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ABSTRACT

Facing today’s turbulent business environment, our main purpose with this study is to find out
what differs super growth leaders from regular leaders. The literature review includes aspects
from establishment-, leadership-, network- and alertness theory and allows us to make
assumptions that elements of these aspects is used by leaders to affect super growth. These
assumptions are compared with empirical findings in our analysis. As a result of this we hope to
achieve a higher level of understanding on how leaders succeed with their businesses when

facing super growth. The study is based on the following research question:
HOW DO LEADERS AFFECT SUPER GROWTH IN BUSINESSES?

As a method of research we conducted case studies on five leaders of super growth businesses.

These five interviews are thereby the source of our empirical findings.

Our study has shown that leaders have the possibility to affect super growth through aspects of
network, style of leadership and idea recognition. In addition to these findings we discovered
that even if some of our assumptions did not get confirmed - these assumptions had great
influence in segments of our informants businesses. This has led us to believe that there is no
common ideal way for leaders to affect super growth. Super growth businesses cannot be seen
as one category of businesses, but needs to be segmented into different categories, according to
their product and how they interact with their customers. As a conclusion to our study we
encourage leaders to combine the aspects that seem to affect most types of businesses with the
aspects that you believe will have the greatest affect according to the context you are operating

in.
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FORORD

Denne masteroppgaven er en obligatorisk del av spesialiseringen Entreprengrskap og
Innovasjonsledelse ved Handelshggskolen i Bodg. Oppgaven markerer avslutningen pa
det 5-drige studiet Master in Science of Business (Sivilsgkonom). Oppgaven utgjegr 30

studiepoeng.

Vi har hatt en usedvanlig enkel prosess med a fa tak i informanter til var oppgave, og vi
har kun fatt ett nei fra nzeringslivet. Alle de 5 supervekstlederne vi har tatt for oss, har
tatt i mot oss med dpne armer - der de mer enn gjerne har fortalt om seg selv og
virksomheten sin. Sa vi retter en stor takk til Tor Arne Viksjg i DIPS, Hans Austad i
Friskhuset, Henning Edwardsen i Idium, Tor Sivertsen i PowerOffice og Frode Nilsen i

LNS.

Vi gnsker ogsa a takke var veileder Bjgrn Olsen, som har veert en fantastisk ressurs i var
oppgaveprosess. Han har bidratt med konstruktive tilbakemeldinger, oppmuntring og

peket oss inn pa riktig kurs, nar vi selv har vaert pa tur et helt annet sted.

Til slutt vil vi ogsa takke hverandre for a ha holdt ut gjennom en leererik og lang prosess.

Bodg, 19.mai 2010

Marius Hansen Monica Marie Jakobsen
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SAMMENDRAG

Hensikten med denne oppgaven er a se pa hvordan ledere pavirker supervekst. Vart fokus har
veert a se pa hvordan lederens egenskaper, nettverk, overvakenhet og initielle faktorer pavirker

supervekst i lederens virksomhet.

Stadig flere virksomheter opplever supervekst og blir av Dagens Neringsliv, i samarbeid med
Dun & Bradstreet, karet til gasellebedrifter. Kriteriene som skal vaere oppfylt for at en
virksomhet skal kunne vzere en gasellebedrift - eller supervekstvirksomhet som vi gnsker a
kalle dem - er at de ma ha eksistert i minst fire ar. I tillegg mé virksomheten ha levert positive
regnskap sa lenge de har eksistert, samt opplevd omsetning pa 1 million kroner fgrste levear. I
tillegg ma virksomheten ikke opplevd negativ vekst, doblet omsetningen og levert positivt
driftsresultat - alt de fire siste drene. Siste kriterium er at de ma veere eller ha vert et

aksjeselskap. Problemstillingen som var oppgave baserer seg pa er:
HVORDAN PAVIRKER LEDERE SUPERVEKST I VIRKSOMHETER?

Litteraturen som er benyttet i denne studien, omfatter fgrst etablering av virksomheter og ulike
faktorer som spiller inn pa en etableringsprosess. Vi tar sa for oss kommunikasjon - bade intern
og ekstern, og papeker viktigheten av dette for en supervekstleder og hans virksomhet. Videre
tar vi for oss kreativitet, og da ser vi bade pa den kreative leder, og hvordan lederen fremmer
Kreativitet blant de ansatte. Hvordan ledere forholder seg til selvinnsikt og selvtillit er ogsa et
aspekt som synes sentralt i denne studien, og hva det har & si for evnen til 4 lede ansatte og en
virksomhet mot supervekst - i tillegg til hva lederens motivasjon og evne til & motivere sine
ansatte har a si for supervekst. Vi kommer da inn pa lederens overvakenhet og hvordan lederen
evaluerer og oppdager muligheter. Til slutt i litteraturgjennomgangen tar vi for oss lederens
nettverk der vi beskriver interne og eksterne aktgrer - og hvordan lederens forholder seg til

disse.

Studien er basert pa fem case, der intervjuer med fem supervekstledere utgjgr studiens empiri.
Fire er basert i Nordland og én i Oslo. Empirien fra disse intervjuene og relevant litteratur, utgjgr

analysen.
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Funnene i denne studien viser at man ikke kan se pa alle supervekstvirksomheter under ett. Man
ma segmentere virksomhetene, fgr man kan forsgke finne ut hvordan ledere pavirker
superveksten. Vi har i var studie delt virksomhetene vi undersgkte inn i tre kategorier: (K1)
Anbudsbaserte, (K2) plattformbaserte og (K3) en mellomting mellom kategori 1 og 2. De
anbudsbaserte virksomhetene bekreftet flere av vare antagelser enn de plattformbaserte
virksomhetene gjorde - og dette kan tyde pa at lederegenskaper, nettverk og overvakenhet er
seerlig viktig for virksomheter som er avhengige av 4 vinne anbud. De plattformbaserte
virksomhetene har et produkt som i stgrre grad selger seg selv - og det har veert fa endringer av
produktet etter etablering av virksomheten, og derfor har lederen en annen rolle der enn i (K1)-
virksomehter. Det kan da tyde pa at type virksomhet er avgjgrende for hvordan en leder skal

lede og pavirke sin virksomhet mot supervekst.
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KAPITTEL 1 - INNLEDNING

1.1 Aktualisering

Fokuset pad supervekst har de siste arene blitt mer og mer synlig i form av Dagens
Neeringslivs kéring av arlige gasellevirksomheter i Norge. I takt med dette har det ogsa veert
en sterk vekst av antall gaseller. Bare fra 2007 hvor det ble registrert 3 653 (Dagens
Neringsliv, 2007) gaseller har det veert en vekst pa 570 stk opp mot 2009 sine 4 223
registrerte gaseller. (Dagens Neeringsliv, 2009). (Det skal dog sies at antallet gaseller i 2008
var hgyere enn i 2009, noe som kan indikere en kommende nedgang). Sett i lys av de siste
ars problemer i de internasjonale finansmarkedene som har fgrt til vanskeligere forhold for
nyetableringer og vekst er dette ikke annet enn imponerende. Ser man pa det totale antallet
supervekstvirksomheter opp mot antallet aksjeselskap i Norge viser det oss at bare ca 3 %
av alle aksjeselskap oppnar supervekst. Likevel viser Storey (1994) til at av et utvalg pa 100
virksomheter vil de 4 raskest voksende virksomhetene skape 50 % av arbeidsplassene over
en tidrsperiode. Nar man da ogsa ser tegn fra utlandet (Tonge et.al, 1998) som viser til at
supervekstvirksomhetene i Storbritannia over en toarsperiode stod for naermere 30 % av

den totale sysselsetningen - sd ser man betydningen av supervekstvirksomhetene.

Alt dette er tegn som sier oss at supervektsvirksomheter ogsa i fremtiden vil spille en viktig
og sentral rolle i sa vel den norske gkonomien som i verden forgvrig. Vi haper derfor & finne
ut i hvilken grad ledere i disse supervekstvirksomhetene kan pavirke superveksten. Siden
supervekst ofte oppstar i virksomheter i en tidlig fase (Langgard og Bullvdg, 1997) er ofte
etablereren av selskapet ogsa lederen av selskapet i vekstperioden. Pa tross av dette vil vi
forsgke finne faktorer ved supervekstlederen som kan overfgres til ledere som ikke
ngdvendigvis er etablerere av selskapet.

Harrison og Taylor (1996) gir oss en indikasjon pa at temaet er sentralt da positivt
lederskap nevnes som en av ni ngkkelstrategier som skaper supervekst hos virksomheter.
Dette aktualiseres ogsa gjennom forskning gjort av Tonge et.al (1998) som viser til at de
lederegenskapene som oftest gikk igjen blandt supervekstledere er bl.a motivasjon, visjon,

generell styring og kommunikasjon. I undersgkelsen er det vist til at disse mer
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humankapitalrelaterte egenskapene virker a veere mer sentrale enn mer "kalde” attributter

som kunnskap til finans og produkt.

1.2 Problemstilling

Lederen er ofte virksomhetens ansikt utad og har stor innflytelse i virksomheten. Han har
ogsa beslutningsmakten, og har som ansvar & motivere til innsats og sgrge for at mal nas

(Kaufman og Kaufman, 1996).

Vekst eller supervekst er ikke ngdvendigvis en strategi fastsatt i virksomhetens styre, men
heller et resultat av at entreprengren har kommet opp med et salgbart produkt, og tredd
inn i riktig marked til riktig tid. Nar slike forutsetninger er oppfylt hviler mye pa
supervekstlederen og hvordan han er som person. En leder ma kunne bygge opp et bra
arbeidsmiljg i sin virksomhet, med en dpen organisasjonskultur - som igjen fgrer til at
ansatte trives. A na ut til eksterne interessenter er ogsa en oppgave en leder ma ha for & na
en kundegruppe eller d skaffe publisitet eller goodwill omkring sitt produkt. Det synes altsa
at lederens egenskaper og karakteristika virker inn pa supervekst i virksomheter. Var

studie gar ut pa a finne ut hvordan ledere pavirker supervekst.

Vi gnsker dermed & ta utgangspunkt i fglgende problemstilling;

Hvordan pavirker ledere supervekst i virksomheter?

o

Vi har tatt for oss fire faktorer vi anser som relevante for a studere ledere og deres
forutsetninger - og disse gjenspeiler seg gjennom fire underliggende forskningsspgrsmal
som vi ogsa gnsker a besvare. Disse fire faktorene er initielle faktorer, lederens egenskaper,

lederens nettverk og lederens overvakenhet. Vi far da 4 forskningsspgrsmal:

Hvordan pavirkes superveksten av lederens initielle faktorer?
Hvordan pavirkes superveksten av lederens egenskaper?

Hvordan pavirkes superveksten av lederens nettverk?

W N

Hvordan pavirkes superveksten av lederens overvakenhet?
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Disse forskningsspgrsmalene og problemstillingen skal vi besvare gjennom en
litteraturgjennomgang, samt empirien vi har tilegnet oss gjennom intervju med 5

supervekstledere.

Vi fattet interesse for dette temaet gjennom a studere fjordrets gaseller i Nordland,
publisert i Dagens Neeringsliv sine gasellelister. Vi kom over flere virksomheter vi kjente til,
og tenkte det ville veert spennende a se hva lederne av virksomhetene hadde gjort for a
oppna supervekst. I den tidlige fasen av litteratursgk, tok en av oss for seg supervekstteori
og den andre tok for seg positivt lederskap. Da det kom frem i supervekstteorien at positivt
lederskap er en forutsetning for supervekst, begynte den teoretiske sngballen a rulle videre
gjennom positivt lederskap sine tema og vi kom frem til de teoretiske tema som vi har valgt

a basere var studie pa.

1.3 Avgrensning

I var oppgave vil den stgrste avgrensningen fgrst og fremst veere fokuset pa supervekst.
Supervekst er - sett opp mot begrepet vekst - en liten del av det totale bildet. Pa tross av at
sapass fa virksomheter klarer d generere supervekst star de for en markant del av det totale
samfunnsbidraget i form av omsetning og ansatte. Vi vil derfor bare kort nevne vekst i den
forstand vi er kjent med. Dette er kun for & belyse motsetningene - da
supervekstvirksomheter bryter med det meste av vekstfaser o.l. som er skissert i generell

vekstteori.

Innenfor fenomenet supervekst - og supervekstvirksomheter - vil vi avgrense oss til
supervekstlederne. Dette med et formal om & finne ut pa hvilken mate supervekstlederne
kan pavirke superveksten i virksomhetene pa bakgrunn av sin humankapital og nettverk,

eller om supervekst kun oppstar som et resultat av en god mulighet i rett marked.

Innenfor dette emnet er det mange mater en leder kan tenkes & pavirke vekst pa. For a
avgrense dette tar vi dermed utgangspunkt i de ni strategiene Harrison og Taylor (1996)
viser til som skaper supervekst i virksomheter. Med dette i bakhodet har vi dermed valgt ut

personlige egenskaper og faktorer hos lederne som kan brukes til 4 pavirke disse nevnte
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strategiene. Teorien for dette har vi i stor del tatt ut fra et utgangspunkt i ressursbaseteori -
som ogsa fungerer som en teoretisk plattform for var oppgave.

For & finne et utvalg supervekstledere er det fgrst ngdvendig & avgrense oss til hva slags
virksomheter som kan defineres som supervekstvirksomheter. Som vi skal se senere i
litteraturkapittelet finnes det ulike méater a8 male supervekst pa. Vi har ut fra dette bestemt
oss for & avgrense oss til ledere av virksomheter som har figurert pa Dagens Neeringslivs’
gaselleliste, fgrst publisert i 2003. Videre vil vi avgrense oss til ledere som har veert i
virksomheten i perioden hvor veksten har veert generert - og veert delaktig i denne gjennom
a ha en sentral rolle. Lederne trenger ngdvendigvis ikke vaere etablereren av selskapet, men
da supervekst ofte forekommer i en tidlig fase ser vi at dette kan bli tilfellet i en god del
selskaper. Geografisk sett har vi ikke avgrenset oss noe utover at Norge er fokusomradet.
Bransjemessig har vi heller ikke valgt & avgrense oss i noen szerskilt retning, men da heller

verdsette en god spredning i bransjetilhgrighet for a finne eventuelle ulikheter.

1.4 Oppgavens struktur og videre oppbygning

Oppgaven er oppdelt i 5 ulike kapitler som til sammen vil forsgke belyse var

problemstilling:

Kapittel 1 har som formal a fa frem aktualiseringen av vart tema, dens problemstilling samt

avgrensning.

I kapittel 2 vil vi fgrst legge frem den teoretiske plattformen vi bygger oppgaven pa, for sa -
ut fra plattformen - dra ut de aspektene vi mener er de mest sentrale for a belyse vart
forskningsomrade. Underveis i kapittelet vil vi ut fra teorien legge frem antagelser som vi vil

benytte i var analyse av de empiriske resultatene vare.

Kapittel 3 vil inneholde den metodiske fremgangsmaten vi har benyttet oss av i vare
undersgkelser. Dette viser hvordan vi har innhentet og behandlet data. Begrunnelser og

utfordringer knyttet til dette vil bli omhandlet i dette kapittelet.

Kapittel 4 er oppgavens analysedel, der vi fgrst presenterer de supervekstlederne vi har tatt

for oss. Vare funn vil bli lagt frem i tabeller og koblet opp mot de antagelser vi la frem i
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kapittel 2 - for sa og bli drgftet ut fra det teoretiske perspektiv disse illustrerer. Etter hvert
tema vil det veere en oppsummering som tar for seg temaets trekk. Disse likhetstrekkene
og/eller forskjellene vil bli belyst og forsgkt forklart i en avsluttende drgfting hvor vi prgver

se pa de ulike temaenes relevans opp mot problemstillingen.
Kapittel 5 er en avslutning hvor vi konkluderer og reflekterer over vart arbeid, samt ser pa

potensiell videre forskning innenfor temaet. Oppgavens oppbygning kan illustreres pa

folgende mate i figur 1:

1. Innledning 1

v
2. Litteratur !

3. Metode

w

4. Empiri og analyse !

‘v
5. Avslutning }

v

Figur 1 — Oppgavens oppbygning
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Kapittel 2 - Litteratur

2.1 Supervekst

Vi vil i denne delen av kapittelet ta for oss ulike aspekter ved vekst - og da i sardeleshet
supervekst. Dette fgrst ved a se kort pa teori om vekst i normal forstand, for sd a se hva som
gjor at supervekst kan sies d vaere sdpass ulik ordineer vekst. Til sist vil vi se pad ulike
aspekter ved maling og identifisering ved supervekst. Dette gjgr vi for at vi skal ha det klart
frem hva supervekst er - og dermed hva det egentlig er supervekstlederne har mulighet til

pavirke.

2.1.1 Kort om vekst

Supervekstvirksomheter - eller gaseller som de ofte omtales som i Norge - er virksomheter
som vokser i stgrre grad enn den gjennomsnittlige virksomhet. Generell vekstteori
(Penrose, 1959) sier at vekst er d regne som enten (1) gkning i output, eksport og salg, eller
(2) en gkning i stgrrelse eller kvalitetsforbedring. Vekst er en kontinuerlig justering for a
finne den rette stgrrelsen etter hvilke omgivelser man opererer i. Tradisjonell
bedriftsgkonomisk teori antyder at det finnes en optimal stgrrelse for virksomheter, og at
den eneste forklaringen pa hvorfor virksomheter nar denne stgrrelsen er sgket etter profitt.
Dette blir sterkt motargumentert av Penrose (op.cit) som mener at stgrrelse kun er et
biprodukt av vekstprosessen, og at noen idealstgrrelse pd virksomheter ikke eksisterer.
Videre oppsummerer hun generell vekst som en prosess - hvor man utnytter ledig kapasitet

til & identifisere nye muligheter - som fgrer til endring i stgrrelse.

2.1.2 Kjennetegn ved supervekst

Ser man pa antallet supervekstvirksomheter (Basert pa Dagens Neaeringslivs gasellelister)
opp mot antallet aksjeselskaper i Norge, ser man at supervekst kun oppnéas av drgye 3 %.
En relativt liten andel, men som likevel generer stor verdiskapning for samfunnet.
Undersgkelser viser at disse virksomhetene skaper arbeidsplasser, utvikler og lanserer nye

produkter og tjenester i stgrre grad enn de gvrige virksomhetene (Tonge et.al,, 1998), og
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dermed er av stor interesse for bade offentlige myndigheter og private investorer. Tonge
(op.cit) viser videre til at supervekstvirksomhetene i Storbritannia over en periode pa to ar
stod for naermere 30 % av sysselsetningen. Dette fenomenet for supervekstvirksomheter
underbygges av Storey (1994) som sier at av et utvalg pa 100 virksomheter vil de fire
raskest voksende skape 50 % av arbeidsplassene over en tidrsperiode.

Selv om Harrison og Taylor (1996) viser til at store virksomheter har bade fordeler og
ulemper ved at de er over nyetableringsstadiet og kan begynne rette blikket mot stgrre
internasjonale markeder, sa konkluderer Langgard og Bullvdg (1997) med at supervekst
oftest oppstdr i en virksomhets 3-5 fgrste levedr. Dette ofte pd grunn av at stgrre
virksomheter har en ditto lengre reaksjonstid og ikke kan veere sa fleksible som sma

nyetablerte virksomheter.

Neste spgrsmal er da hvordan supervekstvirksomhetene opererer for a generere den
omtalte suksessen og veksten. Harrison og Taylor (1996) har gjort en studie som viser til ni
ngkkelstrategier som skapte supervekst hos et utvalg virksomheter;

e Tidlig inngang i vekstmarkeder

e Identifisere og levere til nisjemarkeder

e Diversifisere seg fra relaterte produkter

e Fleksibilitet for & mgte kundenes behov

e Tette band med kundene

e Skape et ansvarsforhold hos de ansatte

e Tiltrekke og beholde kvalifiserte ansatte

e Ha enkle - men effektive - informasjons- og kontrollsystemer

e En positiv lederstil.

Av disse blir igjen fleksibilitet, diversifikasjon, ansatte, nisjemarkedsfgring og lederstil
utpekt som de viktigste faktorene. Men dette er da faktorer som de fleste virksomheter
legger vekt pa? Hvorfor blir ikke alle supervekstvirksomheter? Harrison og Taylor (op.cit)
begrunner dette med at der hvor flertallet bare gjgr akkurat det som er ngdvendig sa gar
supervekstvirksomhetene inn med remmer og tgy for at man skal kunne skape suksess

gjennom disse strategiene.
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2.1.3 Identifisering og maling av supervekst

Hvilke variabler skal man da legge til grunn for & kunne karakterisere noen som en

supervekstvirksomhet?

Dagens Neeringsliv (2009) definerer en supervekstvirksomhet - en gaselle - som et selskap
som har en omsetning over én million kroner, har levert godkjente regnskaper i 4 ar, har
minimum en dobling av omsetningen i perioden, har et positivt samlet driftsresultat, og har
omsetningsvekst hvert ar. Som i de fleste tilfeller er det delte meninger om denne
definisjonen. Harrison og Taylor (1996) mener at supervekstvirksomheter ma ha en arlig
omsetningsvekst hgyere enn 20 %, mens Langgard og Bullvag (1997) definerer supervekst
som arlig vekst i omsetningen pa 25 % eller mer i en periode pa tre ar. Ikke alle velger
omsetning som kriterium - Cooper (1995) maler vekst i antall ansatte, mens Chandler og

Hanks (1994) bruker markedsandeler og omsetning som vekstmal.

Hvordan maler man sa disse variablene? Delmar (1996) viser til tre variabler som pavirker
det endelige resultatet av vekstmaling. (1) valg av vekstindikator (ansatte, markedsandel
osv), (2) valg av tidsperiode for malingen (antall ar studert for vekstmalingen), og (3) valg
av kalkulasjon (som en absolutt, relativ eller logaritmisk figur). Samme Delmar (op.cit) har
gjort en undersgkelse som kartlegger hvilke indikatorer som er blitt benyttet i tidligere
forskning pa vekst. Her kommer det frem at salg og omsetning er den mest benyttede
vekstindikatoren, trolig pd grunn transparente markeder og god objektivitet. Denne
oppfatningen deles av bl.a. Murphy et. al (1996). Vekst i antall ansatte er ogsa en indikator

som blir trukket frem som fordelaktig, da i spesielt offentlige virksomheter.

Delmar (1996) fant ut at i over halvpartene av tilfellene ble veksten sett pa som en absolutt
endring. Selv om det viste seg at denne typen vekstmal var hyppigst brukt er det et case at
den favoriserer vekst i sma virksomheter. P4 den andre siden favoriserer absolutte mal
vekst i stgrre virksomheter, s man vil vanskelig kunne fa et helt ngytralt bilde pa dette.

Nar det kommer til maleperioden - altsd antall ar veksten er malt - fant Delmar ut at
henholdsvis 5, 1 og 3 ar (I kronologisk rekkefglge hvorav 5 hadde stgrste prosenttall) var de
som ble benyttet i flest undersgkelser. Det foreligger lite forskning pa hvilket tidsperspektiv

som fremstiller vekst i best perspektiv, men for & kunne unngd at bla. turnover-
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virksomheter far et stempel som supervekstvirksomheter vil man anta at en tidsperiode

over flere ar vil gi det mest korrekte bildet.

Oppsummert kan vi si at det ikke virker som om det foreligger noen felles forstaelse for
hvordan vekst - og da ogsa supervekst - skal males. Forskjellige mélemetoder kan fgre til at
virksomheter med lik vekst blir definert forskjellig pga. ulike maleindikatorer. Alt dette
viser at maling og definering av supervekstvirksomheter kan variere, men at det kort
oppsummert er en virksomhet som vokser - pa flere omrader - i vesentlig stgrre grad enn
andre virksomheter. Vi har valgt & benytte oss av selskaper som er omtalt som gaseller i

henhold til Dagens Neeringslivs’ kriterier.

2.2 Teoretisk plattform for oppgaven

Penrose (1959) har veart en av de fremste vekstforskerne, og boka hennes “The theory of the
growth of the firm” beskriver virksomheten som “a pool of resources”, og tar utgangspunkt i
dette for a forklare utvikling, innovasjon og vekst. Penrose (op.cit) legger ogsa vekt pa at
vekst forutsettes av en ivrig, idérik og ambisigs entreprengr, med en ledelse som ser
muligheter og er villige til 3 vokse. Vekst kommer av effektiv utnyttelse av ressurser.
Virksomhetens mal er konkurransefortrinn, og det kan oppnds med innovasjoner og
innovasjonstiltak, spesielt med hensyn til nye ressurskombinasjoner. Penrose (op.cit) sine
arbeider la ogsa grunnlaget for ressursbaseteorien som vil vaere var teoretiske plattform for
denne oppgaven. I ressursbase teori (RBT) fokuseres det pa saeregne og kostbare ressurser
som kontrolleres av en virksomhet og som er vanskelig & kopiere. Utnyttelsen av slike
ressurser er en kilde for a gi virksomheten konkurransefortrinn (Barney, 2002). Det er altsa

virksomhetens indre sterke sider som beskrives i denne teorien.

[ folge Barney (op.cit) er virksomhetens ressurser alle eiendeler, kapabiliteter,
kompetanser, organisatoriske prosesser, bedriftsegenskaper, informasjon, kunnskap o.l
som gjgr virksomheten i stand til & utvikle og iverksette strategier som skal fgre til gkt
produktivitet, lgnnsomhet og effektivitet. Ressursene deles inn i seks ulike kategorier, vist i

tabell 1.
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Ressurstype Beskrivelse

Ledelsens erfaring og kapasitet, sosiale nettverk, vurderingsevne, intelligens, ulike
profesjoner

@konomistyringsstystemer (BB, TQM m.fl), rutiner og fora for forbindelser innad i
bedriften

Bygg, utstyr, biler, fysisk teknologi, lett adgang til ravarer
Heykvalitetsprodukter, lavkostnadsfabrikker, hgy merkelojalitet, laboratorier, FoU,
patenter, oppskrifter, varemerker, copyright

Egenkapital, investorkapital, aksjekapital, inntjening, kontantstrgm

Oppfatningen av bedriften i samfunnet. Merkelojalitet.

Tabell 1: Oversikt over Basisressurser (Penrose 1959, Barney 2002, Dollinger 1999, Hofer & Schendel
1999)

Penrose (1959) sd pa virksomheten som en samling ressurser som er styrt av et
administrativt rammeverk. Hvordan disse ressursene benyttes er opp til lederen, og han
legger fgringene for bedriftens karakteristikker. Penrose (op.cit) legger ogsa vekt pa at det
er ikke ressursene i seg selv som gir verdi, men virksomhetens evne til & bruke ressursene -
altsa kapabiliteter. Barney (2002) sier at kapabiliteter er interne egenskaper, og innebaerer

dens evne til 3 utfgre eller koordinere ulike oppgaver med de ressursene man innehar.

Barney et.al. (2005) papeker at virksomheter som innehar en portefglje av VRIO-ressurser,
vil kunne fa konkurransefordeler gjennom innovasjon og vekst. Barney (op.cit) viser til 4

spgrsmal som ledelsen kan stille seg selv, i tilknytning til hver bokstav.

Value (verdi): Er virksomheten i stand til & utnytte muligheter eller ngytralisere eksterne
trusler med sine ressurser/kapabiliteter?

Rarity (sjelden): Er kontrollen over ressursene/kapabilitetene tilgjengelig for faerrest
mulig?

Imitability (imiterbar): Er det vanskelig a imitere, eller vil andre virksomheter bzere

betydelige kostnader ved a prgve pa utvikle eller kopiere ressursene/kapabilitetene?

10
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Organization (organisasjon): Er organisasjonen organisert, klare og i stand til & utnytte

ressursene/kapabilitetene?

Ingen virksomheter er like eller har like rutiner. Det er dette som gjgr virksomheter og
deres ressurser heterogene, altsd ulike. Ressursene er ikke likt tilgjengelig for alle
virksomheter, og de har ulike prosedyrer og rutiner. Dette gjgr ogsa at det er mulig & ta for

seg enkelte virksomheter og studere disse unikt.

[ en viderefgring av RBT kommer vi inn pa dynamiske kapabiliteter (Madsen, 2006), som vil
si evnen til & benytte sine ressurser over tid, slik at det pa lengre sikt vil fgre til innovasjon
og utvikling i virksomheten. Som figur 2 viser, pavirker virksomhetens basisressurser
kapabiliteter og dynamiske kapabiliteter. Rett sammensetning av ressurser, samt ledig
kapasitet kan frigjgre virksomhetens evne til innovasjon, som igjen kan fgre til
konkurransefortrinn. Det samme gjgr ogsd kompetanse og kjernekompetanse.
Kjernekompetanse i et ressursbaseperspektiv kan sies a veere de kunnskaper som kreves
som a drive de aktiviteter som genererer mest inntekt, er virksomhetens grunnleggende
forretningsomrade og kan ogsa sees pa som utbytte av kollektiv leering i organisasjonen

(Prahalald & Hamel, 1990, Porter 1985).

Kapabiliteter og dynamiske

kapTi liteter

Basisressur ser Skape langvarige )
konkurranse Virksom-
fortrinn hetens

/ resultater /

A

Kompetanse og kjernekompetanse

Figur 2: Det ressurshaserte teorikonseptet (Madsen, 2006:44)

Flygt & Stemmen (2009) konkluderer i sin studie av supervekstvirksomheter at
”...menneskelige ressurser en absolutt ngdvendighet for at denne superveksten skal kunne
veere vedvarende”. Det er nettopp de menneskelige ressursene vi gnsker a ha vart fokus pa i

denne oppgaven, og da hovedsakelig lederen av supervekstvirksomheter.
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2.2.1 RammeverKk for litteraturen
For 4 belyse sammenhengen i de teoretiske aspektene vi har tenkt gjennomga i fglgende

kapittel har vi laget et rammeverk som illustrerer dette;

Modellen i figur 3 bygger pd problemstillingen: "Hvordan pavirker lederen supervekst i
virksomheter?” Vi skal forsgke belyse problemstillingen med ressursbaseteori som
plattform. Som man ser av modellen har vi valgt a4 trekke ut fglgende faktorer ved
entreprengren som pavirker supervekst; Initielle faktorer, lederegenskaper, lederens

overvakenet, samt lederens nettverk.

De initielle faktorene skal ta for seg entreprengrens utgangspunkt for & bli en
supervekstleder. Ved a legge frem statistikk og teori om entreprengrers bakgrunn og
motivasjon for oppstart vil vi kunne empirisk teste eventuelle sammenfallende bakgrunner

i populasjonen vi skal undersgke.

Lederens egenskaper er knyttet til lederens evne til kommunikasjon, motivasjon og
selvtillitt - og hvordan bruken av dette opp mot ansatte kan pavirke supervekst i
virksomheten. Harrison og Taylor (1996) viser som omtalt under supervekst til positivt
lederskap og behandling av ansatte som en viktig faktor for supervekst. Vi stgtter dette og
mener og tror at en leders evne til 4 motivere og inspirere egne ansatte er en vital faktor for
a skape supervekst. Malet er at vi gjennom dette kan finne eventuelle fellestrekk mellom de

ulike lederne i var undersgkelse.

Lederens overvakenet er knyttet til Harrison og Taylor (op.cit) som viser til bla.
identifisering som en viktig supervekstfaktor. Bakgrunnen for a se neermere pa dette temaet
er at vi er nysgjerrig pa hvordan supervekstledere jobber med a utvikle nye ideer og
hvorfor akkurat visse ledere Kklarer utvikle ideer som andre ikke evner. Ved a belyse ulike
teoretiske standpunkt pa hvordan idéutviklingen og ideevaluering kan foregd vil vi ha en

plattform for 8 kunne sammenligne de ulike lederne i var undersgkelse.

Lederens nettverk er knyttet opp mot flere av faktorene; bl.a. tette band til kunder, forhold
til ansatte, tidlig inngang i markeder, identifisering m.fl. og ulike perspektiver pa hvordan
nettverk pavirker en leders evne til 3 skape supervekst. Nettverk er en faktor som pavirker

mye av ovennevnte teori - og vil dermed veere viktig 4 belyse. Ved a se pa hvordan nettverk
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kan veere organisert - og benyttet - vil vi ha et utgangspunkt for & se eventuelle fellestrekk i

var empiri.

Plattform: Ressursbaseteori

Initielle
faktorer

Pavirker

Lederens Pé\/ll’ker Supervekst 1 Pé\/lrker
nettverk | ‘

Pavirker

Lederens
overvakenhet

Figur 3 — Teoretisk plattform for studien

Lederens
egenskaper

—

Videre vil vi diskutere de ulike faktorene hos ledere som pavirker supervekst. Og aller fgrst

- initielle faktorer.

2.3 Initielle fakorer

I dette delkapitlet skal vi gjennomga initielle faktorer vedrgrende demografi og motivasjon

for etablerere som vi mener er viktige for a fa grep om hvem en typisk entreprengr er - og

knytte disse mot superveksten som en entreprengr kan oppleve. Utgangspunktet for de

funn som presenteres her er fra Etablererundersgkelsen av Spilling (1996). Undersgkelsen
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gjaldt etablerere i ulike geografiske omrader i Sgr-Norge. Undersgkelsen har foregatt fra
1988-1994. Undersgkelsen er inndelt etter hvor etablererne holder til - kystomrader,
bygdeomrader og byomrader, og av de 720 informantene er alle omrader likt representert.
De initielle faktorene vi gnsker & gjennomga vil kunne konkludere med en "typisk
etablerer”, og faktorer vi gnsker & ta for oss er for det farste; kjgnn og alder - for & se hvem
og ndr en etablering skjer i etablererens liv. Utdanning er ogsa et aspekt som kan fortelle oss
om etablerere har hgyere utdanning, eller om de har lert av livets skole - og gjennom
analysen vil se pd om dette er en forutsetning for supervekst. Vi vil ogsa se pa etablerers
situasjon fgr oppstart, hans motiver for oppstart, idéprossesen og realisering, samt "gvrige
kriterier” slik som rollemodeller og nasjonalitet. Disse faktorene har vi med bade fordi
Spilling (op.cit) har omtalt disse som viktige for etablerere, men ogsa fordi vi mener det gir

et riktig bilde av en supervekstentreprengr, slik som vi har mgtt dem.

