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Forord

Denne Bacheloroppgaven er skrevet som en obligatorisk og avsluttende del av bachelorstudiet
i skonomi og administrasjon ved Hggskolen i Sogn og Fjordane, varen 2011.

Oppgaven tar for seg hvordan en bedrift kan maksimere sin vekst nar en skal inn i et nytt
kompetanseomrade, gjennom a vurdere de eksisterende vekststrategier. Dette har blitt gjort pa
en casestudie av Eiendomsmegler 1 Oslo AS Nearingseiendom og gjennom a vurdere kundens
behov.

Jeg vil gjerne takke alle som har hjulpet meg med gjennom denne prosessen. Spesielt vil jeg
takke EiendomsMegler 1 Oslo Akershus AS som har hjulpet meg gjennom hele oppgaven, og
som lot meg skrive oppgaven om dem. Jeg vil gjerne ogsa takke mine venner som har gitt
meg gode rad, og til slutt vil jeg takke min veileder Jon Gunnar Nesse for sitt enorme
engasjement og viktige konstruktive tilbakemeldinger.

Sogndal, 16. mai 2011.

Joacim Brathen



Sammendrag

Oppgavens tema omfatter bedriftsvekst, et tema som har veert omdiskutert av mange forskere
innenfor fagomradet strategi. Edith Penrose (2009) var en var de store klassikerne innenfor
dette temaet, hvor hun presenterte ideen om at bedriftens ressurser er et grunnlag for
konkurransefortrinn, og at den tradisjonelle gkonomiske teori om tilbud/ettersparsel ikke er
tilstrekkelig for & forklare vekst hos en bedrift.

Hensikten med denne oppgaven er a finne de viktige faktorene for at en bedrift skal lykkes
med a na en malsetning om a maksimere vekst i et nytt kompetanseomrade. Denne oppgaven
har undersgkt dette gjennom a se pa EiendomsMegler 1 Oslo Akershus AS som er landets
starste eiendomsmegler allianse, og et allerede erfarent eiendomsmeglerselskap, men som har
gnsket & diversifisere seg gjennom relatert diversifisering. De apnet en nzringsavdeling i
varen 2010, som da vil vere selskapets nye kompetanseomrade.

Jeg har derfor en fglgende problemstilling for oppgaven min:
Hvordan maksimere vekst i nye kompetanseomrader?

Som jeg gnsker a besvare ved a studere og hjelpe Eiendomsmegler 1 Oslo AS
Neringseiendom med relevant teori og metode, der jeg til slutt kan gi dem en anbefaling til
deres problemstilling:

Hvordan kan Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neeringseiendom bli bant de fem starste
naeringsmeglerselskapene i Oslo og Akershus innen 20167

Dette har jeg gjort gjennom & finne bedriftens styrker, svakheter, muligheter og trusler
(SWOT-analyse) med noen enkle strategiske analyser av bedriften. Dette er som Edith
Penrose (2009) praver a fa frem, ressurser som gir grunnlag for konkurransefortrinn. Disse
konkurransefortrinnene skal veere med pa a gi et grunnlag for hvilket strategisk alternativ som
passer best for Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neringseiendom og deres situasjon. Jeg vil derfor
til slutt drafte disse ressursene mot teorien for og imot for a finne den beste lgsningen for
Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neringseiendom, og andre i en likende situasjon.

Arbeidet som har blitt gjort i denne oppgaven er med pa a hjelpe Eiendomsmegler 1 Oslo AS
Nearingseiendom med den videre veksten i deres marked.



Abstract

This thesis topics includes firm growth, an issue that’s been debated by many researchers
world-wide in the field of corporate strategy. Edith Penrose (2009) was one of the great
classics in this topic, where she stated the idea where corporate resources are a basis of
competitive advantage, and that the traditional economic theory of supply/demand is
insufficient to explain the firm growth.

The purpose of this paper is to find the important company factors to succeed and reach the
objective of maximizing firm growth in a new area of expertise. This thesis has investigated
this by looking at EiendomsMegler 1 Oslo Akershus AS, which is the country’s largest real
estate alliance, and an already experienced real estate company, but wanted to diversify
through related diversification. They opened an office for business real estate in the spring
2010, which will be the company’s new area of expertise.

Therefore, | have following problems for my thesis:
How to maximize firm growth in new areas of expertise?

