedsutvikling, dette er en viktig kommentar til idéen om “first-mover-advantage”.
Det dialektiske perspektivet ble videreutviklet i denne delen av analysen.
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Kapittel 9: Utnytte

To kategorier er definert innenfor dette omradet; 1) Strategisk tilnaerming, og 2)
Taktikk (se figur 3). Med kategorien strategisk tilnserming siktes det til hvordan
entreprengren har gatt frem for & trenge inn pa markedet eller utvikle et marked for
den nyetablerte bedriften. Kategorien taktikk tar for seg bruken av virkemidler
innenfor denne strategien. Entreprengrene skiller imidlertid ikke klart mellom strategi,
taktikk og operativt niva, og de snakker mest om det operative nivaet, men dette
forholdet kommer ikke i veien for at entreprengrene har gjort strategiske avveiinger.
Det er i forste rekke en metodisk utfordring. | figur 9.1. gjengis den delen av

analysemodellen som omhandles i dette avsnittet.

[ Utnytte J

[ Strategi ] [ Taktikk ]

. \
Nisje ]— —{ Interaktiv- markedsfering

A S J

ifferensiering

Wwerlevelse Databasemarkedsfo

erksmarkedstoring

Figur 9.1. Analysemodell: Unytte forretningsmulighet

9.1. Strategisk tilnaerming

| forskning p& markedsfering i nyetablerte bedrifter og SMB er det mange ganger blitt
hevdet at slike bedrifter har en mangelfull strategisk orientering og spesielt er svake
hva gjelder strategisk planlegging (se feks. Tyebjee & al. 1983, Carson 1985, Boag
1987, Watkins & Blackburn 1986). Siden dette utvalget bestar av mikrobedrifter
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kunne et lignende funn veaere naturlig, men et gjennomgéende trekk i datamaterialet
er at entreprengrene har en klar oppfatning av bedriftens marked og dens segment.
Det er tre strategiske tema som kan trekkes ut fra datamaterialet; 1) nisjestrategi, 2)

differensiering og 3) strategier for overlevelse.

Det er en stor metodisk utfordring forbundet med strategi i nyetablerte bedrifter;
Entreprengrene forteller ikke om de strategiske overveielsene eksplisitt. De feerreste
brukte begreper som nisjestrategi eller differensiering, selv om de nok forstar godt
hva som menes med begrepene. Altsa er det lett & overse at det foregér en strategisk
prosess i forbindelse med bedriftsetableringen, men; gjennom beskrivelsen av de
taktiske og operative disposisjoner entreprengrene gjar, fremkommer det et relativt
klart bilde av strategien. Den implisitte formuleringen av strategi ber ogsa vurderes i
forhold til den store variasjonen i planleggingsstil som ble beskrevet i kap 8; formell,

uformell, eksternalisert, opportunistisk og internalisert.

9.1.1. Nisjestrategi

De utvalgte bedriftsetableringene sgker et utkomme i svaert sma markeder. En kan si
at de forfglger en form for fokusert strategi (jfr. Porter 1980:35-40). Som
segmenteringsstrategi kan den realiserte strategien beskrives som konsentrert:

Dette markedet jeg er inne pa na er ikke sa stort. Det er en nisfe.
(E23)

Dersom man tar de nyetablerte bedriftenes starrelse i betraktning er det ikke uventet
at samtlige skaffer seg et eksistensgrunnlag gjennom a betjene et avgrenset marked
(ifr. Bhidé 2000:40, Wesson & Neiva de Figueiredo 2001). Bakgrunnen for dette kan
knyttes til bedriftenes begrensede ressurser, siden en avgrensing av markedsfokus
ogsa medfarer en tilpasning til ressurssituasjonen. Imidlertid er det noe variasjon i
hvordan markedsavgrensningen er gjennomfgrt. | utvalget kan en identifisere tre

definisjoner av nisjer; 1) geografisk, 2) produktspesialisering, 3) strategisk allianse.
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Mest utbredt er det & bruke en 1) geografisk avgrensning, slik at det lokale markedet

er det strategiske utgangspunktet for bedriften.

Jeg fokuserer pa det lokale markedet - langsiktig malsetning er jo & bli landskjent, men det tar
tid. N markedsforer jeg meg bevisst som en Jokal aktar.
(E17)

Dette gir entreprengren fordeler i form av naerhet til kundene, og i noen tilfeller svaert
spesiell kjennskap til markedet. Det er vikiig & legge merke til at dette ikke
ngdvendigvis innebaerer produktspesialisering, strategien kan vaere noksa bredt
anlagt innenfor det geografiske omradet. Det finnes flere eksempler pa at de
nyetablerte bedriftene graver ut nisjer for seg selv som krever helt unik
lokalkunnskap, og som det er fullstendig uaktuelt for andre akterer & ga inn i (jfr.
Mankelow & Merrilees 2001). For disse bedriftene er det her man finner det reelle
konkurransefortrinnet, gjennom at bedriften leverer et produkt ingen andre kan eller

vil levere:

/ tiflegg begynte jeg i var et helt nytt konsept som retter seg mot folk flest i fkommunenj som
selges i lossalg, som et ukeblad. [..] Jeg har ikke vaert borli noe slikt tidligere. [..] Jeg foler at
Jjeg har kilart @ lansere et produkt som ikke gar pa bekostning av lokalavisen. Da slipper jeg
0gsa motreaksjonene fra lokalavisen.

(E9)

Den geografiske avgrensingen av markedet kan med andre ord ogsd kombineres
med 2) produktspesialisering (jfrr Wesson & Neiva de Figueiredo 2001).
Produktispesialisering finner en ogsé i en renere form. Noen nyetablerte bedrifter
opererer i markedsnisjer i det nasjonale markedet og dette krever en utpreget form

for produktspesialisering:

Det er en interneltside som [er et matested] for litt store folk.
(E12)

Disse bedriftene er mer utsatt for konkurranse, fordi de griper muligheter som ogsa

andre og starre aktarer kan tenke seg a gripe. Derfor er forretningsideene ogséa sveert

snevert innrettet slik at en nisje kan skapes gjennom et kvalitetsfortrinn.
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Den siste formen for strategi er nettverksorientert ved at entreprengren har inngatt en
3) strategisk allianse. Det vil si at entreprengren har et samarbeide med en stgrre
akter som gir tilgang til et stort marked. Det er imidlertid fortsatt snakk om en
nisjestrategi, men det geografiske nedslagsfeltet kan vaere ganske stort:

Jeg har en stor kunde, og under den sa ligger det brukere av [produktet] [Det nasfonale
forbundet] er min hovedkunde som kjaper videreutvikling og forbedring av [produkiet], s er
det brukerne som kjgper slotteljenester.

(E23)

Denne formen for strategi har flere varianter i datamaterialet. Et vesentlig fellestrekk
er at den store akteren har markedskunnskap og kontroll over deler av
markedskanalene, mens entreprengren har spesialisert en funksjon, tjeneste eller
produksjonen av en produktkomponent som den store aktagren er villig til & kjgpe inn.
Tidligere forskning peker pd at inngdelsen av strategiske allianser har positiv
innvirkning pa nye bedrifters gkonomiske resultater (Lee 2007). Videre pekes det pé
at de sma nyetablerte firmaene ferst og fremst er interessert i den stgrre partnerens
finansielle styrke (Alvarez & al. 2005). Dette kan ogsa patreffes i dette datamaterialet,
men fremfor alt er det den store aktgrens markedsapparat som er interessant for

entreprengren - ikke de gkonomiske musklene.

9.1.2. Differensiering

Entreprengrene har gjennomgéende et reflektert forhold til nadvendigheten av &
differensiere sitt produkttilbud, slik at konkurranseintensiteten kan dempes. | alle fall

forspker de fleste a unnga den direkte konkurransen:

Hovedsesongen er host, vinter og var. Sommeren selger seg selv og mange har en drift pa
sommeren der de kjorer etter Den Norske Turistforening prinsippet - at det ikke skal koste mer
enn 100kr dognet & bo der. Sommeren er pa en mate lavsesong for oss. Da er det masse folk
og turister som vil bo pd fovernattingssted]. Men det er pa vinteren det er flott ikke sant? Da er
det storm, sludd og drittveer. Vi skal selge det.

E6

De nyetablerte bedriftene tilpasser seg et konkurranseutsatt marked gjennom &

forsgke a skille seg ut. Differensieringen gjennomfgres pa ulike mater, og dette kan
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forklare vanskelighetene tidligere forsking har med & peke pa at en bestemt strategi
er bedre enn en annen for nyetablerte bedrifter (jfr. Wesson & Neiva de Figueiredo
2001).

| de tidligste studiene av dette fenomenet ble nyetablerte bedrifter kritisert for
manglende strategiske orientering (Tyebjee & al. 1983, Carson 1985, Boag 1987), og
dette har siden blitt gjentatt mange ganger i litteraturen (se feks. Dodge & al. 1994,
Clemenza de Araujo & Araujo 1996). Selv om strategibegrepene ikke faller naturlig i
entreprengrenes vokabular, er det tydelig at de har et reflektert forhold til hvordan
bedriften skal satse og hvilke muligheter den har til & utvikle seg. Et viktig moment i
denne vurderingen er at markedsavgrensing og differensiering er pavirket av
entreprengrens kjennskap til tilstedevaerelse av konkurrenter. Dette er et klart tegn pa
at strategivalget er et bevisst valg. Entreprengren har identifisert og vurdert
konkurrentene og deres strategier i forbindelse med valg av strategi for sin egen
bedrift. Dette svekker de nevnte funn i tidligere forskning (feks. Watkins & Blackburn
1986, Mackintosh & Tynan 1994, Dodge & al. 1994). Manglende strategisk fokus er
med andre ord ikke et stort problem blant de utvalgte entreprengrene, selv om det

finnes eksempler pa manglefull strategisk tenkning i datamaterialet.

Entreprengrene gjor flere strategiske feilgrep, dette gjelder bade de som kopierer en
eksiterende forretningsidé (inkrementell innovasjon) og de som har en unik
forretningsidé (radikal innovasjon). Men de fleste slike feil er det i stor grad mulig 4
gjere noe med, og de fleste har en fin evne til & revurdere sine strategiske valg. Men

enkelte er ikke villige til & korrigere for sine feil:

Det er litt interessant, fordi at vi har ingen konkurranse.
(E21)

For @ komme frem til denne myopiske (jfr. Levitt 1960) slutningen ble produktet
definert pa en ganske spesiell mate, og med en grenseopptrekking mot
substituerende produkter som kun ga mening i betydningen teknisk kvalitet. Med en
mer kundeorientert definisjon av produktet, subjektiv kvalitet, ville flere konkurrerende
produkter blitt identifisert. Dette kan vaere fatalt. Mangelfull strategisk tenkning (jfr.

Colleran 1985) kan altsa patreffes i datamaterialet, men dette er ikke regelen.
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9.1.3. Strategier for overlevelse

Tidligere forskning har antydet at kortsiktig tilpasning til uforutsette muligheter er
hverdagen for nyetablerte bedrifter (Bhidé 2000:61). For enkelte entreprengrer har
det ikke vaert noen vei utenom, men dette er ikke utbredt i dette datamaterialet:

Ja, men det har vist seg at disse smdjobbene har vaert gull verdt for meg. Jeg har mattet ta det
som byr seg, i og med at jeg bor pa en sdpass liten plass. Det vi mangler her er malere,
tapetserer, golvleggere - og med at jeg har varmeservicesertifikat lar jeg ogsa montasje og
service pa olfe og vedovner og slikt. Det er en apning som har bydd seg, som jeg har hentet litt
penger pa.

(E15)

Fordelen med kortsiktig tilpasning er at bedriften far i gang en positiv kontantstrgm.
Legg merke til at kortsiktig tilpasning ogsa kan defineres som en strategi, men det er
mer en strategi for overlevelse enn utvikling og vekst. En entreprengr beskriver en av

ulempene med kortsiktig tilpasning slik:

For hadde feg litt darlig fokus, men jeg slutlet etter hvert med alle disse "'morsomme” tingene
og har funnet fokus. Det begynte med at jeg fikk linket produktene mine opp mot
industriparken [pd tettstedet]. For det gjorde jeg mye rart, ett oppdrag her og ett der, [..] uten &
1a lennsomhet.

(£9)

Dette kan en forstd som at strategien utvikles i et samspill med markedet. Det er 4 gé
vel langt & karakterisere dette som en prave-feile-metode, men entreprenaren ser
altsa flere muligheter i markedet og prever ut noen av disse og finner tilslutt sitt
strategiske fokus. Strategien er med andre ord utviklet ved hjelp av korrektiv fra
markedet, slik at en kan se en viss grad av markedsorientering i forbindelse med

strategiutvikling hos flere entreprengrer.

Kortsiktig tilpasning kan fere til at bedriften ikke bygger opp en portefglie av
relasjoner som den kan flyte pa, og dermed blir sittende fast i en krevende situasjon
(ifr. Gruber 2004): Hvert oppdrag er en engangshendelse og relasjonene utvikles ikke
videre. Dermed har markedskunnskapen som bygges opp begrenset overfaringsverdi
og entreprengren er tvunget til & starte pa bunnen hver gang. Dette er ikke en strategi

som kan opprettholdes over tid, men den kan som nevnt sikre at bedriften overlever.
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Slik sett kan uvilien mot & tilpasse seg disse kortsiktige mulighetene ogsa veere

problematisk:

Jeg har aldri noensinne trodd at det skulle ta sa lang lid 8 skape den lille omsetningen som vi
har. Men, det er lett & forklare det. Vi har fkke fokusert pa de lette salgene. Vi har fokusert pa
langsiktighet, altsa de sentrale tingene. Nar vi na er med pa disse farste tingene som begynner
4 synes innefor [denne type tienester], sa er det fordi at vi har fokusert pa langsiktige ting.
Dersom vi hadde fokusert pa a selge weblasninger til 10-5000 kr hadde vi ikke veert der. Pa
lang sikt er jeg sikker pd at det har veert tif vért beste, men akkurat na er det lite hyggelig
lesning.
(E21)

| trad med tidligere forskning (Bhidé 2000:61) understrekes viktigheten av kortsiktig
tilpasning dersom utfordringen er overlevelse, men i dette datamaterialet er det ikke
grunnlag for & hevde at denne strategien er typisk for nyetablerte bedrifter.

En annen form for overlevelsesstrategi som entreprengrene bruker, kan best
beskrives som diversifisering (Ansoff 1958). Et fatall entreprenarer har flere
forretningsomrader som de forsgker a utnytte. Uten unntak har entreprengren en
forkjaerlighet for det ene forretningsomradet, men behaver stgrre omsetning for a

sikre en tilfredsstillende omsetning i bedriften:

Turistprodukter og trefelling - ekstrem trefelling.
To forretningsomrader?
Ja, men de utfyller hverandre. Planene er klare og avialene ligger der og det er bare &
iverksette nar jeg ter [..], mens den biten jeg tiener penger pa na er & felle treer.
(E7)

I motsetning til kortsiktig tilpasning er denne overlevelsesstrategien mer veloverveid.
Entreprengren holder seg flytende pa de utviklede relasjonene innenfor det ene
forretningsomradet, mens potensiale og risiko vurderes for det andre. Dette kan helt
klart sammenlignes med portefgljeteori (Day 1977). Igjen fremstar entreprengrene

med veloverveide strategiske betenkninger.
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9.2. Taktikk

Et gjennomgaende element i den taktiske markedsfgringen er betydningen av
lavkostnadsmetoder. Dette er en direkte fglge av bedriftenes ressurssituasjon, og var
et forventet funn tidligere forskning tatt i betraktning (jfr. Weinrauch & al. 1991, Bhidé
1992). | datamaterialet fremkommer det videre at praktisk talt alle entreprengrene er
involvert i mange former for taktisk markedsfgring og bade relasjons- og
transaksjonsmarkedsfgring. Av den grunn er denne delen av kapittelet er delt inn i
avsnittene 1) Interaktiv markedsfgring - de ferste kundene, 2) Transaksjons-
markedsfering, 3) Databasemarkedsforing, og 4) Nettverksmarkedsfaring (jfr.
Coviello & al 2000).