2.3.1 Kjgnn og alder

I fglge Spilling (op.cit) var 20 % av etablererne kvinner, og 80 % menn. Andelen kvinnelige
etablerere har imidlertid steget de siste 14 arene, og i dag er 30,4 % av etablerere kvinner
(Global Entrepreneurship Monitor, 2008). Neerings- og handelsdepartementet med
nzeringsminister Trond Giske, gnsker at denne prosentandelen skal vaere 40 % innen 2013
(Kommunal- og regionaldepartementet, 2007). Uansett kan vi si at det er en stor overvekt
menn som etablerer virksomheter. Arsaken til dette kan i fglge Alsos og Ljunggren (2006)
vaere at kvinner utdanner seg i stgrre grad til profesjonsyrker, slik som sykepleiere eller
andre yrker innenfor offentlig sektor, mens menn har lavere eller en mer dpen utdannelse,
som ikke ngdvendigvis er profesjonsorientert - i tillegg til at de retter seg inn mot den
private sektoren (Statistisk Sentralbyrd, 2001). Da ligger mulighetene mer til rette for menn
for & kunne etablere virksomheter. Menn har ogsa oftere hgyere utdanning, og det gker
sannsynligheten for & starte egen virksomhet og bli selvstendig nzeringsdrivende
(Ljunggren 1998). 39 % av kvinner som etablerer en virksomhet gjgr dette nar de er
mellom 25 og 34 ar, og 30 % nar det er mellom 35 og 44 ar. Antakelsen om at kvinner er
eldre enn menn ndr de blir etablerere, fordi de venter til de er ferdig med

smabarnsperioden, ser derfor ikke ut til & stemme (Statistisk Sentralbyra, 2004)

Det er stor spredning i alder pa etablerere, fra under 20 ar til over 60 ar. I fglge 1996-

undersgkselsen er den stgrste gruppen etablerere mellom 30 og 39 ar, med andel pa 34,8
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%. Den nest stgrste gruppen er de mellom 40 og 49 ar med 31 %. Pa tredjeplass finner vi
gruppen fra 20 til 29 ar med 23,4 %. Dette bekreftes ogsa i Bedrifts- og foretaksregisteret
og enhetsregisterets undersgkelse fra 2003, publisert av SSB (2004), som sier at 2 av 3
etablerer er i alderen 25-44 ar. Dette gjelder bade kvinner og menn. Arsaken til dette kan
vaere gkt fokus pa entreprengrskap blant unge og unge vokse i alderen 18 til 35 ar, med
eksempelvis mentorprogram i regi av Innovasjon Norge. Innovasjon Norge (2008) sier at
malet med et slikt mentorprogram er at flere unge skal se det som attraktivt a etablere egen
bedrift, og at flere skal lykkes med sin virksomhetssatsing. Vi argumenterer for at det ikke
er rimelig & anta at andelen kvinner som etablerer supervekstvirksomheter er hgyere enn

hva som er tilfelle for gvrige etablerere.

ANTAGELSE 1: Etablereren av supervektbedriften er en mann, og

gjennomsnittlig yngre enn andre etablerere.

2.3.2 Utdanning

Det har blitt gjort flere undersgkelser av etablerere i samme perioden som 1996-
undersgkelsen. Stipendundersgkelsen (Bolkesjg & Szether, 2000) gjelder evaluering av
etablererstipendordningen forvaltet av Kommunal- og regionaldepartementet for perioden
1989-1998, der 825 informanter er representert fra hele landet. Oslo/Akershus-
undersgkelsen (Bolkesjg, 2001) gjelder nyetableringer i Oslo og Akershus i perioden 1998-
2000, og er den nyeste undersgkelsen som Spilling (2006) har tatt utgangspunkt i for a
sammenligne blant annet utdanningsniva for etablerere. I 1996-undersgkelsen hadde 40 %
av informantene hgyere utdannelse, mens i Oslo/Akershus-undersgkelsen hadde hele 80 %
av respondentene hgyere utdannelse. I stipendundersgkelsen kom det frem at 54 % av de
som hadde mottatt etablererstipend hadde hgyere utdannelse. Bullvag m.fl (2010) sier at
per i dag har ca. 29,9 % av landets befolkning hgyere utdannelse, sa da kan det tyde pa at
etablerere har hgyere utdannelse enn “folk flest”. Det kan ogsa se ut til at etablerere i
sentrale strgk, slik som Oslo og Akershus har hgyere utdannelse enn etablerere ellers i

landet.

Skal vi skal fokusere mer regionalt, er andelen sysselsatte med hgyere utdannelse 24,7 % i

Nordland fylke, mens det er 28,9 % med hgyere utdannelse i Salten. Begge disse tallene er
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lavere enn landsgjennomsnittet, og mye lavere enn undersgkelsene over viser. Bullvag m.fl
(2010) sier at i Nordland har befolkningsandelen med hgyere utdanning bare vokst med 3
% de siste 10 drene - og dette vanskeliggjor virksomheters innsats for & gke egen
konkurranseevne og kan redusere verdiskapingen i fylket. Dette viser at desto mer sentrale
strgk man undersgker, desto stgrre er andelen sysselsatte med hgyere utdanning. Det kan
veere at studenter oppsgker stgrre byer for 3 ta utdannelse, for sa a bli boende der for a fa
seg jobb, eller at studenter studerer i eksempelvis Bodg, for sa a flytte sgrover for a fa jobb i
stgrre virksomheter. Leder i Bedriftsforbundet Tom Bolstad og leder i Oslo Handelskammer
Lars-Kare Legernes sier i forbindelse med en undersgkelse gjort av 1100 elever i den
videregdende skolen, at det kan virke som om det 4 ha en god jobb er synonymt med & jobbe
i en stor virksomhet. Undersgkelsen viser ogsa liten vilje fra ungdommene til & satse pa
griindervirksomhet. De mener dette kan ha opphav i den forhenverende finanskrisa, og at
ungdommene har blitt mindre villige til & ta personlig risiko (Dagens Neringsliv, 07.01.10)

Vi anser det ikke rimelig da & anta at supervekstentreprengrer har lavere utdannelse enn

entreprengrer generelt. Basert pa dette, har vi fglgende antagelse:

ANTAGELSE 2: Etablereren av supervekstbedriften har hgyere utdannelse enn

en gjennomsnittlig entreprengr.

2.3.3 Situasjon fgr oppstart

[ fglge 1996-undersgkelsen var 2 av 3 etablerere arbeidstakere fgr de startet opp noe eget
(65,9 %). 18,9 % var selvstendig naeringsdrivende, og da kan det tyde pad at ca. 1 av 5
etablerere er serieetablerere, altsa de som er involvert i flere etableringer eller prosjekter.
Undersgkelsen sier ogsa at 41 % av etablererne har bakgrunn som foretaksleder eller eier,
noe som kan anses som et hgyt tall. 4,6 % av etablererne var student eller skoleelev fgr
oppstart, mens 2,4 % var hjemmearbeidene og 7,1 % var arbeidsledige. I lys av Spilling
(1996) sin studie, synes det da rimelig & anta at en supervekstentreprengr var vanlig
arbeidstaker fgr han etablerte supervekstvirksomheten - og gjennom sitt arbeid har
oppdaget et behov i et marked som han mener han kan tilfredsstille. Samme gjelder hvis
supervekstentreprengren hadde eierinteresser i en virksomhet. Da kunne behov ha dukket
opp for virksomheten han har eierinteresser i, og han ser en mulighet a tilfredsstille dette

behovet.
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Nar det kommer til hvilke motiver etablerer har for oppstart, og vi tror motivet om gode
markedsutsikter vil gjgre seg gjeldene i var undersgkelse. Markedsutsikter kan etablereren
ogsa fa innsikt i gjennom 4 vaere arbeidstaker eller eier i/av en virksomhet, der det er behov
for et produkt eller at de ser at bedriftens kunder behgver dette produktet eller tjenesten. I
andre omgang vil supervekstentreprengren gd ut av sin opprinnelige jobb - for 3 tilby det
etterspurte produktet eller tjenesten til det markedet som etterspurte dette. Dette fgrer oss

til & anta fglgende:

ANTAGELSE 3: Etablereren av supervekstbedriften var vanlig arbeidstaker fgr

egen etablering av supervekstbedriften.

ANTAGELSE 4: Etablereren av supervekstbedriften hadde eierinteresser i en

annen virksomhet, fgr han etablerte supervekstbedriften.

2.3.4 Motiver

Motiver for & starte opp en virksomhet kan veere subjektive og varierer fra person til
person, og kan avhenge av hvilken type virksomhet som startes. Spilling (2006), skiller
mellom pushfaktorer og pullfaktorer. Pushfaktorer er ofte negative faktorer, eksempelvis
arbeidssgkermotiver. Behov for inntekt er en typisk pushfaktor, og push faktorer tvinger
etablereren til & gjgre positive tiltak for & bedre arbeids- eller livssituasjonen. Pullfaktorer
er derimot noe etablereren dras mot, en indre og positiv motivasjon for a starte opp en
virksomhet. Dette finner vi igjen i selvrealiseringsmotiver og & utnytte de muligheter man
ser dukke opp. Muligheter som bade gjelder seg selv og egne evner, men ogsa muligheter i
markedet. Tabell 2 viser betydningen av ulike motiver for & starte ny virksomhet, fra 1996-
undersgkelsen - der poengverdiene er beregnet ut i fra at informantene har gitt poeng for

hva som passer. Ingen betydning = 0 poeng. Noe betydning = 1 poeng. Stor betydning = 2
poeng.
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Andel med angitt betydning (%)
Ingen Noe Stor Poeng

Arbeidssgkermotiver

- Behov for inntekt 24,2 36,1 39,6 1,15

- Arbeidsledig/usikker jobbsituasjon 63,1 12,8 24,1 0,61

- Misngye med tidligere arbeidssituasjon 68,4 14,8 16,8 0,48
Selvrealiseringsmotiver

- God idé som ma prgves ut 34,9 25,6 39,5 1,05

- @nske om & ta i bruk egne ressurser og 10,7 24,2 65,1 1,54

evner
- @nske om & bestemme over egen 19,8 20,1 60,1 1,40
arbeidssituasjon

- Gode markedsutsikter 11,9 35,2 52,9 1,41
Omgivelsesfaktorer

- God stgtte fra familie og venner 33,7 23,9 424 1,09

- @nske om & bo i omradet 34,9 16,0 49,1 1,14

- Behov for mer virksomhet pa stedet 56,4 24,1 19,5 0,63

- Gode offentlige stgtteordninger 76,2 13,0 10,8 0,35

- God lokal tilrettelegging 72,6 16,6 10,8 0,38

- Inspirerende lokalt naeringsmiljg 69,1 19,2 11,7 0,43

Tabell 2: Betydningen av ulike motiver for & starte ny virksomhet (Spilling, 1996)

Av de fem faktorene som er vektet hgyest av informantene, er alle disse pullfaktorer. Av
denne studien kan det tyde pa at etablerere trekkes mot egne gnsker og mal, fremfor a
forbedre eksisterende arbeidssituasjon og forbedre inntekten. Behov for selvrealisering star
fremst, og enkelte omgivelsesfaktorer har ogsa stor betydning. De fem faktorene som er
vektet hgyest, er:

1. @nske om 3 ta i bruk egne evner og ressurser.
@nske om 3 bestemme over egen arbeidssituasjon.
Gode markedsutsikter.

@nske om 4 bo i omradet.

oo N

God stgtte fra familie og venner
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Disse faktorene kan vi til dels finne igjen i Harrison og Taylor (1996), som beskriver typiske
supervekstvirksomheter som a ga tidlig inn i vekstmarkeder, samt 3 identifisere og levere til
nisjemarkeder. Harrison og Taylor (op.cit) og Spilling (1996) synes a veere enig pa dette
omradet - der motiver og forutsetninger harmonerer. Dette tror vi er sentralt ogsa for vare

supervekstentreprengrer. Basert pa dette, har vi fglgende antagelse:

ANTAGELSE 5: Etablereren av supervekstbedriften etablerte virksomheten

med minst ett av fem overstaende motiver.

2.3.5 Ide ogrealisering

Nar en ny virksomhet skal startes opp, er det som regel etablereren alene som har kommet
opp med en idé. Faktisk kommer ca. 1 av 3 griindere opp med ideen selv (63,2 %), mens de
gjenvaerende 36,8 % kommer opp med ideen sammen med andre (1996-undersgkelsen). I
Oslo/Akershus-undersgkelsen av Bolkesjg (2001) kommer det fra at ideen til det nye
foretaket ble utviklet av 53,7 % enkeltpersoner uten tilknytning til noe miljg, mens 39,8 %
ble utviklet av en eksisterende bedrift og 4,9 % ble utviklet av forskningsinstitutt, hggskole-
og universitetsmiljg eller andre personer. Altsd er det griinderen selv som i stor grad er

opphav til den ideen som skal settes ut i livet.

Nar det kommer til realisering og etablering av ideen og foretaket, er det i 58,9 % av
tilfellene etablereren selv som star for dette. 30,4 % sier ogsa at de har etablert den nye
virksomheten sammen med andre, mens 8,2 % har tatt over et annen eksisterende foretak -
altsa eierskifte. Oslo/Akershus-undersgkelsen oppgir en betydelig stgrre prosentandel som
etablerer foretaket sammen med andre, hele 61 %. Dette kan vare fordi det finner et stgrre
kunnskapsmiljg og nettverk for etableringer i denne regionen, sammenlignet med de

regionene som 1996-undersgkelsen omfatter.

Supervekstvirksomheter er avhengige av kompetanse og nettverk, og det vil synes mer
trolig at en supervekstidé ble "oppfunnet” av én etablerer, men at denne etablereren fikk
med seg en annen etablerer for a realisere ideen. To etablerere har hgyere og bredere
kompetanse, og stgrre og bredere nettverk en én entreprengr. Basert pa dette har vi

folgende antagelse:
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ANTAGELSE 6: Etablereren av supervekstbedriften kom opp med
forretningsideen selv, men utviklet og realiserte virksomheten sammen med

én annen.

2.3.6 @vrige kriterier

A ha rollemodeller kan vare gunstig for etableringsprosessen, og da hovedsaklig gjennom
foreldre. 45 % av de spurte i 1996-undersgkelsen hadde foreldre som er/var selvstendig
neringsdrivende. Selv om majoriteten av de spurte ikke har foreldre som er/var
selvstendig naeringsdrivende, er fremdeles 45 % en hgy prosentandel - og man har sa og si

rett hvis man pastar at annenhver griinder fglger i mor eller fars fotspor.

ANTAGELSE 7: Etablereren av supervekstbedriften har foreldre eller andre i

familien som ogsa har etablert en virksomhet.

5 % av de spurte er fgdt utenlands, og da kan man ogsd konkludere med at den
gjennomsnittlige etablerer er norsk. Arsaken til det dette punktet er tatt med i
undersgkelsen og er kommentert i andre tekster kan vaere gkt innvandring til landet - der
flere og flere, ofte kvinner, gnsker a starte egen virksomhet. De starter opp
kolonialforretninger, vaskeriforetak og andre virksomheter der innvandrere kan starte for
seg selv og ofte tilby tjenester til kunder som ikke krever at etablererne snakker flytende

a»n

norsk eller oppfyller andre krav som kreves pa "vanlige” norske arbeidsplasser.

Etablereren av en supervekstbedrift, som vi tidligere har antatt er yngre enn en
gjennomsnittlig etablerer og ikke ngdvendigvis har hgyere utdannelse - ma fa nettverk,
kunnskap og impulser fra et sted. Jobbarenaen er et slikt fora, men ogsa familien kan bidra
med entreprengriell input, slik som motivasjon, nettverk og bransjekunnskap. Dette vil
kunne bidra positivt pa entreprengren, hvis foreldre eller andre i familien har erfaring med
etablering og lederskap. Det kan ogsa synes mindre vanskelig for en supervekstentreprengr
a etablere egen virksomhet, nar han ser at familiemedlemmer har lykkes. Basert pa dette

har vi fglgende antagelser:
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ANTAGELSE 8: Etablereren av supervekstbedriften er nordmann.

Oppsummering: Supervekstetablererne tror vi skiller seg ut fra gvrige etablerere nar det
kommer til initielle faktorer. Vare antagelser omkring supervekstentreprengrene
innebaerer at vi tror en supervekstentreprengr var yngre enn en gjennomsnittsentreprengr
da han etablerte supervekstvirksomheten. Vi antar ogsa at en supervekstentreprengr har
hgyere utdannelse enn gjennomsnittet. Enten har oppdagelsen av markedsbehovene
kommet gjennom jobben han hadde pa den tiden, eller gjennom utdannelse og nettverk. I
tillegg antar vi at supervekstentreprengren kom pa ideen alene, men at han realiserte den
sammen med en annen. Dette for 4 ha stgrre og bredere kompetanse og nettverk, samt & ha
en personlig trygghet med & vere to. I tillegg antar vi at en supervekstentreprengr har
familiemedlemmer som har etablert virksomheter, og pa den maten bade opptrer som
entreprengrielle forbilder, men ogsa bidrar med inspirasjon, nettverk, kompetanse og

samarbeid.

2.4 Lederens egenskaper

I dette delkapittelet gnsker vi & gjennomga ulike aspekter med lederskap, som vi anser som
viktige og relevante i forhold til ledelse av supervekstvirksomheter. Disse temaene kunne
ogsa vert relevante for hvilken som helst bedrift, men i analysen vil vi se pa hvordan
supervekstentreprengrer handterer disse faktorene - og som potensielt vil veere annerledes
og skille seg ut i forhold til ledelse av gvrige virksomheter. Vi begynner med & se pa
kommunikasjon, som er et viktig tema innenfor ledelse. Bdde kommunikasjon innad i
virksomheten, men ogsa kommunikasjon eksternt ut mot interessenter er viktige aspekter
for en supervekstbedrift. Si gnsker vi a ta for oss kreativitet - og da bade lederen som
kreativt individ, men ogsd hans evner til & fremme kreativitet og nytenking innad i
virksomheten. Selvinnsikt og selvtillit er tema som er viktige for lederskap og lederens evne
til 4 lede og engasjere sine medarbeidere, og er da et selvsagt tema for oss & ha med -
sammen med motivasjon. Motivasjon er en vedvarende innsats mot et mal, og bade
motivasjon og mal mener vi er en forutsetning for et vellykket lederskap og en bedrift som

genererer vekst.
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2.4.1 Kommunikasjon

Sa lenge det finnes mennesker i en virksomhet, og sd lenge de gnsker & samhandle og
bevege seg mot et felles mal, md de kommunisere med hverandre.
Kommunikasjonsprosessen i figur 4 viser hvordan prosessen fra a sende et budskap til det

mottas, dekodes og tilbakemeldes av mottakeren.

Sender < Tilbakemelding (samme som 1-%] Mottaker I
A — —
1. Melding slik 4. Dekoding av
sender tenker seg melding slik mottaker
den oppfatter den
- e ——— s d

2. Koding av 3. Sending av 1
—»  melding (sprak, melding i en kanal T

tegn) (brev, data o.l) _J

Figur 4: Kommunikasjonsprosessen (Jakobsen & Thorsvik 2004:267)

Senderen koder meldingen med symboler, ord, bilder og kroppssprak for a formidle
meldingen. Senderen velger ogsa en kanal som meldingen skal gjennom, og dette kan veaere
brev, e-post, telefon, rapporter og lignende, eller den kan sendes gjennom kroppssprak -
noe som forutsetter kommunikasjon ansikt til ansikt. Nar meldingen skal dekodes av
mottakeren, gjgres dette i lys av mottakeres forutsetninger og mentale modeller (vare
personlige erfaringer og det perspektiv vi har til omverden, som er utviklet over tid), men
ogsa pa en mate der mottakeren tolker meldingen i samsvar med de intensjonene
avsenderen hadde. Johannesen og Olsen (2008) sier at “intensjon er koplet til det vi forventer
skal bli resultatet av en kommunikasjon. Vi sikter til et sterkt gnske om d klargjore hva
hensikten med kommunikasjon er ndr vi benytter begrepet intensjon”., Dette er ofte
mottakeren klar over. Det han ikke alltid er like bevisst pa er a skille mellom atferd og
intensjon. Hvis intensjonen er god, og atferden er darlig - er det atferden mottakeren
"dgmmer” senderen pa. Hvis senderens intensjon var a beskytte seg, med a oppfgre seg
aggressivt, var intensjonen “god” og handlingen kunne oppfattes som "darlig”. Her vil det
veaere hensiktmessig for mottakeren & gi senderen tilbakemelding pd meldingen som blir
sendt, og samtidig prgve a se den gode intensjonen bak handlingen, selv om det kan veaere
vanskelig (Johannessen og Olsen, op.cit). Vi skiller ogsd mellom direkte kommunikasjon

som innebaerer kommunikasjon mellom to personer, der sender og mottakeren er avklart
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og berettiget. Indirekte kommunikasjon er kommunikasjon som gar gjennom ett eller flere
ledd fgr det ndr mottakeren. Lederen kan ogsa fungere som kommunikasjonskanal,
ettersom han formidler informasjon, meninger, ideer og holdninger innad og utad i

bedriften.

Harrison og Taylor (1996) identifiserer forutsetninger for supervekst som blant annet 4 ha
en positiv lederstil. Positiv lederstil innebarer vekt pd kommunikasjon bade eksternt mot
kunder, men ogsd internt i virksomheten. Enkle og effektive informasjons og
kontrollsystemer er internkommunikasjon som en supervekstleder kan legge opp til - og
som bidrar til & gjgre internkommunikasjonen vellykket. Enkle og effektive
kontrollsystemer er ogsa en forutsetning som Harrison og Taylor (op.cit) vektlegger for

supervekst. Basert pa dette har vi fglgende antagelse:

ANTAGELSE 9: Ledere i supervekstvirksomheter er meget opptatt av

kommunikasjonen internt og ekstern i virksomheten.

2.4.1.1 Kommunikasjonsnettverk
[ likhet med kommunikasjonsprosessen som er nevnt i forbindelse med figur 4, er det mulig
a knytte mennesker sammen gjennom kommunikasjonsnettverk. Et
kommunikasjonsnettverk er ikke en egen type kommunikasjonskanal, men nettverket sier
hvem som skal kommunisere med hvem (og pa hvilken mate). Innenfor de ulike
nettverkene kan det ogsad bestemmes hvilke typer kanaler kommunikasjonen skal forega
gjennom. Eks. organiserte mgter eller utsending av brev/rapporter (Jakobsen og Thorsvik,
2004). Alt etter hvilke arbeidsoppgaver virksomheten har og kompleksiteten av
organisasjonen eller informasjonen som skal formidles, kan man avgjgre hvilke nettverk
som er mest effektive. | figur 5 ser man eksempler pa tre ulike kommunikasjonsnettverk

som kan benyttes.
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"Sirkelen” "Hjulet” ”Alle kanaler”
‘J I
\ / = °
- 7 9 b O

Figur 5: Ulike typer kommunikasjonsnettverk (Katz & Kahn (1966) gjengitt i Jakobsen og Thorsvik
2004:275)

Her ser vi eksempelvis i "hjulet” at ytterpunktene ikke kan kommunisere med hverandre,
men at all kommunikasjon gar gjennom midtpunktet. Dette kan eksempelvis veere et styre
med styremedlemmer, som ikke kan kommunisere/ta beslutninger utenfor styremgtet
(midtpunktet). "Alle kanaler” viser et kommunikasjonsnettverk med dpen kommunikasjon,

der alle aktgrene kan kommunisere med hverandre.

Nar det kommer til kommunikasjon, skiller vi ofte mellom intern og ekstern
kommunikasjon. Intern kommunikasjon innebzerer kommunikasjon innad i bedriften, mens

ekstern kommunikasjon er kommunikasjon mellom bedriften og bedriftens omgivelser.

Som nevnt i tilknytning til forrige antagelse, er en forutsetning for supervekst enkle og
effektive informasjons- og kontrollsystemer - og det gjelder ogsa her. Enkel og effektiv
kommunikasjon mener vi innebaerer at kommunikasjonen har fastsatte rutiner, og gar
naermeste tjenestevei vertikalt - og at den foregar horisontalt pa daglig og uformell basis -
slik at det igjen kan bidra til trivsel i supervekstbedriften. Basert pa dette har vi fglgende

antagelse:

ANTAGELSE 10: Ledere i supervekstvirksomheter har preferanser for hvordan
kommunikasjonen i virksomheten skal forega, og hvordan den pavirker

driften.
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2.4.1.2 Intern kommunikasjon
Intern kommunikasjon er informasjonsflyt, utveksling av meninger, ideer og synspunkter
innad i virksomheten. Intern kommunikasjon foregdr mellom de personer som tilhgrer
virksomheten, uansett hvilke stillinger, enheter eller nivder de tilhgrer. Vi skiller ogsa

mellom horisontal og vertikal kommunikasjon innad i virksomheten.

Vertikal kommunikasjon tilhgrer virksomheter som benytter seg av et autoritetshierarki for
a beskrive den formelle kommunikasjonskulturen og kommunikasjonskanalene. Jakobsen
og Thorsvik (2004) sier at i den klassiske organisasjonsteorien antok man at
kommunikasjon i organisasjoner skulle vaere slik at ledelsen (hgyere hierarkiske niva)
sendte melding til de ansatte i fgrstelinja om hva de skulle gjgre, hvordan det skulle gjgres
o.l, altsa vertikal kommunikasjon nedover. Fgrstelinjeansatte skulle melde oppover hva de

hadde utfgrt, hvordan arbeidet gikk osv, altsa vertikal kommunikasjon oppover.

I virksomheter har man ogsé et behov for kommunikasjon mellom enheter pd samme niva,
ikke bare mellom nivaene, og dette kalles horisontal kommunikasjon. For a forenkle denne
typen kommunikasjon, kan det legges opp til uformell kommunikasjon, altsa ikke-planlagt
og spontan kommunikasjon slik som e-poster, faks, samtaler i korridoren eller i
lunsjpausen. Denne typen kommunikasjon foregar kontinuerlig, og binder de ansatte
sammen sosialt. Det alle de ansatte har til felles, som er naturlig & snakke om - er
arbeidsplassen. Uformell kommunikasjon kan bade benyttes til problemlgsing eller

spekulering, sarlig nar toppledelsen ikke deler informasjon med de ansatte i niviene under.

ANTAGELSE 11: Ledere av supervekstvirksomheter har et bevisst forhold til

]

hvilken kommunikasjon han gnsker a ha i virksomheten (vertikal vs.

Horisontal), og kan pavirke denne.

Organisasjonskulturen legger ogsa opp i stor grad hvordan den interne kommunikasjonen
skal forega. Organisasjonskultur blir av Schein (1985:9) definert som: "Organisasjonskultur
er et mgnster av grunnleggende antagelser utviklet av en gitt gruppe etter hver som den laerer
d mestre sine problemer med en ekstern tilpassning og intern integrasjon — som har fungert
tilstrekkelig bra til at det blir betraktet som sant, og som derfor laeres bort til nye medlemmer

som den riktige mdten d oppfatte pd, tenke pd og fole pa i forhold til disse problemene”. Er det
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en undertrykkende og lite dpen kultur, der man ikke legger opp til gjennomsiktighet mellom
nivd og pa tvers av nivdene og der ikke grunnleggende antagelser om problemlgsing er
kommunisert, blir det naturlig nok lite konstruktiv kommunikasjon, mens hvis det er en
apen bedriftskultur der ledelsen legger opp til & veere 3dpen og invitere til
meningsutvekslinger pa daglig basis, vil det vaere enklere for de ansatte pa fgrstelinja a fole
at de blir hgrt og kommunikasjonen oppover (og nedover) vil kunne oppleves som mer
konstruktivt. Dette for at man vil kunne fa tilbakemeldinger kontinuerlig pd endringer,

tiltak, beslutninger o.l. som gjgres i virksomheten.

En slik dpen organisasjonskultur er et resultat av at uformell kommunikasjon er en ressurs

for virksomheten. Fgrstelinja er utgangspunkt for utviklingen av intern kommunikasjon.

For en supervekstentreprengr vil det veere en stor fordel a bygge opp en virksomhet med
dpen organisasjonskultur, som et produkt av sin positive lederstil. En &pen
organisasjonskultur vil kunne fgre til trivsel internt i virksomheten, men ogsd kunne
tiltrekke seg kvalifiserte ansatte - som igjen er en av Harrison og Taylor (1996) sine
forutsetninger for supervekst. Vi har tidligere argumentert med at det & tiltrekke og beholde
ansatte er en forutsetning for & vokse og for & bygge opp virksomhetens dynamiske

kapabiliteter. Basert pa dette har vi fglgende antagelser:

ANTAGELSE 12: Ledere av supervekstvirksomheter har bygget opp en

virksomhet med apen organisasjonskultur.

24.1.3 Ekstern kommunikasjon

Virksomheter ma forholde seg til kundene sine, bide nadvarende og fremtidige. Men ogsa til
ansatte, medlemmer, leverandgrer, myndigheter, media og andre organisasjoner. Denne
formen for ekstern kommunikasjon kan omtales som public relations. Public relations kan
defineres som "...describe the overall planning, execution, and evaluation of an organization’s
communication with both external and internal publics - groups that affect the ability of an
organization to meet its goals” (Grunig, 1992:4)

Thlen (2004) sier at definisjonen legger vekt pd at samfunnskontakt og informasjon er en

ledelsesfunksjon, men ikke alle organisasjoner slipper kommunikatgrer inn i ledelsen.
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Begge deltakerne i kommunikasjonsprosessen, altsd sender og mottaker, er med pa a
fortolke og skape mening. Ikke bare senderen. Public relations er en to-veis
kommunikasjon, og dette ma ledelsen legge opp til 4 utnytte. Ved en-veis kommunikasjon,
der virksomheten kun sender ut informasjon til sine bergrte interessenter, vil de ikke fa
konstruktive tilbakemeldinger, ei heller tilbakemeldinger generelt. Mottakeren er ikke en
passiv mottaker av informasjon, han mottar og tolker budskap aktivt - enn hvor mye
senderen prgver a styre kommunikasjonen. Sa i praksis er public relations en to-veis

kommunikasjon, der sender og mottaker samhandler med hverandre og har nytte av

hverandre.

Johannessen og Olsen (2009) sier at pa samme mate som fgrstelinja er utgangspunkt for
internkommunikasjon, er fgrstelinja ogsa utgangspunkt for effektiv eksternkommunikasjon.
[ figur 6 ser vi ulike eksternkommunikasjonssystemer som kan fange opp behov, gnsker og
prioriteringer hos kunder og andre eksterne interessenter. De sier ogsa at fgrstelinja ma
vaere utviklet og forberedt pa & fange opp og ta i bruk strgmmen av ngdvendig og kritisk
informasjon fra omverden. Dette forutsetter at fgrstelinja har beslutningsmyndighet,
kompetanse og har fatt tildelt ansvar fra sine ledere. Det er lederens jobb a bygge opp en
organisasjon med sterkt fgrstelinjefokus, som er i stand til & ta raske beslutninger uten at
informasjonen ma forflyttes gjennom mange niva i organisasjonshierarkiet - og tilbake, far

en beslutning kan tas

Forsterker er en forutsetning for

Tidligere
varslingssystem

g ‘mmer amer =
Kundelagings- Eksternt- Segmentep ngs-
System kommunikasjons- l strategier
system /

: S

Livsstils- 1
barometer
Forutsetter utvikling av Tmer utvikling av

Figur 6: Eksternkommunikasjonssystem (Johannessen, Olaisen og Olsen, 2009:171)
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Denne modellen viser fire faktorer som sammen med fgrstelinjefokus fremmer det eksterne
kommunikasjonssystemet. Det er ogsa hensiktsmessig for oss a beskrive disse fire

faktorene fgr vi gar videre;

e Tidligere varslingssystem: Har til hensikt a rette virksomhetens oppmerksomhet
mot de trender og hendelser som enda ikke har skjedd. Det kan veere stgrre eller
mindre endringer, og de kan komme sdpass sakte pa ledelsen at de ikke klarer a
reagere fgr det er for sent. Slike faktorer som virksomheten ma veere klar over kan
endres, og man setter i verk overvdkning for varsling er gkonomiske og
teknologiske faktorer, politiske faktorer, sosiale faktorer og kulturelle faktorer.
Signaler i markedet er ikke alltid like enkle a fange opp, men nettopp derfor ma man
ha personer i virksomheten som lytter til markedet og prgver a avdekke mgnster
som kan tyde pa at nye behov vil komme. Markedsanalyser er et strategisk verktgy
for virksomhetens eksterne kommunikasjon, som ogsd kan fungere som
varslingssystemer. Det viktigste av alt er at virksomheten fanger opp signaler og
handler.

e Segmenteringsstrategier: Virksomheter segmenterer markedet etter kjgnn, alder,
demografi, psykososiale faktorer m.fl. bAde med tanke pa markedsfgring, men ogsa
med tanke pd produkttilpassing. Dette innebaerer ogsd at de mad kunne se forbi
eksisterende segmenter, for & kunne tilby produkter til nye segmenter. Tidlige
varslingssystemer er en forutsetning for at dette skal kunne skje, og en forutsetning
for potensiell vekst.

e Livsstilsbarometer: Behov for skreddersgm blir stgrre og stgrre desto mer
komplekse og individuelle behov kundene far. I tillegg skifter slike individuelle
behov fort, og det er virksomhetens jobb - gjennom varslingssystemer og
segmenteringsstrategier d fange opp nye behov i eksisterende og nye segmenter.

e Kundel®ringssystem: Man inkluderer kunden i utviklingen av det produktet som
kunden gnsker a kjgpe. Har man fgrstelinjefokus, vil farstelinjen veere de fgrste som
fanger opp kundens behov for spesiell tilpassning - og vil kunne veere med pa a gi
dem det. Det kan eksempelvis vere en personlig trener som hjelper en kunde a
trene riktig i forhold til hans behov, i motsetning til at han ville trent alene pa
treningssenteret og kanskje ikke trent like gunstig. Og hvis mange nok gnsker en

bestemt treningstime til de organiserte timene med instruktgr, kan treningssenteret
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tilby dette - og utvikle dette samme med de kundene som har kunnskap om

konseptet.

En analyse av omverdenen vil ogsa kunne bidra til & fremme det eksterne kommunikasjons-
systemet. Kunnskapsinnhenting om omverdenen vil kunne kartlegge for virksomheten
hvordan de ma utfgre og designe varslingssystemer for a fange opp nye markeder, kunder

og produkter. Eksempel pa slike omverdensanalyser kan i fglge [hlen (2004) veere:

Fortlgpende overvake og analysere mediedekningen.

- Systematisk fglge med pa relevante fagmedier.

- Jevnlig foreta spesifiserte sgk pa internett.

- Delta pa konferanser, seminarer osv

- Gi mulighet for tilbakemeldinger pa nettsider eller andre steder

- Gjennomfgre enkle og egne spgrreundersgkelser 1-2 ganger i aret.