As | want to answer by studying and helping EiendomsMegler 1 Oslo AS Naringseiendom
with relevant theory and method, where | finally can give them a recommendation to their
problem:

How can EiendomsMegler 1 Oslo AS Naringseiendom be within the top five largest business
real estate companies in Oslo and Akershus by the year 20167

I have answered these problems through finding the company’s strengths, weaknesses,
opportunities and threats (SWOT-analysis) with a few simple strategic analysis of the
company. And this is like Edith Penrose (2009) were stating; resources that provide the basis
for competitive advantage. These competitive advantages will help to provide the foundation
for the strategic option that best suits EiendomsMegler 1 Oslo AS Neringseiendom and their
situation. I will finally discuss these resources with the chapter of theories, and state pros and
cons to find the best solution for EiendomsMegler 1 Oslo AS Naringseiendom, and others in
a similar situation.

The work that has been done in this paper will help out EiendomsMegler 1 Oslo AS
Neringseiendom with the continued growth in their marked.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn

Jeg fattet interesse for strategisk utvikling av konkurransefortrinn gjennom fagene
foretaksstrategi og markedsfaring. Edith Penrose (2009) utviklet ideen om a analysere
bedriftens ressurser som grunnlag for konkurransefortrinn, og konkluderte med at tradisjonell
gkonomisk teori om tilbud og ettersparsel ikke var tilstrekkelig for a forklare vekst for en
bedrift. Robert Kaplan og David Norton (1992) introduserte balansert malstyring i en artikkel
i Harvard Business Review. Denne artikkelen forteller at det er viktigere a styre mot
fremtiden enn a fokusere pa fortiden, og at ledelsen trenger mere enn finansielle
styringsparametere for & kunne lede selskapet. Dette er kun to av flere utgitte artikler, teorier
og modeller for hvordan bedrifter kan skaffe og opprettholde konkurransefortrinn mot sine
konkurrenter, og disse har gjort meg nysgjerrig pa prosessene for & maksimere vekst.

Jeg skal i denne oppgaven se nermere pa hvordan Eiendomsmegler 1 Oslo AS
Neringseiendom og hvordan de kan maksimere vekst. Nearingsavdelingen er et nytt
kompetanseomrade for EiendomsMegler 1 Oslo Akershus AS. Videre vil jeg se naermere pa
om det er mulig & generalisere utfallet for eventuelle andre bedrifter i liknende situasjon.

1.2 Problemdiskusjon

Strategi er et emne med flere definisjoner og ordet blir brukt i forskjellige situasjoner etter hva
en jobber med og hva slags metoder som blir brukt. Etter & ha lest noe av litteraturen som er
publisert pa dette omradet merker jeg at det er et generelt hgyt fokus pa hvordan teoriene og
modellene har blitt utviklet med teoretisk perspektiv, og ikke fra et praktisk perspektiv. Dette
gjer at all litteraturen ikke er like anvendelige i spesifikke omrader som problemstillingen jeg
har i denne oppgaven.

Teorier og modeller for vekst kan virke diffuse og komplekse, og igjen at det er hgyt fokus pa
hvordan litteraturen utvikles teoretisk og lite fra nedskreven praksis. Allikevel er det blitt
brukt praktisk eksempler og maletall fra bedrifter for sammenlikning. Men dette gjer igjen at
litteraturen ikke alltid er like anvendelig for min oppgave. Et eksempel pa dette kan vere i
artikkelen fra Sexton og Landstom (2000). Her legger de mye vekt pa hvordan forskningen
burde gjennomfares i kapitelet om “the need for longitudinal research on firm growth”. Og i
kapitelet om “What is growing?” bruker de for eksempel mye tid pa a gjore leseren bevisst pa
konseptet “firm”. Og i samme artikkel starter de med & fortelle hvordan 105 forskjellige
studier som har fokusert pa “new venture growth”, men istedenfor a presentere generaliserte
effekter og virkninger av vekst, sa ender leseren med a vaere kritisk pa mangler i metoder og
teorier som har blitt brukt.

Et problem for EiendomsMegler 1 Oslo Akershus AS har vaert at malsetningen deres er noe
veldig konkret som er basert pa markedsandeler, og siden EiendomsMegler 1 Oslo Akershus
AS kun har veert i nzeringsmarkedet i 11 maneder sa har de enda ikke noen konkrete tall pa
hvor store de er i dag. Allikevel vet EiendomsMegler 1 Oslo Akershus AS at de har en
voksende oppdragsmengde som kan papeke at de har voksende markedsandeler.



Til slutt har det ogsa veert utfordrende & skrive en slik omfattende studie alene. Det har ikke
alltid veert like enkelt & veere reflektert gjennom hele prosessen, noe jeg ser for meg en
diskusjon med medstudenter ville kunne ordnet opp. En annen utfordring ved a veere alene i
slike prosesser er at jeg ma helt og alene stole pa meg selv. Jeg ma ha full oversikt, og det er
lite rom til & glemme hva som har blitt sagt i intervjuer, hvordan rutiner eller prosesser funger
og likende.