9.2.1. Interaktiv markedsfering - de farste kundene

| tidligere forskning er det etablert at de farste kundene er av stor betydning for den
nyetablerte bedriften (Bhidé 2000:69-79, Ruokolainen 2008). Funn i dette
datamaterialet presiserer imidlertid et viktig punkt som eksisterende forskning ikke
gar inn pa: Entreprengrene har allerede ved forretningsidéens fadsel en klar
oppfatning av hvem som er potensielle kjgpere av produktet. Dette gjelder spesielt
entreprengrene med en forretningsidé karakterisert som markedsmulighet, men ogséa
enkelte av de mer innovative forretningsideene ble til med en bestemt kunde eller
kundegruppe i tankene. Det var et konkret etterspegrselspotensiale som satte i gang
etableringsprosessen. Tidligere forskning kan etterlate det inntrykk at ogsa de ferste
kundene méa oppdages (feks. Birley 1995, Eisenhardt & Schoonhoven 1996,
Ruokolainen 2008), men for entreprengrene i dette datamaterialet er erkjennelse av

forretningsmulighet og kundeidentifisering to sider av samme sak:

Jeg har folk i min egen familie som er interessert i toppturer og de gar mye pa breen. Sa jeg
tenkte det var litt synd at det ikke kunne vaere et organisert opplegg - folk hadde jo lyst til & g&
opp men de visste ikke veien. De turte ikke ga dit opp. | tillegg var kommunene [rundt breen]
interessert i @ utvikle reiselivet. Sa da tenkte jeg det var en god kombinasjon.

(E70)
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Folgelig hadde ogsé entreprengrene et klart utgangspunkt i det taktiske arbeidet med
4 skaffe seg de farste kundene. De hadde i alle fall en ide om hvor de skulle starte,
og den kunne vaere sa konkret at de hadde et navn eller en liste med potensielle
kunder:

Jeg [fortalte] om bedriften min til folk jeg trodde kunne vaere kunder, folk jeg kjente.
[E10]

Entreprengrens personlige nettverk blir ofte omgjort til et profesjonelt nettverk i
etableringsfasen. Dette er godt kjent fra forskning (feks. Carson 1985, Aldrich &
Zimmer 1986). Det kan veaere flere grunner til det, men for det farste er det billig og for
det andre kan det oppleves som trygt.

Dersom problemer oppstar har entreprengren og kunden en relasjon som strekker
seg ut over kjsper-selgerrelasjonen. De kan kommunisere naert om forventninger og
kan finne lgsninger i dialog med hverandre. De har personlige forpliktelser overfor
hverandre og kan ikke uten videre bryte kontrakter eller kreve at kjppsloven kommer
til anvendelse. For entreprengren betyr det at han/hun kan tillate seg a
eksperimentere med tilbudet og & bruke de farste kundene som "prgvekaniner’. Dette
er spesielt viktig for de mest innovative forretningsideene, men alle entreprengrene
kunne trekke leerings- og utviklingsfordeler fra samarbeidet med de ferste kundene.

Et funn som ogsa rapporteres av Ruokolainen (2008).

Utviklingen av kundeportefglien starter altsa i entreprengrens personlige nettverk.
Derfra bygges den videre gjennom jungeltelegrafen, eller "word-of-mouth” som det

heter i engelskspraklig litteratur (jfr. Carson 1985):

Det har vist seg at de jobbene jeg har gjort har hatt ringvirkninger. Onkler og tanter av de jeg
har gjort en jobb for ringer meg og ber om hjelp.
(E15)

Siden de oppdragene som gjennomferes ogsa er den eneste form for

markedskommunikasjon som den nyetablerte bedriften har, er det sveert viktig for
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entreprengrene & gjere en god jobb. Dette er for de fleste en sveert bevisst satsning:

Det var noen som hadde tipset derm om at jeg var ledig i forhold til en litt mindre montasjejobb.
53 fikk jeg tips om det at hvis jeg gjorde en god jobb na sa ville de komme tilbake og vaere
stabil som kunde. Jeg smalt til pa forste fobben og da var det gfort.

(E27)

Gjennom de oppdragene som bedriften far bygges det opp et renommé, som gar
foran bedriften. Etter hvert har bedriften utviklet en portefelie av kunderelasjoner.
Noen av disse brukes aktivt i den videre markedsfaring av bedriftens produkter,

gjennom at de gis rollen som referansekunde:

For oss har det ikke sa mye for seg 8 annonsere i avisen. Det gar mye pa a gjore gode jobber.
Gjor vi en god fobb for en kunde genererer det flere kunder. Vi ligger derfor lavt enda, fordi vi
er avhengige av referansekunder - pa den maten at referansene er var reklame. Vi har ikke
gatt aktivt ut og markedsfart oss gjennom mediekanaler, vi har kun fatt foresparsier fra folk
som har hort om 0ss.

(E2)

Ekspansjon gjennom salg til det personlige nettverket har sine naturlige
begrensninger - det innebzerer blant annet at bedriften ikke vil bli sterre enn
nettverket tillater (Stokes 2000). Noen entreprengrer er forngyd med denne

situasjonen:

Jeg har for mye a gjore. Det kunne gatt mye bedre om jeg hadde /agt mer arbeid i det - med a
13 kunder og slikt. Jeg har ikke jobbet for 3 13 tak i kunder, de har kommet allikevel. Det er nd
bra, men hvis jeg hadde jobbet med det hadde det gatt enda bedre.

(E13)

Enkelte har ikke kapasitet eller gnske om a ta unna starre ettersparsel enn det
jungeltelegrafen genererer. Som det fremgar er entreprengren bevisst at nettverkets
starrelse gjer seg gjeldende som begrensning, men setter ikke inn tiltak for &

overkomme den.
Andre entreprengrer har en annen ambisjon eller innstilling, og forsaker & overskride

det personlige nettverkets grenser for & oppna tilfredsstillende omsetning. Nar den
nyetablerte bedriften forsgker & nd et starre marked enn entreprengrens personlige
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nettverk, innser han/hun at andre virkemidler ma tas i bruk og at de ma ses i

sammenheng. De ser altsa et behov for koordinering:

Websiden har vaert vart fremste middel til 3 skaffe kunder som vi ikke kan [ringe] direkte. Alle
oppdragene vi har hatt [..] er det folk som har henvendt seg tl oss pga hjemmeside, at vi ligger
pa sekemotor eller at vi star i telefonkatalogen. Men na skal vi sende ut brosjyrer, og det blir jo
interessant. Hvis vi far mulighet vil vi helst mote [kunden] og presentere 0ss og sa legge igjen

en brosjyre som de kan ta frem senere.
(E3)

Entreprengrene involverer seg dermed ikke bare i interaktiv markedsfaring. Det er
ogsé et innslag av transaksjonsmarkedsfaring og databasemarkedsfaring. | tillegg har

sa a si alle en bevisst involvering i det industrielle nettverket:

Vi er med i [bransjeforumet] knytter oss opp mot [kompetansemifjo] og en annen
[bransjeaktor]. Vi soker etter arenaer som kan generere flere kunder.
(E£2)

| de nyetablerte bedriftene i dette utvalget uteves alle de fire variantene av taktisk
markedsfering som har blitt identifisert i tidligere forskning (Brodie & al. 1997,
Coviello & al 2000). Balansen mellom disse fire formene for markedsfagring varierer
fra bedrift til bedrift, men det finnes tydelige spor etter alle fire i alle intervjuene. Det
er imidlertid mulig & trekke opp noen karakteristikker ved de nyetablerte bedriftenes

praksis innenfor de fire markedsfgringsformene.

9.2.2. Transaksjonsmarkedsfering

Transaksjonsmarkedsfaringen kjennetegnes ferst og fremst ved bruken av
lavkostnadsmetoder. Dette er godt kjent fra tidligere forskning (Perreault 1998,
Weinrauch & al. 1991, Bhidé 1992). Ofte befinner bedriften seg i en "Catch 227
situasjon, der omsetningen er for liten til at penger kan brukes til & stimulere

ettersperselen gjennom annonsering, for eksempel:

Jeg har sa mange fdeer om markedsforingstiltak, men det er jo veldig vanskelig & gjennomfare
dem pa grunn av gkonomien.
(E2)
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Gjennomgangsmelodien er altsd at ressursgrunnlaget begrenser mulighetene til 4
gjennomfere en satsning pa bestemte taktiske virkemidler. Entreprengrene ender
dermed opp i en situasjon der lavkostnadsmetoder er det eneste mulige alternativ.

Eksempler pa dette kan veere, direkte salg:

Vi har gjort det kjent ved at vi har ringt og ringt og ringt.
(E3)

plakater:

Jeg har i to omganger hengt opp plakater rundt omkring pa offentlige steder. Med litt
informasjon og en lapp en kunne rive av med lelefonnummer. Og de ble borte alle lappene.
(E25)

eller redaksjonell omtale (public relations):

Jeg skriver notis i medlemsbladet som kommer ut en 8-10 ganger i dret. Det er jo gratis
reklame har jeg funnet ut. Far ut el kvartside i bladet med logo og litt skriverier til brukerne. Det
blir jo sann jeg vinkler det. Jeg skriver til brukerne og forteller om det som er nytt og hvordan
det virker og hvordan ting har vaert i det siste.

(E23)

Bruken av taktiske virkemidler er som det fremgar sveert jordnaer (jfr. Carson 1985),
men dog kreativ eller oppfinnsom i forhold til & holde kostnadene nede. Dette kan
ogsa knyttes til gkonomisk bootstrapping (jfr. Bhidé 1992, Winborg & Landstrom
2000) som omtales i kap 8.

Et litt spesielt fenomen er behovet for & fremstd som en serigs bedrift. Her tyr
entreprengrene til metakommunikasjon. Dette har i annen forskning blitt kalt
"mimicry” (Bhidé 2000:80-82). Med dette siktes det til at nyetablerte bedrifter kopierer
store og veletablerte bedrifters stil for a overbevise markedet om at bedriften er
betydningsfull og solid. Dette finner en igjen i det foreliggende datamaterialet,

eksempelvis gjennom utvikling av logo:

Har brukt noen tusenlapper pa en logo.
(E23)
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Selv om det verken finnes planer om eller midler til & bruke logoen som signatur i
massekommunikasjon, slik det anbefales i kommunikasjonslitteraturen (se feks.
Rothschild 1987:560-585), har alle de nyetablerte bedriftene en logo. At bedriftene
bruker metakommunikasjon for a fremsta i et best mulig lys er naturlig, men at meta-
kommunikasjonen i flere tilfelle kun var et tynt skall var et uventet funn. Dette er et

fenomen som er lite omhandlet i litteraturen (kun observert i Bhidé 2000).

En alternativ forstaelse av denne metakommunikasjonen kan knyttes til intern

markedsfaring (jfr. Gronroos 2000:330-351), der formalet kan vaere 3 lgfte "moralen”™:

Vi har 1att ny profil ogsa. Na ser vi ut som en profesjonell bedrift og ikke to jenter som har det
moro.
(E3)

Det er ikke fgrst og fremst den praktiske nytten i ekstern kommunikasjon som
begrunner utviklingen av metakommunikasjon. En vel sa viktig bakgrunn for a forsta
disse tiltakene, kan veere at dette er rettet mot entreprengren selv. Denne typen
kommunikasjon kan ta flere former, for eksempel kan den vaere knyttet til reklame pa

bedriftens kjgretayer:

Ja, jeg kjopte meg en varebil, en litt ordentlig bil som ogsa reflekterer meg, som brukes som
reklamebil (bedriftens logo). Jeg tenker hele tiden pa reklame for bedriften. Bilreklame er jo
dessuten veldig synlig.

(E2)

| dette tilfellet er det to sider ved dette. Bedriftens egenart medfarer stor mateaktivitet
med kunder og samarbeidspartnere, s& i det entreprensren svinger inn pé
parkeringsplassen kan kunden se bilen og entreprengren samtidig. Dette kan ha en
viss virkning pa kunden - hvis kunden ser riktig vei til riktig tid. Men, reklamens
generelle synlighet som entreprengren viser til, er det grunn til & bestride. Bedriften
har en bil. | den aktuelle kommunen er det ca 20.000 biler. Den ene bilen drukner.
Derfor kan dette forstds som en del av entreprengrens indre dialog. Bilen med
bedriftens logo og kontaktinformasjon klistret pa siden konkretiserer og symboliserer

det entreprengren gnsker at bedriften skal veere.
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Det virkemiddelet som volder entreprengrene de stgrste problemene er prissetting,
og det blir her tatt mange darlige beslutninger. Problemet er som regel knyttet til
manglende erfaring med markedet og en frykt for & state kundene fra seg:

Jeg var litt redd for & skremme vekk folk med for hayt timehonorar. Det jeg gjor er spass
spesielt har det vist seg, sa feg kan ta hoyere pris.
(E15)

Enkelte entreprensrer kommer ikke videre selv om de erfarer at det ikke er kundenes
betalingsvilie som er problemet. Det gjeres et darlig forarbeid og vanskelighetene
med prissetting fortsetter & ri bedriften. Problemet bunner i at hun/han ikke helt vet
hvor stor margin, eller hvor stort paslag som ma til for & skaffe en tilfredsstillende
lennsomhet i bedriften:

Det som er aller vanskeligst er & finne ut hvor mye jeg skal ta betalt. Ja for dette er jo en
tieneste og det er vanskelilg & male verdien av. lkke har feg konkurrenter som jeg kan
sammenligne meg med. Jeg faler meg frem og ender opp med [et belop] for en vanlig [to
timers seansej og det er ikke noe problem & 1a det. Da lurer en jo pa om en har tatt for lite. Det
lenner seg ikke a begynne for hoyt og heller ikke for lavt. Det er dette jeg trabler mest med.
Hver gang jeg far en kunde gruer jeg meg til hvordan jeg skal legge frem dette.

(E13)

Prissettingen kompliseres av manglende konkretisering av malsetninger i forhold til
lennsomhetsmal og omsetningsniva. | tidligere forskning har det blitt pekt pa at
dérlige beslutninger innenfor prissetting er et gjennomgaende kjennetegn ved
mislykkede bedriftsetableringer (Woodside 2005), men dette datamaterialet gir grunn
til & utvide beskyldningen til & gjelde de fleste nyetablerte bedrifter. Woodsides (Ibid)
forskning gir god grunn til & advare mot denne praksisen (se ogsa Saridakis & al.
2008).

Som nevnt tidligere har de fleste entreprengrene i datamaterialet evnen til & laere av
sine feil. Dette gjelder ogsad her. Etter hvert som entreprengrens erfaring med
markedet utvikles, og erkjennelsen av hvorfor man er med i dette markedet vokser

frem, endres ogsa entreprengrens holdning til prissetting:

For kunne vi bruke en hel dag pa et pristilbud. Né har vi mer struktur og vet hva det skal

inneholde. Vi har satt oss ned laget en del maler. Far var det litt sénn.."hva skal vi ta for
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dette?” og vi turte ikke ta noen ting, til at vi kom Uil det at vi falte at vi jobbet for ingenting. Enten

s& far kunden betale eller s& far det ga til noen andre, fordi vi ikke kan jobbe gratis. Vi har

kommet til den erkjennelsen at vi kan ikke ta alle oppdrag, vi ma faktisk ta belalt for en jobb.
(E2)

En mer profesjonell tiingerming vil med andre ord redusere risikoen for & gjere feil i
forbindelse med prissetting. Funn i dette datamaterialet tyder pa at det er manglende
kompetanse eller mangelfullt utviklet beslutningsgrunnlag som ligger bak de darlige
prisbeslutningene.