- Gjennomfgre stgrre kunde- eller brukerundersgkelser (med 2-5 ars mellomrom)

Tette bdnd med kunder er en av Harrison og Taylor (1996) sine forutsetninger for
supervekst - og dette involverer supervektbedriftens evne til & kommunisere eksternt.
Videre nevner de at fleksibilitet for & mgte kundenes behov ogséd er en forutsetning for
vekst. S4 for at supervekstbedriften skal kunne mgte kundenes behov, ma de fgrst
undersgke hva behovet er. Supervekstbedriftens gnske om 3 kommunisere med kundene og
mgte deres behov - mener vi og Harrison og Taylor (op.cit) er ngkkelen til supervekst.

Basert pa dette har vi fglgende antagelser:

ANTAGELSE 13: Ledere av supervekstvirksomheter gjennomfgrer

undersgkelser for a kartlegge eksterne interesser og deres behov.

ANTAGELSE 14: Ledere av supervekstvirksomheter involverer kunder i a

pavirke/utvikle produkter.
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2.4.2 Kreativitet

I dette delkapittelet gnsker vi 4 se naermere pa lederen som kreativt menneske og hans evne

til 4 fa frem det kreative i sine ansatte.

2.4.2.1 Den kreative lederen
Kreativitet kan ikke bare betraktes som mekaniske, lidenskapelige tankeprosesser. Evnen
til & benytte slike tankeprosesser kan vaere betinget av at man har et visst temperament og
er i besittelse av visse personlighetsegenskaper som gir en spesiell retning, driv og energi til
den kreative prosessen (Kaufmann, 2006). Bdde motivasjon og individers personlighet kan
virke inn pa kreativ problemlgsing. Kreativitet kan sies a finnes i individer fra fadselen, men
Kaufmann (op.cit) mener at dette ikke er det som gjgr kreative mennesker virkelig kreative,
det er sosial stimulans gjennom skole, arbeid og oppvekst som er kritiske faktorer for

utviklingen av kreative mennesker.

Litteraturen legger mye vekt pa "kunstnerist” og "vitenskapelig” kreativitet, og seerlig
Kaufmann (op.cit) bruker eksempler som Van Gogh, John Nash og andre kunstnere og
vitenskapsfolk som har gjort seg gjeldende internasjonalt pa sine omrader. Vi har derimot
fokus pa ledere, som er vanlige mennesker som er i interaksjon med andre vanlige
mennesker - og da snakker vi mer om lederens vilje og evne til & skape noe nytt og tenke pa
nye mater innad i virksomheten, bdde mht utvikling og problemlgsing, altsa tilpasset
originalitet. Kunstnere omtales ofte som "gale genier”, og den type teori kan vi ikke overfgre
til ledere i Nordland. Men at de er smatt tgvete skal vi ikke se bort i fra. Kaufmann (op.cit)
viser en undersgkelse foretatt i USA, der de har observert og analysert 49 arkitekter, der de
som viste seg d veere mest Kkreativ markerte seg serlig sterkt pa fglgende

personlighetskarakteristika:

e Hgy selvtillit

e Aggressiv og pagidende

e Fleksibel

e Selvaksepterende

e Lite pavirkelig av sosiale barrierer og andres meninger

e Sterkt prestasjonsorientert
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e Lav konformitet
e Uavhengig og standhaftig

e Introversjon og intuitiv grunnholdning

Vi mener disse personlighetskarakteristikkene kan overfgres til etablerere og ledere ogs3,
ettersom arkitekter kan synes mer like virksomhetsledere, enn malere eller forfattere. Det
kan ogsa se ut til at alle disse punktene har noe med lederens selvtillit og selvinnsikt & gjgre,
noe vi tar for oss i neste delkapittel. Kaufmann (op.cit) mener ogsa at kreative personer
kjennetegnes ved en dualitet i personlighetsstruktur, eller "januspersonligheten”, som
Csikszentmihalyis (1996) ogsa kaller det. Janus var guden med to ansikter, som sa hver sin
vei. Eksepler pa slike dualiteter i en kreativ leders personlighet, kan vaere “sosial og ensom”
(idérike personer kan veaere utadvendte, mens kreative mennesker kan oppleves som
innadvendte). Mange har ogsa behov for isolasjon, og ser pa det & vere alene som en positiv
mulighet. Selv om man som leder vil lede mange ansatte frem mot felles mal, er det
fremdeles en ensom posisjon a ha). Eller "lidenskapelig og objektiv”. Kreative mennesker
karakteriseres av et stort emosjonelt engasjement, men de prgver ogsa a fi en synergi

mellom engasjement og distanse for 4 “ikke miste hodet”.

Farbrot (2010) har foretatt en undersgkelse der man har sett pa kjennetegn ved kreative
mennesker - og har tatt for seg oppfinnere, entreprengrer, vitenskapsmenn og kunstnere. |
undersgkelsen fant han at entreprengrer er stabile faglelsesmennesker, i motsetning til
kunstnere. Entreprengrene viste seg a ikke vaere spesielt omgjengelige, ettersom de kan
veere bade sta og konkurranseorienterte, med hgy grad av planmessighet (Farbrot, op.cit).
Litteraturen kan tyde pa at kreative ledere kan vaere spesielle mennesker, med en spesiell
personlighet. S3 hvordan klarer kreative ledere a overfgre kreativiteten til sine ansatte? For

sa a oppmuntre til kreativitet i bedriften?

Den kreative lederen menes ogsa d ha et avslappet forhold til risiko. "Den som intet vdger,
intet vinner” sier at gammelt ordtak, og det gjelder ogsda i hgyeste grad for kreative

mennesker.
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”

reative individer vil vanligvis kunne foreta problemlgsning, skape produkter og
framstille resultater i et domene pd en mdte som initierer noe nytt og opprinnelig,
akseptert i en kulturell setting. Dersom kreativiteten skal fa giennomslag, ma de ogsd
eie evnen til a ta risiko (De md vdge G mgte utfordringer og de ma tdle d bli skuffet)”

Guldbrandsen & Hansen, 2007

At alle etablerere har blitt skuffet, opp til flere ganger - er det sikkert ikke tvil om. Noen har
feilet med produkter, relasjoner eller konsepter, andre har feilet med hele virksomheten og
gatt konkurs. Kreativitet er et sentralt aspekt av entreprengrskap, og risikovillighet ma til
for & kunne lykkes. @nsket om & skape noe nytt, evnen til a tro pa seg selv og egne evner og
viljen til & misslykkes for 4 nd egne drgmmer, beskriver en entreprengr og en kreativ
person. Lederen som Kreativ person, har ogsa en oppgave i a lede sine ansatte til & vaere
kreative, og fremme kreativitet i organisasjonen han driver. Han ma lede sine ansatte til &

oppleve nye paradigmer i bedriften, da markedet hele tiden er i endring i takt med veksten

av kunnskapsgkonomien.

ANTAGELSE 15: Ledere av supervekstvirksomheter pavirker virksomhetens

holdning til 4 ldse problemer pa nye mater.

Vi antar at risiko er en forutsetning for supervekst, da man ma vage for d vinne. En tidlig
inngang i et marked eller a ta risikoen ved a levere til nisjemarkeder, er i fglge Harrison og
Taylor (1996) en forutsetning for supervekst. For & na inn til nisjemarkeder eller & entre et
marked tidlig - kreves nye mater a utforme produkter og tjenester pa - og da belyser vare
antagelser at ansatte i supervekstvirksomheter har stgrre frihet enn i gvrige virksomheter
nar det kommer til kreativitet og muligheter for a lgse problemer pa nye mater. Basert pa

dette har vi fglgende antagelse:

ANTAGELSE 16: Ledere av supervekstvirksomheter sin handtering av risiko

pavirker supervekst
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2.4.2.2 Fremme kreativitet blant ansatte
I tillegg til at lederen har en personlig oppgave i 4 vaere og d opprettholde egen kreativitet,
er det ogsa hans jobb & utnytte de ansattes kreativitet og fremme Kkreativitet pa
arbeidsplassen. Det er ikke bare lederen som trenger a kunne tenke nytt, ogsa de ansatte ma
kunne bruke evnen til & tenke nytt og & komme med anvendelige ideer. Det er ikke bare nye
ideer som er viktige for ansatte 8 komme opp med som et produkt av et kreativt miljg, men
heller som Johannessen & Olsen (2008:275) papeker; “kreativitet fremmer laeringsmiljget og
fremmer arbeidsprestasjonene og bidrar derigjennom til d skape kontinuerlige
konkurransefordeler. I fremtiden vil kreativitet i gkende grad bli tatt for gitt for 4 mestre

kunnskapssamfunnets utfordringer”.

Det & fremme Kreativitet pa en arbeidsplass er ikke synonymt med & gjgre det mer morsomt
pa arbeidsplassen. A vere kreativ betyr at det arbeidende mennesket bruker hele seg til &
na de malene som er satt (Johannessen & Olsen 2009), altsa den tilfredsstillelsen man far av

algse en oppgave, eller den gleden man far av & skape noe.

Det vil ogsa vere gunstig for virksomheter d sette sammen team, og forlgse kreativitet pa
den maten - fremfor at kreativitet skal veere knyttet til en og en ansatt. Flere hoder tenker
bedre enn ett! Heterogene grupper kan oppleves som mer kreative enn homogene grupper,
ettersom variasjon av kunnskap, kompetanse, bakgrunn m.m. fremmer mangfoldet i

tankemgnstre og mentale modeller.

ANTAGELSE 17: Ledere av supervekstvirksomheter benytter seg av

tverrfaglige team for a fremme og pavirke kreativitet og supervekst.

Farbrot (2010) har identifisert syv viktige punkter for a fremme kreativiteten pa en
arbeidsplass - noe som kan sies a vere lederens ansvar a legge til rette for. Farbrot (op.cit)
legger ogsa vekt pa at arbeidsmiljg og de ansattes indre motivasjon er sentrale faktorer for

a utlgse kreativitet.

1. Arbeidsoppgavene ma oppleves som utfordrende
2. Samhandling med andre medarbeidere ma oppleves som positivt

3. Toppledelsen ma vise at de stgtter kreativitet i praksis
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Medarbeiderne ma ha god relasjon til nzermeste leder
Legge til rette for intellektuell stimulering og variasjon

Risikovillighet og fleksibilitet

N o ook

Kreativitet kan leeres

Med disse syv punktene kan en leder og hans ansatte oppna kreativitet innad og pa lang sikt
konkurransefordeler i markedet. Innovasjon er en vellykket implementering av kreative
ideer i en organisasjon (Johannessen & Olsen, 2008). Det er ogsa viktig ndr man skal
fremme kreativitet, at man eliminerer de faktorer som hemmer kreativitet. Slike faktorer
kan veere frykt mot det nye og ukjente, motvillighet mot risiko, indre konkurranse eller
motsetninger mellom mennesker innad i organisasjonen. Det er da lederens jobb a
overbevise de som hemmer kreativiteten, om at kreativitet er det som tjener virksomheten
bestifremtiden - og at det er en ngdvendighet for utviklingen i virksomheten. Kreativitet er
og vil fortsette 4 veere en forutsetning for vekst og innovasjon. Antagelsene vare har
poengtert at for 4 na inn til nisjemarkeder eller a entre et marked tidlig - kreves nye mater
a utforme produkter og tjenester pd - og da belyser vare antagelser at ansatte i
supervekstvirksomheter har stgrre frihet enn i gvrige virksomheter nar det kommer til
kreativitet og muligheter for a lgse problemer pa nye madter. Kreativitet kan fremmes
gjennom tverrfaglige team, der flere profesjoner samarbeider om a lage produkter eller
tjenester som har et brukergrensesnitt som er salgbart til det markedet man er i, eller
gnsker & ga inn i. Supervekstvirksomheter mé da ha ansatte som har stgrre kreativ frihet

enn gvrige virksomheter. Som fglge av dette har vi fglgende antagelse:

ANTAGELSE 18: Ledere av supervekstvirksomheter pavirker de ansatte i

retning av a vaere mer Kreative.

2.4.3 Selvtillit og selvinnsikt

Selvtillit og selvinnsikt mener vi er to faktorer som er viktige for lederens evne til 3 lede,
men ogsa hvordan lederen blir respektert av sine ansatte og hvor troverdig han er som
leder. Troverdighet og respekt er gjensidig mellom ansatt og leder, men lederen - som ogsa
fungerer som forbilde innad i bedriften bgr opptre pa en slik mate at han faktisk er

troverdig og hgster respekt. Dette vil igjen fgre til at de ansatte har den tilliten som kreves,
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for at de skal fglge lederen i med de planer og strategier som skal til, for at virksomheten

skal vokse.

Selvtillit er i fglge Helsedirektoratet (2009) definert som individets tro pa evnen til a
prestere, og det kan gjelde bade i sosial og profesjonell kontekst. Altsa er selvtillit troen pa
seg selv. Selvtillit er noe som kan trenes opp, og det kan oppfattes som ngdvendig at ledere
bygger opp troen pa seg selv, for at andre skal ha tro pa dem - eller at de i det hele tatt skal
fole at de mestrer arbeidsoppgavene og ansvaret som ligger til lederstillingen. Selvtillit kan
oppfattes i denne sammenhengen som fglelsen av mestring. Mestring er i fglge
Johannsessen og Olsen (2009) fglelsen av & ha troen pa seg selv. Mestring forutsetter en
positiv forestillingsevne, som fremmer optimisme. Mestring innebzerer ogsa at det er
samsvar mellom opplevd kompetanse og utfordringer. Selvtillit og selvrespekt kan komme
fra & ha mestret tidligere situasjoner, som igjen gjgr det lettere & mestre fremtidige

situasjoner.

Gla’bladet (2008) gir ti tips pa hvordan man kan gke selvtilliten, og nevner blant annet;

- Bli komfortabel med d vaere ukomfortabel.
- Hevdeg over kritikk
- Benytt deg av positive affirmasjoner daglig (Eks. "jeg er dyktig”)

- Vis utstraling og positivt kroppssprak

I en kontekst der en virksomhet lykkes og vokser, kan det ofte vaere pa bekostning av andre,
eller at ikke alle konkurrentene eller gvrige interessenter er enige med strategi eller
metoder som er foretatt pa veien mot vekst. Det er da viktig for en leder & ha sapass mye
tillit til seg selv - at han takler det turbulente miljget som kan oppst3, med tanke pa rykter,
sladder, uberettiget kritikk, negative mediaoppslag m.m. En leder som gar med hevet hode,
og uansett kritikk eller sladder, fortsetter ad strale, veere positiv og utadvendt - vil vaere til

beundring for bade kritikere og tilhengere, bade utad og innad i virksomheten.

Selvtillit og selvinnsikt er begreper som ofte blir brukt sammen, og det kan synes & veere en
harfin balanse mellom disse to som vil vere en optimal kombinasjon. A ha hgy selvtillit og

ingen selvinnsikt, kan veare en darlig kombinasjon for en leder. Selvinnsikt er i fglge
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Nybrodahl (2010) det samme som intuitiv intelligens. Dette innebeaerer evnen til 4 ha
adgang til sin egen bane med fglelser, verdier og intuisjoner. Selvinnsikt er & kjenne seg
selv, og 4 ha reflektert over hvem man er. Nar man kjenner og forstar seg selv, vil det ogsa

veere lettere a kjenne og forsta andre og deres fglelser og verdier.

Nybrodahl (op.cit) nevner ogsa typiske karakteristikker med mennesker som har hgy

selvinnsikt, blant annet;

- Fglsomme pa egne verdier

- Bevisste pa egne fglelser

- Klar over egne sterke og svake sider
- Velutviklet selvfglelse

- f@nsker 3 skille seg ut fra mengden, enten personlig eller profesjonelt.

A veere klar pa egne verdier eller nar man tyr til bestemte fglelser, er greit & vite selv - men
man tydeliggjgr ogsa ovenfor andre hvor man stir. A ha liten selvinnsikt, og formidle ulike
typer verdier til ulike ansatte - kan ha uheldige utfall eller lederen kan oppfattes som
userigs av sine ansatte eller kunder/leverandgrer/konkurrenter. A vare klar over hva man
flyr i taket av, hva man ikke er god pa eller hva man derimot er veldig god pa - kan gjgre at
man unngar situasjoner man kan stille svakt i, eller hvor man kan ta noen med storm, alt
etter hva man selv vet man kan tilfgre en situasjon. Hvis de ansatte vet at lederen sin har
innsikt i seg selv - vil han ogsa kunne ha det i forhold til virksomhetens muligheter, strategi
og virke. Et kritisk og konstruktivt blikk, er essensielt for en leder a ha. Bade i forhold til seg

selv og i forhold til virksomheten.

For en supervekstleder er det svert viktig d kjenne sine egne sterke og svake sider. Ved a
delegere ut sine svake sider til ansatte og ngkkelpersonell, som har lederens svake sider
som egne sterke sider - vil virksomheten styrkes og det vil skape et ansvarsforhold hos de
ansatte. Det motsatte ville fgrt til en inkompetent og selvsikker leder - og dette er ingen
suksessoppskrift for supervekst. Ansattes fglelse av eierskap og ansvar er enda en
forutsetning for supervekst som Harrison og Taylor (1996) presiserer. Basert pa dette har

vi fglgende antagelse:
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ANTAGELSE 19: Ledere av supervekstvirksomheter ser viktigheten av

selvinnsikt, og pavirker superveksten med denne innsikten og egen selvtillit.

2.4.4 Motivasjon

Dette kapitlet omhandler lederens motivasjon for a fortsette med den virksomheten han er
i, mens motiver i 2.3.4 omhandler motiver for oppstart.

Motivasjon, eller drivkraft som man ogsd kan kalle det, er i fglge Sgrensen (2007) en
vedvarende innsats mot et mal. Mdlene kan veaere sosiale, altsd at man har en motivasjon
med det man gjgr - der man eksempelvis oppnar sosial status, beundring, ros eller far
bekreftet egen verdi. Eller de kan ogsd veere psykologiske, der man gnsker 4 oppna
selvrealisering, fglelsen av trygghet, utvikling eller jobbe med noe man tror pa. Vi gnsker a

fokusere pa motivasjonen for personlig og profesjonell suksess.

Vi skiller ogsa mellom indre og ytre motivasjon - som avgjgr hvilke intensjoner som ligger
bak at man foretar en handling for 4 oppna noe. Indre motivasjon er det som i fglge Amabile
(1996) driver kreativiteten og innebaerer at man gnsker a oppna "belgnning” som kun en
selv kan madle, type behov for anerkjennelse, gkt kompetanse, fglelsen av & ha gjort noe bra
eller bare generell indre velveere. Ytre motivasjon innebzrer "belgnning” som er synlig og
malbare for andre, type penger eller andre materielle eller fysiske goder. Amabile (op.cit)
mener ogsa at fokus pa ytre motivasjon, fremfor indre motivasjon kan hemme Kreativiteten

i en virksomhet.

ANTAGELSE 20: Ledere av supervekstvirksomheter har tiltak for a motivere

de ansatte.

En respektert og intuitiv intelligent leder, vil kunne vaere som en opinionsleder som den
gvrige arbeidsstokken - og da vil hans motivasjon for oppgaver eller virksomhetens fremtid
kunne smitte over pa de ansatte - og bidra til at de ogsa bli motiverte. I fglge Goleman et.al
(2002) er en leders primeroppgave a fremkalle begeistring, optimisme og glgd i

virksomheten, samtidig som han skal fremme samarbeid og samarbeidsvilje.
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Nar man har en drivkraft mot et mal, en belgnning i en eller annen form som venter pa deg
et sted i fremtiden, forutsetter det ogsa at en motivert leder ogsa er en optimistisk leder.
Optimisme er knyttet til fremtiden og de forventninger som knytter seg til denne. En
optimist er trygg pa a nd de mal han har satt seg - og jobber mot dette. En optimist ser ogsa
etter muligheter for 4 nd malene han har satt seg, og ikke begrensninger - slik som en
pessimist ville gjort (Johannessen & Olsen, 2008). En optimistisk leder kan bidra til at de
ansatte og virksomheten ser positivt pa fremtiden, gitt at han klarer a overfgre optimismen

gjiennom den interne kommunikasjonen.

ANTAGELSE 21: Ledere av supervekstvirksomheter har en tydelig og

vedvarende motivasjon for det de gjor.

Vi kan ogsa trekke traden enda lengre, og anta at en motivert og optimistisk leder, ogsa er
en lykkelig person. Evnen til & glede seg til fremtiden og gleden over a skape noe og
samhandle med andre mennesker, vil kunne gjgre at man har stgrre kontroll over eget liv
og egne valg. A ha kontroll over seg selv, fremtiden og generelt egen situasjon - vil fgre til

mestringsfglelse, som igjen gir indre ro og mulighet for optimisme, humor og drivkraft.

Harrison og Taylor (1996) mener en forutsetning for supervekst er a tiltrekke seg og
beholde kompetent og kvalifisert arbeidskraft. Lederen av supervekstbedriften ma da legge
opp til at arbeidsvilkar og andre incentiver faktisk motiverer ansatte til 4 gjgre en god jobb,
og forbli i virksomheten. I tillegg er det viktig at supervekstlederen selv opprettholder
motivasjonen for eget arbeid, da han er virksomhetens ansikt utad, og den personen de
ansatte kan identifisere seg med. A fortsette & ha tro pa egen virksomhet, egne evner og
fremtiden, vil veere en forutsetning for a opprettholde momentet, bade for leder og ansatte.
A ha et optimistisk syn pa fremtiden vil i beste fall kunne generere ytterligere vekst til

supervekstbedriften. Basert pa dette, har vi fglgende antagelse:

ANTAGELSE 22: Optimisme er viktig for ledere av supervekstvirksomheter.

Oppsummering: | dette delkapittelet har vi gatt gjennom hvilke egenskaper vi mener er
sentrale for en supervekstleder. Vi har i gjennom 14 antagelser antatt at supervekstledere

er meget opptatte av intern og ekstern kommunikasjon, ser viktigheten av denne typen
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kommunikasjon og har ogsa preferanser for hvordan denne skal foregd. Vi antar ogsa at
supervekstbedriften har en dpen kommunikasjonskultur. Vi har videre antatt av lederen
involverer kunder gjennom kundeundersgkelser og andre fora - og lar kundene bidra til
produktutvikling. Supervekstlederne er kreative og motiverte mennesker, som tar risiko og
som oppmuntrer sine ansatte til kreativ problemlgsning, gjerne gjennom tverrfaglige team.
Motivasjon er sentralt for supervekstlederne, og de ser viktigheten av selvtillit og

selvinnsikt for a lede ansatte og virksomheten mot supervekst.

2.5 Lederens overvakenhet

Hvordan har det seg at noen entreprengrer kommer opp med ideer som andre ikke evner a
utvikle? Hvordan jobber de for & kunne sikre seg slike fordeler? For 3 prgve belyse dette vil
vi se pa noen teoretiske perspektiver for mulighetsidentifisering og mulighetsevaluering.
Dette gjgr vi for & kunne finne ut av hvorvidt visse entreprengrer kan bruke disse
egenskapene til & pavirke supervekst gjennom innovasjon og utvikling. Harrison og Taylor
(1996) viser som tidligere nevnt til identifisering av markeder og muligheter som sentrale
supervekstfaktorer - og i denne sammenhengen kan overviakenhet kombinert med tidlige

varslingssystemer veere sentralt.

2.5.1 Mulighetsidentifisering

En undersgkelse av Harrison & Taylor (1996) viser at en felles karakteristikk for middels
store britiske supervekstvirksomheter er tilstedeveerelsen av entreprengrielle ledere. Av
disse igjen var brorparten det vi kan omtale som profesjonelle entreprengrer, en type ledere
som kom fra tidligere ”sikre” jobber i store selskaper, men som heller ville bruke sine
erfaringer til 4 bidra i en vekstfase.

Harrison & Taylor (op.cit) utdyper ogsa 8 kjernekarakteristikker hos disse entreprengrene,
derav blant annet; "They are commited to success through continuos change and innovation.”
Disse ledernes egenskaper til & se fremtidige endringer og nye muligheter er - blant annet -
en viktig faktor til at virksomhetene de leder opplever supervekst. Dette gir oss et

argument for fglgende antakelse:
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ANTAKELSE 23: Supervekstledere har gjennom innovasjon pavirket

superveksten

Men hvordan jobber lederne for d kontinuerlig kunne gjgre de rette endringer? Fgr vi tar
fatt pa forskjellige mulighetsidentifikasjonsstrategier ma vi se pa hvor mulighetene kommer
fra. Er alle muligheter egentlig gjort tilgjengelig og at det bare er for mennesket 4 oppdage
disse? Eller ma man bruke ens menneskelige egenskaper til 4 skape nye muligheter? Dette
er et metodisk spgrsmal som vi velger a belyse fra to vidt forskjellige standpunkter;

Likevekstteorier og @sterrikske teorier.

2.5.2 Likevektsteorier kontra @sterrikske teorier

Som nevnt bunner denne diskusjonen i grunn opp i hvorvidt man ser muligheter som noe
som ligger tilgjengelig for den gemene hop, eller noe som ma skapes av mennesket.
Likevektsteoriene argumenter for at alle mennesker er omgitt av forretningsmuligheter,
men at disse ikke kan karakteriseres som muligheter fgr de blir oppdage (Yu, 2001). Sa da
kan man spgrre seg hvorfor ikke alle blir entreprengrer nar mulighetene ligger tilgjengelig
for alle? Shane (2000) argumenterer mot dette med at det neoklassiske rammeverket ikke
tillater at noen kan identifisere muligheter andre ikke kan se, og forklarer dermed
entreprengrskap med at noen rett og slett gnsker a bli en entreprengr mer enn andre.
Shane (op.cit) sier videre at det er personligheten og karaktertrekkene med de ulike
menneskene som avgjgr hvem som utnytter mulighetene som ligger der. Dette er ogsa
utgangspunktet for at disse teoriene blir omtalt som likevektsteorier; alle som gnsker & bli

entreprengrer har samme tilgang pa informasjonen som skaper mulighetene.

Disse forutsetningene blir sterkt kritisert av Wickham (2006) som sier at likevektsteoriene
er usannsynlige siden all informasjon har en kostnad, og at dermed ingen kan ha tilgang til
all informasjon. Wickham (op.cit) argumenterer for at de @sterrikske teoriene innehar
aspektene rundt asymmetrisk informasjon som generer ulikheter i informasjonsflyten og
skaper markeder. Oppsummert kan man si at gsterrikske teorier forutsetter at (1)
mennesker ikke kan identifisere alle entreprengrielle muligheter. (2) Informasjon om
muligheter bestemmer hvem som blir entreprengrer, ikke personlige karakteristikker og
(3) denne prosessen er avhengig av andre faktorer enn menneskers evne og vilje til

handling. (Shane, 2000)
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For 4 kunne differensiere mellom ulike mater av mulighetsidentifikasjoner tar vi
utgangspunkt i Brush’ (2008) matrise som identifiserer fire ulike tilnaerminger for
mulighetsidentifikasjon blant entreprengrer. Modellen som vises under som tabell 3, skiller
vannrett mellom oppdagelse og egendrevet utvikling. Her vil oppdagelseskolonnen i stgrre

grad veere preget av objektivitet enn skapelseskolonnen.

Dette illustrerer forskjellen mellom likevekts- kontra @sterrikske teorier hvor skapelse og
oppdagelse representerer hver sin retning. Skapelsen er i trad med de @sterrikske teoriene
og sier at mulighetene kommer som et resultat av at mennesket utvikler dem, mens
oppdagelse bygger pa likevektsteoriene som sier at alle muligheter ligger klar for
oppdagelse. Vi ser ogsa at tabellen har delt opp mulighetsidentifisering etter hvorvidt man

leter aktivt etter muligheter - eller om de dukker opp ved at man passivt "venter” pa dem.

Undersgkelsesmodell OPPDAGELSE SKAPELSE
AKTIV 1. Systematisk sgk 3. Idégenerering
PASSIV 2. "Alertness” 4. Design tenkning

Overvakenhet

Tabell 3: Oppdagel se og gjennomfaring av nye muligheter. (Brush 2008)

2.5.2.1 Strategi 1: Aktiv oppdagelse = systematisk sgk
Fglgende strategi er en oppdagelsesstrategi basert pa aktivt sgk. Brush (2008) sier at malet
for denne er d avdekke eventuelle sprik som muligheter gjennom analysering av markeder
og industrier. Ettersom strategien bygger pa likevektsteorier antar man at mulighetene
allerede er etablert - man ma bare oppdage dem. For & gjgre dette knytter man erfaring og
kompetanse opp mot de omradene man opererer i for d finne muligheter som er egnet for

identifisererenens kompetanse (Brush, op.cit).

Det systematiske sgket har to muligheter innenfor denne strategien. Det ene er en form

hvor en arbeidstaker i en bedrift benytter seg av opparbeidet erfaring og kompetanse i

41
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denne bedriften til & f.eks. opprette egen virksomhet. P4 denne maten har man via egen
kompetanse opprettet en mulighet som passer for hans interesseomrade. Den andre
muligheten er at en har bestemt seg for a bli entreprengr. For a finne en mulighet setter
man seg derfor ned for a aktivt se etter gap i omrader som passer ens kompetanse og
interesse. Neste strategi er basert pa det motsatte av den systematiske sgken, nemlig en

passiv mottakerevne for potensielle muligheter (Kirzner, 1979).

2.5.2.2  Strategi 2: Passiv oppdagelse = Alertness
Denne strategien er ogsa basert pa at mulighetene allerede er etablert, men trenger a bli
oppdaget av riktige gyne. Kirzner (1979) beskrev denne type identifiseringsprosess som
tilfeldig oppdagelse - et glimt av kreativitet som knytter sammen objektiv realitet og
fremtidig mulighet. Brush (2008) bygger videre pa dette ved & pasta at passiv oppdagelse

gjerne er bygd pa at man knytter det Kirtzner sier med elementer av flaks.

Kan en slik passiv oppdagelse regnes som en mulighetsindentifikasjonsstrategi? Diverse
teori velger 4 basere dette pa en spesiell menneskelig evne noen personer innehar.
“Alertness is the ability to notice without search opportunities that have hitherto been

overlooked” (Kirzner, 1979:48).

Ardichvili et.al (2003) viser til ulike teoretikere som pastar at det miljget entreprengren er i
pavirker dens mulighet for passiv oppdagelse. Maten omgivelsene spiller inn pa
entreprengrens personlige karakteristikker bidrar dermed til en stgrre grad av alertness.
Man kan altsa vage seg til 4 si at en entreprengr som opererer i et miljg med liten grad av
stimulerende pavirkning vil ha et darligere utgangspunkt for passiv oppdagelse enn en som
er omgitt av positiv pavirkning. Videre pastds det at jo stgrre grad av alertness en

entreprengr innehar, jo stgrre vil sjansen veere for at en mulighet blir oppdaget.

Det at graden av alertness pavirkes av miljget rundt entreprengren sier oss at dette er en
egenskap som muligens ikke er medfgdt, men som kan leeres/utvikles over tid. Kirzner
(1979) mener at forskjellen mellom arvakne og ikke-arvakne personer ligger i tolkningen
av deres omgivelser. Videre pastar han at en ikke-arvaken person vil kunne std i fare for &
feiltolke omgivelsene og dermed fatte darlige beslutninger. Entreprengrer med erfaringer

synes a ha en gjennomgdende hgyere grad av denne menneskelige evnen da de har tidligere
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referansepunkter pa hva som fungerer. Alertness kan altsd utvikles over tid gjennom

erfaring og pavirkning.

2.5.2.3 Strategi 3: Aktiv skapelse = Ide-produksjon
Der hvor de to foregdende strategiene baserte seg pa at mulighetene allerede ligger latent i
omgivelsene, sier de to fglgende strategiene at entreprengren ma ga aktivt inn for a skape
en slik mulighet. Her vil de aspektene vi tok for oss i tidligere kapittel om kreativitet,
innsikt, motiver etc. spille en stor rolle. Igjen vil ogsd entreprengrens forstdelse av
omgivelsene veaere sentralt for hvorvidt idée-produksjonen kan omgjgres til en
forretningsmulighet. En slik prosess uten hold i de reelle omgivelsene vil i veldig fa tilfeller

fgre til en mulighet med grobunn.

2.5.2.4 Strategi 4: Passiv Skapelse = Design tenkning
Den passive versjonen av foregdende strategi er det vi kan omtale som passiv skapelse.
Dette gjgres ved at man bruker kreativitet til & finne nye lgsninger pad dagligdagse
forekomster gjennom observasjon. Dette kan skje bade ved passiv og aktiv observasjon.

Metoden krever ogsa som oftest en del eksperimentering (Brush, 2008).

De foregdende strategiene er altsd ulike i form av aktivitet/passivitet samt synet pa
hvorvidt muligheter er etablert eller ma skapes. Bhave (1994) argumenterer for at hvis et
individ aktivt sgker etter muligheter md de ha klart pad forhdnd at de @nsker bli
entreprengrer. Dette tror ikke vi er tilfelle, siden en som ikke er bevisst pa at skal etablere
en bedrift i fremtiden gjerne ikke leter aktivt. Vi mener altsa at det er grunn til & anta det
sistnevnte - og at det ogsa er et kjennetegn som fglger lederen videre i sin virksomhet. Vi

kommer derav med fglgende antakelse;

ANTAKELSE 24: Supervekstlederen har som oftest gjennom passiv oppdagelse

(alertness) oppdaget muligheter som pavirket superveksten.
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2.5.3 Evaluering av muligheter
Sa kan man spgrre seg; er det nok & komme opp med nye muligheter for  vite hva man skal

satse pa? Svaret pa dette kan vi la Timmons et.al (2004) svare p3;

“Successful entrepreneurs and investors know that a good idea is not necessarily a good
opportunity”

Alsos (2007) stgtter dette ved 4 si at identifikasjon av muligheter er ngdvendig, men ikke
tilstrekkelig for en bedriftsetablering. Ikke alle identifiserte muligheter blir til virksomhet,
vi er da avhengig av at entreprengren tar valget & ga videre til utnyttelsesfasen i den
entreprengrielle prosessen, samt a gjgre det suksessfullt (Shane & Venkatamaran, 2000).
Dette valget er et serdeles viktig element i utnyttelsesfasen. Ardichvili et al, (2003)
beskriver evalueringen av muligheter som avgjgrende for om muligheten utnyttes eller

ikke.

Hvilke faktorer kan man benytte for & evaluere om en mulighet skal utnyttes? Her kommer
blant annet tidligere omtalte egenskaper som motivasjon, optimisme og tillitt til egne evner
inn under evaluering basert pa entreprengrens individuelle tankesett. (Ardichvili et al,,

2003; Boyd & Vozikis, 1994; Isaksen, 2000; Ucbasaran, Westhead & Wright, 2006).

Ucbasaran et.al (2006) sier at observasjoner - dog uten empiriske beviser - har vist klar
sammenheng mellom mulighetsevaluering og entreprengrens humankapital. Herunder
vises det spesielt til at positive persepsjoner og toleranse for tvetydighet har stor effekt pa

evalueringen. Dette kombinert med overstdende teori gir oss grunnlag for a anta fglgende;

ANTAKELSE 25: Supervekstledere har stgrre mulighet for a pavirke
supervekst gjennom a oppdage og evaluere nye muligheter enn andre grunnet

bredere bakgrunn, personlige egenskaper og stgrre nettverk.
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2.6 Lederens nettverk

[ henhold til Harrison og Taylors (1996) supervekstfaktorer vil nettverk spille en rolle i de
fleste av disse - i stgrre eller mindre grad. Det & skaffe en oversikt over hvordan
supervekstlederens nettverksverden ser ut vil derfor veare sentralt. Derfor vil vi ved a se pa
teoretiske aspekter pa hvordan nettverk kan bygges opp - og benyttes - prgve finne ut
hvorvidt en leders nettverk kan pavirke supervekst. Fgrst ved & se pa
nettverkskarakteristikker og en entreprengrs potensielle posisjoner og roller i nettverket.
Deretter ved a se pa hvilke ulike aktgrer som opererer i et nettverk - og hvordan lederen

kan bruke disse for & pavirke supervekst.

2.6.1 Karakteristikker

I var modell viser vi til nettverk som en pavirkende faktor til en supervekstvirksomhets
leder. Betydningen av nettverk og innhenting av ngdvendige ressurser kan illustreres
gjennom et sitat fra George Doriot: "Venture Capital sin far” og oppstarteren av American
Research and Development Corporation (Fgrste venture capital selskapet i moderne tider);
"I would rather back an A’ entrepreneur with a ‘B’ idea than a ‘B’ entrepreneur with an A’
idea.” (Timmons m.fl. 2004). Med dette mener han at et A-team vil kunne gjgre mer ut av en
B-idé, enn et B-team kan gjgre utav en A-ide. Utvikling av en innovasjon krever ressurser
som er kombinert av ens egne goder og komplementzere goder fra andre mennesker og
virksomheter (Greve og Harkola, 1996). Et effektivt nettverk innebzerer at en kan hente
ressurser fra aktgrene i nettverket (Jarillo, 1988). Altsa vil en entreprengrs nettverk - og
evnen til & hente ut ressursene i dette nettverket - veare en sterkt pavirkende variabel til
hvorvidt en idé kan omgjgres til en bedrift med supervekst. Vi kommer derav med fglgende

antakelse;

ANTAKELSE 26: Supervekstledere kan sies a ha pavirket supervekst gjennom

a ha et stort nettverk.

Et nettverk er definert som “the totality of all persons connected by a certain type of
relationship and is constructed by finding the ties between all persons in a population under

study, regardless of how it is organized into role-sets and action-sets.” Et nettverk kan videre
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deles inn i tre ulike dimensjoner; Tetthet (density), tilgjengelighet (reachability), og
sentralisering (Centrality). (Sexton, D & Smilor, R. 1986).

Tettheten av et nettverk er satt ut fra antall kontakter blant personene i nettverket, og er
malt ved & sammenligne antall kontakter med det maksimale antallet kontakter hvis alle i
nettverket hadde vert i kontakt med hverandre. Den enkleste maten a male tettheten av et
nettverk er og se hvorvidt det er kontakt - eller ikke. En mer avansert mate er 8 male nivaet
av de ulike kontaktene. Det er en pagaende diskusjon (for eksempel i Jack, 2005) om hvor
tette relasjoner som er mest effektivt. Noen forskere (for eksempel Levin og Cross, 2004)
hevder at de mest effektive relasjonene bestar av tillitsfulle svake band - personer som ikke
kjenner hverandre godt, men som har tillit til hverandres kompetanse og intensjoner. For
tette relasjoner er bade ressurskrevende a vedlikeholde og kan fgre til «lock-in»-effekt og
hindre ny, spesielt negativ, informasjon i & trenge inn. Nettverk representerer derfor bade

store muligheter og fallgruver i forbindelse med innovasjon og vekst.

Tilgjengeligheten illustrerer hvordan en person i nettverket kan komme i kontakt med en
annen. [ et optimalt tilgjengelig nettverk er alle personene i nettverket sa tett knyttet opp
mot hverandre at de kan ga direkte til den andre parten, mens det i de fleste tilfeller er
mellomledd som brukes for & na sin kontaktperson. P4 denne maten kan man rangere ulike
personer i nettverket etter hvor mange andre personer man ma innom for a fa kontakt med

en tilfeldig annen.

Sentraliteten til en person i et nettverk er definert av to faktorer; (1) den totale distansen fra
en kjerneperson til alle andre personer, og (2) det totale antall andre personer en
kjerneperson kan na. Jo flere personer en kjerneperson kan n3, jo hgyere er sentraliteten.
Disse kjernepersonene er viktige i entreprengrskapets lys i den forstand at de fungerer som
(1) bindeledd mellom fjernere personer i nettverket, (2) meglere som allokerer ressurser i
nettverket, og (3) utnyttere av sin dominante rolle til & fungere som rollemodeller for resten
av nettverket.

Dette far oss til a tro at supervekstledere ofte har store sentrale roller i sine nettverk - og
dermed ikke har mulighet til & ha sterke band med alle aktgrer. Vi argumenterer dermed for

folgende antagelser:



Hvordan pavirker ledere supervekst i virksomheter?

ANTAKELSE 27: Ved & fungere som bindeledd i nettverket har

supervekstlederen pavirket superveksten.

ANTAKELSE 28: Supervekstledere pavirker supervekst gjennom a finne sin

styrke i svake band.

2.6.1.1 Nettverk - Aktorer

Nettverk kan i tilfeller vaere hemmende for innovasjon og entreprengrskap i den forstand at
deltakelse krever tid og kan ofte veere mer symbolsk enn det er spesifikt og planlagt.
“Although learning through alliances can and does occur successfully, it is a difficult,
frustrating and often misunderstood process” (Inkpen, 1996:124). Potensialet for & oppna
leering er godt, men det er vanskelig a forutsi hva gevinsten vil bli (Lawson og Lorenz,
1999), og nar den vil komme.

Fordelen med bruk av nettverk er at en ofte vet hvem som sitter med ideer og hvem som
kunne tenke seg a delta i et prosjekt pa bakgrunn av disse ideene (Burt, 2000). Samme Burt
argumenterer for at graden av nytte gjennom tilgang pad informasjon fra nettverket er

basert pa 3 aspekter;

Tilgang, som er muligheten for 8 motta informasjon og ha oversikt over hvem som kan nytte
den best mulig. Mennesker har en begrenset kapasitet for tilegnelse og behandling av

informasjon, og nettverket vil da fungere som et instrument for siling av informasjon.

Timing, er viktig i den grad at informasjonen i nettverket burde komme frem pé passende
tidspunkt, da gjerne sa tidlig som mulig. I sa tilfelle vil man ha mulighet for a4 enten dra nytte
av den selv eller viderebringe informasjonen til andre aktgrer i nettverket som en mener

kan ha nytte av den.

Referanser; er sentralt i den grad at aktgrer i nettverket sprer andre aktgrers
navn/virksomheter til riktig tid og sted, slik at denne lettere vil fa tilgang til andres ideer og
informasjon. For virksomheter i vekst vil dette kunne vere sentralt i den grad at
virksomhetens renommé ikke vokser i takt med informasjonsbehovet, og dermed viktiggjgr

lederens bruk av nettverket. Dette gir oss rom for fglgende pastand:
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ANTAKELSE 29: Informasjon og referanser fra superlederens nettverk har

bidratt til at virksomheten kunne generere supervekst.

Granovetter (1973) argumenterer for at mangfoldet i kontaktene til en person indikerer
skalaen av potensielle muligheter for den personen. Videre hevder Strand (2001) at
toppledere vil matte ha et mer omfattende kontaktnett enn funksjonsledere og andre
medarbeidere. Disse relasjonene kan ha avgjgrende betydning for personlig suksess og for
virksomhetens resultater og overlevelse. Vi mener og tror at dette pavirker supervekst, og

kommer med fglgende antakelse;

ANTAKELSE 30: Supervekstledere pavirker supervekst gjennom et bredt

mangfold i nettverket sitt.

Med dette i bakhodet er det derfor viktig & vite hvem som er aktgrene i nettverket og
hvordan man mest effektiv kan utnytte deres ressurser.

Vi har delt aktgrene i nettverket i henholdsvis interne og eksterne aktgrer. Eksperter, FoU-
miljger, familie, slekt og venner er omtalt som eksterne aktgrer selv om de i noen tilfeller

ogsa er interne.

2.6.1.2 Interne aktorer

Medarbeidere

For at en virksomhet skal kunne vokse hurtig er det en sentral faktor at lederen makter a
utvikle sine medarbeidere i takt med bedriftens vekst slik at de kan opprettholde sin
posisjon som viktigste ressurs for virksomheten. Det 4 kjenne sine medarbeidere og tilpasse
dens arbeidsoppgaver etter kompetanse og personlige egenskaper er en sentral jobb for
lederen. I forhold til medarbeidernes motivasjon, kompetanse og situasjon forgvrig, ma

lederen velge sin lederstil (Berg, 2000). Dette har vi veert gjennom i tidligere delkapittel.

Styret, eiere og ledergruppen

Selv om lederen i en supervekstvirksomhet i noen tilfeller ogsa er totaliteer eier, vil man
hele tiden matte forholde seg til et styre og eventuelle andre eierinteresser. For en

virksomhet i sterk vekst er det sentralt at kommunikasjonen mellom lederen og de gvrige
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interessene er god. I vekst kommer endringene fort, og viktige valg ma tas med relativt kort
betenkningstid. Det at virksomheten da har en klar fordeling pa hvilke roller de ulike har, og
hvilke tgyler lederen har & jobbe innenfor er derfor sardeles viktig. Lederen ma kunne
handle selvstendig, og derav ma et visst minimumsmal av tillit vare til stede (Strand, 2001).
I noen tilfeller vil virksomheter ha ledergrupper hvor de ulike typene ledere i virksomheten
samles. Slike ledergrupper vil veere en arena for uformell kontakt mellom lederne, og
fungerer ogsa som en formell mgteplass for avrapportering og informasjon hvor blant annet

viktige beslutninger blir tatt (Strand, 2001).

2.6.1.3 Eksterne aktgrer

Eksperter og FoU

[ vekstvirksomheter vil man som nevnt se at behovet for kompetanse og ressurser gker i et
dramatisk tempo. Ofte klarer ikke virksomhetene etterkomme dette behovet fort nok, og
vokser dermed over hodet pa seg selv. Ved a bruke sitt nettverk til og komme i kontakt med
ekspertise pa oppstatte problemomrader kan lederen dempe ”skadevirkningene” av den
raske veksten. Slike eksperter kan vere innad i virksomheten i egne avdelinger, i fagstaber

og i forskningsinstitusjoner, eller de kan fungere som eksterne tilbydere (Strand, 2001).

Forsknings- og Utviklingsmiljg (FoU) er ogsa aktgrer som en leder kan ha godt av a knytte
seg opp mot i sine nettverk. Dette kan vise seg vere lokale og/eller regionale nettverk som
er uformelle samarbeider mellom virksomheter i et avgrenset geografisk omrade.
Samarbeidet utvikler seg gjerne over tid som en fglge av geografisk og kulturell nzerhet
mellom partene (Onsager, 1997). Ved a aktivt bruke slike miljger i sine nettverk kan lederen
sikre virksomheten en ressurstilgang som de ikke evner a finne andre steder, eller kanskje

ikke har tenkt pa.

Kunder og leverandgrer

Et neert forhold til de som mottar produktene eller tjenestene som vekstvirksomheten
leverer er en viktig oppgave for lederen. Skal man klare opprettholde et visst niva av
kvalitet pa sine leveranser er det sentralt at man kan nytte seg av fgrstehdndsinformasjon

fra kundene. Klarer lederen & implementere kundene i sitt nettverk vil han kunne gi
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virksomheten en stgrre tilgang pa nyansert informasjon, og kan fremme tillits- og
lojalitetsforhold mellom partene. Ved tett kundekontakt kan en bedre vurdere kundenes
behov, og nye tendenser i markedet kan komme til lederens oppmerksomhet (Strand,
2001). Gode relasjoner til kunder kan skape tillit og gjensidige forpliktelser, og gi partene en

trygghet som en kan bygge videre pa.

[ sterk vekst er det viktig at virksomheten har leverandgrer som kan holde tritt med
utvikling og kontinuerlig forbedre og utvikle sine strukturer og prosesser. Hvis man da som
leder knytter tette bdnd opp mot leverandgrer, og kan sikre seg info om endringer og
forhold i markedet, vil man kunne skaffe virksomheten et konkurransefortrinn. Slik nserhet
gjennom relasjoner gir virksomheter og ledere stgrre mulighet til & vurdere kvaliteten pa
sine ulike leverandgrer. Strand (2001) papeker at virksomhetens overlevelse i hgy grad vil

avhenge av kvaliteten til leverandgrene.

Konkurrenter

Virksomheter vil ofte veere avhengig av ressurser som er kontrollert av andre virksomheter.
I en del av tilfellene vil dette veere ressurser som er kontrollert av virksomheter som i
utgangspunktet anses som konkurrenter. En leder med personlige relasjoner til
ressurspersonene i disse virksomhetene kan veaere viktig for sa vel egen ressurstilgang som

et eventuelt samarbeid.

Strategiske partnere

Her kan man skille mellom uformelle og mer avtalebaserte formelle bindinger. For en
entreprengr vil den personlige kompetansen til 4 utforske muligheter, oppna kontakter,
skape tillitt, gjennomfgre forhandlinger og vedlikeholde relasjonene innga i en pakke

(Strand, 2001).

For det mer formelle samarbeidet vil formalet vaere a oppna konkurransefordeler i form av
leveranse- og kundekontrakter, produktutvikling, —markedsfgring, distribusjon,
kvalitetssikring o.l. (Onsager, 1997). De personlige relasjonene vil ofte fungere som et
tilskudd til de mer formelle bindingene og bidra til samarbeid gjennom personlige

tillitsforhold hvor de juridiske bindingene ikke klarer dekke alt.
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Familie, slekt og venner

Familie, slekt og venner er uformelle forbindelser hvor lederen ofte har sterke band. Dette
er aktgrer som ofte har en stgttende funksjon (Kanter, 1972). Familie og slektskontakten er
viktig for mennesker (Fyrand, 1994). Selv om disse aktgrene ikke i fgrste omgang anses
som noe annet enn en sosial relasjon, kan de utvikle seg til a bli ressurser for virksomheter.
Dette viser at karakteristikkene for nettverk hele tiden er i utvikling. Larson og Starr (1993)
bekrefter dette ved & si at profesjonelle og sosiale relasjoner gjerne overlapper hverandre.
Basert pa ovenstdende teori mener vi a tro at i en vekstfase vil det veere viktig for en
supervekstleder a fokusere pa de interne nettverksressursene slik at de kan utvikle sin

kompetanse og rolle i takt med veksten. Dette gir oss fglgende antakelse:

ANTAKELSE 31: Supervekstlederen pavirker supervekst gjennom a anse de

interne aktgrene som de viktigste nettverksressursene

Nedenfor i tabell 4 fglger en oversikt over de antagelser som vi har tatt i denne oppgaven,

inndelt etter tema og nummer.

(Ax) Initielle faktorer

1 Etablereren av supervektbedriften er en mann, og gjennomsnittlig yngre enn
andre etablerere

2 Etablereren av supervekstbedriften har hgyere utdannelse enn
gjennomsnittsentreprengrer

3 Etablereren av supervekstbedriften var vanlig arbeidstaker fogr egen
etablering av supervekstbedriften

4 Etablereren av supervekstbedriften hadde eierinteresser i en annen
virksomhet, fgr han etablerte supervekstbedriften

5 Etablereren av supervekstbedriften etablerte virksomheten med minst ett
av de fem motivene i kapittel 2.3.4.

6 Etablereren av supervekstbedriften kom opp med forretningsideen selv, men
utviklet og realiserte virksomheten sammen med én annen

7 Etablereren av supervekstbedriften har foreldre eller andre i familien som
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ogsa har etablert en virksomhet

8 Etablereren av supervekstbedriften er nordmann
(Ax) Lederens egenskaper

9 Ledere i supervekstvirksomheter er meget opptatt av kommunikasjonen
internt og ekstern i virksomheten

10 Ledere i supervekstvirksomheter har preferanser for hvordan
kommunikasjonen i virksomheten skal foregd, og hvordan den pavirker
driften

11 Ledere av supervekstvirksomheter har et bevisst forhold til hvilken
kommunikasjon han gnsker a ha i virksomheten (vertikal vs. Horisontal), og
kan pavirke denne.

12 Ledere av supervekstvirksomheter har bygget opp en virksomhet med &pen
organisasjonskultur

13 Ledere av supervekstvirksomheter gjennomfgrer undersgkelser for a
kartlegge og fange opp eksterne interesser behov

14 Ledere av supervekstvirksomheter involverer kunder i & pavirke /utvikle
produkter

15 Ledere av supervekstvirksomheter pavirker virksomhetens holdning til
lgse problemer pa nye mater

16 Ledere av supervekstvirksomheter sin handtering av risiko pavirker
supervekst

17 Ledere av supervekstvirksomheter benytter seg av tverrfaglige team for a
fremme og pavirke kreativitet og supervekst

18 Ledere av supervekstvirksomheter pavirker de ansatte i retning av a vaere
mer kreative

19 Ledere av supervekstvirksomheter ser viktigheten av selvinnsikt, og
pavirker superveksten med denne innsikten og egen selvtillit

20 Ledere av supervekstvirksomheter har tiltak for & motivere de ansatte

21 Ledere av supervekstvirksomheter har en tydelig og vedvarende motivasjon
for det de gjgr

22 Optimisme er viktig for ledere av supervekstvirksomheter
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(Ax) Lederens overvakenhet
23 Supervekstledere har gjennom innovasjon og utvikling pavirket
superveksten.
24 Supervekstlederen har som oftest gjennom passiv oppdagelse oppdaget
muligheter som pavirket superveksten
25 Supervekstledere har stgrre mulighet for a pavirke supervekst gijennom a
oppdage og evaluere nye muligheter enn andre grunnet bredere bakgrunn,
nettverk og personlige egenskaper og store nettverk.
(A)  Lederens nettverk
26 Supervekstledere kan sies a ha pavirket supervekst gjennom a ha et stort
nettverk
27 Ved a fungere som bindeledd i nettverket har supervekstlederen pavirket
superveksten
28 Supervekstlederens pavirker supervekst gjennom a finne sin styrke i svake
band.
29 Informasjon og referanser fra superlederens nettverk har pavirket
superveksten.
30 Supervekstledere pavirker supervekst gijennom et bredt mangfold i
nettverket.
31 Supervekstlederen har pavirket supervekst gjennom & anse de interne

aktgrene som de viktigste nettverksressursene

Tabell 4: Oversikt over antagelser
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KAPITTEL 3 - METODE

Vi har i denne oppgaven tatt utgangspunkt i modell 3, som forskningsmodell og
strukturmodell for sekundaerdata. Vi har gjennom hele forskningsprosessen statt over
mange valg, som igjen har bidratt til & peile oss inn pa den forskningsstrategien vi har
benyttet oss av. (1) Valg av forskningsmetode, (2) Sette opp kriterier for utvalg av
virksomheter og ledere som informanter, (3) Begrense omfanget og mengden
sekundaerdata, (4) Utarbeide og benytte spgrsmal som er sapass apne at man far gode svar,
(5) Katalogisering av primeerdata, (6) Avdekke mgnster og forklaringskjeder og (7) Gjgre

om store mengder primeerdata til ny empiribasert teori.

3.1 Problemstilling og forskningsspgrsmal

Formalet med denne oppgaven er a finne ut hvilke faktorer som virker inn pa lederens evne
til & pavirke supervekst i virksomheter. Vi har i denne studien benyttet oss av fglgende

problemstilling:

"Hvordan pavirker lederen supervekst i virksomheter?”

Vi begynte litteraturgjennomgangen i kapittel 2.2.1, med figur 3 som viser den teoretiske
plattformen for denne studien. Gjennom de variabler som denne figuren viser til, har vi hatt

fire underliggende forskningsspgrsmal, som ogsa besvares i konklusjonen.

Hvordan pavirkes superveksten av lederens initielle faktorer?
Hvordan pavirkes superveksten av lederens egenskaper?

Hvordan pavirkes superveksten av lederens nettverk?

® N o wun

Hvordan pavirkes superveksten av lederens overvakenhet?

Problemstillingen og de fire underliggende forskningsspgrsmalene besvares i konklusjonen

i kapittel 5. I tillegg har vi gjennom litteraturgjennomgangen kommet med til sammen 31
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antagelser, som skal hjelpe oss besvare disse spgrsmalene. Disse antagelsene besvares i

analysen i kapittel 4.

3.2 Forskningsmetode

Nar problemstillingen foreligger, blir utfordringen a finne ut hvordan vi vil ga frem for a fa
svar pa denne, det vil si vi ma velge metode eller fremgangsmate. En metode betyr en
planmessig fremgangsmate. Hvilken planmessig framgangsmate som er best egnet i en gitt
situasjon, mener Gripsrud m.fl (2004) avhenger bade av hva som er vart mal, hvordan
"verden” ser ut, og av hvilke ressurser vi har til disposisjon. Metode er en kombinasjon av
teknikker brukt for 4 belyse en spesiell situasjon. Ved 4 kunne underbygge empiriske
spgrsmal med kontrollerbare data gir man et grunnlag for tillitt mellom utreder og leser.

Metodene skaper slik sett en felles plattform for oppgavens validitet.

[ metode er det to avgjgrende spgrsmal man ma ta stilling til. For det fgrste - kan den delen
av verden som vi interesserer oss for, forutsettes a vaere objektivt gitt? Og for det andre -
mener vi at malet for var virksomhet er a forklare hvordan ulike fenomener henger sammen
ved 4 avdekke generelle lover (positivistisk), eller er malet a4 tolke og forstd (sosial-
konstruktivistisk) forskjellige fenomener? Svarene pa disse to spgrsmalene vil langt pa vei

avgjgre hvilken vitenskapsteoretisk posisjon vi har eller gnsker & ta i forbindelse med var

oppgave.

3.2.1 Kovalitativ eller kvantitativ metode

[ vitenskapelig metode har man to hovedomrader for metodisk tilneerming; kvantitativ og
kvalitativ metode. Forskjellen mellom disse to omradene baserer seg pa hvilken type data
som innhentes og analyseres, og hvilket syn de har pa vitenskapen. Kvantitativ forskning
baseres pad et naturvitenskapelig syn, der man gjennom en monologisk fremgangsmaéte
observerer, studerer og eksperimenterer med ting, mennesker, fenomener som man ikke
kan ha en interaksjon med. Motsetningen er kvalitativ metode, med et
samfunnsvitenskapelig og dialogisk syn, som far forskeren til & delta aktivt og ha

interaksjon med det han studerer.
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Ettersom kvalitativ og kvantitativ metode ofte er knyttet opp mot - i hovedsak - to
vesensforskjellige tilneerminger - positivistisk tradisjon vs. hermeneutiske tradisjon (som
inkluderer den sosiale konstruktivismen innenfor samfunnsfagene) - er det viktig at man
som forskere vet bakgrunnen for disse prinsippene. De to tilnzermingsmatene skiller seg
nemlig fra hverandre med hensyn til ontologi (hvordan man ser verden og det & vare
menneske) og epistemologi (kunnskap om kunnskap), noe som ogsa far konsekvenser for

den metodologi og de individuelle teknikkene som brukes.

3.2.1.1 Positivisme

Positivismen er en filosofisk retning som er nert knyttet til den franske filosofen August
Comte (1798-1857). Comte hevdet at menneskehetens utvikling - sa vel som vitenskapens
utvikling - kan deles inn i tre stadier: Det teologiske, det metafysiske og det positive. Disse
strekker seg fra det a sgke etter ulgselige spgrsmal om tilveerelsens opphav og mening, til
det stadiet hvor man erkjenner at kunnskap bare kan oppnas gjennom observasjoner av
faktiske forhold.

Comtes teorier med vekt pa vitenskapstro og utviklingsoptimisme ble viderefgrt av en
gruppe filosofer som la vekt pa David Humes (1711-1776) teorier om at man gnsker a gi en
logisk begrunnelse for hvorfor en péastand eller teori var meningsfull. Hvorvidt et utsagn er
sant eller uriktig, avhenger av om de sanseerfaringene som utsagnet dreier seg om, virkelig
finner sted. Kravet til et meningsfylt var opprinnelig at man skulle kunne avgjgre at det var

sant. Etter hvert ble dette modifisert til hvorvidt man kunne sannsynliggjgre at det var sant.

3.2.1.2 Sosial konstruktivisme
[ den vitenskapsteoretiske retningen som Kkalles sosial konstruktivisme blir betydningen av
det subjektive gjort til det sentrale. Mens de logiske posivitistene og ”popperianerne”
forutsetter at vitenskapen analyserer fenomener som eksisterer uavhengig av var
bevissthet, og derfor er realister, hevder tilhengerne av den sosiale konstruktivismen at de
fenomenene vi studerer, er skapt av menneskenes mate 4 oppfatte virkeligheten pa.

Easterby-Smith m.fl. (2002) poengterer dette slik:
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”. "reality” is determined by people rather than by objective and external factors. Hence the

past of the social scientist should not be to gather facts an measure how often certain patters

occur, but to appreciate the different constructions and meanings that people place upon their

experiences”

Som nevnt pavirker var tilneerming til disse prinsippene hvordan var undersgkelse vil

matte gjennomfgres. Det & kunne se hvilke konsekvenser valget vi tar vil f4, er en sentral

utfordring for oss. Easterby-Smith har videre fglgende modell for ulikhetene ved de to ulike

standpunktene, og hvilke implikasjoner de har, vist i figur 7:

Positivisme ]

Sosial konstruktivisme

v

Forskeren Ma vaere uavhengig w

—>
]

v

Er en del av det som blir
observert

\ 4

Menneskelige interesser — Ber veere irrelevant W

Er vitenskapens viktigste
drivkrefter

v

Forklaringer M3 vise arsakssammenhenger W

v

Har som mal a gke generell

forstaelse av situasjonen
v v
Forskning gar fremover Ved hypoteser og deduksjoner Ved a samle rike data som gir
opphav til idéer
Besreper M3 operasjonaliseres slik at Bgr inkludere perspektivet til
grep I de kan males interessegrupper
sl Y +
1
Analyseenheten Bgr reduseres til det enklest M3 inkludere kompleksiteten
— mulige til "hele” situasjonen
v v
Generalisering skjer ved > Statistisk sannsynlighet Teoretisk abstraksjon
B v v
Stort antall valgt tilfeldig Fa case, valgt av bestemte
Utvalg krever — >
grunner

Figur 7: Ulikheter mellom positivisme og sosial konstruktivisme.
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Figur 7 viser Kklart forskjellene mellom de to, og gir et klart inntrykk av at valg av
forskningsstrategi ikke er av uvesentlig verdi, men heller tvert om. Med tanke pa var
problemstilling er det naturlig for oss & innta en sosialkonstruktivistisk tilneerming til var
metode. Vi mener at vi vanskelig vil kunne fa ut like gode resultater uten a aktivt involvere
oss i dialog med det fenomenet vi skal undersgke.

Vi akter & veere bevisst den konteksten vi opererer i, og vil dermed gjennom en sosial
konstruktivistisk tilneerming, kunne fa undersgkt kompleksiteten til situasjonen. Vi setter
altsa ikke skylappene pa og bare sgker etter det vi tror er hypotesen, slik det ofte gjgres i

positivistiske tilneerminger.

3.3 Kuvalitativt forskningsdesign

Enkelte forskere bruker kvalitativ forskning som om den skulle vert ensartet, noe som
forer til et behov for & velge forskningsdesign. Kvalitativ forskning blir i noen tilfeller
behandlet synonymt med en datainnsamling bestdende kun av observasjoner og intervjuer.
Mehmetoglu (2003) mener at man ut fra problemstillingen og valgt paradigme kan velge de
forskningsdesignene som passer en best. Dette innebzrer ogsa at man ikke ngdvendigvis
skal l3se seg til akkurat en, men kombinere flere ulike om dette viser seg hensiktsmessig,

som kalles triangulering.

3.3.1 Hvorfor kvalitativ metode?

Som nevnt tidligere er problemstillingen, tilnzermingsmate og undersgkelsens formal viktig
for & velge den mest hensiktsmessige metoden. En deduktiv tilnaeerming blir Kkritisert for a
frembringe sveert avgrenset informasjon, samt at slike opplegg kunne fa et preg av a veere
selvoppfyllende profetier hvor forskerne bare fant det de lette etter. Idealet som ble
oppfattet som et alternativ, var en induktiv tilnaerming, der forskerne hadde et dpent
forhold til det de skulle studere, og forsgkte & se spesielle situasjoner uten de skylappene
som forhandsdefinerte hypoteser og teorier ville medfare.

[ stedet for & snakke om rene induktive eller deduktive tilneerminger er det i dag blitt

vanligere & snakke om mer eller mindre apne tilneerminger til datainnsamling, dvs, hvor
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store begrensninger forskeren bevisst legger pa de data som skal samles inn, fgr han eller

hun starter undersgkelsen Jacobsen (2000).

Vart valg av kvalitativ metode henger i hop med det faktum at kvalitative metoder er mer
apne for ny informasjon og dermed kan knyttes opp mot en mer induktiv tilneerming. En
kvalitativ metode egner seg ofte bra for nar det kanskje finnes lite forhandskunnskap om
fenomenet som skal undersgkes, slik som i vart tilfelle. Videre er det en uklar kunnskap om
fenomenet som skal undersgkes, noe som gjgr at vi vil benytte oss av den fleksible
egenskapen som kvalitativ metode har. Vi prgver ikke fa til en generalisering av
populasjonen, men heller en forstielse og tolkning av totalsituasjonen. Forhdpentligvis vil
dette fgre til at var undersgkelse bidrar til gkt kunnskap i populasjonen. Fleksibiliteten
kommer videre frem gjennom at man kan endre undersgkelsen underveis, ettersom var
egen viten om temaet gker, altsd en hermeneutisk fremgangsmate. Vi kommer mest
sannsynligvis til & oppleve "Den hermeneutiske sirkel”, altsa at vi hele tiden gjennom nye
oppdagelser og analyser, ser nye funn i lys av de foregdende. Motsatt av dette er
fenomenologi, der man far et inntrykk av et fenomen ved fgrsteinntrykk. Ved denne
fleksibiliteten far man frem hva hver enkelt informant mener i forhold til det man
diskuterer. Fordi det handler om forstdelse og ikke maling, vil resultatene av en kvalitativ
undersgkelse foreligge i form av tekst, for eksempel sitater, eller beskrivelse av

kroppssprak (Riley 2005).

3.4 Forskningsprosessen

[ var oppgave kommer vi til & samle empiri/data fra 5 intervjuer vi skal gjennomfgre, samt
mye bakgrunnsinformasjon fra empiribasert teori. Empiri betyr at pastander om
virkeligheten han sitt grunnlag i erfaring, ikke i synsing. Denne erfaringen kommer vi til & fa
innsyn og erfaring med, gjennom intervjuer (myke data) - og kan kalles direkte registrerbar
virkelighet. Fgr vi begynner & velge ut hvem som skal intervjues m.m., vil det veere
hensiktsmessig a se hvordan vi har tenkt a gjennomfgre prosessen med datainnsamling, vist

i figur 8:
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Forberedelse Datainnsamling Dataanalyse Rapportering
Idé og tema Valg av metode Datareduksjon Skriftlig rapportering
Forskningsspgrsmal Utvelging av Analyse og tolkning Presentasjon/formidling
Litteratur- Informanter/ Kvalitetssikring
Gjennomgang Respondenter
Formal Utarbeide
Forskningsdesign Intervjuguide

Datainnsamling

Figur 8: Sammendrag av forskningsprosessen, fra Johannessen m.fl (2004).

Nar forberedelsene til datainnsamlingen er gjennomfgrt, skal vi velge metode - og vi har
valgt en kvalitativ metode. Vi gnsker i denne oppgaven a benytte oss av casestudie som

design.

3.4.1 Casedesign

Ordet case kommer fra latin casus, som betyr “tilfelle”. I casedesign er det ett eller noen fa
tilfeller som studeres inngdende (sosialkonstruktivistisk syn) og det innebzerer ogsa
detaljert og omfattende datainnsamling. Det benyttes flere ulike datakilder, men felles for
dem er at de kan alle veere tid- og stedsavhengige. Casestudier gjennomfgres som regel ved
hjelp av kvalitative tilnzerminger, slik som observasjon og dpne intervjuer, men man kan
ogsa benytte seg av eksisterende statistikk. Vi har bade tenkt & benytte oss av intervjuer
med en delvis dpen intervjuguide, samt eksisterende statistikk, slik som regnskapstall.

Yin (2003) bruker fem komponenter ved gjennomfgring av caseundersgkelser, og her skal

vi sette disse opp mot hva vi har planlagt a gjgre:

1. Forskningsspgrsmal: Casestudier egner seg best til "hvordan” og “hvorfor”
spgrsmal, ogsa til spgrsmalet som vi spgr, altsd "Hvordan pavirker ledere
supervekst i virksomheter?”. Da dette ogsa er et avklarende spgrreord - som ogsa

gir svar pa lik linje med "hvordan” og "hvorfor”.
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2. Teoretiske antagelser: En undersgkelses antagelser henger sammen med at
forskeren ofte gjgr seg noen antagelser etter & ha stilt noen grunnleggende
spgrsmal, og det er disse antagelsene som ligger til grunn for den videre analysen. Vi
spgr om HVA som Kkjennertegner de entreprengrene som lykkes med
supervekstvirksomheter, i motsetning til de entreprengrene som ikke lykkes. I
tillegg til aspektet der noen virksomheter kan vokse, og andre ikke - handler det om

motivasjon og konsept.