9.2.3. Databasemarkedsfaring

Markedsfering via internett er sveert utbredt blant de nyetablerte bedriften i
datamaterialet. Bakgrunnen for det, er knyttet til de lave kostnadene som er forbundet
med a fa i gang en hjemmeside pa internett. | folge tidligere forskning kan en
lavkostnads internettside veere godt egnet som en del av en nisjestrategi (Koch &
Schmengler 2006), slik tilfellet er i dette datamaterialet. Sa & si alle entreprengrene i
utvalget er involvert i dette, men det er lite av dét som fremfor alt kjennetegner
databasemarkedsfaring: Personalisert kommunikasjon. For det meste er det rene

brosjyrer og enkle kontaktmekanismer som entreprenarene har etablert pé internett:

Hjemmesiden har veert vart fremste middel til & skaffe kunder som vi ikke kan fa tak i direkte.
Vi er inne pa sekemotorer og slikt og da gar det an & seke pa [vare tfenester].
(E3)

Entreprengrene utnytter med andre ord ikke det fulle potensiale i
internettmarkedsfagring. Dette har ogsa blitt nevnt i tidligere forskning (Hudson &
Gilbert 2006, Pool & al 2006), men er et lite studert omrade av markedsfaring ved
bedriftsetablering.

Det foregar imidlertid en utvikling mot nettbutikk, og dermed ogsa personalisert

kommunikasjon, blant enkelte av de nyetablerte bedriftene i utvalget:

Sa har jeg nettside som mange kikker pd og tar kontakt gjennom. | fremtiden har jeg tenkt &
lage en nettbutikk selv, der jeg kan selge produktene. Jeg har ogsa tro pa nettbutikken, for folk
handler mer og mer pa nettet.

(E17)
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Det er mulig @ se en utvikling av databasemarkedsfgring via internett blant de
nyetablerte bedriftene som reflekterer utviklingen innenfor mediet som sadan (jfr.
Koch & Schmengler 2006). Andre former for databasemarkedsfaring, enn
markedsfering via internett, ble ikke patruffet i dette datamaterialet. Ingen av
entreprengrene hadde systematisert kundeinformasjon i arkiv eller et CRM system.
Dette ber forstas i forhold til de nyetablerte bedriftenes strategiske innretning mot
snevert definerte nisjer, lavkostnadsorientering og prioritering av interaktiv taktisk
markedsfgring.

9.2.4. Nettverksmarkedsfaring

Den nyetablerte bedriften sgker raskt a finne sin plass i det industrielle nettverket.
Betydningen av det industrielle nettverket er mye omtalt i tidligere forskning og
generelt antar denne forskningen at utvikling av nettverk er positivt for den
nyetablerte bedriften. Denne forskningen har produsert blandede resultater (Witt
2004). Nyetablerte bedrifter har en tendens til & substituere personlig nettverk med
det profesjonelle (Birley 1985, Stokes 2000). Flere entreprengrer forteller at det er
ngdvendig & bygge relasjoner i det aktuelle nettverket slik at man far
samarbeidspartnere, og via disse kunder og oppdrag:

Det vi stort sett har gjort; vi kan si at den markedsforingen vi har gjort na, og det vi har gjort for
at bedriften skal fa noen ben & si3 pa, er at vi har skaffet oss samarbeidsparinere.
(E2)

Dette var spesielt aktuelt for de entreprengrene som hadde etablert bedrift innenfor
en bedrift-til-bedrift (B2B) logikk. Nar relasjonsbygging er nadvendig for & oppna et
salg innebaerer det at diskrete transaksjoner ikke dominerer markedet i den aktuelle
bransjen. Derimot inngar transaksjonene i en stgrre sosial kontekst (Granovetter
1985). Nedenfor vises noen tilnaerminger entreprengrene brukte for a forsgke &
utvide nettverket ut over de personlige bekjentskapene. Som for de andre taktiske
markedsferingsformene dreier det seg om lavkostnadsmetoder (jfr. Perreault 1998,
Weinrauch & al. 1991, Bhidé 1992):

Rent konkret s& handlet det om a bruke telefonen. Snakke med dem nar jeq traff dem og a
vaere hyggelig og omgjengelig. Ta seg tid til folk i en kollegial tone.
(E27)
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En annen tilngerming er & delta pa ulike formelle nettverksarenaer:

Jeg er med pa [bransjeforumet]. Har vist ansikt pa samlinger der og pa andre
nettverksbyggende moter.
(E25)

Men, bade bedriftsledere og medarbeidere deltar ogsa pa uformelle arenaer

og dette vet entreprengrene a utnytte:

..men jeg gar ogsa pa Yoga og da [kommer man] gjerne i snakk om hva man driver pa med.
Da sier man fo det, og slik far man - i alle situasfoner man er i snakker man om det man gjor og

svaret er gferne sparsmal om hiva vi kan gjore for deres bedrift.
(E2)

Entreprengrene i dette datamaterialet var bevisste at det gkonomiske byttet foregikk
innenfor en sosial kontekst og at denne sosiale konteksten hadde innvirkning pa
byttehandelen. Tidligere forskning peker pa at det er entreprengren selv som utfgrer
dette nettverksarbeidet i SMB og at det er positivt for markedsfagringsaktiviteten i
bedriften (Gilmore & al 2006). Dette reflekteres ogsa i det foreliggende

datamaterialet.

I det industrielle nettverket oppstar noen interessante fenomener. Enkelte

entreprengrer forteller om utstrakt byttehandel med tjenester:

De er pa en mate vart hustrykkeri, de lar jkke paslag pd det de gjor. Da kan vi ogsa kjore
grafiske oppdrag sammen. Hvis de har et oppdrag som er for stort, sa stepper vi inn. Pa den
maéten far vi billige visittkort og slike lfenester. Vi har ordnet os slik for vi har ikke penger til &
kjope dette.

(E2)

Mellom nzere samarbeidsparter oppstar det en form for byttegkonomi. Bakgrunnen
for det er at likviditeten er for anstrengt til at man kan kjgpe og selge tjenester. Dette
kan ogsa observeres i tidligere forskning (Bhidé 1992, Winborg & Landstrom 2000).
Dette er forgvrig en effektiv form for samarbeide der transaksjonskostnadene holdes

pa et minimum.
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| andre tilfeller kunne entreprengrene peke pa at man kunne se pa konkurrent og

partner som ulike sosiale roller man kunne ga inn og ut av innenfor nettverket:

Det er litf rart dette, for i denne bransjen er man bade partnere og konkurrenter ps samme tid.
(E3)

Dette ble sveert tydelig i de tilfeller den dominerende etterspgrselen kom i form

av offentlige anbudsrunder:

Bedrifter som vi konkurrerte mot pa anbudsmarkedet - la oss si at de vant en jobb. Da gikk feg
direkte pa dem noen dager etterpa og spurte dem om de hadde kapasitet - om de hadde folk
nok til g gjore jobben og om de trengle hjelp til noe. Da visste jeg priser og noenlunde
sluttsummene. Jeg plukket opp mange jobber pa den maten.

(E27)

Med andre ord er det gjerne doble relasjoner i det industrielle nettverket. Aktgrer som
er konkurrenter i en sammenheng, kan i en annen vere kunder eller
samarbeidspartnere. En praktisk implikasjon av dette er at man ber vokte seg for
veere sveert aggressiv i forhold til konkurrentene, i og med at det kan tenkes at man
med det brenner broer som kunne veert nyttig pa et senere tidspunkt. Betydningen av

den sosiale konteksten forsterkes ytterligere i slike tilfeller (jfr. Granovetter 1985).

De nyetablerte og sveert sma bedriftene i dette utvalget ble i enkelte sammenhenger
sett pd som lettvektere. De hadde ikke nok kjattvekt til & vaere konkurransedyktige i

noen situasjoner:

Har provd 3 legge inn pa store anbud, men man kommer ofte til kort.
Hva opplever du i store anbud som du sier?
Ja, sann som [sykehusel]. Der skulle jeg prove & vaere med. Jeg kunne satse pa pris siden jeg
er liten, men det var sa mange andre krav som ble stilt. Nar en er sapass liten og uten mange
referanser - nar det blir store leveranser begynner slike ting & spifle en rolle.
Er spranget for stort?
Ja, det er nok en stund til ... har begynt a innse det.
(E25)

| slike sammenhenger kan det se ut til at den nyetablerte bedriften er et for usikkert

kort & satse pa for kunden. Kunden har en rekke behov og trenger dessuten en
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trygghet i forhold til bedriftens overlevelse. Dette er ogséa diskutert i tidligere forskning
(Bhidé 2000:70-72). Implikasjonen av dette er som entreprengren selv er inne pé at
nyetablerte bedrifter ikke er konkurransedyktig pa disse store oppdragene, og at man
behgver fartstid og referanser for man kan spise kirsebaer med de store.

9.3. Diskusjon av "utnytte”

Analysen av kategoriene innenfor utnyttelse av forretningsmulighet frembringer noen
interessante funn. For det farste kan det pekes pa en 1) metodisk utfordring forbundet
med analysen av datamaterialet som har betydelige teoretiske implikasjoner. Dette
diskuteres i avsnitt 9.3.1. For det andre funn hva gjelder 2) strategi og taktikk som har
bade praktiske og teoretiske implikasjoner. | avsnitt 9.3.2. presenteres en refleksjon
rundt funn av strategisk karakter, mens refleksjonen rundt funn knyttet til taktisk
markedsfgring presenteres i avsnitt 9.3.3. De teoretiske og praktiske implikasjonene

utledes fortlgpende i disse avsnittene.

9.3.1. Metodisk utfordring

Entreprengrene skilte ikke klart mellom strategi, taktikk og operativt niva i samtalene
om utnyttelse av forretningsidé. Dialogene beveget seg hovedsakelig pa taktisk og
operativt niva, og det ble fortolkerens utfordring a gripe de strategiske momentene
etter hvert som de dukket opp og forfelge dem med klargjgrende spersmal.
Strategibegrepene falt ikke naturlig inn i entreprengrenes vokabular, men gjennom en
bevisst oppfalging av alle tema som kunne inneholde strategiske implikasjoner kunne
en fa pye pad konturene av strategiske overveielser. Det er med andre ord en

betydelig metodisk utfordring knyttet til fortolkning av data fra denne konteksten.

En viktig metodebetrakining er at det er av stor betydning & anvende et sprak som
entreprengrene er komfortable med i intervjusituasjonen. Dette spraket anvendes
ikke | akademia. A diskutere entreprengriell markedsfaring i en akademisk sprakdrakt
vil ikke veere fruktbart i denne konteksten, og den valgte intervjumetoden bidro sterkt
til @ synliggjere de spraklige utfordringene. Det kan stilles et berettiget spgrsmal om

hvorvidt en tradisjonell surveymetode kunne ha gjort det samme. Med andre ord er
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det grunn til & advare mot surveymetoden i denne konteksten. | tidligere forskning har
det blitt papekt at lignende forhold gjer seg gjeldende ved studier av SMB (Stokes
2000).

9.3.2. Strategi

I motsetning til i tidligere forskning (Tyebjee & al. 1983, Carson 1985, Boag 1987,
Watkins & Blackburn 1986), ble det her konstatert at manglende strategisk fokus ikke
er et stort problem for nyetablerte bedrifter. Dette kan henge sammen med de foran
nevnte metodeoverveielsene. Bedriftsetableringene som er inkludert i dette
datamaterialet forfglger en situasjonstilpasset nisjestrategi som tar mange former.
Med en sa vidt stor variasjon i strategi ved bedriftsetablering, og med erkjennelsen av
de nevnte metodeproblemene i mente, kan tidligere forsknings vanskeligheter med &
sla fast hvilken strategi som er best egnet ved bedriftsetablering forstas bedre (se
feks. Wesson & Neiva de Figueiredo 2001).

Kritikken av nyetablerte bedrifters strategiske orientering som reises i tidligere
forskning (jfr. Clemenza de Araujo & Araujo 1996, Mackintosh & Tynan 1994,
Watkins & Blackburn 1986), kan ikke gjentas etter denne analysen. Riktignok finnes
det eksempler pa mangelfull strategisk tenkning. Men; selv om strategibegrepene
ikke er en del av entreprengrenes aktive ordforrad, har de jevnt over et reflektert
forhold til satsningen og hvilke muligheter de har til & utvikle bedriften. | denne
refleksjonen foregar det et samspill mellom identifisering av konkurrenter og deres
strategier, og valg og revurdering av strategi for egen bedrift. Den implementerte
strategien kan kreve inngaende kjennskap til lokale forhold, vaere en bevisst sgken
etter unike fortrinn eller posisjoner, eller utnytte naere relasjoner og allianser med
betydningsfulle markedsaktgrer. Manglende strategisk fokus er ikke et problem blant
de nyetablerte bedriftene. En parallell til dette funnet er gjort blant SMB (Hill 2001).

9.3.3. Taktikk

De nyetablerte bedriftene er involvert i mange former for taktisk markedsfaring. De
fleste av dem er enkle og kan kalles lavkostnadsmetoder (jfr. Weinrauch & al 1991,
Bhidé 1992). Dette er fyldig beskrevet i litteraturen (se feks. Perreault 1998, Carson
1985). Det er imidlertid et interessant funn at selv nyetablerte bedrifter utnytter
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metoder fra bade relasjons- og transaksjonsmarkedsfering (jfr. Coviello & al 2000).
Dette har betydning av teoretisk karakter, ved at det kan bidra til & dempe
kontroversen i markedsfgringslitteraturen mellom transaksjonsmarkedsfaring og
relasjonsmarkedsfaring. Dette funnet stgtter ikke kravet om at det er behov for et
paradigmeskifte (jfr. Gronroos 1994) innenfor markedsfgringen. Det er fortsatt mulig &
la Bagozzi's (1975) "social exchange paradigm” danne utgangspunktet for studiet av

markedsfgringsfenomener - ogséa entreprengriell markedsfaring.

Interaktiv markedsfering er viktig for de nyetablerte bedriftene, fordi det er ved hjelp
av denne taktiske tilnsermingen de far tak i de farste kundene. Dette er ogsa kjent fra
tidligere forskning (feks. Ruokolainen 2008). Et viktig moment i denne analysen er at
utviklingen av forretningsidé og kundegrunnlag er parallelle prosesser. Dette star i
kontrast til tidligere funn som etterlater et inntrykk av at de fgrste kundene ogsa méa
oppdages (feks. Stokes 2000, Eisenhardt & Schoonhoven 1996). Sagt pa en annen
mate er utviklingen av kundegrunnlaget og forretningsidéen to sider av samme sak.
Dette kommer klart frem ved at entreprengrene har konkrete kunder i tankene i
forbindelse med utvikling av forretningsidéen. Dette funnet styrker en ikke-syklisk (og

her dialektisk) forstaelse av etableringsprosessen.