3. Analyseenheter: kan vaere sosiale settinger eller individer. Hvordan man definerer
enheter, henger sammen med hvordan de opprinnelige forskningsspgrsmaélene ble
stilt. Vi kommer til & ha intervju med 5 ledere i 5 ulike virksomheter, som alle har

veert karet til gaselle av Dagens Neeringsliv.

4. Den logiske sammenhengen mellom data og antagelsene: her kan man benytte

seg av to analysestrategier - enten analyse basert pa teoretiske antagelser
(teoristyrt) og beskrivende casestudium. Ettersom vi har en teoretisk antagelse pa
forhdnd, men er dpne for nye funn - vil den fgrste strategien veere mest gunstig for

0Ss.

5. Kriterium for a tolke funnene: vi har en forelgpig teori pd hva vi forventer a finne
etter 4 ha gjennomfgrt undersgkelsene, slik som Yin mener vi bgr ha - men vi har et

induktivt syn og er dpne for a finne noe nytt og ikke bare det vi "leter etter”.

Hvis man fglger denne komponentmodellen, kan man i rapporten enten beholde
eksisterende teori, modifisere og videreutvikle eksisterende teori eller bygge helt nye teori.

Vi gnsker a benytte oss av Fler-case-design med flere analyseenheter, som innebzerer at var
studie kommer til & bestd av 5 case. Ett case er en leder og hans bedrift. Vi har ikke som
hensikt & generalisere, ettersom vi har valgt casedesign og vil ha informasjon om et bestemt

fenomen (hvordan pavirker ledere supervekst i virksomheter?).

3.4.2 Potensielle forskningsdesign

Nar det gjelder hvilke metoder vi kunne benyttet, men ikke har benyttet, tar vi for oss
kvantitativ metode med spgrreskjema og kvalitativ metode med Grounded Theory.

Hvis vi skulle benyttet oss av spgrreskjema, ville vi sendt ut disse til en stor mengde

supervekstledere, basert pa listene Dagens Naeringsliv publiserer hvert ar. Fordelen med &
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bruke dette designet, er at vi kunne fatt en stgrre geografisk spredning, og ogsa
demografisk. [ denne oppgaven har vi kun intervjuet menn - og med en spgrreundersgkelse
ville vi kunne fatt frem til flere kvinner. Ulempen med denne metoden, er at det vil veaere
sveert tidkrevende for oss @ pa forhand undersgke hvilke virksomheter, der daglig leder i
dag ogsa har vert med pa veksten i selskapet/grunnlagt selskapet - noe som er en
forutsetning for var datainnsamling. I en spgrreundersgkelse ville vi spurt om det samme
som vi spgr om pa intervjuene. Hvilken bakgrunn har entreprengren, hvordan forholder
han seg til intern og ekstern kommunikasjon, forhold til risiko, viktigheten av selvtillit og
selvinnsikt for en leder, optimisme, nettverk, vekst, overvakenhet og kompetanse. Vi ville
brukt en 7-punkt skala, for & nyansere svarene i den grad man kan gjgre det med
kvantitativt design. Denne metoden velger vi ikke a bruke, fordi den er alt for tidkrevende
og omfattende for oss. Vi har kun hatt 4-5 maneder pa oss, mens denne undersgkelsen med
spegrreskjema, ventetid pd spgrreskjema og analyse kanskje ville tatt flere ar. Men har det
ikke veert for det, anser vi det som en bra metode - gitt at vi klarer a lage bra spgrsmal, som
ikke er til & ta feil av og som kan nyansere og generalisere en supervekstentreprengrs

egenskaper.

Grunnen til at vi ikke velger Grounded Theory (GT) er at vi gnsker 3 ta utgangspunkt i en
del litteratur fgr vi gjennomfgrer intervjuer, der man i GT er mer opptatt av a oppdage nye
fenomener og lage ny teori. I GT kan funn fra ett enkelt case, veere nok for a lage ny teori,
mens vi gnsker gjennom et casestudie a se pa flere case for a finne sammenhengen mellom
de ulike, og ha en hermeneutisk holdning til forskningsarbeidet vart. Bdde casestudie og GT
forutsetter at vi skal veere dpne for det vi forsker pa, men forskjellene vises i
analysearbeidet, der vi mener caseanalyse kan vi et bedre resultat i forhold til var
problemstilling, og vi bruker antagelse basert pa litteratur, noe som er utenkelig i GT. Vi

gnsker altsa 4 prgve d se en overordnet sammenheng mellom case.

3.4.3 Intervjuene

Intervju er en av de mest brukte matene a samle inn kvalitative data pa. For var egen del bgr
vi prgve a reflektere over hvorfor vi skal benytte intervju, og hva vi forventer av det. Vi
gnsker a intervjue supervekstledere og fa frem hvordan de leder sin virksomhet - pa godt og

vondt (ontologisk perspektiv). Den virkelige verden er kompleks, og ingen av oss som
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skriver denne oppgaven har kunnet tilnzerme oss den konteksten disse supervekstlederne
opererer i, og derfor MA vi oppsgke disse for & kunne fa svar pa det vi faktisk lurer pa. Vi er
ikke i posisjon til 4 "gjette oss frem” til hvordan ting ngdvendigvis foregar. Vi gnsker a
benytte oss av en strukturert intervjuguide der spgrsmal, temaer og rekkefglge er bestemt
pa forhdnd - men vi har ikke vert fremmede for & variere pa temarekkefglgen i
intervjusituasjonen - slik at vi far en god flyt i samtalen, fremfor & vaere bestemte pa a
giennomfgre intervjuet ngye etter intervjuguiden. Sa lenge vi far belyst alle tema og

spgrsmal vi gnsker & fa svar pa - kan vi kalle intervjuet en "suksess”.

3.4.3.1 Intervjuguiden

Intervjuguiden vi har benyttet oss av pa intervjuene, finnes i vedlegg 1 - og intervjuguiden
er bygget opp kronologisk pa samme mate som teorigrunnlaget.

Intervjuguiden tar fgrst for seg entreprengrens bakgrunn, slik som utdanning,
etableringsmotiver, forretningsidé og forbilder. Etterpa tar vi for oss lederegenskaper -
med tema som intern og ekstern kommunikasjon Kkreativitet, motivasjon, selvtillit,
selvinnsikt og optimisme. Nettverk, innovasjon, overvakenhet, kompetanse og ressurser er
ogsa deler av teorikapitlet som tas opp pa intervjuene. Pd de fleste spgrsmalene har vi
benyttet spgrreord, ettersom man forventer a fa konkrete svar, men vi har ogsa noen apne
spgrsmal som legger opp til lengre svar - og muligheter som oppfglgingsspgrsmal og

fortellinger.

Intervjuguiden ble gjennomgatt — spgrsmal for spgrsmal - av oss to forfatterne sammen
med veileder. Vi har gatt giennom hvilke svar vi forventer a fa pa de ulike spgrsmalene, hvor
lett spgrsmalene er a forsta (eller misforstd) og at alle aspekter i teorien er representert. Vi
har benyttet oss av en strukturert intervjuguide, som kun vi har benyttet. Vi har sendt ut en
oversikt over tema og beskrivelse av disse til informantene et par dager fgr intervjuene
skulle finne sted. Dette for at informantene skulle fi muligheten til & forberede seg til
intervjuet, og fgle seg trygge pa situasjonen. Dette tjener ogsa godt for var egen del - da
informantene har gitt gode og reflekterte svar pa spgrsmalene, og kunne sett en
sammenheng i intervjuet og de svar som skulle avgis. Oversikten over tema som ble utsendt

finnes som vedlegg 2.
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3.4.3.2 Intervjuprosessen

Intervjuene ble avtalt tidlig i mars, per telefon eller e-post. Fire av intervjuene ble
giennomf@rt ansikt-til-ansikt, der supervekstlederne har kontor. Dette for at det var
praktisk for alle parter, og det gav trygghet for informantene i intervjusitasjonen. Det siste
intervjuet ble gjennomfgrt pa SAS-hotellet, da informanten mellomlandet i Bodg for & ha
intervju med oss. Vi hadde pa forhand gitt en beskrivelse av oppgaven og dens tema og
formal til informantene, slik at de ikke var i tvil om hva de deltok pa. Intervjuene hadde
varighet pd 70-90 minutter og ble tatt opp pa diktafon. Dette fordi vi gnsket & ha full fokus
pa samtalen og informanten, og vi skulle slippe a vaere opptatte med & skrive ned svar pa
spgrsmalene og de gvrige inntrykk vi matte ha. Hadde vi méatte skrive ned alle svarene,
kunne vi ogsa gatt glipp av gvrige inntrykk - slik som humgret til informanten og
omgivelsene han holdt til i. Informantene hadde pé forhand fatt tilsendt en oversikt over
oppgavens tema - og de hadde ogsa selv tatt utgangspunkt i denne pa intervjuet, og hadde
brukt tid pa & sette seg inn i denne. Derfor mener vi selv at vi har fatt god kvalitet pa
intervjuene, og informantene synes dette var positivt og de hadde temaguiden foran seg pa

intervjuene.

3.5 Utvalgskriterier

Nar det gjelder utvalgskriterier, har vi valgt 5 ledere, som representerer hver sin bedrift.
Kriteriene vi la til grunn for utvelgelsen er de samme som Dagens Nzeringsliv legger til
grunn for at en bedrift skal kunne kalles gaselle (se vedlegg 3). I tillegg ville vi ha
virksomheter som holdt til i Nordland fylke, entreprengrer ma ha en sentral rolle i bedriften
og vi gnsker 4 fa flere enn en bransje representert. Vi har informanter fra anleggsbransjen,
treningsbransjen og tre fra teknologibransjen. En av bedriftene i holder til i Oslo - og den
ville vi ha, selv om den gikk utenom utvalgskriteriene vare, ettersom det var en bedrift som

har vokst sveert mye pa kort tid, og som er ledende i landet pa sitt felt.

I 4 av 5 virksomheter er entreprengren av virksomheten ogsa leder, eller har en sentral
rollee. 1 1 av de 5 virksomhetene har supervekstlederen ikke hatt noe med

etableringsprosessen a gjgre.
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Figur 9: Supervekstledernei var studie

3.6 Analyse

Pa grunnlag av undersgkelsens mal, tema og design - ma man finne ut hvordan man best
kan analysere den data/empiri som er samlet inn, altsd knytte den data man har funnet med
teori man har lest pa forhdnd. Vi har i transkripsjonsprosessen benyttet oss av
meningsforenkling, for & kutte ned pad mengden tekst og konsentrere meningene til sitater
som er enkle 3 bruke senere. Vi har ogsa kuttet ut alt smapratet, og kun transkribert det
som var relevant for oppgaven. Lydfilene som ble lastet over pa pc som mp3-filer, ble lagt ut

pa et felles omrade pa nett - der vi begge kunne ta filene frem og lytte pa dem hvis vi ville fa

[ 65 L
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tak i gode sitater og historier, som ikke ngdvendigvis passet til hvert enkelt spgrsmal spurt

- men som likevel har fatt en plass i oppgaven.

Analyse av case henger sammen med punktene som vi har forklart lengre opp, av Yin
(2003). Analyse av data foregar i fase 4, altsa analyse basert pd teoretiske antagelser. Yin

(2003) opererer ogsa med tre mater a knytte data til de teoretiske antagelsene:

1. Mpnstermatching: A sgke etter meninger og sammenhenger, kan vaere som & lete
etter ulike mgnstre som samsvarer. Hvis et funn i teorien matcher et funn vi selv

gjar, kan vi si at vi har matchet to funn og to mgnstre.

2. Forklaringskjeder: Brukes for & bygge opp en teoretisk forklaring rundt casen, og
potensielt bruke disse pa andre teorier og idéer. Mailet er ikke ngdvendigvis a
komme naermere en konklusjon pa det eller de aktuelle casene, men heller a utvikle

nye teorier som man kan bruke i videre forskning.

3. Tidsserieanalyse: Ved & analysere data kronologisk, i form av enkle, komplekse eller
kronologiske tidsperioder. Man vil pa denne maten ogsa kunne danne seg et bilde av

ulike mgnstre.

Uansett hvilke av de tre matene vi velger a benytte oss av, vil det alltid vaere et formal med
analyse av teoretiske antagelser, & lage ny teori eller bekrefte eksisterende teori. Vi har
basert var analyse pa antagelser som vi har kommet frem til gjennom litteraturen i kapittel
2. | analysen prgver vi gjennom empirien & besvare disse antagelsene. Vi har valgt &
bekrefte, ikke bekrefte eller delvis bekrefte antagelsene. Mgnstermatching benytter vi i
konklusjonen, der vi har delt opp virksomhetene i var studie i ulike kategorier - etter hvilke
egenskaper de har og etter hvilke svar supervekstlederne kom frem til pa intervjuene.
Forklaringskjeder har vi ogsa benyttet oss av, for a forklare hvorfor noen av antagelsene ble
bekreftet i noen virksomheter, men ikke i andre - som da fgrte til at antagelsene ble delvis

bekreftet. Disse har fgrt oss i retning av en konklusjon.

Vi bgr pa forhand ha fatt et godt forhold til informantene, slik at vi kan snakke sammen
dpent uten a veere nervgse eller annet som kan pavirke samtalene. Det fgler vi ogsa at vi

fikk. I intervjuene som ble avtalt per e-post, vekslet vi flere e-poster med informantene om
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intervjuet, temaet og informantenes umiddelbare tanker omkring dette. Dette tror jeg begge

parter opplevde som positiv.

Hvordan dialogen fungerer, kan man hgre pa diktafonen etter intervjuet, og her kan man
ogsa avgjgre toneleie og lignende i forhold til utsagn - og da avgjgre om noe er sagt med
entusiasme eller fortvilelse. Etter dekoding deler vi data inn i de kategorier som matte
passe, for eksempel hvordan nettverk er benyttet, hvordan de forholder seg til innovasjon
m.m. Kategoriene bruker da for 4 finne mgnstre i lys av gvrig teori eller noen av de andre
metodene nevnt ovenfor. Etter at intervjuene er gjennomfgrt og tatt opp pa en diktafon, noe
vi har hatt god erfaring med tidligere - skal intervjuene transkriberes, katalogiseres og er
klare for analyse. Data tolkes, settes i kontekst og gjgres om til ny tekst, drgftes og blir til
slutt var ferdige masteroppgave.

Ingen av bedriftene gnsket anonymisering, og da kommer vi i analysen og drgftingen til &

benytte oss av bedriftsnavn og personnavn.

3.7 Hvor gode er konklusjonene vi har trukket?

Undersgkelser skal alltid forsgke minimere problemer knyttet til gyldighet (validitet) og
palitelighet (reliabilitet). Jacobsen (2000) sier at ofte knyttes dette opp mot kvantitative
undersgkelser, men ogsa kvalitative metoder ma underkastes en kritisk drgfting nar det
skal vurderes om konklusjonene er gyldige og til a stole pa, altsd vurdere objektiviteten i
analysen. En kvantitativ metode vil kunne komme frem til konkrete svar, gjennom 3a
falsifisere eller bekrefte en hypotese. I kvalitativ metode gnsker man derimot a forsta en
helhet, og bygge videre pa den. Enkelte tilhengere av den kvalitative metoden har gatt sa
langt som a forkaste begreper som validitet og reliabilitet. Det er fordi de mener at
begrepene er basert i en grunnleggende kvantitativ logikk og er tilpasset kvantitative

metoder (Thagaard, 1998).

A kritisk drgfte gyldighet og palitelighet, ogsa i kvalitative undersgkelser, betyr ikke at vi
underkaster data en kvantitativ logikk. Det betyr bare at vi forsgker & forholde oss kritiske
til kvaliteten pa de data vi har samlet inn, altsa vi gnsker a vaere objektive - komme frem til

den beste mulige data, som taler studieobjektenes/informantenes sak best.
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3.7.1 Validitet

Validiteten av en undersgkelse er ment a indikere hvorvidt man har fatt svar pa det man
faktisk har spurt om. Testing av validitet bygger pa begrepet intersubjektivitet heller enn
sannhet. Dette innebaerer altsa at det naeermeste vi kommer sannheten, er at flere personer
er enige om noe. [ praksis betyr dette at man kun kan argumentere for et en beskrivelse er
riktig hvis andre er enige i beskrivelsen. Jo flere som er enige, desto stgrre sannsynlighet er

det for at den er riktig (Jacobsen 2000).

Vi tror at i var studie har vi kommet frem til svar pa forskningsspgrsmal og en konklusjon,
som andre ogsa ville kunne kommet frem til - hvis de hadde gatt ut i fra samme
problemstilling. Men vi tror ogsa at det er noen geografiske forskjeller nar det kommer til
hvordan supervekstledere pavirker supervekst i virksomheter - si vi tror at hvis en
lignende studie ble foretatt sgr i landet, ville de fatt andre svar. Hadde en lignende studie
blitt foretatt her i nord, tror vi at de ville faitt samme svar. Dette er fordi at det er flere
utdannede entreprengrer i sgr, det er flere utdanningsinstitusjoner og det er grunnlag for a

ha stgrre nettverk, jf. Spilling (1996) sin undersgkelse.

Nyeng (2004), mener dog at validitet for kvalitative studier er et bortimot unyttig begrep.
Det argumenteres med at en oppdagende metode ikke gar for a finne entydige svar slik
validiteten krever, men heller for & dekke den spredningen og mangfoldet som er i
variablene. I var studie er det en mulighet for at vi tolker svarene som er gitt feil. "Det at
intervjuene blir tatt opp pd bdnd og skrevet ord for ord, og at intervju og sitater ble godkjent
av informantene, bidrar til reliabilitet”.

Andre mulige feilkilder Johannessen (2004) mener vi ma veare observante pa er:

1. Overgeneraliserer: Blaser opp hendelser slik at de far en stgrre rolle enn de
fortjener.

2. Selektiv observasjon: Fester oss ved det seregne og spesielle, og tar det for gitt at det
er det typiske.

3. Trekker forhastede konklusjoner: Lar oss rive med av andre medier, og trekker

bastante konklusjoner.
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3.7.2 Reliabilitet

Reliabilitet knytter seg til undersgkelsens data: Hvilke data som brukes, médten de samles
inn pa og hvordan de bearbeides. Innenfor kvalitativ forskning er slike krav om reliabilitet
lite hensiktsmessig. For det fgrste benyttes ikke strukturerte datainnsamlingsteknikker,
ofte er det samtalen som styrer datainnsamlingen. For det andre er observasjoner klart
verdiladede og kontekstavhengige. Det vil vaere sa a si umulig for en annen forsker & forsgke
a duplisere en annen kvalitativ forsker sin forskning. For det tredje bruker man som forsker

seg selv som instrument (Johannessen m.fl 2004).

Likevel ligger det et reliabilitetsproblem knyttet til intervjuer. Selv om vi antar at de casene
vi skal studere har en normal kjennskap/forstéelse til de variablene vi undersgker, sa kan
det hende at vi blir "lurt” ved at de er flinke til 4 snakke for seg, og at med at vi er FOR apne
og har for lite erfaring. Derfor skal vi & ta opp alle intervjuer ved hjelp av diktafon for sa a
transkribere i etterkant. Disse vil sa bli sendt til godkjenning hos informantene. For som
Thuren (1993) sier: Det at intervjuene blir tatt opp pa band og skrevet ord for ord, og at

intervju og sitater ble godkjent av informantene, bidrar til reliabilitet.

I tillegg vil vi forme en inngdende beskrivelse av konteksten - gjerne i en form av
casebeskrivelse - og en apen og detaljert fremgangsméate under hele forskningsprosessen.
Vi utarbeider en revisjonsprosedyre som gjgr det mulig a spore forskerens dokumentasjon
av data, metoder og avgjgrelser gjennom prosjektet, det endelige resultatet inkludert (Ryen

2002).
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KAPITTEL 4 - ANALYSE OG EMPIRI

Var analyse er bygget opp slik at vi skal sette antagelsene vi har skissert i teorikapittelet,
opp mot den empirien vi har fatt gjennom vare fem informanter. Antagelsene og empirien
blir presentert i tabeller, for a presentere informasjonen pa en ryddig mate. Under tabellene
vil vi drgfte funn opp mot teori. Antagelsene blir omtalt som (A1), (A2)...(A31) underveis i
drgftingen. Vi vil ogsa avslutte drgftingen omkring hver antagelse med a bekrefte, avkrefte
eller delvis bekrefte antagelsen. Men fgrst gnsker vi 4 presentere supervekstlederne vi har

benyttet i denne studien.

4.1 Introduksjon av supervekstlederne

4.1.1 Thor Arne Viksjg - DIPS ASA

Thor Arne Viksjg er 56 ar og oppvokst i Bodg hvor han fortsatt er bosatt. Viksjg startet sin
yrkesaktive karriere etter videregdende som laboratorieassistent ved Nordlandssykehuset.
Dette fgrte han videre inn pa bioingenigrutdannelse og ytterligere stillinger innenfor
Nordlandssykehuset etter endte studier. Via sin stilling pd Nordlandssykehuset, sa Viksjg
muligheten for a forbedre informasjonsflyten pa sykehus ved hjelp av teknologi. Dette farte
til at han valgte & ta en cand.mag innenfor dataprogrammering ved Universitet i Tromsg.
Dette ga Viksjg en EDB-stilling pd Nordlandssykehuset hvor han ved hjelp av en kollega

utviklet det vi i dag kjenner som pasientjournalsystemet DIPS.

I lys av nye anbudsregler innfgrt i sammenheng med E@S i 1995 valgte Viksjg sammen med
7 andre & skille ut DIPS som et eget selskap i 1997. Dette fordi d levere anbud mens man var

en del av en offentlig institusjon fremstod som veldig problematisk.

Etter man skilte seg ut fra sykehusmiljget har Viksjg fgrt DIPS til & bli den ledende
leverandgren av elektroniske pasientjournaler til norske sykehus. Med en vekst pa over

200 % i perioden 2001-2005 ble DIPS karet til gasellebedrift i Dagens Nezeringslivs i 2005.
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4.1.2 Idium - Henning Edwardsen

Idium AS ble etablert i 1999 av programmererne Tor-Magnus Kornflaat og Kyrre Wathne,
og er i dag Norges fremste leverandgr pa databasebaserte publiseringssystemer (CMS).
Samme ar ble Henning Edwardsen ansatt som gkonomisjef, og det ble ogsa satt i gang en
fusjon med to andre lignende selskaper. Fusjonen fgrte til at tidligere investor og styreleder
Per Boasson ble kastet ut av selskapet og Henning Edwardsen gikk fra a veere gkonomisjef
til 4 bli daglig leder - og han er daglig leder i dag. Henning Edwardsen er 46 ar og kommer
opprinnelig fra Kragerg. Han er utdannet sivilgkonom, og startet sin karriere som
gkonomisjef i Synngve Finden. Edwardsen var med pa Synngve Findens fantastiske vekst,

fgr han gikk over til Idium i 2002 og startet veksten i dette selskapet.

Idium vokste fra 2002 9 ansatte, til i dag til 3 ha 75 ansatte, og har 4000 kunder. Idiums
kundemasse er hovedsakelig mindre eller mellomstore virksomheter, men har ogsa kjente
kunder slik som Telenor, Mills, Byggmakker, Synngve Finden, Arcus og Osram. Idium satser
mot de 95 % mindre bedriftene, og ser bort i fra de 5 % stgrste bedriftene, og er da tro mot
sin forretningsidé. Idium er et helnorsk selskap, der de ansatte eier 60 % av selskapet og

selskapet har en egenkapital pa 10 millioner og en egenkapitalandel pa 50 %.

Idiums visjon er “Nettsider pd 1-2-3” og de vil at kunder skal kunne opprette og
vedlikeholde nettsider, uten & ha andre datakunnskaper enn Word. Forretningsideen er
"Automatiserte levering av nettlgsninger i hgyt volum til lavere pris”. Idiums strategi har veert
og er fremdeles a posisjonere selskapet som Norges stgrste leverandgr av kostnadseffektive
publiseringslgsninger. Enklere lgsninger, volum og faste inntekter, etter hedgehog
konseptet. Idium tilbyr to produkter - Idium Web og Idium Portal. Idium Web er tilpasset
mindre kunder, med minimal ressursbruk og til lav pris. Idium Portal er et stgrre og mer

kostbart produkt, som tilbys stgrre kunder med stgrre behov.

Idium ble karet til Gaselle av Dagens Naeringsliv i 2009 med 127,7 % vekst fra 2005-2009,
og har ogsa vert en av Deloitte Fast 50-virksomheter tre ar pd rad, som en av Norges

raskest voksende IT-virksomheter - der 20.000 virksomheter hvert ar er med i kdringen.
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4.1.3 PowerOffice - Tor Sivertsen

PowerOffice ble etablert i 1998 av Tor Sivertsen og Trond Eirik Paulsen. Det hele startet
med at Sivertsen som hadde sitt eget regnskapsbyra pa Fauske, skulle ga over fra bgker til
PC - og de fa programmene som fantes pa markedet ikke passet hans behov. Han kjgpte et
av disse programmene, og sammen med Trond Eirik Paulsen ble programmet tilpasset
bedriftens behov, ved & lage et nytt program - tuftet pa det gamle. Sivertsen som fagmann
og Paulsen som programmerer. Programmet ble solgt videre til virksomheter pa Fauske -
og fra den gangen har selskapet bare vokst og vokst. Tor Sivertsen var da daglig leder, men
gikk over til & vere styreleder da PowerOffice flyttet til Bodg i 2006, og Paulsen ble

administrerende direktgr. PowerOffice har i dag 21 ansatte.

Tor Sivertsen er 57 ar og kommer opprinnelig fra Hellingver utenfor Bodg. Han er utdannet
revisor, og jobbet tre ar som revisormedarbeider, fgr han ble statsautorisert revisor og
etablerte sitt eget regnskapsfirma pa Fauske (i dag kjent som Consis Fauske). Dette drev
han i 17 ar, fgr han etablerte Power Office. Sivertsen er ogsa aktiv og sentral i NARF (Norges

Autoriserte Fegnskapsfgreres Forbund).

PowerOffice har spesialisert seg pa a levere fremtidsrettede lgsninger i et komplett
administrasjonsverktgy. De skreddersyr lgsninger for effektiv timeregistrering, kunde- og
prosjektoppfalging og fakturering. PowerOffice leverer software hovedsakelig til
virksomheter innen for regnskap og revisjon, men ogsd til prosjektrettede

kunnskapsvirksomheter, slik som arkitekter.

PowerOffice ble av Dagens Neaeringsliv karet til Gaselle i 2009 med 149,6 % vekst fra 2005-
2009, og selskapet har ogsa veert en av Deloittes Fast 50-virksomheter, samt Fast 500 i

Europa.

4.1.4 Leonard Nilsen og Sgnner - Frode Nilsen

Leonard Nilsen og Sgnner (LNS) ble etablert i 1961 av Malvin Nilsen, som i dag er
administrerende direktgr i selskapet, og hans far Leonard Nilsen. Ut fra denne etableringen
har det vokst frem et konsern som i 2008 bestod av 15 selskaper. Selskapet driver

hovedsakelig med tunellbygging og gruvedrift. Hovedkontoret ligger i Risgyhamn i
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Vesteralen. Konsernet har prosjekter i hele Norge, pa Spitsbergen, i Antarktis, Chile og Hong
Kong. Prosjekter i Russland, pa Grgnnland og Island er nylig avsluttet. Prosjektene til LNS
spenner seg med andre ord fra Nordpolen til Sydpolen. LNS har i dag om lag 800 ansatte
fordelt over hele verden. Maskinparken var i oppstarten beskjeden og bestod av en lastebil,
en buss og en drosje som var i aktivitet i neeromradet. LNS har i dag en svert stor og

moderne maskinpark og er i front nar det gjelder a utvikle og benytte ny teknologi.

LNS-konsernet bestar av 15 selskaper, bla. LNS-eiendom, Halogalandsgrus og Betong AS,
Rana Gruber AS, LNS Chile AS, LNS Spitsbergen AS m.fl. Flere datterselskaper finnes ogsa
under disse, for a forenkle logistikken til de ulike prosjektene. LNS har statt bak prosjekter
som Frghvelvet pd Svalbard, Sveagruvene pa Svalbard og Malmgruver i Narvik. LNS har

ogsa store og internasjonale prosjekter pa gang na - bade i Antarktisk, Hong Kong og i Chile.

Frode Nilsen er 47 ar, tredje generasjon i selskapet og er prosjektdirektgr i LNS. Han er
utdannet sivilingenigr fra NTH, dagens NTNU. Han jobbet ett ar pa NTH, fgr han gikk inn i

konsernet - og der har han veert siden.

4.1.5 Friskhuset - Hans Austad

Hans Austad er 47 ar og opprinnelig fra Dgnna pa Helgeland. Studiene fgrte ham til Bodg -
hvor han fortsatt bor. Av studiebakgrunn har han grunnfag i statsvitenskap, studert
offentlig gkonomi, gk-ad , samt HMS-studier. Etter studiene har Austad jobbet 2 ar i bank og
10 ar som konsulent i Norges Astma & Allergi-forbund. Utover dette har han ogsa jobbet 4

ar innenfor psykiatrien ved siden av studier.

Austad satt ved siden av dette ogsa som styreleder for et lite treningssenter pa Snippen,
som i 1997 ble til det vi i dag kjenner som Friskhuset. Austad inntradte som daglig leder i

2000 og har sittet med roret siden den tid.

Etter Austads inntreden har Friskhuset hatt en formidabel vekst gjennom sin
forretningsidé; "Levere et totaltilbud med trening, fysioterapi, bedriftshelsetjeneste og
ernzering” Med i alt 19 sentre, 300 ansatte og over 25 000 medlemmer er Friskhuset i dag en

sentral aktgr innenfor nordnorsk helse. Friskhuset har bred kunnskap innen forebyggende
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og helsebringende tiltak, og selskapet er opptatt av at kunden hos dem skal finne gode
treningsformer og oppleve gleden ved trening og mestring, samtidig som medlemmene skal

oppleve stor grad av valgfrihet og tilgjengelighet.

Austad har klart 4 skape en formidabel vekstkultur i Friskhuset hvor den minste

prosentandelen vekst et senter har hatt etter sin inntreden i kjeden er pa 36 %.

4.2 Initielle faktorer

Vare antagelser omkring supervekstentreprengrene gar ut pa at supervekstentreprengrer
var yngre enn en gjennomsnittsentreprengr da han etablerte supervekstvirksomheten. I
tillegg antar vi at en supervekstentreprengr har hgyere utdannelse enn gjennomsnittet. Vi
antar ogsa at supervekstentreprengren kom pa ideen alene, men at han realiserte den
sammen med en annen. Var siste antagelse vi skal svare pa i forbindelse med initielle
faktorer, er at en supervekstentreprengr har familiemedlemmer som har etablert
virksomheter, og pa den maten bade opptrer som entreprengrielle forbilder, men ogsa
bidrar med inspirasjon, nettverk, kompetanse og samarbeid. Nedenfor vil vi diskutere de

ulike antakelsene opp mot vare empiriske funn.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
1
Etablereren av 33 4r,mann Begge 20 ar, 45 arog 26 44 3rog19 34 ar, mann
supervektbedriften begge menn  dr, begge dr, begge
er en mann, og menn menn
gjennomsnittlig
yngre enn andre
etablerere.

Tabell 5: Alder og kjgnn

Alle informantene i var undersgkelse var menn. Vi har ogsa inkludert alderen pa de som var
med pa virksomhetsetableringen i tillegg til den etablereren vi har intervjuet - henholdsvis i
Idium, PowerOffice og LNS. Bare to av atte etablerere faller innenfor det aldersintervallet
som 1996-undersgkelsen (Spilling, 1996) viser, pa 30-39 ar. Et gjennomsnitt av dette er

34,5 ar - og dette gjennomsnittet gar vi ut i fra her. Hvis vi tar gjennomsnittet av vare atte
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etablerere, far vi en gjennomsnittsalder pa 30,2 ar. Det vil si at vi har rett nar det kommer til
var antagelse om at supervekstentreprengrer er yngre enn gvrige entreprengrer. Men selv
om entreprengrene i var undersgkelse har veert yngre enn gjennomsnittet, har ogsa 3 av 5
hgyere utdannelse. S& a si at de har startet opp en virksomhet tidlig pa bekostning av
utdannelse, blir feil. I Idium var begge etablererne sveert unge, og samme med en av
etablererne i LNS. I Idium startet de opp virksomheten basert pa interesser og evner, som
var tilegnet utenfor skolebenken. I LNS tok sgnnen del i farens bedrift, for 4 etablere en
familiebedrift - og laerte gjennom han. Det er kun disse unge etablererne som ikke har
hgyere utdannelse, men det kan synes at deres paskudd for a etablere seg som entreprengr
i sdpass ung alder er at de har enten en interesse de har vaert svart flinke i, eller at de har
hatt noen sammen med seg som innehadde virksomhetens kjernekompetanse. Og da kan en

anta at hgyere utdannelse ikke var ngdvendig?