Utbredelsen av lavkostnadsmarkedsfering er stor blant de nyetablerte bedriftene. |
kontrast til dette koster alle sammen pé seg en profesjonelt utformet logo. Tidligere
forskning tilbyr en forstaelse av dette; "Mimicry” (Bhidé 2000:80-82), at man later som
om bedriften er veletablert gijennom en overflatebehandling. Det er ogsa et aspekt av
dette i det foreliggende datamaterialet, men i tillegg foreslas det at et annet element
0gsa bidrar til utbredelsen av dette fenomenet. Utviklingen av metakommunikasjon
kan forstds som et element i entreprengrens indre dialog; dette konkretiserer og
symboliserer entreprengrens visjon med bedriften. Metakommunikasjonen har med
andre ord to anvendelser, styrking av entreprengrens moral og polering av bedriftens

fasade.
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9.4. Oppsummering

| denne delen av analysen ble en metodisk utfordring problematisert. Denne er
knyttet til entreprengrenes taktiske og operative fokus i intervjuene.
Strategibegrepene var ikke naturlige for dem og intervjueren matte arbeide bevisst
med fortolkningene allerede i intervjusituasjonen. Et funn som star i kontrast til
tidligere forskning er papekningen av at entreprengrene jevnt over har et reflektert
strategisk fokus. Alle fire former for taktisk markedsfagring kunne pavises i analysen,
men den interaktive markedsfaringen var viktig for a tiltrekke seg de farste kundene.
Lavkostnadsmarkedsfering er utbredt blant de nyetablerte bedriftene.
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Kapittel 10: Konseptualisering av entreprengriell markedsfaring

| dette kapittelet foretas en sammenfattende analyse av kapitlene 7, 8 og 9. Formalet
med dette er a videreutvikle forstaelsen av entreprengriell markedsfaring; bade som
fenomenomrade og markedsfaringspraksis, og teoretisere de mest markante funn i
analysen. Det er flere punkter som trekkes frem i dette kapittelet og teoretiseringen
dreies mot de fire forskningsspgrsmalene som ble definert i kapittel 2: 1) Farst gas
det inn pa entreprengriell markedsfaring som fenomenomrade. 2) Deretter fremheves
en beskrivelse av markedsferingspraksis ved bedriftsetablering. | denne delen vil det
ogsa bli gatt inn pa en fortolkning av bakgrunnen for denne praksisen. Det tredje
element i dette kapittelet er en 3) konseptualisering av entreprengriell markedsfaring.
Det blir i korte trekk gjort rede for denne, og det fremtrer hvordan denne
konseptualiseringen er forskjellig fra andre konseptualiseringer av entreprengriell
markedsfering. Til slutt i kapittelet gjgres det rede for noen 4) praktiske implikasjoner

av funn i denne avhandlingen.

10.1. Entreprengriell markedsfering

Gjennom et litteraturstudie av den konseptuelle likheten mellom entreprengrskap og
markedsfgring ble felgende definisjon av entreprengriell markedsfering foreslatt i
kapittel 3. Sosiale bytteprosesser i forbindelse med oppdagelse, organisering og
utnyttelse av forretningsmuligheter. Denne definisjonen har noen szertrekk som

diskuteres under.

For & kunne gi entreprengriell markedsfering en solid forankring i den etablerte
markedsfgringstradisjonen, brukes sosial bytteteori (jfr. Bagozzi 1975) som det
paradigmatiske fundament i definisjonen. | denne forstaelsen defineres
markedsfgringsfenomener som bytteprosesser av bade sosial og okonomisk
karakter, og en sveert bred definisjon fremtrer. Det trekkes falgelig ikke en klar
avgrensing av hvilke bytteprosesser som inngar og hvilke som ikke inngar i
fenomenomradet. Dette reflekterer Kotlers (1972) beskrivelse av "generisk
markedsfgring”. Entreprengrskap har i denne definisjonen en prosessbhetydning og er
inspirert av Kirzners entreprengrskapsbegrep (1973:30-32). Dette innebeerer fokus pa

173



prosessen der forretningsmuligheter oppdages, organiseres og utnyttes, og det stilles

ikke et absolutt krav om radikal innovasjon.

Overlappingen mellom markedsfering og entreprengrskap synliggjeres i denne
definisjonen ved at entreprengrskapsprosessen medfarer involvering i en rekke
forskjellige bytteprosesser. Analysen av datamaterialet viste imidlertid at denne
definisjonen var heftet med noen problematiske fortolkningsmuligheter. Det er i
hovedsak tre problemer som kan trekkes frem; 1) Muligheter oppdages, 2)
Entreprengrskap er en individuell handling, 3) Entreprenariell markedsfaring bestar

av kronologiske faser.

For det farste stgtte analysen tidlig pa det problem at 1) forretningsmuligheter ikke
oppdages spontant slik store deler av litteraturen antar (Chabaud & Ngijol 2004), men
at de utvikles over tid; Oppdagelse av forretningsmuligheter har tydelige prosessuelle

dimensjoner. Det er mer korrekt & beskrive dette som utvikiing.

For det andre ble det i analysen utviklet en forstdelse av at 2) forretningsmuligheter
utvikles i samarbeide med andre aktgrer - entreprengren inngdr i relasjoner av
forskjellig karakter som bidrar til utviklingen. | litteraturen er det en utbredt oppfatning
at utviklingen av forretningsmuligheten er en individuell handling (Ibid), men analysen
star i kontrast til denne oppfatningen: Utvikling av forretningsmuligheter har klare
relasjonelle trekk. Muligheten foreslds derfor & vaere utviklet i dialogen med
relasjonspartnere. | klartekst; et dialektisk perspektiv. Dette perspektivet innebaerer
den oppfatning at muligheten springer ut av dialogen mellom relasjonspartene og
ikke at den ligger latent i markedet (forstaelsen av muligheten som latent er et annet
perspektiv). Et dialektisk perspektiv pa innovasjon - eller utvikling av
forretningsmulighet - er en veletablert forstaelsesramme, men det er sveert lite utbredt

innenfor markedsfgring (Hellstrém 2004).

For det tredje antyder definisjonen en form for kronologi, at forretningsmuligheter
forst oppdages, deretter organiseres en virksomhet og til sist utnyttes denne
muligheten i et marked. Det er med andre ord mulig & hevde at definisjonen
inneholder en fasemodell (jfr. Hatteland 2006:63-77). | analysen ble det utviklet en

forstaelse av etableringsprosessen der begrepene ‘utvikle, organisere og utnytte”
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representerer parallelle og overlappende prosesser. Dette innebaerer at 3)
entreprengriell markedsfering kan forstds som ikke-syklisk (Ibid).

Samlet sett har disse tre momentene en dyptgdende innvirkning pa forstaelsen av
entreprengriell markedsfgring. Det forste medferer en endring av definisjonen til
utvikling fremfor oppdagelse av forretningsmuligheter, det andre innebaerer et
dialektisk perspektiv pa utvikling av forretningsmuligheter, mens det tredje peker mot
en /kke-syklisk forstaelse av entreprengriell markedsfering. Det understrekes at det er

en klar logisk sammenheng mellom de tre punktene.

En siste detalj som kan gjare definisjonen mer elegant er en ren spraklig revisjon.
Bruken av uttrykket ”i forbindelse med” gjar definisjonen litt oppstyltet - den flyter ikke
godt. Derfor forenkles dette til uttrykket "ved” som opprettholder den samme
betydningen. Den formelle definisjonen av fenomenomradet for entreprengriell

markedsfgring er falgelig:

Sosiale bytteprosesser ved ulvikling, organisering og ulnytltelse av

forretningsmuligheter.

10.2. Markedsfaring ved bedriftsetablering

| analysen beskrives markedsfering ved bedriftsetablering inngdende. En
oppsummering vil ikke bli gjort her siden dette er tilstrekkelig behandlet andre steder i
avhandlingen. | stedet fremheves de funn i analysen som bidrar til videreutviklingen

av forstaelsen for markedsfgringspraksisen.

Analysen frembringer en fortolkning som innebeerer at forretningsidéens karakter er
bestemmende for markedsutfordringen som skal handteres i etableringsprosessen.
Dette pavirker selve stableringsprosessen og de bytteprosessene som foregar i den.
Ved en grov inndeling av forretningsidéene i 1) innovative og 2) kopierende far en
ogsa to typer markedsutfordringer, dette er vel og merke ikke en dikotomi; 1)

markedsutvikling og 2) markedstilpasning (henholdsvis).
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1) Markedsutviklingen er preget av at entreprengren har stor tillit til innovasjonen og i
s& méate kan beskrives som produktorientert. Dialogen med markedsaktarer dreier
seg i forste rekke om & f& aksept for innovasjonen, og det er produktet og
produktutviklingen som driver prosessen fremover. Entreprengrene i utvalget har
valgt en nettverkstilneerming i sin markedsutvikling. Det vil si at det er gjennom &
utvikle relasjoner i det industrielle nettverket de sgker gjennomslag for innovasjonen.

Dette kan ogsa beskrives som en markedsdrivende prosess.

2) Markedstilpasningen er pa den andre siden preget av at det er dialogen mellom
markedet og entreprengren som definerer produkttilpasningen. Dette kan enten
karakteriseres som etterspgrselsdrevet, eller som markedsdrevet. Den
ettersparselsdrevne dialogen kan beskrives som reaktiv ved at utviklingen kommer i
etterkant av henvendelser fra potensielle kunder. Den markedsdrevne dialogen er
derimot proaktiv ved at utviklingen drives fremover av aktivt sgk etter innspill fra
mulige kunder, mulige relasjonspartnere og andre markedsakigrer. Prosessen kan

beskrives som markedsdrevet, med en distinksjon mellom reaktiv og proaktiv.

For & legge bedre til rette for en kontinuumforstaelse av overgangen mellom
innovasjon og kopi, kan det vaere meningsfullt & innfare en tredje kategori der
markedsutfordringen er en hybrid mellom utvikling og tilpasning. Imidlertid er slike
forretningsidéer forankret i eksisterende lgsninger (produkter), og fremstar som
modifiseringer eller forbedringer (bedre eller billigere) av disse. | den grad
ettersparsel allerede eksisterer for produktene som modifiseres, vil markedstilpasning
i forste rekke veere utfordringen. En tredje kategori vil komplisere fremstillingen av det

analytiske poeng og en todelt struktur beholdes derfor.

Den begrensede forekomsten av innoverende forretningsidéer, bade i dette
datamaterialet og i tidligere forskning (feks. Bhidé 2000:32-33), understreker at
resultatene av denne forskningsinnsatsen farst og fremst vil frembringe forstaelse for
markedstilpasning. Det er imidlertid et vesentlig moment angaende nyetablering og
innovasjon i dette datamaterialet som bgr trekkes frem; De innoverende
etableringene har store vanskeligheter med & bygge opp et eksistensgrunnlag. |

analysen fremkommer det at disse etableringene magter betydelige
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konkurransekrefter i den eksisterende strukturen og at de ikke har tilstrekkelig
gkonomisk grunnlag til & sta imot disse.

Entreprengrene er gjennomgaende i en presset gkonomisk situasjon. Dette har som
konsekvens at etableringene er finansiert giennom en bootstrapstrategi. Et element i
denne strategien er stgnadsorientering. Stenadsorientering innebaserer at
entreprengren kommer i kontakt med det offentlige virkemiddelapparatet og blir matt
av noen krav knyttet til form. | dette datamaterialet kan en se klare tegn til at
etablererne utsettes for et institusjonelt press - ogsé observert i tidligere forskning
(Karlsson 2005). Dette har dyptgdende innvirkning pa entreprengriell markedsfaring

og nedenfor nevnes noen eksempler pa dette.

Entreprengrenes informasjonsprosesser i forbindelse med utviklingen av
forretningsidéen kan beskrives som heuristisk. Imidlertid endrer dette seg i lgpet av
etableringsprosessen. | dette datamaterialet inntreffer dette i forbindelse med at
entreprengren inngar i en relasjon med virkemiddelapparatet. Her mgtes
entreprengren med et krav om utforming av en forretningsplan for etableringen.
Falgelig innfares strategisk planlegging i bedriften, og analytiske informasjons-
prosesser medfalger.

Det er stor variasjon i strategiformuleringsprosessene i de nyetablerte bedriftene. Det
foregar imidlertid en utstrakt tilpasning til virkemiddelapparatets krav til utforming av
forretningsplan og med det fremstar strategisk planlegging som en idealmodell.
Entreprengrenes tilpasningsstrategier varierer imidlertid og en kan finne alt fra

internalisert, eksternalisert til opportunistisk tilpasning.

En fglge av idealiseringen av strategisk planlegging, er at idealer knyttet til
markedsorientering ogsé introduseres for entreprengrene. Markedsorientering
tillempes i de nyetablerte bedriftene pa en uformell mate. Dette innebaerer at det ikke
kunne pavises formelle systemer knyttet til informasjonsbehandling i bedriftene (jfr.
Kohli & Jaworski 1990). Dette speiler funn fra studier av SMB (Pelham 2000).
Behovet for arbeidsdeling og koordinering er minimalt i slike organisasjoner og i
mange tilfelle "er” entreprengren organisasjonen. En mulig fortolkning er at Kohli &

Jaworskis (1990) definisjon ikke fanger opp markedsorienteringsfenomenet i denne
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konteksten. Det er klare tegn til at markedsorientering ivaretas dersom man gér inn i
andre forstdelser av begrepet, feks. som en méate a tenke pa. Dette kan beskrives
som en parallell til en definisjon av markedsorientering som en kulturell dimensjon
(Narver & Slater 1990).

Det er forgvrig tegn til at entreprengrene hopper av den strategiske planleggingen
etter hvert. Disse understreker at de har utviklet et strategisk fokus og at det ikke er
ngdvendig med en formell planleggingsprosess for & ta strategiske beslutninger.
Strategisk planlegging kan forstds som opprettholdt i den grad stenadsorienteringen
ogsa fortsetter i den nyetablerte bedriften. Med dette forbeholdet kan en hevde at
entreprengrene har en strategiformuleringsprosess mer preget av det Bengtsson &

Skérvad (2001:17) definerer som strategisk tenkning, enn av strategisk planlegging.

Den strategiske bevisstheten til nyetablerte bedrifter har blitt sterkt kritisert i tidligere
forskning (feks. Clemenza de Araujo & Araujo 1996, Mackintosh & Tynan 1994).
Dette stottes ikke av analysen av det foreliggende datamaterialet. Det er derimot gjort
strategiske valg blant disse etableringene som krever inngaende kjennskap til lokale

forhold og bevisst utvikling av differensieringsfortrinn i markedsnisjer.

De nyetablerte bedriftenes  markedsferingstaktikk kan  beskrives som
lavkostnadsmarkedsfgring. Det er imidlertid noen interessante trekk ved denne
markedsfgringen. Fremfor alt er det péafallende at alle de fire hovedformene for
markedsfering - transaksjon, interaktiv, database og nettverk - utnyttes. Dette statter
at entreprengriell markedsfgring kan funderes péa sosial bytteteori (jfr. Bagozzi 1975).
Analysen fremhever spesielt den interaktive markedsfgringens viktighet, fordi dette er
metoden entreprengrene bruker for & tiltrekke seg de ferste kundene. | denne
forbindelsen fremkommer et teoretisk poeng; utvikling av kundegrunnlag og
forretningsidé kan oppfattes som to sider av samme sak. Dette styrker en ikke-syklisk

forstaelse av markedsfaring ved bedriftsetablering.

10.3. Konseptualisering

Kodehierarkiet som ble presentert i kapittel 6 kan ogsa oppfattes som begynnelsen
pa en konseptualisering av entreprengriell markedsfgring. Dette hierarkiet har altsa

dannet utgangspunktet for utviklingen av en konseptualisering av entreprengriell
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markedsfgring (se figur 10.1). Det kontinuerlige aspekt ved forskningsprosessen
kommer til syne i dette avsnittet ved at enkelte av kodebenevnelsene har blitt endret
for @ bedre reflektere fortolkningene som har blitt utviklet. De enkelte koder i figuren

forklares i oppsummeringen og fortolkningen av markedsfering ved bedriftsetablering
som ble presenter i foregdende avsnitt (avsnitt 10.2).

Denne fortolkningen av entreprengriell markedsfaring er ikke-syklisk og representerer
et dialektisk perspektiv, slik definisjonen av fenomenomradet i avsnitt 10.1.
presiserer. De tre hovedelementene i prosessen - utvikle, organisere, utnytte - utgjar
aktiviteter som griper inn i og overlapper hverandre i en kontinuerlig prosess. De

enkelte elementene har blitt plassert i hver sin del av figuren og gitt en beskrivelse
gjennom forhold som har blitt trukket frem i analysen.
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Utvikle Konkurrenter
Heuristisk infoprosess _Vlrkgml_dde!appara_tet
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Figur 10.1: Konseptualisering av entreprengriell markedsfgring.

| litteraturen kan det pekes pa evolusjonsmodeller (feks. Tyebjee & al. 1983, Carson
1985, Boag 1987), stadie/fasemodeller (feks. Bjerke & Hultman 2002:1994,
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Mankelow & Merrilees 2001) og sykliske modeller (feks. Stokes 2000). Denne
konseptualiseringen av entreprengriell markedsfagring skiller seg med andre ord fra
tidligere forskning. Dette innebaerer at et ikke-syklisk og dialektisk perspektiv pa
entreprengriell markedsfegring er avhandlingens viktigste teoretiske bidrag. Det er
tidligere skissert noen interessante sammenhenger i datamaterialet. Dette reflekteres
pa ulike mater i figuren (figur 10.1), og gjennom 6 presiseringer gjgres det rede for
hvordan den bgr forstas:

1) | figuren er det antydet to kontinua. Dette er markert med bindestrek (-) og gjelder
Kopi-Innovasjon, og Markedstilpasning-Markedsutvikling. Det farste innebaerer at
forretningsidéen kan beskrives som ulike grader av kopi eller innovasjon i forhold til
eksisterende produkter, mens det andre innebaerer at etableringens
markedsutfordring forstas i spennet mellom utvikling av etterspgrsel og tilpasning til

etterspgrselen i markedet.

2) Noen av momentene som trekkes frem i konseptualiseringen kan beskrives som &
veere til sted i starre eller mindre grad. Dette markeres med tegnene pluss og minus
(+/-), og gjelder stgnadsorientering, interaktiv markedsfaring, databasemarkedsfaring,
transaksjonsmarkedsfgring og nettverksmarkedsfering.

3) Et moment kan beskrives som ett av to alternativer. Dette markeres med skrastrek
(/). Strategiformuleringen foregér enten ved strategisk planlegging eller gjennom

utvikling av strategisk fokus (strategisk tenkning).

4) Analysen antyder sammenhenger mellom flere av momentene i figuren. Dette
markeres med piler (). Kopi-Innovasjon-kontinuumet antydes & ha en sammenheng
med flere andre forhold. Utviklingen av kopierende forretningsidé er enten
markedsdrevet (proaktiv) eller ettersparselsdrevet (reaktiv), mens utviklingen av en
innoverende forretningsidé er produktdrevet. De viktigste forskjellen mellom
innovasjon og kopi er at innovasjonen er markedsdrivende (at forretningsidéen har en
virkning pa markedet), mens kopien er markedsdrevet (at markedet har en virkning
pd forretningsidéen). Forenklet sagt innebaerer dette at informasjon fra
utviklingsprosessen skal ut i markedet ved innovasjon og at informasjon fra markedet

skal inn i prosessen ved kopiering.
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Kopi-Innovasjon-kontinuumet ser derfor ut til & pavirke markedsutfordringens karakter
i entreprengriell markedsfgring. Jo mer forretningsidéen er preget av & vaere kopi,
desto mer har markedsutfordringen preg av a veere markedstilpasning. Og; jo mer
idéen har preg av a vaere innovasjon, desto mer har utfordringen preg av a vaere

markedsutvikling.

Dette antyder at Markedstilpasning-Markedsutvikling-kontinuumet innvirker pa det
strategiske fortrinnet som sgkes. Ved markedstilpasning sokes differensiering fra

konkurrentene, mens det ved markedsutvikling sekes etter “first-mover-advantage”.

Analysen peker mot at sterk stgnadsorientering medferer strategisk planlegging og
analytiske informasjonsprosesser i den nyetablerte bedriften. Ved svak, eller fraveer
av stgnadsorientering tenderer strategiformuleringsprosessen mot utvikling av

strategisk fokus (strategisk tenkning).

Strategiformuleringen er rettet mot differensieringsfortrinn  eller “first-mover
advantage”. Begge disse tilnaermingene er nisjeorientert med den forskjell at
differensieringen medfgrer utnyttelse av veldefinerte og sma markedsnisjer, mens
"first-mover-advantage” medferer etablering av en nisje. Nisjene er avgrenset pa
forskjellige mater gjennom kombinasjoner av flere segmenteringskriterier.
Strategiformuleringen kan ogsa resultere i en kortsiktig tilpasning dersom et mer varig

konkurransefortrinn ikke utvikles.

5) Flere momenter er rene Kkarakteristikker av prosessene i entreprengriell
markedsfering. | utviklingen av forretningsidé dras det veksler pa en heuristisk
informasjonsprosess, men gjennom en pavirkning fra virkemiddelapparatet
(stenadsorientering) innfares analytiske informasjonsprosesser. Dette aktualiserer et
annet poeng; at prosessen er relasjonell (se ogsa pkt 6). | entreprengriell
markedsfgring reflekteres det at markedsorientering er implementert som filosofi.
Denne orienteringen kan enten vaere markedsdrivende, eller markedsdrevet slik det

er beskrevet under pkt. 4.
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6) Entreprengrene forholder seg aktivt til flere kontekstuelle aktgrer. Disse er i
konseptualiseringen satt opp i en uprioritert liste som skal antyde hvilke akterer som
det eksisterer en relasjon med, eller foregar bytteprosesser med, i entreprengriell
markedsfering. | figuren pekes det pa kunder, konkurrenter, virkemiddelapparat,

finansieringsinstitusjoner, investorer og aktgrer i det industrielle nettverket.

10.4. Praktiske implikasjoner

Det er ikke lett & avgjere hvor entreprengriell markedsfering starter. Dette kan
sammenlignes med den velkjente diskusjonen om hana eller egget, og det stasted en
velger er under sterk pavirkning av om en er hgne eller egg. En vanlig betraktning,
bade i evolusjonsmodeller, stadie/fasemodeller og sykliske modeller, er at det hele
starter med en forretningsidé. Dette krever visse modifikasjoner. Fra analysen er det
relevant & minne om at etablering av bedrift er et element i entreprengrens
selvrealisering. Denne kan innebaere at det er bedriftsetableringen som er
hovedpoenget, og den kan innebaere at det er utnyttelsen av en bestemt kompetanse
som er hovedelementet i motivasjonen. Inngangen til etableringsprosessen kan veere
knyttet til flere former for resonnementer, eksempelvis: "jeg vil starte bedrift - hvilken
bedrift kan jeg starte?”, den kan veere; “"jeg er flink mekaniker - jeg starter en
mekanisk bedrift!”. For potensielle bedriftsetablerere er det viktig & understreke at
forretningsidéer utvikles i en relasjonell prosess der det er mange potensielle
bidragsytere. Forretningsidéer oppdages ikke gjennom en plutselig apenbaring - de
kommer ikke "rekendes pa ei fjgl”. Av praktiske hensyn er det imidlertid greit & starte

diskusjonen med forretningsidéen.

Et viktig funn i analysen er at forretningsidéens karakter har en styrende virkning pa
hele prosessen. Her avgjeres det hvilken markedsutfordring en vil std overfor.
Analysen peker mot at hgy grad av innovasjon stiller etableringen overfor en sveert
krevende utfordring; markedsutvikling. Innoverende etableringer har i denne
analysen alvorlige overlevelsesproblemer pa bakgrunn av sveert begrensede
ressurser. En strategi basert pa “first-mover-advantage” kan falgelig ikke anbefales
for sveert sma bedrifter. | en slik situasjon understrekes viktigheten av a segke
markedsmakt gjennom en strategisk allianse med starre akterer, eller finansielle
muskler gjennom et partnerskap med investorer. Dersom forretningsidéen er en kopi

av et eksisterende produkt, vil markedsutfordringen vaere markedstilpasning. Falgelig
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anbefales det & utvikle bred kunnskap om det markedet (segment) som
forretningsidéen skal tilpasses til.

Informasjonsprosessene ved utvikling av forretningsidé kan beskrives som heuristisk.
Slike prosesser er forbundet med noen svakheter - spesielt kan det vaere skjevheter i
vektleggingen av informasjonskilder. Det er ogsa tendenser til at en overser negativ
informasjon. Entreprengren kan dessuten utvikle overdreven selvsikkerhet og
forledes til forhastede eller darlige beslutninger. En viss grad av kjglig analyse kan
avhjelpe noen av disse feiltrinnene, men ikke alle. Slik sett kan et innslag av
analytiske informasjonsprosesser vaere positivt, men dette er ogsa kostbare og
tidkrevende prosesser. Samspillet mellom dem kan imidlertid vaere fruktbart og det
anbefales en utvikling av informasjonsprosesser som drar nytte av begge disse

tilgangene til kunnskap.

Pa bakgrunn av at prosessene i entreprengriell markedsfgring ikke har en klar start
eller klar slutt, er det viktig a innse at utvikling av forretningsidé og definering av
kundegruppe er to sider av samme sak. Dersom en ved beskrivelse av
forretningsidéen ikke har en idé om hvem kunden er, er man i problemer.
Forretningsidéen ma kunne forbindes med en konkret kunde eller kundegruppe, og
fordi utviklingen av forretningsidéen er relasjonell anbefales det a sgke ut til denne
kundegruppen for fa testet idéen. Noen av problemene knyttet til skjevhet i

informasjonsprosessen kan avhjelpes gjennom et slikt enkelt tiltak.

Bootstrapfinansiering er en kreativ mate & handtere den presserende gkonomiske
situasjonen pa. Imidlertid kan slik finansiering legge vidtrekkende faringer pa
entreprengriell markedsfaring. Seaerlig gjennom stgnadsocrientering. Dette vil pafere
bedriften en massiv oppgave knyttet til sgknadsprosessen, spesielt gjennom
utforming av en forretningsplan. Funn i analysen antyder at metoden for
strategiformulering har mindre betydning for resultatene, men at det er prosessen i
seg selv som er viktig. Derfor anbefales potensielle entreprengrer a vaere varsomme
med a implementere strategisk planlegging i etableringsprosessen, men heller
vektlegge utvikling av grunnlag for strategiske beslutninger gjennom et strategisk

fokus (strategisk tenkning).
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For det offentlige virkemiddelapparatet er det et tankekors at den samfunnsoppgave
de er satt til & utfere har dyptgédende innvirkning pa etableringsprosessen, ved at
stgnadsorienteringen blant entreprengrene farer til en rekke forskjellige strategier for
tilpasning til virkemiddelapparatets regelverk. Eksempler pa dette kan vaere; at de
kompetansehevende tiltak som virkemiddelapparatet er med pa a finansiere
oppfattes som opplaering i sgknadsutforming; og at tilpasningen kan veere
opportunistisk, uten faringer pa bedriften som er under etablering.

Det sentrale problem er at virkemiddelapparatet tildeler stipender etter formelle krav
som tilsynelatende oppfattes som en etableringsformel; Strategisk planlegging. Dette
medferer en ensretting som ikke fremmer formalet, all den tid flere tilnserminger til
strategiformuleringsprosessen kan veaere like effektive. Det er ikke hensiktsmessig &
legge strategisk planlegging frem som et premiss for sgknader om
etableringsstipend. Analysen antyder som nevnt at dette har uheldige virkninger i
form av tilpasningsstrategier. Derfor anbefales det at virkemiddelapparatet utvikler et
mer fleksibelt rammeverk, som gir rom for flere typer strategiformuleringsprosesser

ved etablering av bedrift.
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Del 5 Avslutning

“The more we learn about marketing, the harder itjs to tell what it is.”
(Bjerke & Hultman 2002:230)

| denne avsluttende delen summeres avhandlingens funn og forskningsbidrag.
Avslutningen inneholder ett kapittel; Kapittel 11: Konklusjon. Dette kapittelet tar for
seg avhandlingens problemstilling og forskningsspgrsmal, og gjer rede for hvordan
disse besvares i lgpet av avhandlingen. Disse svarene fglges opp med en presisering
av forskningsbidrag. Pa dette grunnlag gjores det rede for noen praktiske
implikasjoner av studiets funn, og avhandlingen rundes av med en refleksjon rundt

problemstillinger for videre arbeid.
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Kapittel 11: Konklusjon

Det har i lengre tid veert stor interesse for entreprengrskap her til lands, og
forstaelsen for at entreprenarskap er et fenomen i mange fagfelt har vaert gkende.
Dette har ogsa gjort seg gjeldende i markedsfaring. Innenfor fagomradet ble det tidlig
pekt pa et slektskap mellom innovasjon og markedsfgring, men markedsfering har
tradisjonelt prioritert kundetilfredshet fremfor innovasjonsdimensjonen. Dette har fart
til en del kritikk mot fagomradet, og entreprengriell markedsfering kan oppfattes som
et tilsvar pa denne kritikken. Implisitt i denne beskrivelsen gar en lengre enn & hevde
at markedsfaring og entreprengrskap er beslektede fagomrader; de betraktes som
overlappende. Grensesnittet mellom markedsfering og entreprengrskap kan
defineres om et eget fenomenomrade, og denne avhandlingen representerer en
analyse av dette fenomenomradet. Konklusjonen inneholder 5 avsnitt; Forst
presenteres avhandlingens problemstilling og forskningsspersmal; Deretter gjeres det
kort rede for studiets metode; | det tredje avsnittet presenteres avhandlingens bidrag
til forskningsfeltet entreprengriell markedsfgring; Det fierde avsnittet inneholder en
diskusjon av noen praktiske implikasjoner av avhandlingens funn; Til slutt diskuteres

noen problemstillinger som har blitt aktualisert for videre arbeid.

11.1. Problemstilling og forskningsspgrsmal

Entreprengrskap og markedsfaring kan ha overlappende fenomenomrader pa flere
mater, der markedsfaring ved etablering av bedrift kan nevnes som et eksempel.
Avhandlingens problemstilling mé ses i lys av den dominerende skolen innenfor
markedsfagring; Markedsferingsledelse, fordi denne har stor innvirkning pa hvordan
studier innenfor markedsfering innrettes. Her er det viktig & understreke at
tiingermingen innebaerer en lgsrivning fra denne skolen. Den overordnede
problemstilling for avhandlingen er:

En analyse og vurdering av entreprengriell markedsforing som

fenomenomrade.
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Denne problemstillingen favner bredt og blir presisert gjennom formuleringen av fire

forskningsspgrsmal:

1. Hvordan  kan entreprengriell  markedsforing  defineres  som
fenomenomrade?

2. Hvordan uteves markedsforing ved bedriftsetablering?

@

Hvorfor utoves markedstforing ved etablering av bedrift pa denne maten?
4. Hvilke konsekvenser har funn i denne avhandlingen for markedsforing, for

fenomenomrade, for teori, for praksis?

Disse fire forskningssparsmalene har forskjellige egenskaper. De inkluderer bade
metateoretiske, deskriptive og normative elementer. Til sammen utgjer de en analyse

og vurdering av fenomenomradet entreprengriell markedsfering.