Alder og kjgnn kan pavirke mulighetene for supervekst pa flere mater. Alle vare
informanter har veert menn, og det har ikke veert nevnt noen kvinner i tilknytning til
etablering av supervekstvirksomheter. Det kan synes lettere for menn a bygge en karriere
som selvstendig neaeringsdrivende, ettersom det i fglge Alsos (2006) fremdeles er slik at
kvinner i stor grad gnsker et sunt familieliv. Alsos (op.cit) sier at det ogsa er mangelen pa
kapital som hinder kvinner i 3 etablere egen virksomhet. Menn tjener bedre, og sparer opp
stgrre summer selv, enn kvinner. Banker er mer villige til & gi ut 1an til mannlige enn til
kvinnelige entreprengrer. I tillegg tilsier entreprengrens alder at han har tilegnet seg en del
erfaringer, bade fra arbeidslivet, utdanning og nettverk - fgr etablering av
supervekstbedriften. Erfaring er ikke en forutsetning for supervekst, da vare respondenter
mener at veksten bare har kommet - og ikke er bevisst. Erfaring er likevel en positiv ballast

uansett hva man driver med. Vi anser dermed at (A1) er bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
2

Etablereren av | Ja. Bioingenigr. Nei, kun Ja, Nei. Ja, gkonomi og
supervekst- ex.phil statsautorisert administrasjon,
bedriften har revisor. offentlig
hgyere gkonomi, HMS-
utdannelse enn studie og
gjennomsnitts- ledelse.
entreprengrer

Tabell 6: Utdannelse
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[ 1996-undersgkelsen av Spilling (op.cit) hadde 40 % av informantene hgyere utdannelse,
mens i Oslo/Akershus-undersgkelsen (Bolkesjg, 2001) hadde 80 % hgyere utdannelse. I var
undersgkelse har 60 % av informantene hgyere utdannelse, og legger seg da i mellomsjiktet
mellom de to overnevnte undersgkelsene. Vi kan likevel konkludere med at
supervekstentreprengrer i Nordland har hgyere utdannelse enn gjennomsnittet pad 40%,
vist i Spilling (1996). Samtlige entreprengrer med hgyere utdannelse holder til i Nordland,
og dette overstiger gjennomsnittet som Bullvag (2010) viser, med henholdsvis 24,7 %.
Hgyere utdanning ser ikke ut til 4 veere en forutsetning for supervekst, men sett ut fra var
undersgkelser kan det tyde pa at hgyere utdannelse kan gi grunnlag for supervekst. Hgyere
utdannelse kan gi en bedre oversikt over faglige behov kombinert med markedsbehov.
Entreprengrene ville kanskje ikke sett behovet for sitt produkt eller tjeneste uten den
utdannelsen han har. I tillegg kan utdannelse bidra til et stgrre nettverk for etablereren.
Gjennom lange utdanningslgp, vil man omgas og bli kjent med svaert mange mennesker -
noen bedre enn andre. A benytte gamle skolekamerater i nettverk er slett ikke uvanlig. Man
er like gammel, har samme utdannelse og kanskje samme interesser. Hvis vi ser pa lederne
vi har tatt for oss, har Nilsen i LNS og Viksjg i DIPS hgyere utdannelse, og de tilhgrer begge
en anbudsbasert virksomhet. Det kan da tyde pa at virksomheter som har produkter eller

tjenester som skal selges inn i et anbud, vil det kunne veare relevant at entreprengrene har

utdanning innenfor sitt felt eller som er relevant for driften. Vi anser da at (A2) er delvis

bekreftet.
Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
3
Etablereren | Ja.Labratoriant Ja. Nei. Begge Nei. Leonard  Ja. Konsulent i
av super- ved Nordlands- Medarbeideri hadde eget kjgrte buss i Norges Astma
vekstbedrift | sykehuset i et konsulent-  firma. eget selskap og allergi-
en var Bodg. selskap. og Malvin forbund.
vanlig skulle til §
arbeids- begynne med
taker fgr studier.
egen etabl-
ering av
supervekst
bedriften

Tabell 7: Arbeidssituasjon fer etablering
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[ 1996-undersgkelsen (Spilling, op.cit) var 65,9 % av etablererne vanlige arbeidstagere fgr
etablering av egen virksomhet. I var undersgkelse var 60 % vanlige arbeidstakere fgr
etablering, og det er sa vidt lavere enn Spillums undersgkelse. Vi tror at "fordelene” ved a
veaere selvstendig neeringsdrivende, fgrer til at man ser et nytt behov i lys av den
eksisterende bedriften. Slik som Sivertsen, som etablerte PowerOffice da han hadde behov
for et nytt dataprogram for & kunne gjgre jobben sin som revisor bedre. Produktet ble til

eksempelvis gjennom kunder av den bedriften de tidligere har jobbet i, eller gjennom
hobbyer - slik som Austad og Friskhuset. I tillegg til det, kunne entreprengren begynne med
idéutviklingen til supervekstbedriften, mens han fremdeles var ansatt i en annen
virksomhet - og da ha mindre personlig risiko ved utvilklingen. Hvis han ikke fikk solgt
ideen videre til de som skulle finansiere denne, eller at markedet ikke hadde tro pa den -
ville han fremdeles kunne falle tilbake pa sin opprinnelige jobb. Alle lederne i var
undersgkelse var ikke vanlige arbeidstakere fgr oppstart. Idium og PowerOffice er
plattformbaserte virksomheter, og det kan synes at de sa behov gjennom sitt arbeid og sine
ferdigheter - som fgrte til at de etablerte supervekstvirksomheten og produserte produktet

selv. Vi anser da at (A3) er delvis bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset

4

Etablereren | Nei Nei Ja, egne Ja, eget Nei
av super- virksomheter busselskap

vekst-
bedriften
hadde eier-
interesser i
en annen
virksomhet,
fgr han
etablerte
supervekst-
bedriften

Tabell 8: Eierinteresser

[ folge 1996-undersgkelsen av Spilling hadde 41 % av informantene eierinteresser i ett eller
flere selskaper, fgr etablering. Denne statistikken kan sies a stemme for
supervekstentreprengrene i denne undersgkelsen ogsa. Begge etablererne av PowerOffice

hadde eierinteresser, da i sine egne selskaper. Sivertsen i sitt revisorselskap, og Paulsen i
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sitt utsalg av software og hardware. Leonard Nilsen i LNS eide eget busselskap fgr han
etablerte eget selskap. Basert pa den kompetansen de hadde i sine eksisterende selskaper,
kunne de etablere et nytt selskap med sin kompetanse som spisskompetanse. Det kan ogsa
virke oppmuntrende med tanke pa en ny etablering at man har leder- og eiererfaring fra
tidligere, samt erfaring med a etablere en virksomhet. Nar man har gjort det fgr, kan det
antas 3 veere lettere a etablere en ny virksomhet. I tillegg kan det gi entreprengrer med egen
virksomhet en ny mulighet til suksess og supervekst, ved a etablere en ny og frisk
virksomhet. Selv om var prosentandel i denne undersgkelsen stemmer med Spilling (op.cit),
stemmer likevel ikke var antagelse, da bare 2 av 5 hadde eierinteresser. Vi har antatt at

dette gjelder alle i var undersgkelse, og det stemte ikke. Vi anser da at (A4) er delvis

bekreftet.
Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset

5

Etablereren | Markeds- @nske a ta i Markeds- Bestemme Markeds-

av utsikter og en bruk egne utsikter og god over egen utsikter

supervekst- | ide som matte  evner og ide som ma arbeids-

bedriften prgves ut ressurser + en prgves ut situasjon og

etablerte ide som matte markeds-

virksom- prgves ut utsikter

heten med

minst ett av

de fem

motivene i

kapittel

234

Tabell 9: Motiver for etablering

Det er kun Idium som ikke har lagt vekt pa markedsutsikter. Markedsutsikter vil her si & se
et behov i fremtiden i et marked, og pd den maten etablere en virksomhet som
sannsynligvis vil tre inn i et nisjemarked eller tidlig g inn i et vekstmarked. Etablererne vil
se et behov som kommer, og vil etablere sin virksomhet og produkt/tjeneste basert pa dette
behovet og egen kompetanse. Selv om det er kun Idium som har oppgitt at de gnsker a
etablere en virksomhet for & bruke egne evner og ressurser - vil dette motivet veere
underliggende i alle etableringer. En entreprengr ma ha tro pa egne evner og egen
kunnskap for i det hele tatt kunne etablere en virksomhet. Markedsutsikter kan vi koble opp

mot Harrison og Taylor (1996) sine forutsetninger for supervekst - tidlig inngang i
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vekstmarkeder og identifisere og levere til nisjemarkeder. I Spilling (1996) sin
undersgkelse blir markedsutsikter rangert pa 3.plass, mens blant supervekstentreprengrer
har det en soleklar 1.plass. S3 vi kan si oss enig med Harrison og Taylor (op.cit), at
markedsutsikter er en forutsetning for supervekst - og & ha det som motiv for oppstart vil

kunne skille supervekstentreprengrer fra gvrige entreprengrer. Vi anser da (AS5) som

bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset

6

Etablereren | Etablerer kom  Devartosom Etablererkom  Etablerer kom Etablerer kom
av super- opp med ideen  kom opp med opp medideen opp med opp med
vekstbedr- | alene, og ideen, og alene, og ideen, og ideen sammen
iften kom realiserte/ realiserte den realiserte/ realiserte den med tre andre,
opp med utviklet den sammen utviklet den sammen med men de var to
forretnings- | sammen med sammen med sgnnen som realiserte
ideen selv, | én annen én annen ideen
men
utviklet og
realiserte
virksom-
heten
sammen
med én
annen

Tabell 10: Samarbeid, idé og etablering

I var undersgkelse har 3 av 5 etablerere kommet opp med ideen selv. Derimot har alle
etablererne utviklet ideen sammen med én annen - akkurat slik vi har antatt, og som
Spilling (1996) har funnet ut i sin undersgkelse. Realiserer man en virksomhetsetablering
sammen med én eller flere, vil man kunne stille med bredere kompetanse, stgrre nettverk
og stgrre faglig tyngde — samt mer erfaring. Alle disse variablene kan bedre forutsetningene
for supervekst — noe som tydeligvis alle vare informantvirksomheter har opplevd. Ikke alle
de som var med pa a realisere ideen sammen med etablereren vi har tatt for oss, var i
virksomheten i dag - og det kan vere flere arsaker til det. Han kan ha gjennomfgrt
realiseringen, veksten var gjennomfgrt og virksomheten hadde begynt a stabilisere seg, og
han gikk da over til et annet prosjekt. Eller han kan ha fatt en annen jobb, og syntes mer

attraktiv - eller uenigheter kan ha fgrt dem fra hverandre. Vi anser da (A6) som bekreftet.
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
7

Etablereren | Ja. Faren var Nei Nei Nei Nei, men
av super- disponent og foreldrene har
vekstbed- direktgr for startet mange
riften har Samvirkelaget lag og
foreldre Bodg fra 1958- foreninger -
eller andrei | 1980 dog ikke
familien virksomheter
som ogsa
har etablert
en
virksomhet

Tabell 11: Entreprengrielle forbilder

Kun 1 av 5 i var undersgkelse har eller har hatt foreldre eller andre i familien, som selv har
etablert en virksomhet. A ha entreprengrielle forbilder i naermeste familie synes da &
verken vere en forutsetning for etablering eller supervekst - stikk i strid med de funn
Spilling (1996) fant. Det skal dog sies at Spilling (op.cit) sin undersgkelse er foretatt i
omrader sentrert mot stgrre byer i Sgr-Norge - der nettverk kan synes lettere a bygge,
ettersom det finnes flere mennesker, flere entreprengrer og flere naeringslivsforum. Og med
at det er mange entreprengrer i et omrade, slik som i Oslo-regionen - kan det se ut til at
mange av disse entreprengrene ogsa har hgyere utdanning. Dette basert pa Oslo/Akershus-
undersgkelsen (Bolkesjg, 2001), der de oppgir at 60 % av etablererne har hgyere
utdanning. I var undersgkelse, har Viksjg som eneste supervekstentreprengr med
entreprengrforeldre - ogsa hgyere utdannelse. Kan det da tyde pa at foreldre med
entreprengriell bakgrunn oppfordrer sine barn til hgyere utdannelse for & fi bedre
grunnlag for entreprengriell aktivitet og bedre forutsetninger for supervekst? Basert pa
vare funn, mener vi at dette kan stemme. Vi anser da (A7) som ikke bekreftet. Forklaringen
pa dette kan vere at supervekstentreprengrene kunne ha fglt et behov for d ikke ga i
samme fotspor som sine foreldre - som da er & vere vanlig arbeidstaker - for & ha stgrre
kontroll over egen arbeidshverdag, bruke egne ferdigheter og lykkes i et marked man har

oppdaget.
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset

8

Entrepre- Ja Ja Ja Ja Ja
ngrenav
supervekst-
bedriften er
nordmann

Tabell 12: Nasjonalitet

Hvorvidt nasjonalitet har pavirkning pa supervekst péd global basis skal vi ikke si noe om,
men at en nordmann har bedre forutsetninger for supervekst i Norge, enn en med
utenlandsk opprinnelse, er vi ikke i tvil om. Alternativet til en nordmann er en innvandrer.
Vi anser andregenerasjons innvandrere som norske, ettersom de er fgdt og oppvokste her.
En nordmann vil kunne ha et stgrre nettverk enn utenlandske entreprengrer, ettersom
nordmannen er fgdt, oppvokst og utdannet i Norge - og gjennom utdanning og arbeid vil
han tilegne seg nettverksforbindelser. Mulighetene ligger nok i stor grad mer dpen for en
nordmann enn en utenlandsk entreprengr, ettersom han kan ha stgrre markedsinnsikt og
kunne dekke over en stgrre kundemasse - eller ga inn i et lgnnsomt nisjemarked. En
nordmann mgter heller ingen hindringer basert pa sin opprinnelse, slik som fremmedfrykt,

sprakbarrierer eller kulturforskjeller. Vi anser da (A8) som bekreftet.

Oppsummering initielle faktorer: For & oppsummere vére atte fgrste antagelser, som
alle involverer entreprengrens initielle faktorer, ser vi at fire av antagelsene er bekreftet,
tre er delvis bekreftet og én er ikke bekreftet. Vi har gjennom var undersgkelse sett at
entreprengrielle forbilder i familien er ikke en forutsetning for supervekst — og da er denne
antagelsen ikke bekreftet. Antagelsene som delvis ble bekreftet, sier at ikke alle
supervekstentreprengrer har hgyere utdannelse, var vanlige arbeidstakere fgr etablering av
supervekstbedriften eller at supervekstentreprengren hadde eierinteresser i annen
virksomhet fgr etablering av supervekstbedriften. Dette stemte for noen av informantene i
var undersgkelse, men ikke alle. Dette kan ha med a gjgre at det er ulike kategorier av
virksomheter vi har tatt for oss og at det kan vzere ulike forutsetninger pa supervekst som
er kontekstavhenging. Antagelsene som ble bekreftet omhandlet at en
supervekstentreprengr er yngre enn den gjennomsnittlige entreprengr, basert pa Spilling

(1996) sitt gjennomsnitt pa 34,5 ar, der var undersgkelse sier 30,2 ar.
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Supervekstentreprengren er nordmann, hadde minst ett av motivene i kapittel 2.3.4 som

motiv for oppstart og realiserte ideen sammen med en annen.

4.3 Lederens egenskaper

[ denne delen av analysen vil vi analysere og drgfte aspekter med lederskap, som vi anser
som viktige og relevante i forhold til ledelse av supervekstvirksomheter, sett i lys av vare
antagelser. Vi begynner med & se pd kommunikasjon, bade innad i virksomheten, men ogsa
kommunikasjon eksternt ut mot interessenter som viktige aspekter for en
supervekstbedrift. Andre tema som blir analysert er Kreativitet - og da bade lederen som
kreativt individ, men ogsd hans evner til & fremme kreativitet og nytenking innad i
virksomheten. Selvinnsikt og selvtillit er tema som er viktige for lederskap og lederens evne
til & lede og engasjere sine medarbeidere, og er da et selvsagt tema for oss a ha med. Siste

tema som blir drgftet er motivasjon og optimisme - og lederens forhold til disse aspektene

av lederskap.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset

9
Ledere i Ja. Er tydelige Ja. Er tydelige Ja. Er tydelige Ja. Er tydelige Ja. Er tydelige
supervekst- | pa flat pa flat pa flat pa flat og pa flat
virksomhet | kommunik- kommunik- kommunik- apen kommunik-
er er meget | asjonstruktur asjonstruktur asjonstruktur kommunik- asjonstruktur
opptatt av innad i innad i innad i asjonstruktur  innad i
kommunika | virksomheten, virksomheten virksomheten, innad i virksomheten,
sjonen og apenhet ut men har liten  og dpenhet ut virksomheten, og &penhet ut
internt og mot eksterne ekstern- mot eksterne og dpenhetut  mot eksterne
ekstern i interessenter. kommunikasj interessenter mot eksterne  interessenter
virksom- on annet enn interessenter
heten kundeservice
og salg

Tabell 13: Kommunikasjon |

Alle lederne i de virksomhetene vi har undersgkt, er sveert opptatte av kommunikasjon.
Bade internt i virksomheten, men ogsd ut mot kunder, leverandgrer m.fl. Alle lederne
beskriver sin kommunikasjon som flat, altsd det kan synes d veere kommunikasjon mellom
ansatte og ansatte, og ansatte og ledere pa en dpen mate. Altsa vil det i fglge Jakobsen og

Thorsvik (2004) veere tilstedevzerelse av bade horisontal og vertikal kommunikasjon i
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virksomhetene, og lederne er klare pa hvordan denne kommunikasjonen foregar, slik vi ser

nerere pa i neste antagelse. Lederne har ogsa fokus pd dpenhet ut mot eksterne

interessenter - og det mener vi kan veere positivt for virksomhetens omdgmme og

renommé. En dpen kommunikasjon kan sees pa som det motsatte av en “lukket”

kommunikasjon, som igjen tyder pa en virksomhet som ikke er stolt over det de gjgr, eller at

de skjuler noe for noen av sine interessenter. Apenhet kan synes som en forutsetning for

supervekst - da alle supervekstlederne har papekt dette. Vi anser (A9) som bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
10
Ledere i Vikesjg Apenogtrygg Kommunik- Flat komm- Enkel og flat
supervekst- | fortellerathan kommunik- asjonen skjer unikasjonstr-  kommunik-
virksomhet | har en leder- asjon i hovedsakelig uktur interntI asjon, med lite
er har gruppe, som virksomheten pa avdelings- virksomheten byrakrati.
preferanser | han har veldig = Men ettersom niva. De harde - derlederel Senterledere
for hvordan | apen komm- virksomheten siste arene de ulike rapporterer til
kommunika | unikasjon med. begynnerabli omorganisert prosjektene han, og han
sjonen i Ledergruppen  ganske stor, virksomheten skal ha rapporterer til
virksomhet | har som mal & begynner det slik atde beslutnings- styret. Ekstern
en skal ha en dpen ogsa a bli en kommuniserer maktogvilje. kommunik-
foregd, og kommunik- del kultur- pa en annen LNS har ogsd  asjon har de
hvordan asjon, der det forskjeller mate enn for. internaviser gjennom
den er relativt hgyt innad - derfor Alle skal ikke pa alle sine nettside,
pavirker under taket. ma komm- vite alt internt.  prosjekter. deltagelse pa
driften Nar det unikasjonen Men alle kan Eksternt messer og
kommer til tilpasses de komme inn og  benytter de convensions
ekstern ulike snakke med seg av og deltagelse i
kommunik- avdelingene.  direktgren - og nettside og lokale
asjon har de Kunde- det mener media - men  arrangemen-
klar ansvarlige entreprengren  ikke noe ter
kommunisert henvender er viktig. De er  organisert
innad i seg til kunder, gode pa kommunik-
virksomheten og de har en kommunik- asjon ut mot
gjennom pressekont- asjon med leverandgrer
regimeskjema,  akt. Men det kunder, men og kunder.
hvem som skal er ikke sa ikke spesielt Dette for a
kommunisere mye komm- gode pa skape
med hvem unikasjonut ~ kommunik- trygghet
eksternt. mot asjon viamedia innadi
leverandgrer, til potensielle virksomheten,
i den grad kunder og men ogsa for &
man kansiat  gvrig samfunn. vise gvrige
Idium har "Vi har gjerne interessenter
leverandgrer en god nyhet, at de stadig

men vi klarer

har noe pa
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ikke fd den ut”.  gang - og er
Kunder far tydelig en
nyhetsbrev fremgangsrik
med og
informasjon profesjonell
om nye leverandgr av
produkter, sine tjenester.
oppdateringer

m.m.

Tabell 14: Kommunikasjon |1

Alle bedriftene har vokst seg sdpass store, at det er bdde gnskelig og en realitet at
kommunikasjonen skjer pa avdelingsniva, med rapportering til avdelingsleder. Det kan da
virke som om virksomhetene benytter seg av "hjulet” i figur 5 i kapittel 2.4.1.1, som viser at
kommunikasjonen ikke foregar i alle kanaler, eller i en sirkel - men heller at ansatte
kommunisere med en person, som igjen kommuniserer oppover (Katz og Kahn (1966)
gjengitt i Jakobsen og Thorsvik (2004:275)). Kommunikasjonen beskrives ogsa hos
bedriftene som apen. Alle lederne sier at ansatte kan snakke med dem, og at de har en "apen
dgr’-politikk. Noen av lederne i var undersgkelse kan synes mer ivrige pa apen
kommunikasjon enn andre - og mener det har noe med oppbygging av samhold og lojalitet
a gjgre. Frode Nilsen i LNS har en politikk der han drar ut pa de ulike anleggene. I stedet for
a spgrre anleggslederne hvordan situasjonen er, noe han ogsa gjgr - tar han ogsa pa seg
kjeledressen og hjelmen, og gar inn i gruvene. Han mener det er de innerst inne i tunnelen
som vet hvor skoen trykker, og han vil vite hvor skoen trykker. Nilsen prgver ogsa & kunne
navnet til alle som jobber pa de anleggene han er mest p3, og da sarlig pa Svalbard - som er
et av deres lengstlevende og mest lgnnsomme prosjekter. Da ansatte i gruvene gkte til over
200, matte han gi seg. Men dette tyder pa at noen supervekstledere har stgrre fokus pa

nzaerhet og samhold til ansatte, enn andre ledere. Vi anser (A10) som bekreftet.
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
11
Ledere av Ja. Horisontalt ~ Ja. Horisontalt Ja. Ettersom Ja. Horisontalt Ja. Ansatte
supervekst- | foregar foregar PowerOffice skal kommunisere
virksomhet | kommunik- kommunik- har vokst fort, kommunik- r med
er har et asjonen pa asjonen pa hard et blittet  asjonen senterleder pa
bevisst daglig og daglig og behov for & forega pa de ulike
forhold til uformell basis, uformell kommunisere daglig og sentrene.
hvilken og i stor grad basis, ogistor pa uformell basis Senterlederne
kommunika | elektronisk. grad avdelingsnivdi pda anleggene. kommunisere
sjon han Vertikal elektronisk. fgrste omgang, Vertikalt skjer r med Austad,
gnsker d ha | kommunik- Vertikal 0g senere kommunik- og Austad
i virksom- asjon ved kommunik- vertikalt - der  asjon ved kommunisere
heten behov, der asjon ved de ellers har behov, og r med styret.
(vertikal vs. | ansatte gar til behov, der tatt faglig ledelsen Horisontalt
Horisontal), | sin ansatte gar til kommunik- legger ingen synes
og kan mellomdeler og sin mellom- asjon i hinder for at kommunikasj
pavirke mellomleder leder og matpausen. det skal onen a vaere
denne gar til direktgr ~ mellomleder  Sivertsen sier kommuni- uformell, men
gar til at ansatte bgr seres nar det
direktgr forst vertikalt, tvert kommunisere
kommunisere imot - Nilsen s vertikalt
med sin legger opp til  forventes en
avdelingsleder, det, bdde med viss struktur
fgr de tar enda  personlig
ett steg opp. samtale eller
Men ogsa internaviser
ledelsen har en
apen-dgr-
politikk

Tabell 15: Kommunikasjon I11

Horisontal kommunikasjon i virksomheten kan bidra til bedre informasjon pa et niva

(Jakobsen og Thorsvik, 2004), en avdeling eller et prosjekt - men ogsa bidra til trivsel og

bidra til en dpen og positiv organisasjonskultur. Ledere i supervekstvirksomheter gnsker

basert pad var undersgkelse en uformell, spontan og daglig horisontal kommunikasjon.

Lederne legger ogsa opp til dette og prgver a pavirke de ansatte i den retningen gjennom

oppfordre til/tillate nettopp daglig og uformell kommunikasjon. Dette er fordi vi tror

lederne ser viktigheten av trivsel blant ansatte - og ser hvordan dette kan bidra til

supervekst. Dette bekrefter Sivertsen i PowerOffice, i forrige antagelse (A12) om

organisasjonskultur.
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Nar det kommer til vertikal kommunikasjon papeker alle lederne at de har en "apen-dgr”-
politikk, men at vertikal kommunikasjon skal ha en viss struktur, der man fglger nermeste
tjenestevei. Denne typen kommunikasjon skjer ved behov. Desto stgrre virksomhet, desto
mindre kommunikasjon mellom leder og ansatte i avdelinger under. Her igjen kommer man
inn pd kommunikasjonsnettverk som "dikterer” hvordan kommunikasjonen i en virksomhet
skal forega, vist i kapittel 2.4.1.1 (Jakobsen og Thorsvik, op.cit). Mange ansatte vil ikkekunne
ha annen relasjon til sin leder, enn at de vet navnet pa han eller har sett han en gang eller to
- slik som i Friskhuset der Austad jobber i sentraladministrasjonen, mens det finnes 23

avdelinger spredt i Nordland og Sgr-Troms. En supervekstleders jobb er da a skape neerhet

til ansatte ute i avdelinger og pa prosjekter. Vi anser (A12) som bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
12
Ledere av Fastsatte En apen, Bra organisas-  Helt Klart. Apen ogi
supervekst- | verdier i trygg og en jonskultur, og Nilsen mener  mgte-
virksomhet | virksomheten - stor denne har veert atmed 800 kommende
er har Ansvarlig, vennegjeng ngkkelen til ansatte kultur. Og
bygget opp | nyskapende, veksten i fordelt pa Austad tror
en ambisigs og selskapet. De flere store selv at det er
virksomhet | ydmyk. ansatte trivesi  prosjekter,er en
med apen Gjennom disse hverandres man ngdt tild ivaretaende
organisa- skal man selskap og de ha en dpen kultur. De har
sjonskultur | forsgke a fa nye hjelper kultur pa de 0gsa en
kunder, og hverandre. Gar  ulike prestasjonsret
veere fleksibel man inn for a prosjektene. tet kultur, der
og lyttende mot gjore arbeids-
de eksisterende hverandre innsats blir
kundene gode, oppstar verdsatt
det sjelden
rivalisering

Tabell 16: Organisasjonskultur

Alle lederne har beskrevet virksomhetens organisasjonskultur som apen, uten at vi har lagt
ordet i spgrsmalsformuleringen. Viksjg i DIPS legger vekt pa virksomhetens evne til &
tiltrekke seg kunder, som et resultat av god organisasjonskultur. Flere kunder bidrar til
vekst og da ogsa supervekst. Sivertsen i PowerOffice mener at en god organisasjonskultur
farer til trivsel i virksomheten, og at det igjen har vart ngkkelen til virksomhetens
Austad i Friskhuset sier virksomheten har en

supervekst. prestasjonsrettet

organisasjonskultur, der arbeidsinnsats verdsettes. Virksomhetene har tydeligvis ulike syn
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pa hvilken effekt dpen bedriftskultur har, men 3 av dem er samstemte om at kulturen har

bidratt til supervekst. Nilsen i LNS har fokus pa neaerhet til ansatte, og gir de ansatte en sveert

stor del av zren for superveksten. S& det kan tyde pa at organisasjonskulturen er

avgjgrende for om en virksomhet opplever supervekst eller ikke - og det er lederen som er

med pa & bygge opp og kontinuerlig pavirke organisasjonskulturen. Vi anser (A11) som

bekreftet.
Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
13
Ledere av Dips mottar [dium Gjennom LNS bruker Friskhuset
supervekst- | tilbake- benytter seg  PowerOffice media, benytter seg
virksomhet | meldinger fra av kunde- sitt program, fagmiljget og  av ulike male-
er gjennom- | kunder under- fanger de opp nettverk fora parametere i
farer gjennom sgkelser de behov som fange opp markedet for
under- elektroniske kontinuerlig, = kundene matte behov i a kartlegge
sgkelser for | tilbake- samt en ha, samt at markedet. behov som
a kartlegge | meldingskjema, stgrre en kunder skulle dukke
og fange samt at selve gangiaret kommer med opp, altsa de
opp programmet forslag selv om ser pa trender
eksterne inneholder nye behov til i trenings-
interesser funksjoner der programvare markedet. De
behov kunder kan og bruker- prgver a vaere
komme med funksjonalitet. "first-
gnsker /ris/ros. follower”. |
[ tillegg mater tillegg sendes
Dips kunder og ansatte pa
potensielle messer og
kunder pa ulike conventions
messer og for & se pa
forum potensielle
behov. Kunder
kan ogsa
komme med
forslag
gjennom
forslagskas-
ser som finnes
pa alle
Friskhusets
sentre

Tabell 17: Kartlegging av eksterne behov
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Virksomhetene som leverer programvare, altsa DIPS, Idium og PowerOffice har funksjoner i
sine programmer for tilbakemeldinger fra kunder - der de kan komme med ris, ros eller
forslag til endring av produktet. 1 tillegg gjennomfgrer DIPS og Idium
kundetilfredshetsmalinger, bade mindre undersgkelser og én stgrre undersgkelse en gang i
aret. Kundelzaringssystemer er i fglge Johannessen og Olsen (2009) en faktor som fremmer
det eksterne kommunikasjonssystemet, slik som virksomhetene i var undersgkelse gjgr.
DIPS og Friskhuset benytter seg av messer for & na ut til nye kunder, og a kartlegge nye
behov og trender som skulle dukke opp. Friskhusets ansatte blir ogsa sendt pa conventions,
som er en type messe - bare at man aktivt deltar pa ulike aktiviteter, fremfor at aktivitetene
kun vises frem. LNS benytter seg av media, fagmiljg og nettverk for a kartlegge eksterne
behov - og behov som matte dukke opp i markedet. Alle disse eksemplene kan beskrives

som tidlige varslingssystemer

Varslingssystemer som dette gir virksomhetene flere fordeler, som alle unntatt Friskhuset
har kommentert. Godt fungerende systemer kan gi virksomheten forngyde og lojale kunder
- ettersom de fgler at deres behov ivaretas. Det kan ogsa fgre til en tilstremming av kunder,
nye produktmuligheter og ikke minst - supervekst. Ettersom ikke alle virksomhetene
benytter seg av kundelaeringssystemer eller varslingssystemer, anser vi (A13) som delvis
bekreftet. Dette fordi LNS og Friskhuset ikke har lagt opp til tilbakemeldingssystemer for
kundene, men eller for andre interessenter i markedet. Begge disse virksomhetene er
anbudsbasert eller delvis anbudsbasert, og det kan synes viktig for disse a forholde
produktet/tjenestene slikt at de har mulighet til & vinne anbud og veere tro mot sitt

opprinnelige konsept - og at dette kan ga pa bekostningen av eksternkommunikasjonen.
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
14
Ledere av Kundene kan [ liten grad. Ja.I begynnel-  Nei. I liten Delvis pa
supervekst- | komme med Kundene vet  seninvolverte  grad. lokalt plan,
virksomhet | innspill i ikke de kundene i men er mer
er utviklings- bestandig hva stgrre grad enn opptatte av a
involverer | fasene, sa de vil ha, og i gjgr na. Desto kjgpe inn
kunderi a prgver med derfor er det  stgrre produkt, konsepter enn
pavirke/ deres innspilli  bestatde desto flere at kunde skal
utvikle bakhodet a som har kunder. Og komme med
produkter skru sammen kompetanse desto flere forslag om
DIPS til 4 best innenfor kunder som nye, som vi
mulig passe programmer- kommer med selv ma
kundene ing utvikler flere gnsker, utarbeide.
produkter. At  desto stgrre Sentrene har
kunder har en oppgave er det forslagskasser
viss for PowerOffice , der de kan
pavirknings-  a begrense forsla
kraft er ikke & kunderelatert produkter /
se borti fra, utvikling. Men konsepter
men de kunder har tatt Friskhuset
involverer stor del i kan kjgpe inn
ikke aktivt produkt-
kundene utvikling
produkt-
utvikling

Tabell 18: Kundedrevet produktutvikling

Kundene far bidra med synspunkter og ideer, men det er ikke viktig for supervekstledere og
alltid la kundene bidra til kundedrevet produktutvikling. Bide Edwardsen i Idium og
Sivertsen i PowerOffice sier at kundene ikke bestandig vet hva de vil ha, og at alle gnsker
ikke alltid er like gjennomtenkt. Derfor vil det vaere mest hensiktsmessig for siapass store
virksomheter som Idium og PowerOffice d la de som kan programmering faktisk sta bak
utviklingen av nye programmer og funksjoner, og la kundenes innspill i mindre grad styre
utviklingen. Fgr kundenes gnsker havner pa et skrivebord, har det gatt gjennom
evalueringssystemer som avgjgr viktighet og gjennomfgrbarhet - dette for a kvalitetssikre
programmet. S3 vi kan si at kundedrevet produktutvikling var mindre viktig for
supervekstlederne, enn vi har antatt gjennom teorien, der kundelzeringssystemer er i fglge
(2009) en
Dette kan

Johannessen og Olsen faktor som fremmer det eksterne

kommunikasjonssystemet. om mulig vere det som skiller en

supervekstvirksomhet fra en vanlig virksomhet - at de er selektive i 4 ta til seg og
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implementere kunders tilbakemeldinger. Dette kan vaere av samme grunn som nevnt i

forrige antagelse, at de prgver a vaere tro mot sitt produkt/tjeneste. Alle 5 virksomhetene

har opplevd supervekst, og de kan vere forsiktige med a endre et produkt som faktisk

selger og som har vist seg a veaere en suksess. Dette gjelder for sa vidt alle virksomhetene,

men av de 5 er det DIPS som tar til seg kundetilbakemeldinger i stgrst grad. Vi anser da

(A14) som ikke bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
15
Ledere av [ ulike De ansatte De som jobber Ledere ute pA Austad sier at
supervekst- | prosjekter gir har i med bruker- de ulike kreativitet
virksomhet | prosjektleder prinsippet grensesnitt [ prosjektene settes stor
er pavirker | de ansatte frie  muligheten til PowerOffice far gis myndighet prispai
virksomhet | tgylertil algse & veere frie tgylertila  til 4 ta alle Friskhuset, og
ens et problem/ kreative og utvikle slags de prgver a
holdning til | utvikle komme opp programmene, avgjgrelser vare en
algse produktet med nye ideer gitt at de blir der og da.l fremoverlent
problemer | innenfor en gitt eller nye brukervennlige tillegg virksomhet.
panye tidsramme. mater a gjgre . De gir sine oppmuntrer Men det kan
mater Hvordan de ting pa ansatte vide til 4 nok hende at
gjor det er opp friheten og veere kreative  de har blitt
til oppmuntringen iformavatde mindre
prosjektgruppa til & veere lgser lokale kreativ med
, og her settes Kreativ problemer pa tiden,

kreativitet hgyt

Tabell 19: Kreativitet |

den maten de
fgler er best, i
lys av skjgnn
og lokale
samarbeids-
partnere

ettersom de
har
kontrollsyste
mer som
setter
begrens-
ninger

Nar disse supervekstlederne fikk spgrsmal om de ansa seg selv som kreative - var enkelte i

tvil, mens andre sa ganske bestemt ja. Alle hadde derimot fokus pa kreativitet som evnen til

a angripe og lgse problemer pa nye mater, og finne opp nye produkter, programfunksjoner

eller fremgangsmater. Ingen av lederne nevnte kreativ utfoldelse gjennom kunst og kultur,

selv om dette er aspekter Kaufmann (2006) omtaler innenfor kreativitet. Selv Viksjg i DIPS

ansa seg ikke som kreativ, enda han hadde et flygel pa kontoret sitt. Lederne hadde et syn

pa kreativitet som harmonerer med den kreativiteten som Farbrot (2010) viser til, som er

at ledere av supervekstvirksomheter har viljen og gnsket om a lgse problemer - bade gamle
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og nye - pa nye mater. Friskhuset og Idium kan virke som a ha noen begrensninger omkring
problemlgsing, ettersom Idium kan virke mindre innovative pd oss enn de gvrige
virksomhetene, og Friskhuset er mer opptatte av d kjgpe konsepter, fremfor & finne pa nye
selv. Videre viser det seg at LNS og DIPS verdsetter kreativitet, og oppmuntrer til
kreativitet. Dette tror vi har sammenheng med at bade DIPS og LNS er anbudsbaserte
virksomheter, og de er ngdt til 8 ha metoder og mennesker som kan gjgre ting pa nye mater,
som potensielt og ideelt er billigere enn andre metoder - slik at det er kan sees pa som
konkurransefortrinn i budrunde med andre konkurrerende virksomheter. Vi anser derfor

(A16) som delvis bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
16
Ledere av Viksjg betegner Edwardsen Sivertsen Noen mener Austad mener
supervekstv | seg som verken sier han har mener at sa LNS kan ha man ikke kan
irksomhete | risikoavers et analytisk lenge man tatt for mye ta utvikling
r sin eller en gamler. forhold til vurderer et risiko, bla. uten a ta
héndtering | Prgver ata risiko, men prosjekt sine med sitt risiko. Nar
av risiko mest mulig mener ogsa at  kritiske prosjekt i bedriften er
pavirker kalkulert risiko, virksomheten suksess- Hong Kong. mer moden
supervekst | ogprgver a er relativt faktorer, og Men de gar kan man
unnga finansiell risikotagende finner ut hvor aldriinniet prgve a
risiko. Men han risikoen ligger  prosjekt med  minimere
anser ogsa -erdetbared merennde risiko og
risiko som en kjgre pa. Vet har rad a tape. Kkonsolidere
forutsetning for man ikke hvor
vekst risikoen ligger,
skal man veere
mer forsiktig
Tabell 20: Risiko

Alle lederne som har etablert egen virksomhet, altsa alle unntatt Edwardsen i Idium - er
opptatte av og relativt dpne for risiko. Dette fordi etableringsprosessen byr pa risiko
uansett - og dette ma en etablerer faktisk bare ta slik det kommer. Risikovillighet er en
forutsetning for vekst, og ikke minst supervekst. Edwardsen er ikke en av etablererne bak
Idium, men kom inn i selskapet for & generere vekst i 2002. Og det har han ogsa klart. Idium
har et produkt som blir solgt per telefon, og utviklet av programmerere. Idium har ingen
direkte kundekontakt annet enn i en salg- eller servicesituasjon, og er ikke avhengige av

nzere relasjoner. Edwardsen sier ogsa at de er svert lite opptatt av nettverk, og at deres
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suksess kun har kommet pa grunn av egen suksess, uten hjelp fra andre. Ettersom det er det
samme produktet Idium selger i dag, som de solgte for 10 ar siden da det var andre menn
bak roret - har ikke risiko hatt sd mye a si, ettersom de ikke foretar store omveltninger
verken med produktutvikling eller andre aspekter som for andre virksomheter er synonymt
med risiko og vekst. Andre virksomheter, slik som Friskhuset og LNS er ngdt til a ta risiko
for & kunne ekspandere ytterligere - noe de har som mal. Ettersom alle lederne enten er

risikovillige selv eller mener de leder en risikovillig virksomhet - anser vi (A15) som

bekreftet.
Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
17

Ledere av Ja, og Viksjg De ansatte Det er mange Det jobbes i Det jobbes en
supervekst- | mener at det jobber i typer team i LNS, del i team pga.
virksomhet | fremmer tverrfaglige kompetanseri  men ikke sa virksom-
er benytter | kreativiteten pd team, men PowerOffice, mye hetens samm-
seg av ulike prosjekter Edwardsen men om tverrfaglig. ensetning av
tverrfaglige | ogi har ikke noe sammensetnin  Men de som helse,
team for & virksomheten formening om gen fremmer er i teamene ernzring og
fremme og det hemmer kreativitet var ~ har mange trening - men
pavirke eller fremmer heller usikkert. typer det om det
kreativitet kreativiteten I Er kompetanser  pavirker
og virksomheten hovedsakelig - slik at LNS kreativiteten
supervekst programmerer sine team hadde ikke

ne som jobber  bare er pa 5-6 Austad noe &

kreativt, ogde = mann, mens si pa

har sitt eget utenlandske

team tilsvarende

team er pa 17-
18 mann.