11.2. Tilnzerming til problemstillingene

Problemstilingen og de fire forskningsspgrsmalene ble studert fra en
vitenskapsfilosofisk posisjon som kan beskrives som filosofisk hermeneutikk. Dette
innebeerer tre ontologiske forutsetninger; 1) Mennesket er et fortolkende vesen; 2)
Mennesket er et historisk og endelig vesen; 3) Mennesket er et spraklig vesen. En
hermeneutisk analyse veiledes av disse forutsetningene. Fglgelig gir analysen en
fortolkning av det studerte fenomen og perspektivet er dialektisk.

Metoden for studiet er i hovedsak dialoger gjennomfert ansikt-til-ansikt, men det er
ogsa gjennomfert telefoninterviuer. Til datamaterialet tilkommer ogsa et utvalg
forretningsplaner. Datamaterialet har vaert gjenstand for en kvalitativ analyse, stottet

av programvaren Nvivo.

11.3. Avhandlingens bidrag til entreprengriell markedsfaring

Gjennom litteraturstudiet ble det dannet et grunnlag for a foresla at entreprengriell
markedsfering kunne defineres som; “Sosiale bytteprosesser i forbindelse med
oppdagelse, organisering og utnytelse av forretningsmuligheter”. Etter analysen av

datamaterialet ble det klart at denne definisjonen innebar noen problematiske
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fortolkningsmuligheter. Derfor ble definisjonen revidert i forhold til tre fortolkninger
som fremkom i analysearbeidet; 1) Forretningsmuligheter utvikles i en kontinuerlig
prosess; 2) Utvikling av forretningsmuligheter har relasjonelle dimensjoner, 3)
Entreprengriell markedsfering er en ikke-syklisk prosess. Den formelle definisjonen
av entreprengriell markedsfgring som fenomenomrade ble, etter en sprakvask,

revidert slik:

Sosiale bytteprosesser ved utvikling, organisering og ulnyltelse av

forretningsmuligheter.

Definisjonen bygger pa "social exchange paradigm” (jfr. Bagozzi 1975) og er inspirert
av Kirzners entreprengrskapsbegrep (Kirzner 1973:30-32). Dette skiller seg fra
tidligere forskning innenfor entreprengriell markedsfaring og er et av avhandlingens

viktigste forskningsbidrag.

Markedsfering ved bedriftsetablering beskrives ved hjelp av en konseptualisering
(figur 11.1.). | denne fortolkningen fremstilles entreprengriell markedsfaring som ikke-
syklisk og i et dialektisk perspektiv. De sammenhenger som er antydet i analysen
reflekteres i figuren, og konseptualiseringen forklares i avsnittene under:

Kopi-Innovasjon, og Markedstilpasning-Markedsutvikling kan oppfattes som kontinua.
Det farste peker pa at forretningsidéen kan forstds som kopi eller innovasjon, mens
det andre antyder at etableringens markedsutfordring kan forstds & ligge mellom
tilpasning til ettersperselen og utvikling av ettersparsel. Noen forhold i
konseptualiseringen er fortolket som et spgrsmal om styrkegrad. Disse er
stgnadsorientering, interaktiv markedsfaring, databasemarkedsfaring,
transaksjonsmarkedsfgring og  nettverksmarkedsfering. |  tillegg foregér
strategiformuleringen enten ved strategisk planlegging eller ved strategisk fokus

(strategisk tenkning).

Flere punkter er karakteristikker av prosessene i entreprengriell markedsfaring. |
utviklingen av forretningsidé er informasjonsprosessen heuristisk, men analytiske
informasjonsprosesser kan ogsa patreffes. Konseptualiseringen antyder at prosessen

er relasjonell og at markedsorientering kan finnes som filosofi. Denne orienteringen
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kan veere markedsdrivende, markedsdrevet, etterspgrselsdrevet eller produktdrevet.
Entreprengrene inngar i relasjoner med flere forskjellige markedsaktgrer. Disse er
kunder, konkurrenter, virkemiddelapparat, finansieringsinstitusjoner, investorer og

akterer i det industrielle nettverket.

| figuren (11.1) er det antydet sammenhenger mellom flere av momentene. Dette er

markert med piler, og forklares videre nedenfor.

Kontekst
. semETTTI Kunder
Utvikle Konkurrenter
Heuristisk infoprosess _V|rke_m|_ddel_appara_tet
Finansieringsinstitusjoner
7 Ettersparselsdrevet Investorer
Produktdrevet Industrielt nettverk
/ l Markedsdrevet i
; v /
Kopi-Innovasjon—»Markedsdrivende _
/ i .. ~" Relasjonell
~Markedstilpashing-Markedsutvikling prosess .  Analytisk ™.
’ B v " infoprosess "

Utnytfe

“First moyer advantage.-~ Stenadsorientering+/-

¢ Interaktiv mf +/-

Nisje( v :
! Strategisk planlegging/ |

I". Transaksjonsmf+/- Strategisk fokus
% Nettverksmf+/- 7 Organiser
" Kortsiktig tilpasning Filosofisk ganisere
N markedsorientering

Databasemf+/-

S

Figur 11.1: Konseptualisering av entreprengriell markedsfgring.

Kopi-Innovasjon-kontinuumet henger sammen med flere andre forhold i figuren;
Kopierende forretningsidéer er enten markedsdrevet eller ettersparselsdrevet. Pa den
andre siden er utviklingen av en innovasjon produktdrevet. Den avgjerende
forskjellen mellom innovasjon og kopi er at innovative forretningsidéer har en virkning
pa markedet, mens at markedet har en virkning pa kopierende forretningsidéer. Dette
kan bety at informasjon fra utviklingsprosessen skal ut i markedet ved innovasjon og

at informasjon fra markedet skal inn i prosessen ved kopiering. Kopi-Innovasjon-
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kontinuumet har derfor innvirkning p& markedsutfordringens art; Er forretningsidéen
en kopi, vil markedsutfordringen vaere markedstilpasning; Er idéen innovativ, vil
utfordringen veere markedsutvikling. Markedstilpasning-Markedsutvikling-
kontinuumet vil derfor legge foringer pa det strategiske fortrinnet. Markedstilpasning

innebaerer differensiering, mens markedsutvikling innebaerer *first-mover-advantage”.

Sterk stonadsorientering leder til strategisk planlegging og analytiske
informasjonsprosesser i entreprengriell markedsfgring. Ved svak stgnadsorientering

er strategiformuleringsprosessen bedre beskrevet som strategisk fokus.

Strategien innebezerer differensieringsfortrinn eller “first-mover advantage”. Begge
disse tilngermingene er nisjeorienterte. Nisjene er avgrenset gjennom kombinasjoner
av flere segmenteringskriterier. Strategien kan resultere i en kortsiktig tilpasning nar
et varig konkurransefortrinn ikke utvikles. Uavhengig av hvilke fortrinn som utnyttes,
er den taktiske markedsferingen lavkostnadsorientert. Det brukes teknikker fra alle

fire former for taktisk markedsfering i entreprengriell markedsfaring.

11.4. Praktiske implikasjoner

Det kan utledes et knippe praktiske implikasjoner fra funnene i avhandlingen. Her
rettes interessen mot entreprengrer, eller bedriftsetablerere, og virkemiddelapparatet.

For potensielle bedriftsetablerere er det viktig & understreke at forretningsidéer
utvikles i en relasjonell prosess der det er mange potensielle bidragsytere.
Forretningsidéer ligger ikke latent i markedet, klar for & bli oppdaget. Forretnings-
idéens karakter kan oppfattes & ha en styrende virkning p& hele prosessen, fordi
denne definerer markedsutfordringen. Hgy grad av innovasjon stiller etableringen
overfor utfordringen markedsutvikling. Innoverende etableringer i dette datamaterialet
har alvorlige overlevelsesproblemer pa bakgrunn av svaert begrensede ressurser. En
strategi basert pa markedsutvikling kan ikke anbefales for sveert sma bedrifter.
Strategiske allianser, eller relasjoner med investorer kan avhjelpe dette problemet.
Kopierende forretningsidéer mater markedsutfordringen markedstilpasning. Derfor

anbefales det & utvikle bred markedskunnskap i slike tilfeller.
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Informasjonsprosessene i entreprengriell markedsfering er bade heuristiske og
analytiske. Begge disse har hver sine problemer. Heuristikk er spesielt forbundet med
skjevheter i vektleggingen av informasjonskilder og tendenser til at negativ
informasjon nedvurderes. Entreprengren kan dessuten utvikle overdreven
selvsikkerhet pa bakgrunn av disse svakhetene med heuristiske informasjons-
prosesser og forledes til forhastede eller darlige beslutninger. Et kritisk blikk kan
utvikles gjennom analytiske informasjonsprosesser, men dette er ogsa kostbare og
tidkrevende prosesser. Samspillet mellom heuristisk og analytisk kunnskap kan veere

fruktbart og det anbefales & dra nytte av begge disse kunnskapsformene.

Stenadsorientering kan legge vidtrekkende faringer pa entreprengriell markedsfaring.
Bedriften méa takle en massiv arbeidsbyrde knyttet til sgknadsprosessen, spesielt
gjennom utforming av forretningsplanen. Metoden for strategiformulering har mindre
betydning for resultatene enn prosessen. Pa den bakgrunn anbefales potensielle
entreprengrer & veere forsiktige med formell strategisk planlegging i
etableringsprosessen, og heller utvikle et grunnlag for strategiske beslutninger

gjennom strategisk fokus.

For det offentlige virkemiddelapparatet er det et tankekors at det har en dyptgaende
virkning pa entreprengriell markedsfgring. Stgnadsorienteringen blant entreprengrene
gjer dem motivert for tilpasning til virkemiddelapparatets regelverk. Det sentrale
problem er at virkemiddelapparatet tildeler stipender etter formelle krav som kan
knyttes til strategisk planlegging. Det er ikke hensikismessig & kreve at strategisk
planlegging gjennomferes av smé nyetableringer. Dette har uheldige virkninger i form
av tilpasningsstrategier og dreier for mange etablerere fokus vekk fra utvikling av
bedriften. Virkemiddelapparatet bar derfor vurdere et mer fleksibelt rammeverk, som

gir rom for flere typer strategiformuleringsprosesser ved etablering av bedrift.

11.5. Videre arbeid

I avhandlingen har det ved flere anledninger blitt antydet problemstillinger for videre

arbeid. | dette avsnittet presenteres en kort refleksjon rundt disse.

| litteraturen er det stor interesse knyttet til strategisk planlegging og suksess ved

bedriftsetablering, men det er ikke etablert noen klare sammenhenger i dette
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spersmalet. Gjennom dette studiet har et mangfold av tilnserminger til
strategiformulering blitt observert, og det kan spekuleres i at dette mangfoldet er
innvirkende pa den manglende suksess med & etablere en klar sammenheng mellom
formell strategisk planlegging og etableringssuksess. Dette forholdet krever

ytterligere oppmerksomhet og er et godt egnet spgrsmal for videre arbeid.

Det er et interessant funn at entreprengrene benytter seg av bade heuristiske og
analytiske informasjonsprosesser i entreprengriell markedsfering. Det er flere mulige
fortolkninger av dette fenomenet, feks; dette kan forstas i en pragmatisk ramme; dette
kan forstas ved at forretningsidéen blir mer konkret i lgpet av prosessen og analytisk
tilneerming blir mer relevant; dette kan forstds som en felge av stenadsorientering.
Alle disse behgver ytterligere forskning for & kunne fremsta med noe tyngde i

begrunnelsen, og et potensielt spgrsmal for videre arbeid er papekt.

Innenfor den normative forgreningen av entreprengriell markedsfering er
entreprengrskapsbegrepet ladet med en Schumpeteriansk forstaelse som innebaerer
at innovasjon og kreativitet prioriteres. Denne avhandlingen bidrar til & vise at de
fleste nyetableringer har en forretningsidé som kopierer eller modifiserer
eksisterende produkter. | tillegg antyder analysen at radikal innovasjon og etablering
av en liten bedrift ikke er en god blanding. Avhandlingen reiser tvil omkring
eksistensen av “first-mover-advantage” for slike bedrifter, og en ytterligere

forskningsinnsats ber ta tak i dette resonnementet.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Skriftlig samtykke

Kan du tenke deg & delta i et forskningsprosjekt? Jeg arbeider med en doktorgrad
innen entreprengriell markedsfering og er interessert i a intervjue og/eller sende
sperreskjema til deg/din bedrift. Ett av formalene med prosjektet er a utvikle modeller
for markedsfaring i oppstartbedrifter. Hvis du kan tenke deg a vaere med ber jeg deg
om a skrive navn, telefonnummer og e-postadresse nedenfor.

Vh Frode

Navn Tlfnr. E-post
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Vedlegg 2: Intervjuguide
Intervjuguide (versjon 1)
Kategorisering: navn, alder, utdanning, navaerendef/tidligere yrke
1. Forretningsmuligheten (far etablering).

Hvordan oppstod ideen til bedriften?
Hvordan ble muligheten funnet/oppdaget?
Formell/bevisst leting eller "plutselig” erkjennelse?

2. Etablering av en markedsfaringsfunksjon i bedriften (organisering).

Eksisterer et planleggingsregime?
- Skriftlige dokumenter?
- Uformell stil, ikke nedfelte planer?
- Planleggingsstil?
- Informasjonsinnhenting?

Planleggingshorisont?

Oppfelging av planer, kontroll av gjennomfering?

Oppfelging av taktiske aktiviteter?

Kontinuerlig markedsovervaking, hvilken form/type?

Bevisst sgken etter tilbakemelding og bruk av denne?

Eksempler pa endringer pa grunnlag av tilbakemeldinger fra markedet?

Organisering: Ansettelser, delegering, rutiner, praksis - formaliseringsgrad?
3. Inngangsstrategi/Etableringsstrategi (fortrinn).

Bransjebeskrivelse, hvordan konkurreres det?
Hvordan er bedriften unik i forhold til de andre bedriftene? (posisjonering)

4. Taktikk.

Utnyttelsen av begrensede ressurser/Lavkostnadsmarkedsfering. Utvikling av tillit i
markedet. Merkevarebygging, identitet, relasjonsmarkedsfering, utnyttelse av
personlige nettverk.

Hvordan skaffes kunder?
Hvordan gkes salget?
Starrelsen pa promotionbudsjettet

5. Opplevelse av suksess.

Overskudd, salgsvolum, egne (andre enn gkonomiske) malsetninger
Er etableringen vellykket?

Har du overskudd?

Har du vekst i antall kunder/omsetning?

Hva ansket du & oppna med bedriften?

Nar du de malene du satte deg?
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Aktuelle oppfalgingsspersmal:

Carson (1992) Eksplorative modeller som kan assistere vurdering av markedsfering i
SMB

6. Produktsortiment, utvidelse av forretningsomrade

7. Utvidelser av markeder, segmenter, kundetyper

8. Begrensninger. Jkonomiske, Kompetanse, Konkurransekraft

9. Kontekstualitet/Situasjonsbestemt bruk av generelle markedsfgringsprinsipper
(generelle konsepter, bransjespesifikk, bedriftsspesifikk)

10. Fokus pa handling fremfor plan

11. Stadier? Initial, tinkering, entrepreneurial, proactive.

12. Little, Implicit and simple, Explicit and sophisticated

Boag (1987)

13. Markedsfaringsbyrakrati (kontroll), stadier (1-4), seeking some sales, making
good sales, seeking profitable sales, making profitable sales. Bedriften utvikler
markedsferingsfunksjonen over tid, kjennetegn; ansettelser, formalisering, systemer
14. Kontrollelementer: planlegging (strategisk og taktisk), male gjennomfering,
korrigere strategi eller taktikk, evaluering og belgnning.

Tyebjee & al. (1983)
15. Stadiemodell. Markedsfgringsfunksjonen. Biologimetafor. Entrepreneurial
marketing; personlig, kundeorientert, mf gjennom et nettverk av personlige relasjoner.

Carson (1985)
16. Markedsfgringsfunksjonen. Stadiemodell. Initial, reactive, DIY, proactive
(Videreutviklet i 1992 art).

Hill (2001b)

17. Salgsorientering, relasjonsmarkedsfaring, salg med kundebehovene i fokus,
forpliktet til markedsplanlegging, kontroll og evaluering av markedsplaner, formelle
innretninger.

18. Stadier og evolusjon er ikke en korrekt beskrivelse. SMB er fokusert og
strategiske i sin markedsfering.

20. Nettverkene er bade formelle og uformelle. Eksplisitte og implisitte. Bruken av
dem er som regel bevisst.

Stokes (2000)

21. Bottom-up/Build-up metode for segmentering. Ustrukturert
informasjonsinnhenting, word-of-mouth taktikk, Relasjoner og nettverk, inkrementell
innovasjon.

22. Markedsfaring som bedriftsfilosofi, markedsfaring som strategi, markedsfaring
som taktikk, markedsfaring som informasjonssgk/markedsovervaking.
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Vedlegg 3: Bearbeidet intervjuguide

Bearbeidet intervjuguide (versjon 3)

1. Oppvarming

Hva gar forretningsideen din ut p4? (for the record)

Hva slags kunder har du? (markedskjennskap, bottom-up)
Hvordan far du tak i kunder? (markedsferingstaktikk, bottom-up)
Hvorfor startet du egen bedrift? (drem/visjon/ambisjon)

Hvordan oppstod ideen til bedriften?

Hvordan gar det med bedriften? (Levebrad)

2. Forretningsplan/Markedsplan

Har du en forretningsplan? (for the record)

Hva inneholder den? (er den etter boka?)

Hvordan arbeider du med den? (etter boka?)

Har den blitt revidert? (Visjon vs realitet - lsere av markedet)
Hvordan vurder du realismen i planen? (proforma forretningsplan)
Har du andre forretningsidéer? (fokus/foretakskorridoren)

3. Team og Investorer

Hvilke andre personer er involvert i bedriften? (team)

Hvilke investorer har du? (fokus pa off. virkemidler?)

Hvordan bidrar dine investorer til bedriften (ut over kapital)?

4. Virkemiddelapparatet

Har du mottatt noen former for etableringsstatte? A-etat, IN, eller andre.
Hva synes du om samarbeidet med dem?/Hvorfor samarbeidet du ikke med dem?

Hvordan forholder du deg til de kravene som stilles av IN?
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5. Markedsfgringsfunksjon
Eksisterer skriftlige plandokumenter?

Hvor lang planleggingshorisont?
Hvordan fglges planer opp? (kontroll av gjennomfaring)

Hvordan far du tak i informasjon om kunder og konkurrenter? (form og type)

Kan du nevne et eksempel pa produktendringer etter tilbakemeldinger fra markedet?
Har du et samarbeid med kundene?

6. Inngangsstrategi/Etableringsstrategi (fortrinn).

Hvordan er bedriften unik i forhold til de andre bedriftene? (posisjonering)

Har du funnet nye kunder for dine produkter etter oppstart? (markedsutvikling - leere
opp markedet/bottom-up segmentering)

Har du utviklet nye produkter etter oppstart? (produktutvikling - laere av markedet)
7. Taktikk.

Hvordan jobber du deg inn i markedet? (utvikling av tillit og relasjoner?)

Hva gjer du for & gke salget? (dyrke frem)

Tar du den omsetning som byr seg?

Sterrelsen pa promotionbudsjettet?(eller er markedsfering en del av hele
produksjonsprosessen?)

8. Opplevelse av suksess.

Hva gnsket du @ oppna med bedriften?
Oppnar du de malene du satte deg?

Er etableringen vellykket?

Har du overskudd?

Har du vekst i antall kunder/omsetning?
Trives du med denne tilvaerelsen?

Hvor mye arbeider du?
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Vedlegg 4: Forelgpig analyse

Oppsummering av intervju med:
Sted:
Dato:

1. Hva var det mest interessante tema i denne samtalen?

2. Kort sammendrag

3. Interessante momenter som ikke var med i1 intervjuguiden

4. Hvilke nye tema/hypotcser/ideer bor folges opp 1 fremtidige interviu
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Vedlegg 5: Eksempel pa transkribert intervju

Datamaterialet blir av personvernhensyn behandlet som konfidensielt.
Transkripsjoner kan imidlertid gjgres tilgjengelig for bedemmelseskommitéen.

Intervju med [Ivar Johnsen], 290905.
Navn, tettsteder og andre opplysninger som kan fare til identifisering av informant
eller andre personer er endret. Anonymiseringen er markert med [ ].

Hvordan gar det med bedriften?

Det gar bra, i det perspektivet at prosessen er lang og at man har langt frem enda.
Fer Europrise hadde jeg litt darlig fokus, men etter det sluttet jeg med alle disse
morsomme tingene og har funnet fokus. Endelig begynner jeg & fa lannsomhet.
Planen er 13 dette til 3 bli en hellidsgeskjeft?

Ja det er en heltidsgeskjeft, har veert det siste aret. Har ogsa ansatt en person.

Hva ble fokus?

Her i vér lille verden, s begynte mye med at jeg fikk linket produktene mine opp mot
industriparken i [tettsted]. Det er der pengene ligger i denne kommunen. Jeg fikk
langsiktige kontrakter med industriparken. Det var fokuset. Fgr det gjorde jeg mye
rart, ett oppdrag her og ett der. Jobbet raevva av meg uten & fa lsnnsomhet. Jeg
klarte & finne ut - tok litt mer tak i hva mitt marked var og hvor pengene 13, slik at jeg
kunne fa til lsnnsomhet. Na gjer jeg bare det og tar ingen freelanceoppdrag. Jobber
ikke opp mot lokalaviser.

Driver du med informasjon for industriparken?

Ja, jeg selger informasjonstjenester. Jeg star som utgiver av dette bladet, som er ei
lokalavis for industriparken. Avisen kommer ut seks ganger arlig og [bedrift] kigper en
kvote pr ar til en fast pris. Jeg fyller avtalen, delvis gjennom tilliten jeg har der, delvis
ved at jeg har mater med dem og de kommer med innspill pa hva de vil ha i bladet.
Denne uka kommer disse sidene. Slik finansieres bladet.

Er du journalist i uigpkt?

Ja, gikk pa [utdanningssted] fra 91-93.

Har du jobbet i aviser?

| [mediebedrift], den eneste avisen, men jeg begynte i [mediebedrift].

Hvordan fikk du ideen til dette, denne bedriften?

Ja det var det. Etablerte et enkeltmannsforetak allerede i 96. Bestemte meg for & bli i
[tettsted] og ville bruke journalistikken til noe. Begynte som freelance. Sa kom det
barn osv, tok en leererjobb. Der begynte noe. Jobbet med skoleavis og i leererjobben
s& kom jeg via omveier i kontakt med [bedrift]og fikk preve meg pa & utforme
bedriftsavis og jeg fikk lage ei bok for dem. Ungene ble starre og jeg kom i kontakt
med Europrise. Sa tok de kontakt og spurte om jeg kunne gi ut ei informasjonsavis for
dem.

Hva er industriparken?

| utgangspunktet er det [bedriftlog [bedrift]. S& mistet man 100 arbeidsplasser. Da
begynte et omstillingsarbeid - a la [tettsted], og [tetisted]. Det ble etablert et eget
naeringsutviklingsselskap. En masse som resulterte i at det i stedet for en stor
[bedriftlvokste det opp smabedrifter som paddehatter rundt [bedrift] som
nedbemannet og nedbemannet. [bedriftler ikke lenger starst - [bedrift] er starst. Sa
det er industriparken. Jeg har ti kunder som kjgper mine tjenester. | tillegg begynte
jeg i var et helt nytt konsept som retter seg mot folk flest i [tettsted] som selges i
lzssalg, som er et ukeblad. Et nytt konsept. Jeg har ikke vaert borti noe slikt tidligere.

215



Et nytt produkt?

Ja, dette nr legges ut i salg i morgen.

Bidraget til fokus gjennom forretningsplanutvikling - laget du det forresten?

Ja.

Hva synes du om det?

Hva skal jeg si? Alti det - jeg hadde to sma unger og hadde ikke tid til & jobbe med
forretningsplanen mens jeg var hjemme. Pa samlingene jobbet jeg som juling.

Det er forstdelig.

Ja, slik har mange det. Utbyttet er fra enkeltforelesninger. Det med fokus var en ting
jeg snappet opp i en forelesning, en slags aha-opplevelse. Det er enkelte smating
med kurset jeg husker, som virkelig ga meg tenning, det er ikke hele prosessen og
det arbeidet mitt med forretningsplan har jeg begrenset utbytte av.

Nér du fikk synene opp for at du métte ha fokus, hva gjorde du da?

Farst og fremst var det en mental greie, gjorde ikke s& mange nye trekk, men kuttet ut
en del ting jeg drev pa med. Jeg klarte & kutte bort en del ting ganske fort. Ble mer
kynisk med tidsbruken min og begynte & legge en del planer der jeg rendyrket de
andre tingene. For eksempel utviklet jeg en del andre produkter rettet mot
industriparken og fikk booket meg et kontor der inne pa industriparken - slike ting.
Skrev du ned disse planene eller er de bare i/ hodet?

Jeg skrev ned mye, og la en del planer, laget budsjetter sammen med
regnskapsfgreren. Har ikke brukt forretningsplanen som et verktgy. Jeg vet at den
skal leve sitt liv og bar brukes som et verktgy, men forretningsplanen som et
dokument har jeg ikke brukt selv om jeg er bevisst pa de tingene som skal vaere med
der: kunder, markedets behov og konkurrenter. Det har jeg oppe i hodet hele tiden.
S5 det er ikke ubevisst?

Nei, det er bevisst. All min tenkning preges av lannsomhetstenkning pa en helt annen
mate enn far. Det synes jeg at jeg har blitt mye flinkere til ikke & bruke tid pa ting jeg
ikke far noe igjen for.

Hvor lenge har du drevet?

Enkeltmannsforetaket ble etablert i 96, men det har ikke vaert noen alvorlig satsning
for Europrise.

Hvordan kom du frem til den nye produktideen?

Jeg har lyst til & starte lokalavis. Vi har en som jeg synes er et makkverk, men det er
interessant & se hvor solid forankret det produktet er i befolkningen. Tanken min er &
starte lokalavis. Bladet i industriparken er ikke nok til at jeg kan drive det som en
heltidsvirksomhet. Den selger for 300-350000. Jeg méa ha det dobbelte for & kunne ta
ut ei rimelig lenn. S3 jeg har egentlig et snske om & starte lokalavis, gnsker a utnytte
min kompetanse. Sa har jeg introdusert et produkt som ikke handler om saker som
lokalavisen, men om folk. | mitt hode har jeg analysert meg frem til at det er bedre &
lansere et produkt der en ikke far motreaksjoner i markedet der de er redde for
lokalavisen. Jeg feler at jeg har klart & lansere et produkt som ikke gar pa bekostning
av lokalavisen.

Ja, utvide markedet pag en mate?

Ja, da slipper jeg disse motreaksjonene. Da matte jeg jo ha tre mill pa bok og kunne
tale tap i tre fire ar. Det hadde dessuten ikke vaert noe hyggelig heller. Det var litt av
tenkningen min. En annen bi-sak er at jeg er fascinert av bilder - jeg er i dag like mye
fotograf som journalist. Det er et veldig stort bildetrykk i denne avisen her - naert pa
folk og satser veldig pa bilder. Sa det far jeg utlep for i dette bladet, jeg er glad i & ta
bilder.

Spennende.
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Ja, men det er det & bygge det opp som butikk som er veldig fascinerende. A gjare
tiltak for a ake l@ssalget - det vil vi ha opp.

Hva gjar du?

Forrige gang sa det slik ut. Na har vi gétt bort fra & presentere en person som har
veert filosofien sa langt. Vi justerer det slik at vi legger inn forsidehenvisninger ogsa,
og sa har vi lagt det inn i plast. Vi praver & utvikle farstesiden til 3 bli sa attraktiv at
folk vil kjgpe det uten at det blir helt glorete.

Hvorfor legge det i plast?

Det er hendig for abonnentene rundt om i landet. Vi kan lime etiketten rett pa og
slipper kostnader til konvolutter. | tillegg vil vi unngéa at folk star i kassen og leser - og
gidder ikke kjgpe likevel. Det stiller enda starre krav til ferstesiden, den ma ha smell.
Derfor gar vi over fra & presentere en person til & presentere sterke historier. En
person og sterk historie. Det er jo litt horete, men man ma jo finne ut hva som selger.
Det er jo noe med historier orm noen man kjenner efler vet hvem er.

Jo, kombinasjonene av det der.

Hvem er den viktigste konkurrenten til et slikt blad?

Oi, i det gyeblikket vi begynner a selge reklame er jo lokalavisen en indirekte
konkurrent fordi vi sloss pa et lite marked om begrensede reklamebudsjetter.

Har du tenkt 8 begynne med det?

Vi har begynt. Var reklame har et annet uttrykk en avisens. Du vil aldri se en slik
reklame i en avis. Vi ma ha reklame, Igssalg dekker stort sett bare kostnadene vare.
Bortsett fra det er konkurrenter, nar nyhetens interesse har lagt seg og uansett hvor
godt vi blir mottatt, sa tar det lang tid fer folk har fatt nye vaner. Vi ma konkurrere om
folks vaner, rett og slett. Da er utfordringen & ha gkonomisk kondisjon nok til a tale at
det i noen mndr gar litt tregt. Nar en fagrst har et godt produkt, s ma jeg ha
gkonomisk kondisjon til & st& lapet ut til juli neste ar, ellers er det ingen vits.

Du ma utvikle markedet?

Ja, og det tar tid.

Konkurransen om annonser, klarer du a konkurrere med dem (avisen)?

Litt tidlig & si. Vi har bare solgt annonser i de to siste utgavene. Vart minus er at vi nar
feerre kunder. Dermed ma vi ga inn med lave priser. Var fordel er at reklamen har et
annet uttrykk og er lekrere. Vart pluss oppfatter jeg ogsé som at vi har et relativt
lekkert produkt som preges av kvalitet. Dette er jo synsing da, men mange er
negative til lokalavisen fordi den satser sa lite pa kvalitetsforbedring. Det blir litt
synsing for det avhenger av hva man legger i kvalitet. Det er noen pluss og noen
minus, men vi har ikke helt merket hvor godt vi konkurrerer enda.

Du har laget et annet produkt enn lokalavis da.

Ja, men samtidig er det en pengesekk i [tettsted] som naeringslivet er interessert i a
bruke. Nar vi grafser til oss noe blir det mindre a bruke pé andre steder. Om vi
kommer til & klare oss i denne konkurransen er for tidlig & si.

Har du noen tanker om at leseren har et annet forhold til magasinet ditt enn de har tif
avisen? Frekvens, leser det mange ganger, tar vare pa det?

Det spers hvor interessert du er i mine - det er kvalifisert synsing - har jo ikke gjort
noen ordentlige undersgkelser.

Jo da, men du har sikkert snakket med noen om hvordan de bruker bladet?

Jo, men samtidig er det jo slik at de negative ikke snakker med meg, men jeg har fatt
enormt mange positive tilbakemeldinger. Det er hyggelig, men de har begrenset verdi
for oss, vi skulle gjerne hatt noen som kunne si at dette ikke er bra nok og at dette ma
gjeres bedre.