Tabell 21: Kreativitet |1

Tverrfaglige team kan i fglge Johannesen og Olsen (2009) fremme Kkreativiteten i
virksomheten, og da ogsd evnen til 4 lgse problemer pa nye mater. Kun Viksjg i DIPS er
bevisst pa at tverrfaglige team fremmer kreativitet - og derfor benytter de seg av det. |
Idium, Friskhuset og PowerOffice jobbes det i tverrfaglige team, men lederne er usikre pa
om den kreative effekten er synlig. Det er ogsa sammensetningen av tverrfaglig kompetanse
som i fglge Viksjg har veert ngkkelen bak DIPS, og som skiller produktet fra lignende
produkt pd markedet. Det samme mener ogsa Austad i Friskhuset, at det er

sammensetningen av ulike fagomrader, som har fgrt til Friskhusets unike produkt. Likevel
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kan det tyde pd at sammensetninger av team for d fremme kreativitet ikke gjelder for

lederne i var studie, men at det likevel jobbes i team i virksomhetene. Vi anser derfor (A17)

som ikke bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
18
Ledere av De ansatte har ~ De ansatte Ja. Ledelsen gir  Ja. Ledelsen Frihet under
supervekst- | muligheten til har dem friheten til gir dem ansvar.
virksomhet | det, ndr de muligheten til det friheten til
er pavirker | deltari a komme med det.
de ansattei | prosjekt- nye forslag.

retning av &
vaere mer
kreative

utvikling. De far
ogsa komme
med innspill
nar de ser
muligheter til &
gjgre noe
annerledes

eller bedre

Tabell 22: Kreativitet I11

Idium har et
kreativt miljg,
der de ansatte
kan fa vaere
litt “lekne”.
Biljardbord,
power nap,
massasje, en
spesiell stol
til manedens
selger m.m

De ansatte har i stor grad frihet til 4 delta med innspill og forslag til 4 gjgre ting annerledes.

Serlig i LNS gis det stor frihet til de ansatte og prosjektlederne som er ute pa ulike anlegg

over hele verden. Nilsen mener at beslutninger ikke kan tas fra Risgyhamn til eksempelvis

Chile - de som er i Chile m3 ta alle beslutninger. Han sier ogsa "Det er bedre at det tas 10

beslutninger ute pd prosjektene, der kanskje 9 er rett og 1 er feil. Kanskje veldig feil! Enn at det

ikke tas beslutninger”. Ut fra lokale forutsetninger tas det beslutninger. Edwardsen i Idium

papeker at de har en kreativt miljg i virksomhetens lokaler, med ulike aktiviteter og tilbud

til de ansatte. Ettersom produktet er det samme i dag, som det var for 10 ar siden - kan det

synes pa oss som disse tiltakene bidrar til bedre trivsel og samhold, men vi Klarer ikke & se

hvordan det kan bedre kreativiteten hos de ansatte, nar det uansett ikke legges spesielt opp

til kreativitet omkring produktet. Ettersom det kan virke som et gnske i virksomhetene a

gke graden av kreativitet, anser vi (A18) som bekreftet.

93
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
19
Ledere av Viksjg mener Ewardsen Sivertsen Nilsen mener Lederen
supervekst- | deter viktig for menerdeter mener deter det er Ganske selvtillit er
virksomhet | enleder, oghan viktiga ha kjempeviktig! avgjgrende, grunnlegg-
er ser papekte ogsa at nokselvtillit ~ Nar manleder  og papeker ende for a
viktigheten | han ikke har til & ha en bedrift med ogsdatdeta kunne lede
av noe problem selvinnsikt. At mange veere leder er  andre. Man
selvinnsikt, | med & ansette man klarerd  selvstendige genetisk. 95 ma ha troen
og pavirker | folk som er innrgmme individer, ma % er medfgdt pa segselv og
super- dyktigere enn sine svake man ha troen 0og 5 % kan pa den ideen
veksten han selv. sider pa seg selv leeres. En ma  man har
med denne ha troen pa kommet opp
innsikten segselv, fora med. Austad
og egen kunne lede mener at det &
selvtillit andre. veere en god
leder er 70-90
% iboende
egenskaper,
og kan ikke
laeres.

Tabell 23: Selvinnsikt og selvtillit

Alle supervekstlederne ser viktigheten av selvtillit og selvinnsikt for & lede ansatte og en
virksomhet mot supervekst. Nilsen og Austad tar ogsa opp at det & veere leder er noe man i
stor grad er fgdt til og ikke ngdvendigvis kan leeres. En slik tilnaering kan bekreftes gjennom
"Great man” teoriene, som i fglge Martinsen (2009) er den fgrste typen teori pa ledelse,
presentert innenfor temaet personalpsykologi. Martinsen (op.cit) papeker ogsa at det har
etter "Great men” teoriene, kommet teorier som sier at evne til lederskap ikke er medfgdt.
Vi merker oss ogsa at Viksjg sier han ikke har noe problem med a ansatte folk som er
dyktigere enn han selv. Dette er interessant, hvis vi setter initielle faktorer opp mot selvtillit
og selvinnsikt. Alle vare informanter har hgyere utdannelse, sa "dyktigere” trenger ikke
bare ha med hgyere utdannelse og kompetanse a gjgre, men ogsd at man er utadvendt,
karismatisk, har evnen til & fa folk med seg eller at man er god til det man gjgr - uansett
formell kompetanse eller ikke. Hadde supervekstlederne ikke hatt hgyere utdannelse, ville
det ogsa veert interessant a spgrre dem om de oppsgker ansatte med kompetanse hgyere

enn deres egen. Vi anser (A19) som bekreftet.
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
20
Ledere av Viksjg forteller =~ Edwardsener PowerOffice Nilsen prgver  Austad
supervekst- | om jevnlige ikke sa tilbyr sine afa de ansatte forteller om
virksomhet | mgter med opptatt med ansatte til & veere tette
er har tiltak | ledergruppa, tiltak for & muligheten til  stolte av medarbeiders
for a hvor tilbake- motivere de kontinuerlig jobben sin, amtaler og
motivere de | meldinger gis.I ansatte, men  kompetanse- samt a samlinger. De
ansatte tillegg deltar de  heller a unngd heving, kommunisere har ingen
ansatte pa at de blir gjennom med de pden  gkonomiske
bedrifts- demotiverte.  kursing og slik mate at belgnninger,
samlinger, der  Altsa skal videre- alle fgler seg  annet enn bra
vi har fokus pd  man gi de utdanning. De  inkludert. Alle lgnn. Han
avise de ansatte gode  ansatte fir ogsa ansatte dadel forteller om
ansatte for et arbeidsvilkar, salgsbonusog  aven felles faglig
bra produktde godlgnnoget resultatbonus bonus, der 10  utvikling som
og vi faktisk har godt ved sluttenav % av motivasjons-
laget. I tillegg arbeidsmiljg ~ aret resultatet faktor,
far de ansatte fordeles pa fremfor
tadelien alle ansatte gkonomiske
resultatbonus, ved slutten av  incentiver
og aret. Alle fra
virksomheten vaskedamer
er eid 62 % av til direktgren.
de ansatte - [ tillegg har
som igjen gir ngkkelperson
eierforhold. ell fatt en
aksjepost i

Tabell 24: Motivasion |

selskapet. |
tillegg mener
Nilsen at det
er viktig a
betale de
ansatte godt!

LNS, PowerOffice og DIPS utbetaler alle en resultatbonus, som fordeles pa de ansatte ved

slutten av hvert ar. Dette mener bade vi og supervekstlederne er et bra tiltak for & motivere

de ansatte. Det motiverer de ansatte mot a jobbe hardt og veere kostnadsbevisste. Ettersom

de ansatte ikke lider noe tap, men har alt & vinne pa a bidra til suksess og vekst i

virksomheten - kan det synes som en bra mate a gjgre det pa. | PowerOffice far de ansatte

ogsa en salgsbonus, og det kan bidra til hardere arbeid, ettersom denne bonusen far hver

enkelt ansatt selv - og slipper 4 dele den med andre eller veere avhengige av andres

prestasjoner for a fa den, slik som resultatbonusen. I LNS har ngkkelpersonell fatt kjgpe
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aksjer i selskapet, og det er en mate & bade fa disse ngkkelpersonene til & veare lojale,

kostnadsbevisste og motivere sine ansatte igjen pa prosjektniva.

Det som ogsa er interessant for oss, er Edwardsen fokus pa & unnga demotivasjon blant de
ansatte, fremfor & fremme motivasjon. Lier og Meyer (2003) sier at en ansatt som er
motivert, investerer mer i en virksomhet - bdde det arbeidet han gjgr som genererer
inntekt, men ogsa hans egen fglelse av personlig investering. Satt pa spissen er han mer
verdifull, enn en demotivert ansatt. Det er opp til virksomheten & unnga faktorer som kan
potensielt gjgre de ansatte demotiverte. Han mener at sa lenge de ansatte har god lgnn,
gode arbeidsforhold, godt arbeidsmiljg og ellers goder som de ansatte settes pris pa - skal
de veere selvmotiverte. Dette sier Nilsen seg ogsa enig i, nar han sier "Betaler man med

peangtter, sd fdr man bare apekatter”. Til tross for Edwardsens syns pa motivasjon, anser vi

(A20) som bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
21
Ledere av Viksjgs Edwardsens Sivertsens Nilsens Austads
supervekst- | motivasjon era motivasjoner motivasjonerd motivasjoner motivasjon er
virksomhet | fatil ting, og a a se tilbake pa ha forngyde afa til ting, og  ajobbe med
er har en se at man ting man har  kunder, og ha fa noe positivt,
tydelig og klarer 4 komme lykkes med og lagetet gjennomfgrt som er
vedvarende | segover hindre er stoltav. produkt som store positivt for
motivasjon | og klarer a Han synes har Igst et prosjekter samfunnet.
for det de oppna ogsa det er problem Han sier ogsa
gjor resultater motiverende at han i
a vite at han mindre grad
har bidratt til enn fgr
virksomheten motiveres av
s vekst og at penger, men
han har fatt na vil han
jobbe med heller skape
noe han tror arbeidsplasser
pa

Tabell 25: Motivasion Il

Supervekstlederens motivasjon synes unison. De motiveres av & lykkes. A se problemer f3
en lgsning, overkomme hindre og gjennomfgre prosjekter. Det kan synes slik at de har
oppfylt sin motivasjon for etablering, som i (A5) sa at entreprengrens motiv var

markedsutsikter. De har nadd sitt marked, levert og lyktes. Vi anser (A21) som bekreftet.
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
22
Optimisme | Viksjg sierhan = Edwardsen Optimisme er Nilsen mener  Optimisme er
er viktig for | er optimistisk =~ mener det viktig for optimisme er  viktig for
ledere av av natur, og ikke er Sivertsen. Han  alfa omega for Austad. Har
supervekst- | bruker spesielt viktig  vet ikke vekst. Noen man ikke
virksomhet | optimismen for for han a hvordan han ganger har det troen pa
er a fa de ansatte vaere skulle fungert veert fremtiden, har
med pa lasset. optimistisk. ellers. vanskelig a man ikke
Uten Men papeker vare sjanse. Men
optimisme har  ogsa atdeter optimistisk, det er ogsa
det ikke veert langt mellom og man ligger  viktig a ikke
noe DIPS optimist og vaken om eksponere de
pessimist. natta. Men i ansatte for
Enn viss bunn og mer negativt

Tabell 26: Optimisme

optimisme ma

man hai seg,
og noen er
mer
optimistiske
enn andre -
og ma ha
optimisme
som en
drivkraft. Det
hadde ikke
Edwardsen
behov for.

grunn er det
en urokkelig
optimisme.
Hadde det
ikke veert det,
hadde ikke
LNS veert der
de eridag

enn det som
strengt tatt er
ngdvendig. Og
man skal
heller ikke
vere
overoptimistis
kda dette kan
se falskt ut,
seerligien
situasjon med
nedbemanni-
ng. Man ma
vere
optimistisk
for 4 kunne
selge en
fremtidsvisjon

Edwardsen er den eneste som ikke er spesielt opptatt av a veere optimistisk. Det kan vaere

fordi hans produkt i stor grad er ferdigprodusert, og har veert det i mange ar. Veksten star

og faller pa om de har og far forngyde kunder - og & kunne levere skreddersgm til disse. De

gvrige supervekstlederne synes optimisme er viktig, der optimisme er synonymt med

positivitet og en fremtidsvisjon. Uten optimisme hadde ikke virksomhetene vart der de er i

dag - og det er ogsa viktig for supervekstlederne & overfgre denne optimismen over til sine

ansatte. Uten a overdrive eller & vaere optimistisk pa feile tidspunkt, slik som Austad

papeker i en nedbemanningssituasjon. Han sier ogsa "Det gdr an d vaere optimistisk, uten d

veaere helt vill i nickersen”. Vi anser (A21) som delvis bekreftet.
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Oppsummering egenskaper: For & oppsummere antagelsene som involverer lederens
egenskaper, ser vi at ni av antagelsene er bekreftet, tre er delvis bekreftet og to er ikke
bekreftet. De to antagelsene som viste seg ikke stemme basert pd var undersgkelse, tyder pa
at supervekstvirksomheter som ikke jobber i tverrfaglige team for & fremme kreativitet, og
supervekstvirksomheter lar heller ikke kunder ha for mye a si nar det kommer til
produktutvikling. Av de antagelsene vi har tatt som delvis ble bekreftet - kan det tyde pa at
ikke alle supervekstvirksomheter kartlegger eksterne behov. Dette tyder ogsa pa at det er
forskjell pad supervekstvirksomheter, og at det er kontekstavhengig - basert pd hvilken
bransje de tilhgrer. Ellers tyder var undersgkelse pa at ikke alle supervekstledere legger
opp til kreativitet, slik som andre supervekstledere gjgr, og at ikke alle har et like
optimistisk syn pa virksomheten enn andre. Resten av antagelsene vare ble bekreftet. Da
kan vi oppsummere dette til at supervekstledere har preferanser pa hvordan
kommunikasjonen i virksomheten skal foregd, de har en dpen organisasjonskultur, de
gnsker ad lgse problemer pa nye mater, de har tiltak for & motivere de ansatte og har selv en
vedvarende motivasjon for det de driver med - samt at de ser viktigheten av selvtillit og

selvinnsikt for i lede andre.
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4.4 Lederens overvakenhet

Lederens overvakenhet er analysert og drgftet ut fra antagelser om at supervekstledere
pavirker vekst gjennom innovasjon og sitt forhold til muligheter og evaluering av disse.

Malet er & se hvorvidt det finnes fellestrekk informantene i mellom - og hvorvidt vére

antagelser kan sees pa som bekreftet eller ikke bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
23
Supervekst- | “Det er det vi Ikke i spesiell ~ Usikker pa om  Relativt viktig. “Uten noe nytt
ledere har har levd av’. stor grad. det har veertsd  Innovative og innovativt d
gjennom A utfordreseg  Grunn- sentralt. lgsninger pa tilby er det
innovasjon | til a skapenye  plattformen Plattformen for brytnings- vanskelig d
pavirket ideer for a for driften har produktet er metoder har sikre seg
super- kunne tilby nye veert det det samme. fort til en vekst”.
veksten lgsninger og samme hele Innovasjon i markeds- Bruker
ettersalg har veien. den grad at ledende innovasjon for
sveert sentralt. man forbedrer  konkurranse- a skape
bruker- fordel. forventnin-ger
vennligheten til
har dog veert merkevaren.
sentralt.

Tabell 27: Innovasion

I var undersgkelse har 3 (DIPS, LNS & Friskhuset) av 5 informanter gitt et klart og tydelig
signal om at innovasjon har veert en viktig faktor for veksten, PowerOffice har gitt uttrykk
for det samme i mindre grad, mens Idium ikke vektlegger innovasjon som en avgjgrende
faktor for veksten. Dette fgler vi bygger under Harrison og Taylors (1996) pastander om at
supervekstledere er - i stgrre grad enn vanlige ledere - fokusert pa & skape vekst gjennom

innovasjon og utvikling.

Bortsett fra Idium og til en viss grad PowerOffice virker vare respondenter a vere veldig
beredt pa at det behgves en konstant utvikling for & hele tiden kunne skape fremgang og
vekst. Det merkes dog at forskjellen pa type virksomhet som informantene styrer er
pavirkende til graden av innovasjon. Idium og delvis PowerOffice har i alle ar operert med a
tilby lgsninger ut fra samme plattform, hvor innovasjonen har begrenset seg til relativt sma
endringer pa brukervennlighet o.l. Kanskje er ikke et innovasjonsfokus i sd stor grad

sentralt for ledere i slike virksomheter - i motsetning til f.eks. ledere i virksomheter som
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Friskhuset hvor man hele tiden ma veere innovativ for a& skape forventninger til

merkevaren?

Det kan tyde pa at supervekstledere i stgrre grad er beredt pa a ta risikoen ved a forlate
fungerende trygge posisjoner for d etterfglge muligheter de tror kan skape videre vekst.
Dette kan tolkes som en kobling mellom supervekstledere og kreativ destruksjon
(Schumpeter, 1934). Dette kan knyttes opp mot var (A15) angdende risiko. I alle fall er det
tydelig at vi gjennom var undersgkelse kan si at supervekstledere gjennom en eller annen

grad av innovasjon har pavirket superveksten i sine virksomheter. For som Viksjg i DIPS

sier om innovasjon: "Det er det vi har levd av”. Vi anser da (A23) som bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
24
Supervekst- | Ideen for selve  Lite PowerOffice “Det er ikke Béde og. "Kan
lederen har | DIPS ble tilfeldigheter. ble oppdaget tilfeldig”. En aktivt sgke
som oftest | oppdaget via Virker d veere som en passiv  aktiv sgken prosesser hvor
gjennom passiv veldig oppdagelse. etter gode man ser etter
passiv oppdagelse strukturert. Virker som det forretnings- en mulighet
oppdagelse | som en fglge av har utviklet seg muligheter. innenfor de
oppdaget at han jobbet mer mot aktiv rammene man
muligheter | pa sykehuset. I form etter er kjent med.
som senere tid har hvert. Pd andre siden
pavirket man gatt over kan ting
super- til en mer aktiv komme
veksten. form. ramlende i
fanget pad deg.”
"Kunsten er d
ha mange
baller i luften
for d hoste opp
masse stgv, og
sd se hva som
skjer”.

Tabell 28: Passiv oppdagelse

I var undersgkelse har det veert litt vanskelig & sette de ulike informantene i bds nar det
kommer til mulighetsoppdagelse. Idium og LNS er dem som klarest star frem som aktive
sgkere etter muligheter, da de - slik som Brush (2008) sier - kobler tidligere erfaring og
kompetanse opp mot eksisterende omgivelser og derav identifiserer muligheter.
PowerOffice og DIPS kan sies 4 ha oppstatt som en passiv oppdagelse hvor det ved en

sammenheng ble - som Kirtzner (1979) sier - brukt kreativitet for 4 knytte sammen
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objektiv realitet og fremtidig mulighet. Kjennetegnet ved disse er at de via sin davaerende
jobb kom opp med muligheter som ikke ngdvendigvis skulle kunne gjgre at de kunne dekke
samme behovet pd en annen mate, men heller muligheter for hvordan den naveerende

praksisen kunne forbedres.

Austad i Friskhuset bekrefter det ovenstdende - at det kanskje ikke er noen spesiell tendens
til hvordan ideer blir oppdaget. Han illustrer det pa fglgende vis: "Man kan aktivt sgke
prosesser hvor man ser etter en mulighet innenfor de rammene man er kjent med. Pd andre
siden kan ting komme ramlende i fanget pd deg”. Bdde PowerOffice og DIPS virker etter hvert
som tiden har gatt utviklet seg mot et mer aktivt mulighetsmgnster, men at den passive
tankegangen - overvdkenhet - ligger latent i bakhodet. Dette underbygger Ardichvili et.al
(2003) teorier om at graden av overvakenhet utvikles etter hvilket miljg man opererer i.
Siden vare respondenter gjennom a vaere ledere i supervekstvirksomheter har vert i et
antatt stimulerende miljg vil de ha utviklet denne overvdkenheten for muligheter i stgrre

grad enn en vanlig leder.

Vi kan med det si at var antakelse om at de fleste mulighetene til supervekstledere kommer
fra passiv oppdagelse ikke er bekreftet, men at det foreligger en miks av
identifiseringsstrategier hvor supervekstledernes overvakenhet (nese for muligheter)

ligger som en plattform. Vi anser da (A24) som delvis bekreftet.
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
25

Supervekst- | Det stemmer i Ganske stor Kunne ikke [ veldig stor [ stor grad,

ledere har stor grad, grad. Kanskje  skapt det grad. Bruker helt klart. I

stgrre spesielt med spesielt i samme uten erfaring og prosesser

mulighet bakgrunn og evaluerings- den kompetanse hvor man skal

for a kompetanse fasen, hvor bakgrunnen og til a ta selge seg inn

pavirke Nettverk ikke hans tall- kompetansen faktabaserte hos aktuelle

supervekst | sd sentralt. Fir  gkonomiske han hadde fra idéutviklinger aktgrer er

gjennom 3 et mer helhetlig bakgrunn har fgr av. og ide- dette sentralt.

oppdage og | syn som gjgr at  veert grunnlag evalueringer.

evaluere han kan holde for gode

nye ingenigrer og mulighets-

muligheter | gkonomer i evalueringer.

enn andre grene i

grunnet ideutviklings-

bredere prosessen.

bakgrunn,

nettverk og

personlige

egenskaper.

Tabell 29: Evaluering av muligheter

Alle vére informanter har uttrykt et klart samtykke i at de har bedre forutsetninger for a
oppdage og evaluere nye ideer gjennom deres bakgrunn, nettverk og kompetanse. Dette
samsvarer godt med Ucbasaran et.al (2006) som mener at mulighetsevaluering og lederens
humankapital henger tett sammen. Vi ser av vare informanter, at szerlig bakgrunn og
kompetanse skiller seg ut som sterke faktorer, mens nettverk blir mer tonet ned. Sivertsen i
PowerOffice sier blant annet: "Kunne ikke skapt det samme uten den bakgrunnen og
kompetansen jeg hadde fra for av”. Dette kommer til syne gjennom at 4 av 5 respondenter
har vert innenfor bransjen i mange ar og dermed har bygget seg opp en uvurderlig base av
erfaring og kontakter som de bruker for & pavirke superveksten i sin virksomhet.
Edwardsen i Idium som ikke har veert i bransjen like lenge som de gvrige, viser pa andre
siden til at han bruker tidligere erfaringer og kompetanse fra andre bransjer til a ta

kalkulerte beregninger i mulighetsfasen.

Sett i lys av Ucbasaran et.al (op.cit) sine refleksjoner rundt humankapital kan vi nok pasta at
vare supervekstledere gjennom sin kompetanse og bakgrunn kombinert med tidligere
omtalte faktorer som optimisme og tillitt til egne evner har bedre forutsetninger for a

komme opp med og evaluere ideer. Det er dog ingen trend til at var antagelse om at
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nettverk var en annen viktig faktor i denne sammenhengen holder mal. Vi anser da (A25)

som bekreftet iht. kompetanse, men ikke bekreftet for nettverk.

Oppsummering overviakenhet: Var analyse om hvorvidt en supervekstleder har en
iboende overvdkenhet som pavirker supervekst har omhandlet vare antagelser om
pavirkning gjennom innovasjon og mulighetsbehandling. (A23) ble bekreftet pa bakgrunn
av bortimot gjennomgédende respons pa at lederne har pavirket vekst gjennom innovasjon i
en eller annen grad. (A25) viste til at supervekstledere kan pavirke supervekst gjennom a
ha et bedre beslutningsgrunnlag basert pd kompetanse, bakgrunn og nettverk. Vi si at
antakelsen ble bekreftet pa kompetanse og bakgrunn, mens vi ikke fant bevis for at nettverk
har pavirket supervekst i s mate. (A24) antok at supervekstledere som regel oppdaget
muligheter gjennom passiv oppdagelse. Dette kunne vi ikke bekrefte ut fra var
undersgkelse, men vi viste til at overvakenheten ligger som en plattform for de ulike
identifiseringsstrategiene.

Basert pa (A23)-(A25) kan vi si at supervekstlederen i stor grad har mulighet til 4 pavirke

supervekst gjennom overvakenhet.

4.5 Lederens nettverk

Hvorvidt lederens nettverk har pavirket supervekst er analysert ut fra antagelser om at
supervekstledere pavirker gjennom a ha store nettverk, fungere som bindeledd, ha
mangfold i nettverket, samt deres syn pa svake kontra sterke band. I tillegg er det analysert
ut fra antagelser om at informasjon fra nettverket samt deres syn pa interne aktgrer har

pavirket superveksten.
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Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
26
Supervekst- | Lite personlig Er overhodet Har detprdags “Ja, uten tvil”.  ]a, har et stort
ledere kan | nettverk. Stort  ingen dato, men ikkei Har gjennom  nettverk.
sies a ha forretnings- nettverks- like stor gradi  nettverk
pavirket messig bygger. Ikke oppstartsfasen. skaffet tilgang
supervekst | nettverk sett behovet Er sterkt aktivi til store
gjennom a (Kunder/firma) eller NAREF, og har oppdrag.
ha et stort Leder av viktigheten av. mye kontakteri Dette gjelder
nettverk Norske dette, men bransjen via ogsa for hans
Helseforum har lykkes det. far og griinder
som giren god  uansett. Malvin.
del kontakter.
Jobber ikke
aktivt for a fa et
stort nettverk.

Tabell 30: Nettverk |

[ var undersgkelse kommer det frem at alle 5 naturlig nok har et nettverk av interne aktgrer
som de anser som sentralt. Videre anser 4 av 5 informanter seg selv som 3 ha et stort
forretningsmessig nettverk av eksterne aktgrer. Det som kjennetegner disse er videre at de
i tillegg til det interne i virksomheten er delaktig i bransjeorganisasjoner og andre forum
relatert til virksomheten. Det er grunn til 4 anta at vare supervekstledere har tilfgrt sin
virksomhet ressurser og kompetanse som er tilegnet via deltakelse i slike eksterne nettverk.
Dette motstrides av Idiums pastander om at nettverk er av "nullverdi” for han. Vi drister oss
til & begrunne en slik forskjell med at hans rolle i virksomheten er mer en driftsrolle enn en
utvikler av produktet. Dette kan vanskelig sammenlignes med mer anbuds/prosjektbaserte
virksomheter som DIPS og LNS representerer. Nilsen i LNS viser bl.a. til at hans rolle i ulike
nettverk er direkte utslagsgivende for hvorvidt virksomheten har fatt tildelt anbud, og
dermed pavirket superveksten i meget sterk grad. Pavirket superveksten kan det ogsa sies
at en overvekt av vare informanter har gjort gjennom & vzere sentrale aktgrer i

bransjeforum og dermed gitt virksomheten et troverdig faglig alibi.

[ lys av Greve og Harkolas (1996) syn om at utvikling av en innovasjon krever ressurser
som er kombinert av ens egne goder og komplementeere goder fra andre mennesker og
virksomheter kan vi koble denne antakelsen opp mot (A23) som omhandler innovasjon.
Spesielt for DIPS og PowerOffice har det & hele tiden vert oppdatert pa hva bransjen
lgsninger de kunne utvikle sine

etterspgr veert sentralt for hvilke innovative

produktlgsninger med.
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Var antakelse om at supervekstlederne pavirker supervekst gjennom a ha et stort nettverk,
og ikke minst - som Jarillo (1998) sier - a ha et effektivt nettverk som gjgr at en kan hente

ressurser fra aktgrene i nettverket kan (A26) dermed sies veere bekreftet. Det papekes dog

at det ikke i like stor grad er relevant for alle typer virksomheter (Jf. Idium).

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
27

Ved a Andre aktgreri Nei. Harikke  Kanskje til en Ja. Har Innad i
fungere bransjen tar noe bevisst viss grad, men  sentrale bransjen kan
som ofte kontakt for nettverks- er ikke noe posisjoner han
bindeleddi | & kunne bidra forhold. "lim”. som gjgr at karakteriseres
nettverket | til leveranser, Nettverket vil aktgrer som et
har men han vil fungere kommer til bindeledd.
supervekst- | ikke pasta at utmerket uten  han for a Ikke samme
lederen han er et han. diskutere rollen i mer
pavirket bindeledd av muligheter. perifere
super- den grunn. nettverk.
veksten.

Tabell 31: Nettverk 11

I lys av denne antakelsen har undersgkelsen var vist at 3 av 5 informanter vil karakterisere
seg som et bindeledd i sitt nettverk. Dette viser seg a vere et resultat av sine sentrale roller
i bransjerelaterte forum. Flertallet av vare supervekstentreprengrer har dermed - i henhold
til Sexton, D & Smilor, R. (1986) - en sentralitet i nettverket som gjgr at de kan pavirke
supervekst gjennom 34 ha tilgang til de fleste ressursene i nettverket. Dog skal det sies at
PowerOffice papeker at nettverket ville fungert utmerket selv uten hans deltakelse, noe som
gjor at vi kan skille mellom det & vaere et bindeledd i nettverket og det d vere limet i
nettverket. Idium papeker igjen at nettverk er et ikke-tema for han i hans virksomhet, mens
DIPS fgler seg mer som en magnet i nettverket hvor folk kommer til han for & bidra, men

ikke ngdvendigvis for 4 fa tak i andre ressurser fra nettverket.