Det er vanskelig a 13 det uten a gjere en innsats da.
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Ja, og det har vi ikke gjort enda, men for & svare pa spersmalet ditt s& far vi mange
tilbakemeldinger som gar pa at bladet leses fra A til A. Jeg har fatt tilbakemelding pa
at noen leser hver eneste bokstav. Jeg har fatt fa tilbakemeldinger pa formen pa
bladet, det er mange som er lite opptatt av det. De feerreste har et forhold til formen,
men mange kommenterer formen og, at det er en annen form og at de liker det. Folk
betrakter dette som et annet produkt enn lokalavisen. Og det fokuset neert folk.
Bildetrykket er annerledes og det merker jo folk.

Er det, ditt ulgangspunkt er industriparkens informasjonsblad. Er det for
industriparken eller hele kommunen?

Primaert industriparken. Jeg betjener i tillegg et 100-talls abonnenter, men forelgpig er
det industriparken. | disse dager har jeg det farste mgtet for a justere konseptet med
det bladet.

For & veere sikker; bladet er en storkundeavtale?

Jeg har ti kunder som kjgper sin kvote og de tilhgrer i hovedsak [tettsted] industripark
og de her en del fellestrekk.

Det er altsa naeringslivskunder, for det forste.

Og tanken var & f& med hele naeringslivet i kommunen. Her (magasinet) er jeg ute
etter pengene til hvermannsen.

Det er privatmarkedet da med andre ord?

Ja, jeg prever a tjene penger i to markeder pa en mate.

Har du funnet disse mulighetene gjennom bevisst leting eller har det bare dukket
opp?

Ja, altsd, delvis er jo svaret at alt med livet er en prosess og alt er tilfeldig, men hvis
en skal ga inn i ettertid og se sa er det jo bevisst. Begge disse produktene er nye. Jeg
har ikke gatt inn med melk eller smar og konkurrert pa pris og vunnet. Dette er helt
nytt i [tettsted]. Jeg har oppdratt kundene til at de har behov for disse produktene. Slik
sett er det helt nye produkter som jeg har oppdaget og det er bevisste ting jeg har
gjort for & oppdage dem. Men, prosessen har gatt over ar og det er bade bevisste og
ubevisste ting som har fart frem til dette her.

Du var inne pa at du hadde planiagt dette, bade bevisste og ubevisste prosesser,
ogsa har du ansatt en person sa du. Forklar litt hvilke funksfoner du har i bedriften.
Det dukket opp tilfeldig fordi hun hadde gjennomfert tre ar pa hegskolen og kom hjem
og hadde rettigheter pa A-etat. Jeg hadde rad til & ansette henne fordi jeg fikk
lennstilskudd. Fordelen med henne er at, jeg er ganske ustrukturert og har ikke talent
for & drive butikk, og det har blitt s mange tradder a holde i n& sa jeg klarer ikke a
holde kontroll pa hele prosessen jeg ma ha noe til 4 ta en del av ting for at ikke jeg
skal dra dette sa langt at produktene blir darligere fordi jeg mé ha fokus spredt for pa
mange ting.

Sa du produserer bladene?

Jeg produserer alt, har egentlig tenkt at jeg behaver en daglig leder til & styre
butikken til & angripe markedet, sa kan jeg jobbe som journalist, fotograf, designer -
lage produktene, sa kan jeg ha et menneske som kan géa etter meg og rydde opp og
sette ting i system. Sa jeg har funnet et menneske som kan fungere som det, men
som ogsa er kreativ og interessert i 4 skrive og & ta bilder. S vi er ganske like som
typer. Kanskje litt bekymringsverdig. Jeg burde jo hatte en person som var mer ulik
meg.

For a balansere?

Ja nettopp. Men disse produktene skal jo lages. Jeg har mer enn nok med & vaere
journalist, og sa trenger jeg en daglig lederfunksjon i bedriften. Men jeg har en
redaksjon, da. De har jeg hentet fra [bedrift], freelance.

Du har ganske mange foltk med.
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Det er viktig & ha et miljg som star bak, at det ikke er bare meg. Alle har andre jobber.
Bare en er her pa heltid.

Pa industribladet, har du samme grepet der og?

Nei det er kun jeg som jobber med det. Der har jeg bygd opp en troverdighet over tid.
Det er en del restriksjoner pa adgang til omradet og det er kun jeg (i bedriften) som
har den tilliten som skal til. Forelgpig gjer jeg alt med det bladet.

Det er jo to forskjellige produkter og

Ja og det er viktig. Det skal veere forskjell.

Hvordan jobber du med 3 oke omsetningen i bedriften?

Lane penger.

Har du investorer?

Nei, jeg var sa langt unna (naere pd) & starte et aksjeselskap i hast, men
regnskapsfareren min rddet meg til 4 sta lepet som enkeltmannsforetak ett ar til for &
gjere det mer salgbart overfor andre aksjonaerer. Det jeg har gjort fordi likviditeten har
veert darlig, er & lane penger i [bank]. Skal bort med papirene n og signere.

Har du tatt det pa firmaet eller privat?

Med pant i boligen, for & fa arbeidsro de neste fire/seks mndr. Slik at jeg kan slippe
ned skuldrene og jobbe i fred uten & miste nattesgvnen. Jeg har ogsa en del kapital
som er - som jeg tar ut til eget forbruk, jeg tar ikke ut noe saerlig lgnn. Farste juli neste
ar er en viktig dato, hvis det ikke gar da sa seker jeg meg laererjobb. Jeg laner penger
na og tenker at dette er en sjanse jeg har i livet og gir jernet, laner penger og far
betale pa de lanene i ettertid hvis det gar til helsike.

Hvis du da kiarer det om eft @r vil du da invitere til oppkjop/aksjeselskap?

Ja, i utgangspunktet.

Hyvis det gar veldig bra gjer du vel ikke det?

Na& har vi Iant 3-400000 og har tatt all risiko. Gar det bra na, sa feler jeg ikke - hvorfor
skal jeg for enhver pris f& med andre? Hvis de ikke kommer med store penger som
gjer at vi kan utvikle bedriften videre da. Utgangspunktet er a starte et AS neste hast.
Er det for & skaffe penger til utvikling eller andre grunner?

Det er to arsaker. Tre kanskje. Farste er en fglelsesmessig "hang-up” som jeg har
hatt at jeg er kaotisk av meg og ikke flink til & drive butikk, jeg vil ha det inn i faste
rammer sa jeg kan ta ut ei lsnn osv. Et AS er en mate a l@se det pa, men det finnes jo
andre lgsninger pa dette og har jeg skjgnt na. Den panikken med & fa hjelp til 4 f&
orden péa sysakene er en ting. Den andre er at jeg ma fa inn kapital. Jeg ble veldig
stresset av at jeg ikke hadde penger pa konto og matte fa inn kapital. Matte ha andre
eiere med kapital slik at jeg kunne brette opp armene og jobbe. Den tredje er dette
med kompetanse - det har jeg lzert i Europrise - at jeg mé samle folk rundt meg med
annen kompetanse en det jeg har og som faktisk sier ifra om det. Gir meg motbar.
Ja, du ma ha et styre da

Ja, samle folk i et styre med annen kompetanse, slik at jeg ikke risikerer & dra ut i et
[lvar]- gjer-det-for-at-det-er-morsomt spor. Noen som kan korrigere meg litt. Og det er
vel tre grunner for a tenke pa AS.

Den kompetansen du er ute etter, handler det om det d vaere leder og a ha et kaldt
hode, eller hva tenker du p&?

Det er jo litt der, men det bunner i at jeg egentlig er ganske utrygg pa meg selv.
Faglig sett star jeg som en pale, men jeg er veldig utrygg pa - jeg gjar valg men har
vanskelig for & sta for det senere, evt. ta det opp til vurdering etter et ar. Jeg tar et
valg og bruker masse energi pa & lure pa om det var et godt valg etterpa. Jeg vil
gjerne ha inn folk som er analytisk og holder hodet kaldt. Og folk som kan tenke
strategisk og ser hva som kan vaere smart & gjere. Noen som kan hjelpe meg med
strategiske valg som er preget av noe annet enn faleleser.
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Gjor du noen steg for a 1a brukt kundenes tilbakemeldinger i utviklingsprosessen?
En ting er at vi i dette ukebladkonseptet inviterer folk til & tipse oss og premierer tips -
en harklipp. Vi far inn mange tips.

Far du mest tips fra damer da?

Nei det vet jeg ikke.

Jeg tenkte pa premien.

Aja, sann ja. Det vet jeg ikke, men vi har tips fra bade menn og kvinner.

Har du en relasjon tf frisgren?

Nja, vi har tenkt slik at [bedrift] aldri vil g& inn med 50 000 til annonsering, men det er
viktig & fa dem med. Det er ikke bevisst at det er en harklipp som er premie til
tipserne, det ble bare slik. Vi prever a prioritere tipsene og at folk skal se det pa trykk.
Du far en slags nzerhet til leseren og da?

Ja. Jeg gjorde en sak med andreutgaven - fikk en masse tilbakemeldinger etter
fersteutgaven, tekstmeldinger og annet som jeg trykte i bladet. Det er en annen ting
med tanke pa a svare pa spgrsmalet. | denne utgaven begynner vi med kryssord for &
fa en start pa en leserkontakt. Vi har ideer til serier i bladet som delvis er tips fra
lesere. Noen ganger kan jeg bruke tipseren i produksjon av stoffet ogsa fordi tipseren
har kunnskap om dette.

Det jeg var ute efter var i lillegg markedskontakt i form av markedsundersokelser,
behover ikke vaere sporreskjema, men bare samltaler med kunder?

Her ikke tenkt & neglisjere det, men jeg har ikke satt de tankene i system enda. |
denne piloten fra april, det var en typisk [lvar] greie som jeg bare gjorde. Brukte
30000 av egen lomme. Jeg hadde bestemt meg for at dette ville folk ha. Det er litt
meg det.

Du fikk bare en visjon da om at dette vil folk ha.

Jeg bestemte meg for at dette ville folk ha. Kunne jo ikke gjgre
markedsundersgkelser for et nytt produkt, folk viste jo ikke hva det var.

Men helt nytt er det jo ikke. Se og Her som du sa er jo nasjonal aktor i dette
markedet.

Ja, men det er en litt annen ideologi. Alle som er med har sagt ja og @nsker det. Det
er jo ikke sladder og slikt. Vi bor i en liten kommune, der alle er kjendiser, det er ikke
en elite som er plukket ut.

En viktig del av inntekitene er fra annonser, hva gjor du for 3 13 nzeringslivet til 3 kjgpe
annonser?

Ja, litt pad mafa i betydningen av at det er ingen som har kompetanse pa det fra far.
Men [person] her kommer fra hagskole og har jobbet litt med markedsfaring, det er
hun som tilnaermer seg markedet. Det vi i farste omgang gjer er 4 tilby folk veldig
gunstige kontrakter ut aret, men da forutsetter vi at vi er med i deres budsjettenkning
for neste ar. Vi selger oss inn a at det er farger og det er lekkert og det er god design,
da skal ogsa reklamen veere det. Vi gnsker ikke [bedrift] eller [bedrift] reklamer med
30 produkter der prisen star pa. Det skal vaere elegant, ngktern og stilig. Vi selger oss
inn pa at vi har et helt annet uttrykk at de far en annen vare.

Vet du hva hun gjor? Utnytier hun konlakter, eller deres kontakinett?

Nei, vi har plukket ut, egentlig sett pa lokalavisen, hvem bruker penger der? Sa har vi
plukket ut noen og géatt rett pa dem. Spurt om de kunne tenke seg a preve noe av
reklamepotten pa vart produkt. Vi har gatt pa fire som vi ser bruker mye penger pa
markedsfering.

Er det fordi dere tror de har mye penger eller?

Ja, vi ser at de bruker mye penger pa annonsering. Kiosken her gidder vi ikke bruke
tid pa, de ma gjerne komme om et &r, men vi bruker ikke tid p4 dem. Vi konsentrerer
oss om dem vi vet har penger.
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Det sldr meg at de som annonserer er de som er utsatt for handelslekkasjer. Mobler,
sportsutstyr osv.

Det har jeg ikke reflektert over, men det har du sikkert rett i. Den mgbelforretningen er
forresten ikke i en kjede. S& de méa ha et stort trykk pa dette. De far ingenting gratis
gjennom en kjede. De far ingen ferdiglagde ting fra en kjede heller, sa de ma bruke
krefter pa dette.

Er det dere som utarbeider reklamen ogsa?

Ja, mest mulig. Men i samarbeide med grafikerne i [tettsted] pa forretningstrykk.
Praver a lage det mest mulig ferdig for & beholde mest mulig av verdiskapingen selv.
Produseres bladet her eller andre steder?

Den farste utgaven ga jeg grafikeren frie hender. Jeg kommer fra en annen tradisjon -
nyhetsproduksjon. Dette skulle vaere noe annet, s& det ble utformet av grafikeren i
[tettsted]. Etter hvert s vi at vi ma gjare mest mulig selv for & redusere kostnadene.
Ut fra malen lager vi ferdig 70% som grafikeren gjer helt ferdig. Neste sommer er
malet & gjare det 95% ferdig lokalt. Vi har verkigyene, men det er ogsé et sparsmal
om tidsbruk.

Dette er spennende. Na ma du ikke hoppe videre pa neste prosjekt @

Ja, jeg har det litt for travelt. Har jo planlagt ei bok om utflyttere som skal komme til
aret. Jeg gjorde for gvrig en kiempetabbe i sommer. Sier litt om hvor mye falelsene
styrer meg. Vi ga farst ut den der - kiempemottagelse. Skrudde opp prisen, men da
var nyhetens interesse borte og da datt Igssalget. Sa ble det et tomrom i august som
jeg fikk lyst til & fglge. Det var lurt tenkte jeg. Sa lagde jeg et flak - 4 sider med
smastoff - som jeg solgte fra begynnelsen av juli. Det var... katastrofe. Jeg lanserte et
nytt produkt fer jeg hadde greid & etablere bladet. Det var en tabbe.

Skadet det... ?

Ja jeg tror det. Det har pa ingen mate hatt noen positive virkninger pa & bygge opp
lojalitet for dette produktet (bladet).

Hvordan er nyhetens interesse nd? Gar tiden?

Ja, na ma jeg dessverre ga snart - kommunestyre. Nyhetens interesse er over. Vi
startet med 900 solgte eks - na far vi kanskje 600. Noen sier det er for mange
[fremmedfiendtlige] i [tettsted] (utlending pa forsiden). Na har vi justert forsiden, sa vi
far se. Vi begynte hgyt oppe, na er vi litt nede. Vi far bygge det sakte opp igjen.

Er 1000 eks realistisk.

Ja kanskje det.

Avslutningsvis, hivordan distribuerer du?

Vi tar dette i kartonger i morgen og kjgrer rundt til 14 kommisjonaerer i hele
kommunen som selger bladet mot 10% kommisjon.

Kiosk, dagligvare, bensinstasjon?

Ja, pluss ca 100 abonnenter. De far bladet i posten dagen fer lgssalget begynner pa
lerdager. Sa det er lgssalg og tilsending i posten til abonnenter over hele landet.
Hvordan distribusjonen utvikler seg pa sikt er litt vanskelig & se. Kanskje det er litt feil
med 14 kommisjoneerer, vi er ikke sikre.

Jeg ringer pa hvis det er noe.

Ja, det er greit. Takk for praten. Litt ubehagelig & snakke s& mye om seg selv, det er
ieg ikke vant til. Men, det er jo artig & veere litt selvopptatt.

Det er jeg vant til, sa den er grei. Takk for praten.
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