Vi ser dermed at det til en viss grad kun er Nilsen i LNS som kan sies & ha pavirket
superveksten gjennom a vere et bindeledd i sitt nettverk. Han nyter godt av sterke
posisjoner hvor mange aktgrer i nettverket ma gjennom han for a fa tilgang til ressurser.
Slik kommer han og hans virksomhet ogsa i en posisjon hvor man lettere far tilgang til

muligheter og markedsnyheter.
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Var antakelse om at supervekstentreprengrer ofte opererer som bindeledd vises dermed
bekreftet til en viss grad, men at det ikke i noen szerskilt grad kan vises til at dette i stor

grad har pavirket superveksten i virksomhetene. Vi anser dermed (A27) som bekreftet mht.

at de er bindeledd, men ikke bekreftet for at det pavirker supervekst.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
28

Supervekst- | I all hovedsak Omtaler seg Virker & ha Todelt. Har En god
lederen svake band. som en “egen  relativt sterke  aktgrer i blanding.
pavirker sandkasse” béand innenfor  fjellspreng- Visse deler er
supervekst person, sd har NARF-miljget ingsmiljget det tett
gjennom 4 ikke noe og med interne  som han har kontakt med,
finne sin bevisst aktgrer. Utover veldig tette andre svakere.
styrke i forhold til det svake band. band med,
svake band. aktgrer i mens andre er

nettverket. Vi mer basert pa

velger & tolke svake band.

det som at

eventuelle

nettverks-

kontakter i
stor grad er
svake band.

Tabell 32: Svake band i nettverk

Denne antakelsen bygget pa at supervekstlederen i lys av & vere et bindeledd i nettverket
ikke kunne skape sterke band med alle aktgrene i nettverket, men likevel kunne pavirke
veksten gjennom svake band slik Levin og Cross (2004) hevder at de mest effektive
relasjonene bestar av tillitsfulle svake band - personer som ikke kjenner hverandre godt,

men som har tillit til hverandres kompetanse og intensjoner.

I (A26) viste vi til at supervekstledere pavirker supervekst gjennom store nettverk - noe
som gir rom for at det kan veere hold i denne antakelsen. I var undersgkelse viser det seg a
vaere en miks av hvordan vare supervekstledere har bygget opp sine nettverk. Vi velger her
a presisere at dette i all hovedsak er snakk om forhold til eksterne aktgrer. Til interne
aktgrer er det gjennomgaende sterke band. Vikesjg i DIPS viser til i all hovedsak svake band,
mens Edwardsen og Idium igjen viser til at nettverk er av nullverdi for han - noe som gir

oss grunn til 4 anta at de nettverksaktgrene han matte ha hovedsakelig er bygd pa svake
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band. De tre resterende informantene viser til en todelt oppbygning; i all hovedsak sterke

band til sentrale aktgrer i bransjeforumene, mens det for de gvrige er snakk om svake band.

Dette gir oss grunn til & tro at supervekstlederne har innsett det som Grabher (1993) sier; at
for tette relasjoner er bade ressurskrevende a vedlikeholde og kan fgre til «lock-in»-effekt
og hindre ny, spesielt negativ, informasjon i a trenge inn. De velger seg ut de aktgrene de
foler de har ressurser til 8 opprettholde sterke band med - og opprettholder svake med de
resterende. Ettersom (A26) viste at supervekstlederne pavirker vekst gjennom nettverk -
og det at samme ledere har store deler av sine nettverk bygd opp pa svake band - har vi
grunnlag for a si at var antakelse om at en supervekstleders nettverk finner sin styrke

gjennom de svake band som bekreftet. Vi anser da (A28) som bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
29
Inform- Ikke i stor grad  Har hentet Ikke i en grad [ relativt stor I stor grad.
asjon og utover at inn en hvor man ikke  grad. Hans "Veksten
referanser | firmaets tidligere kunne klart det posisjon i kunne ikke
fra super- allianser har kollega til & samme uten nettverket har  blitt
lederens fort til gode veere nettverket. fort til tilgang  gjennomfort
nettverk kontakter. styreleder, pa oppdrag uten
har ellers omtaler man nettverket”.
pavirket han nettverk ngdvendigvis  “Uten nettverk
super- som av ikke ville fatt  kan man
veksten. "nullverdi” ellers. sikkert drive
for han. sin egen
virksomhet
helt ok, men
for d skape
vekst er
nettverk
sentralt.”

Tabell 33: Informasjon og referanser

I teorien bygde vi denne antakelsen pa Burt (2000) som viser til ulike aspekter ved
informasjonsinnhenting fra nettverk. I var undersgkelse kommer det ikke frem noen klare
trekk i hvordan vare supervekstledere bruker nettverk i informasjonssammenheng. Dog
kan vi igjen se sprikene i system ut fra bransje. De plattformbaserte virksomhetene Idium
og PowerOffice viser til at informasjon fra nettverket ikke har pavirket veksten pa en slik
mate at det samme ikke kunne blitt gjort uten nettverk. P4 den andre siden ser vi LNS og

Friskhuset som gir klare uttrykk for at informasjon fra nettverket har veert svaert delaktig i
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selskapets vekst. DIPS - som kan sies 4 ha egenskaper fra bade plattform- og anbudsdelen
av bransjespekteret - viser til at informasjon og samarbeid med eksterne aktgrer har veert
delaktig i veksten, men dette er nok mer som et resultat av 4 veere innhaver av et

interessant produkt mer enn aktiv nettverksbygging.

For LNS og Friskhuset kan vi se at referanser gjennom nettverket har veert en viktig faktor
for superveksten. Ved 4 opptre som sentrale personer i bransjenettverk har man -
kombinert med et sterkt produkt - skaffet seg en posisjon hvor man har god tilgang pa bade
inngdende og utgdende referanser. Igjen ser vi altsd at var antakelse ikke kan sies veere
bekreftet for alle vare respondenter, men virker a veere avhengig av bransjetilhgrighet. Vi

anser da (A29) som delvis bekreftet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset
30

Supervekst- | Veldig sentrert Har venner og For det meste Relativt bredt, Relativt bredt
ledere rundt bekjente fra fokusert rundt  men fokusert nettverk bade
pavirker kjerneomrddet. neeringslivet, det gkonomi- pa aktgrer i i og utenfor
supervekst | Ikke engasjerti men ikke av faglige i forbindelse bransjen.
gjennom et | f.eks nzerings- spesiell virksomheten.  med aktuell
bredt utvikling betydning for kompetanse.
mangfoldi | og/eller virksom- Fagmiljg,
nettverket | lokalmiljg. hetens vekst. politisk, Norsk

Fjellsprengs

Forening og

Norwegian

Tunneling

Network.

Tabell 34: Mangfold

Denne antakelsen bygger pa at en supervekstleder gjennom et mangfoldig nettverk
pavirker superveksten i virksomheten. I var undersgkelse har det kommet frem trekk som
viser til at 3 av 5 informanter har et nettverk som er sentrert rundt kjerneomradet til
virksomheten, mens Nilsen i LNS og Austad i Friskhuset viser til brede nettverk bade i og
utenfor bransjen. Det som dog er et felles trekk for alle informantene er at alle virker & ha et

mangfold i sitt bransjenettverk. Dette som oftest gjennom ulike verv i

bransjeorganisasjoner og lignende forum. For oss gis det inntrykk av at dette
bransjemangfoldet i flere sammenhenger har veert delaktig i superveksten for flertallet av
vare respondenter. Dette bekrefter det Strand (2001) viste til med at toppledere vil matte

ha et mer omfattende kontaktnett enn den gjennomsnittlige medarbeider. For LNS og
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Friskhuset - da kanskje spesielt LNS - har aktivitet i utenomfaglige nettverk veert delaktig i

a pavirke superveksten.

Dette viser at mangfold utover kjerneomradet kan pavirke supervekst - men at det ikke er
en ngdvendighet. Ut fra var undersgkelse kan det virke som at mangfold innenfor
kjerneomradet er det som i stgrst grad har pavirket supervekst hos vare respondenter.
Dette viser at det er hold i det Granovetter (1973) argumenter for at mangfoldet i
kontaktene til en person indikerer skalaen av potensielle muligheter. Vi anser da (A30) som

bekreftet for mangfold innad i kjerneomradet, med ikke bekreftet for mangfold utenfor

kjerneomradet.

Antagelse Dips Idium PowerOffice LNS Friskhuset

31

Supervekst- | Viser til de Ser uten tvil “Det interne Nevner Anser folk i
lederen ansatte, samt pa de ansatte  nettverket er ansatte og bransjen hvor
pavirker allianser i og gvrige det viktigste ressurser man nyss i
supervekst | markedet interne nettverket. | innenfor endringer og
gjennom & forgvrig som aktgrer som tillegg til SINTEF og trender som
anse de sentrale de viktigste familien. Vimd  Statens de viktigste i
interne ressurser ford  ressursene. jo ikke glemme  vegvesen. tillegg til sin
aktgrene kunne skape dem.” ledergruppe.
som de veksten.
viktigste

nettverks-

ressursene

Tabell 35: Interne aktarer

I de foregdende antakelsene har vi satt de interne aktgrene litt pd vent. Dette fordi vi i
denne antakelsen sier at de interne aktgrene er en supervekstleders viktigste
nettverksressurser. Dette bekreftes i stor grad av informantene i var undersgkelse da 5 av
5 viser til de ansatte som sine viktigste nettverksressurser. Utover disse interne aktgrene
har 4 av 5 ogsa vist til viktige eksterne aktgrer. Dette spenner fra strategiske partnere hos
DIPS og Friskhuset til FoU-miljger hos LNS. I tillegg nevner Sivertsen i PowerOffice familien
som en viktig ressurs i denne sammenheng. I teorien var har vi vist til at familie bade kan
anses som en intern og ekstern nettverksressurs, men sa vidt vi har fatt inntrykk av deres

rolle i denne sammenhengen vil de anses som eksterne.
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At supervekstledere anser de interne aktgrene som sine viktigste nettverksressurser er nok
kanskje ikke noen revolusjonerende pastand, men ser man dette i sammenheng med den
lederstilen vi har pavist i tidligere antagelser ser vi et mgnster som er viktig. Som Berg
(2000) sier ma lederen velge en lederstil som far ut det beste av sine interne aktgrer. Det at
vare supervekstledere gjennom sin lederstil har pavirket sine interne aktgrer virker a veere

en stor faktor i pavirkningen pa superveksten.

Var antakelse om at supervekstledere pavirker supervekst gjennom 3 anse sine interne
nettverksaktgrer som de viktigste (A31), virker dermed bekreftet - sett i sammenheng med
ovennevnte komplementzere antagelser. I tillegg er det belegg for a si at supervekstledere
ikke KUN anser interne aktgrer som viktige, men at de ikke kunne skapt samme veksten ved

a ikke verdsette de interne aktgrene overhodet.

Oppsummering nettverk: Var analyse om hvorvidt supervekstledere pavirker
supervekst gjennom sitt nettverk har omhandlet (A26)-(A31). Vi har gjennom var
undersgkelse vist at (A26) ble bekreftet - og at lederen dermed kan pavirke supervekst
gjennom 3 ha et stort nettverk. (A27) viste til at flertallet av vare respondenter kunne anses
som bindeledd i sine nettverk, men at dette ikke ngdvendigvis ikke hadde pavirket
superveksten i nevneverdig grad. (A28) viste seg a bekrefte at supervekstledere i de fleste
tilfeller bygger sine nettverk hovedsakelig pa svake band. (A29) ble delvis bekreftet
gjennom at informantene var veldig splittet i sitt syn pa denne antakelsen. Var analyse av
(A30) avkreftet fgrst at supervekstlederen har et bredt mangfold i nettverket utenom
kjerneomradet. Dog bekreftes det at et mangfold i kjerneomréadenettverket pavirker
supervekst. Til sist viste det seg at (A31) bekreftet at supervekstlederen anser de interne
nettverksressursene som de viktigste. Det kom dog ogsa frem at mange ogsa verdsatte
eksterne aktgrer i stor grad, men at de ikke kunne klart & pavirke supervekst uten de
interne.

Basert pa (A26)-(A31) kan vi si at supervekstlederen har en stor mulighet for & pavirke

supervekst i en virksomhet gjennom sin nettverksposisjon.
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4.6 Avslutning av analysen

[ tabell 36 viser vi en oppsummering av de antagelser som er drgftet i analysen, samt om
hver enkelt antagelse er bekreftet, ikke bekreftet eller delvis bekreftet. [ alt har vi i denne

analysen bekreftet 18 antagelser, delvis bekreftet 8 og ikke fatt bekreftet 5.

(Ax) [Initielle faktorer Antagelsens status

1 Etablereren av supervektbedriften er en mann, og Bekreftet
gjennomsnittlig yngre enn andre etablerere

2 Etablereren av supervekstbedriften har hgyere Delvis bekreftet
utdannelse enn gjennomsnittsentreprengrer

3 Etablereren av supervekstbedriften var vanlig Delvis bekreftet
arbeidstaker fgr egen etablering av

supervekstbedriften

4 Etablereren av supervekstbedriften hadde Delvis bekreftet
eierinteresser i en annen virksomhet, fgr han etablerte

supervekstbedriften

5 Etablereren etablerte virksomheten med minst ett av Bekreftet

de fem motivene i kapittel 2.3.4.

6 Etablereren kom opp med forretningsideen selv, men Bekreftet
utviklet og realiserte virksomheten sammen med én

annen

7 Etablereren har foreldre eller andre i familien som ogsa Ikke bekreftet

har etablert en virksomhet

8 Entreprengren er nordmann Bekreftet
(AX) Lederens egenskaper Antagelsens status
9 Ledere i supervekstvirksomheter er meget opptatt av Bekreftet

kommunikasjonen internt og ekstern i virksomheten
10 Ledere i supervekstvirksomheter har preferanser for Bekreftet
hvordan kommunikasjonen i virksomheten skal foreg3,

og hvordan den pavirker driften
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11 Ledere av supervekstvirksomheter har et bevisst Bekreftet
forhold til hvilken kommunikasjon han gnsker a ha i

virksomheten (vertikal vs. Horisontal), og kan pavirke

denne

12 Ledere av supervekstvirksomheter har bygget opp en Bekreftet
virksomhet med apen organisasjonskultur

13 Ledere av supervekstvirksomheter gjennomfgrer Delvis bekreftet
undersgkelser for a kartlegge og fange opp eksterne

interesser behov

14 | Ledere av supervekstvirksomheter involverer kunder i Ikke bekreftet
a pavirke/utvikle produkter

15 Ledere av supervekstvirksomheter pavirker Delvis bekreftet
virksomhetens holdning til & Igse problemer pa nye

mater

16 | Ledere av supervekstvirksomheter sin handtering av Bekreftet
risiko pavirker supervekst

17 Ledere av supervekstvirksomheter benytter seg av Ikke bekreftet
tverrfaglige team for a fremme og pavirke kreativitet og

supervekst

18 | Ledere av supervekstvirksomheter pavirker de ansatte Bekreftet

i retning av & veere mer Kreative

19 | Ledere av supervekstvirksomheter ser viktigheten av Bekreftet
selvinnsikt, og pavirker superveksten med denne

innsikten og egen selvtillit

20 Ledere av supervekstvirksomheter har tiltak for & Bekreftet
motivere de ansatte

21 | Ledere av supervekstvirksomheter har en tydelig og Bekreftet
vedvarende motivasjon for det de gjgr

22 Optimisme er viktig for ledere av Delvis bekreftet

supervekstvirksomheter
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(Ax) Lederens overvakenhet Antagelsens status

23 Supervekstledere har gjennom innovasjon pavirket Bekreftet
superveksten.

24 Supervekstlederen har som oftest gjennom passiv Bekreftet iht
oppdagelse oppdaget muligheter som pavirket kompetanse og
superveksten. bakgrunn. Ikke

bekreftet for nettverk.

25 Supervekstledere har stgrre mulighet for a pavirke Delvis bekreftet
supervekst gjennom & oppdage og evaluere nye
muligheter enn andre grunnet bredere bakgrunn,
nettverk og personlige egenskaper

(Ax) Lederens nettverk Antagelsens status

26 | Supervekstledere kan sies a ha pavirket supervekst Bekreftet

gjennom & ha et stort nettverk

27 | Ved a fungere som bindeledd i nettverket har Bekreftet at de er

supervekstlederen pavirket superveksten bindeledd. Pavirkning
av supervekst ikke
bekreftet.

28 | Supervekstlederen pavirker supervekst giennom a finne Bekreftet

sin styrke i svake band.

29 | Informasjon og referanser fra superlederens nettverk Delvis bekreftet

har pavirket superveksten.

30 Supervekstledere pavirker supervekst gjennom et bredt Ikke bekreftet for

mangfold i nettverket. mangfold utenfor
kjerneomradet.
Bekreftet for mangfold
innad i kjerneomradet
31 Supervekstlederen har pavirket supervekst gjennom a Bekreftet

anse de interne aktgrene som de viktigste

nettverksressursene

Tabell 36: Oppsummering av antagelser og antagel sens status
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KAPITTEL 5 - AVSLUTNING

Formalet med denne oppgaven er 3 finne ut hvilke faktorer som virker inn pa lederens evne
til & pavirke supervekst i virksomheter. Vi har benyttet oss av fglgende problemstilling, og

det er i konklusjonen vi gnsker a besvare denne:

"Hvordan pavirker lederen supervekst i virksomheter?”

Vi har hatt fire underliggende forskningsspgrsmal, som ogsa besvares i konklusjonen;

Hvordan pavirkes superveksten av lederens initielle faktorer?
Hvordan pavirkes superveksten av lederens egenskaper?

Hvordan pavirkes superveksten av lederens nettverk?

NS

Hvordan pavirkes superveksten av lederens overvakenhet?

Vi mener a ha fatt svar pa bade problemstillingen og forskningsspgrsmalene, og det har vist
seg at vi ikke har hatt mulighet til & bekrefte alle av vare antagelser. Antagelsene er basert
pa den teori vi har sentrert var studie rundt, og den har pd noen punkter ikke veert
sammenholdende i forhold til de supervekstlederne vi har tatt for oss. Som vi kommer til &
ga inn pa i konklusjonen, viser det seg at vi i liten grad kan generalisere alle

supervekstvirksomheter, men at de ma studeres gruppevis.

5.1 Konklusjon

Gjennom analysen i kapittel 4, har vi gatt gjennom 31 antagelser, der 18 er bekreftet, 8 er
delvis bekreftet og 5 er ikke bekreftet. For 3 illustrere hvilke egenskaper med lederen som
er bekreftet & kunne sies pavirke supervekst har vi i figur 10 oppdatert var modell fra
kapittel 2 med disse. Etter modellen vil det fglge en avsluttende konklusjon pa hva som kan

sies veere arsaken til at noen antagelser kun kan sies vere delvis bekreftet.
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Plattform: Ressursbaseteori

Initielle faktorer
Mannlig entreprengr
Markedsutsikter som etableringsmotiv
Samarbeid om etableringen

Nordmann

avirker Lederens
Lederens nettverk P

egenskaper
Store nettverk 8 P

Bevisst pa intern- og

Pavirker Su perve kst Pév' rker eksternkommunikasjon og
—

«—

Basere nettverk pa svake
band
konsekvenser av den

Verdsette interne B -
Apen organisasjonskultur

nettverksaktgrer

Risikovillig
Mangfold i o Kreativ leder og kreative
kjernenettverket pavl rker ansatte

Har vedvarende

motivasjon, selvtillit og
Lederens overvakenhet B rnsikt.

Fokus pa innovasjon
Mulighetsevaluering giennom bred bakgrunn

og kompetanse

Figur 10 — Funn sett opp mot plattform

Av figur 10 ovenfor kan vi se hvilke faktorer ved ledere vi ut fra vare undersgkelser kunne
bekrefte at i stor grad pavirker supervekst i virksomheter. Som nevnt i analysen for de ulike
antakelsene har det ofte vist seg at Idium har skilt seg ut som forskjellig i henhold til de
andre i undersgkelsen. Vi vil derfor forsgke foreta en avsluttende analyse/konklusjon hvor

vi avdekker arsaker til ulikhetene mellom informantene.

Analysen av antagelsene vare har vist oss - som tidligere papekt - at Idium skiller seg ut fra

de gvrige informantene - da spesielt pa nettverksaspektene. PowerOffice har likhetstrekk
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med Idiums responsmgnster, men viser seg totalt sett bekrefte fler antagelser enn hva
tilfellet er med Idium. Videre kan man se at Friskhuset, DIPS og LNS har likhetstrekk i
mange av vare fokusomrader, med Nilsen og LNS som den informanten som bekrefter flest
av vare antagelser. Dette kan vise seg veare et trekk i var forklaring av de ulikhetene
undersgkelsen viste. Ser man pa hvilken type virksomhet de ulike informantene leder kan vi
trekke paralleller til hvilke som virker veere korrelerende i form av pavirkningskraft. Vi kan

dele de ulike inn i fglgende kategorier:

KATEGORI 1: (K1) ANBUDSBASERTE - LNS og DIPS

KATEGORI 2: (K2) PLATTFORMBASERTE - PowerOffice og Idium

KATEGORI 3: (K3) KOMBINASJON AV KATEGORI 1 OG 2 - Friskhuset

Kategoriinndelingen er forsgkt gjort for & uttrykke hvilke faktorer en leder kan pavirke
supervekst gjennom i ulike virksomhetstyper/scenarioer. Vi har valgt a kategorisere LNS og
DIPS sammen som anbudsbaserte virksomheter. DIPS kan ogsa kategoriseres som en
plattformbasert i likhet med PowerOffice og Idium, men undersgkelsen har vist at
nettverksbruk i anbudssammenheng har skilt dem ut. Som en mellomkategori plasserer
Friskhuset seg med blanding av et plattformbasert produkt de forsgker a selge inn pa ulike

lokalisjoner.

Hovedforskjellene viser seg a veare basert pa hvilken rolle lederen har i sin virksomhet. I
kategori 1 ser man at lederne ma ta sine nettverk aktivt i bruk for & sikre seg store anbud
som kan sikre vekst. Dette gjelder da spesielt for LNS i var undersgkelse. I tillegg virker
lederne i denne kategorien & ha et syn pa ledelse som innebzerer flytting av ansvar utover til
forskjellige ledd i organisasjonen. Motsetningen kommer i kategori 2 hvor spesielt lederen i
Idium virker ha en rolle i virksomheten som tilsier en mye mer analytisk rolle som skal
brukes for a holde de kreative sjelene i virksomheten innenfor gitte rammer. Kategori 3 er i
denne sammenhengen en posisjon hvor vi har plassert Friskhuset grunnet en miks av
egenskaper fra kategori 1 og 2. Det at det er vanskelig a sette ledere og virksomheter i bas

illustreres gjennom dette faktum. Vi gnsker derfor ikke komme med noe forsgk pa en
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inndeling av hvilke egenskaper som kan veere pdvirkende i ulike bransjer utover den

inndelingen vi allerede har gjort.

Var inndeling er gjort for a illustrere det vi mener er en konklusjon pa var problemstilling -
det at ledere kan bruke ulike faktorer for & pavirke supervekst i ulike
virksomheter/bransjer. De pavirkende egenskapene vist til i figur 10 vil veere pavirkende til
supervekst i de aller fleste virksomheter, men det som utgjgr den stgrste forskjellen er at
ledere klarer se hvilken kontekst man opererer i - og dermed prgve pavirke eventuell
supervekst gjennom de faktorer som vil veere mest egnet denne. Dette har var undersgkelse
vist gjennom forskjeller mellom informantene. Selv om Nilsen i LNS bekrefter flere av
antagelser enn hva tilfellet er med Edwardsen og Idium er det ingen grunn til 4 anta at
Nilsen er en bedre supervekstleder — men heller at begge to har klart a bidra til supervekst
gjennom de pavirkningsfaktorene de har ment har vert sentralt for den virksomheten de
har ledet. Det er altsa ikke sikkert at selv om vi sier at god bruk av en leders nettverk

pavirker supervekst at dette ville fgrt til en stgrre vekst i Idiums tilfelle.

Som avslutning vil vi derfor si at en leder i mange tilfeller har mulighet til & pavirke
supervekst gjennom de faktorene vist til i figur 10, men at det ikke finnes noen fasit for
hvordan man skal pdvirke supervekst. Hver enkelt leder ma se sin rolle i sammenheng med
bransje og produkt. Slik sett kan de antakelsene vi kanskje ikke har fatt bekreftet i var
undersgkelse vaere faktorer som i stor grad kan vere pavirkende til supervekst i visse

virksomheter.

5.2 Refleksjoner

Hvis vi skal ta et kritisk blikk pa studien og forskningsprosessen, er det ting vi ville gjort
annerledes - hvis vi skulle gjgre oppgaven pa nytt i dag:

For det fgrste skulle vi enten ha forholdt oss til supervekstledere i Nordland, eller at vi har
spredt utvalget mer geografisk. P4 den maten kunne vi prgvd & komme frem til en
konklusjon om hvordan supervekstlederne i Nordland (eller i Norge) pavirker supervekst i
virksomheter - og pa den maten prgvd oss pa en generalisering. | metodekapitlet vart har vi

presisert at vi benytter casedesign, der vi ikke har som mal & generalisere - men a kunne
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generalisere vil likevel kunne veaere en indikasjon pa at vare antagelser, problemstilling og

forskningsspgrsmal har veert korrekte.

For & fi et mer nyansert bilde av hvordan supervekstledere pavirker supervekst i
virksomheter, ville det veert interessant d fa inn kvinner i var studie. Vi tror vi kunne fatt
annerledes svar med kvinner, ettersom de i fglge Spilling (1996) har hgyere utdannelse enn
menn, men de etablerer ogsa feerre virksomheter og de etablerer virksomheter senere enn
menn. Kvinner kan ogsa oppfattes som & ha en annen lederstil enn menn, ettersom kvinner i
folge Paasche (2009) er gode pa helhetstenkning, sammenhenger, omsorg og
kommunikasjon. Kvinner er ogsa i fglge Paasche (op.cit) flinkere til & legge vekt pa

relasjoner og samarbeid.

5.3 Videre forskning

Hvis vi hadde hatt mer tid og flere ressurser, kunne det vert aktuelt & benytte oss av en
kvantitativ metode, og sende ut spgrreskjema til en stgrre andel supervekstledere. Pa denne
maten ville vi kunne fatt bekreftet vare antagelser i denne studien ytterligere, eller at vi

hadde kommet frem til andre funn.

En svakhet med var eksisterende studie, som nevnt i delkapitlet over, er at vi har kun menn
representert. Vi ville kanskje fatt andre svar med en eller flere kvinner blant informantene -
og hvis vi skulle forske videre pa dette temaet, ville vi oppsgkt kvinnelige supervekstledere.
Pa denne maten ville vi kunne involvere feministisk etikk, som etikk-teorien omtaler som en
av flere samtidsteorier. Gjennom denne teorien kunne det vert svert interessant a
utarbeide antagelser, som vi gjennom en studie ville fa besvart.

En annen mulighet for videre forskning, er a fortsette var eksisterende studie - men utvide
den geografisk, altsd 4 fa supervekstentreprengrer fra alle fylker representert og gjgre
undersgkelser mer representativ for hele landet. Var undersgkelse ville da blitt mer
representativ enn Spilling (1996) sin studie, som kun ble gjennomfgrt pa Sgrgst-landet.
Ingen av undersgkelsene som vi har brukt i var studie, har representert omrader nord for

Sunnmgre.
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5.4 Hyllest til informantene

Vi gnsker & takke de fem supervekstlederne som tok seg tid til & mgte oss. De fortalte
gladelig om etablering, vekst og hvordan det er a vere leder i sin virksomhet. Vi har mgtt
fem unike mennesker, som pa hver sin mate er spesielle og inspirerende forbilder. Det var
en god fglelse & ga ut av hvert intervju, og fgle at man har leert noe nytt eller at man er blitt
fortalt helt spesielle historier. En av lederne vi har intervjuet sa ”Jeg er sd gammel nd, at min
oppgave er d spre det glade budskap”. Det fgler vi at bade han og de fire andre lederne
gjorde. For oss som straks er nyutdannede sivilgkonomer, er det verdifullt 3 fa en slik
innsikt i naeringslivet og den suksess som lederne har oppnadd, sa denne erfaringen setter

vi sveert stor pris pa.
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VEDLEGG 1 - Intervjuguide

BAKGRUNN

A) Hvor gammel var du da du etablerte bedriften, og hvorfor gjorde du det akkurat
pa dette tidspunktet?

B) Hvilken utdanning hadde du fgr du startet, og har du videreutdannet deg etter
dette?

C) Hvilken arbeidserfaring hadde du fgr oppstart?

D) Hvilken arbeids- og livssituasjon hadde du fgr oppstart?

E) Hva var motivet ditt for a starte opp med denne virksomheten?

F) Hvem kom opp med forretningsideen, og hvem fikk den gjennomfart?

G) Var du alene om det, eller hadde du noen sammen med deg?

H) Har noen av foreldrene dine eller andre neaere familiemedlemmer selvstendig
naeringsdrivende eller lederjobber?

LEDEREGENSKAPER

A) Hvordan er den interne kommunikasjonen i bedriften?

B) Hvordan ser du helst at kommunikasjonen foregar?

C) Hvordan vil du beskrive bedriftskulturen i bedriften?

o Normer, verdier, holdninger

D) Hvilke rutiner har dere for ekstern kommunikasjon?

E) De som sitter i fgrstelinjen hos dere - hvordan jobber denne med kommunikasjon
ut mot eksterne interessenter?

F) Hvilke systemer har dere for a fange opp behov som skulle dukke opp i
markedet?

G) Deltar kundene deres i prosessen med a forbedre produktene deres? Pa hvilken
mate?

H) Kartlegger dere eget omdgmme?

[) Isafall - hvordan?

J) Hvilket spillerom gis de ansatte i bedriften for kreativitet?

K) Anser du deg selv som en kreativ person? Hva er det som gjgr deg kreativ (evt.
Ikke kreativ)?

L) Hvilket forhold har du til risiko?

M) Jobber dere i team i bedriften, for & fremme kreativitet? (tverrfaglig)

N) Hva har lederens selvtillit a si for evnen til & lede andre?

O) Hva er det som gir deg mestringsfglelse i arbeidshverdagen din?

P) Har veksten i selskapet veert bra for selvtilliten sin? Pa hvilken mate?

Q) Hva har lederens selvinnsikt a si for evnen til a lede andre?

R) Hva motiverer deg i denne jobben?

S) Hva gjgr du for & motivere dine ansatte?
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T) Har dere fokus pa belgnninger, eller er fokuset pa indre motivasjon i form av

mestringsfglelse m.m.?

U) Er det viktig for deg a alltid veere optimistisk?
V) Hva har optimisme a si i bedriften for vekst og trivsel?

NETTVERK

A)
B)
C)

D)
E)

F)
G)

Anser du deg selv som a ha et stort nettverk?
Har du et mangfold i nettverket, eller er det sentrert rundt kjerneomrader?
Hvordan vil du beskrive din kontakt med de gvrige i nettverket?
(1) Hvor mange i nettverket har du en god kontakt med? (Hvor sterke er bandene)
(2) Er nettverket ditt basert pa at du kan ga direkte til store deler av det, eller ma du
via andre ledd for & na deler av det.
(3) Vil du beskrive deg selv som et bindeledd i ditt nettverk?
Anser du formelle kontrakter som en ngdvendighet i nettverket? (kontra tillitt)
Hvordan har tilgangen pa informasjon og referanser pavirket din ledelse av en
supervekstbedrift?
Pleier du ditt nettverk forskjellig avhengig av type? (Eksterne kontra interne aktgrer)
Hvem i nettverket vil du anse som dine viktigste ressurser?

OVERVAKENHET OG INNOVASJON

A)
B)
()
D)

E)
F)

G)

Hvor viktig har nye ideer og innovasjon veert for veksten?

Nar vet du at du har en god forretningsidé/mulighet pa gang?

Vil du karakterisere deg som en som ofte kommer opp med nye ideer?

De gangene du har kommet opp med nye forretningsideer/muligheter, hvordan oppstod
de? (Tilfeldighet? Aktiv sgken?)

I henhold til fglgende matrise, hvordan fremstar dine forretningsideer/muligheter?

[ hvor stor grad fgler du at dine personlige egenskaper, bakgrunn og nettverk har
pavirket utviklingen av ideene?

Hvilke faktorer vektlegger du ndr du bedgmmer muligheter, samt hvilke ressurser tar du
deg nytte av i vurderingen? (F. eks nettverk, tidligere bransjekunnskap etc.)

SUPERVEKST

A)
B)
C)

D)

Er sterk vekst en fastsatt malsetning hos deg?

Hva er de viktigste vekstvariablene for deg? (Ansatte, omsetning, markedsandeler?)
Hvilke momenter med din virksomhet fgler du har veert de viktigste for a generere den
sterke veksten?

Fgler du at veksten har fgrt til at du som leder har utviklet deg fortere enn hva tilfellet
ville veert med mindre vekst?
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Diverse

A) Hva er bedriftens viktigste kompetanse?,
B) Er denne kompetansen hovedarsaken til bedriftens supervekst?

C) Hvilke ressurser har bedriften som er unike, altsd som ikke andre konkurrerende
bedrifter har tilgang til?

D) Hvor viktig er de ansattes kompetanse og nettverk?

EVENTUELT

Som du har fatt med deg prgver vi kartlegge hvilke egenskaper som kjennetegner ledere i

supervekstbedrifter. Fgler du at det kan vaere noen faktorer utover dem vi har omtalt til nd som
er sentrale?
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VEDLEGG 2 - Temaguide

Bakgrunn

Omstendigheter rundt etableringen, motiver for etablering og etablererens bakgrunn.

Lederegenskaper

Intern og ekstern kommunikasjon, kreativitet, risiko, selvtillit og selvinnsikt, motivasjon,
optimisme

Ressursbaseteori

Kjernekompetanse, unike ressurser, mennesker som ressurs

Nettverk

Forholdet, tillit og tilgjengelighet i etablerers nettverk

Overvakenhet og innovasjon

Forhold til innovasjon, nye ideer og maten nye ideer fanges opp

Supervekst

Forhold til vekst som begrep, og omstendighetene rundt den veksten selskapet har hatt
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VEDLEGG 3: Dagens Naeringslivs Kriterier

Kriterier som legges til grunn for a fa gasellestatus er:

1) Bedriften har eksistert i minimum fire ar.

2) Bedriften har levert godkjent regnskap alle arene bedriften har eksistert.
3) Bedriften har hatt en omsetning pa over én million kroner fgrste ar.

4) Bedriften har unngatt negativ vekst de siste fire arene.

5) Bedriften har hatt mer enn dobling i omsetning de siste fire arene.

6) Bedriften har levert et positivt driftsresultat de siste fire arene.

7) Bedriften er eller har veert et aksjeselskap.