1.3 Problemformulering

Basert pa de foregaende punktene har jeg kommet frem til fglgende problemstillinger:
Hvordan maksimere vekst i nye kompetanseomrader?

Denne problemstillingen vil vaere min overordnede problemstilling for oppgaven, men jeg
gnsker & besvare denne problemstillingen ved a studere og hjelpe Eiendomsmegler 1 Oslo AS
Nzringseiendom med relevant teori og metode for og na sitt mal:

Hvordan kan Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neeringseiendom bli bant de fem stgrste
neringsmeglerselskapene i Oslo og Akershus innen 20167

Nzringsmegling er en ny avdeling og et nytt kompetanseomrade for EiendomsMegler 1 Oslo
Akershus AS som er et erfarent eiendomsmeglerselskap, og de gikk inn i dette markedet varen
2010. Neeringsmegling er rettet mot naeringsbygg som kjgpesenter, kontorlokaler,
lagerlokaler, boligblokker med mer, og hvor kundene er andre selskap som ANS, AS, Single-
purpose og andre, men mer om dette kommer senere oppgaven. | denne oppgaven bruker jeg
navnet til EiendomsMegler 1 ettersom hvilken del av bedriften jeg prater om. Og de falgene
er:
e EiendomsMegler 1 — Som er i generelle tilfeller, da EiendomsMegler 1 er
landsdekkende
e EiendomsMegler 1 Oslo Akershus AS — Som er en av 13 aksjeselskap i alliansen
EiendomsMegler 1, og dekker det geografiske omradet Oslo og Akershus.
e Eiendomsmegler 1 Oslo AS Naringseiendom — Som er en avdeling i aksjeselskapet
EiendomsMegler 1 Oslo Akershus AS

1.4 Fremgangsmate

Jeg vil ta utgangspunkt i problemstillingen knyttet til Eiendomsmegler 1 Oslo AS
Neringseiendom, og bruke relevant teori og metode for a kunne gi dem en anbefaling for best
mulig fremgangsmetode for & vokse i deres marked. Videre skal jeg i analysedelen drgfte de
viktigste momentene for vekst hos Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neringseiendom mot de
teorier jeg har satt opp som relevante i denne oppgaven. Og fra dette gnske jeg a fa et resultat
som kan besvare min overordnede problemstilling.



1.5 Formal

Formal med denne oppgaven er a fa starre forstaelse av faget strategi ved a kunne prgve a
generalisere resultatene, fa innsikt og forstaelse i hvordan en bedrift fungerer samt viktigheten
og fokuset som er pa faget strategi. Det & arbeide med slike oppgaver i praksis gir oss en god
opplaring i undersakelser og riktig metode for forskning, men ogsa langt lengre innsikt og
forstaelse i omradet oppgaven omfatter. Jeg har som mal a leere sa mye som mulig om hvilke
strategier som passer best i en situasjon nar en bedrift skal inn i et nytt kompetanseomrade for
a sa maksimere sin vekst i markedet. Samtidig vil det veere et formal a hjelpe
Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neeringseiendom a na sine mal ved & kunne gi en grundig
undersgkelse av deres situasjon og deretter gi en anbefaling forankret med god metode og
relevant teori.

1.6 Oppgavens oppbygning

Jeg har i denne oppgaven valgt a bruke en masteroppgave av Veronika Lillestad Henriksen
(2007) som mal pa strukturen av oppgaven. Denne masteroppgaven er innenfor likt
fagomrade som jeg har valgt, og er med en casestudie.

Kapittel 2: Her presenteres teorien som er relevant for oppgaven, og kapitelet starter med hva
strategi er og hva vekst er. Videre har jeg tatt med teori om hva som er viktig for kunder nar
de skal velge produkt/tjeneste og hvilke handlingsalternativer vi har innenfor vekststrategier.

Kapittel 3: | dette kapitelet beskriver jeg hvilken metode jeg har brukt for & samle inn data og
informasjon, og for & komme frem til en konklusjon. Jeg har ogsa beskrevet hvilket grunnlag
jeg har for a kunne generalisere resultatene mine.

Kapittel 4: Her presenterer jeg casestudiet mitt, Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neringseiendom,
inkludert litt opplysninger om bransjen og EiendomsMegler 1 som helhet. Videre er det ogsa
beskrevet litt om malsetningen, forretningsidéen og visjonen deres.

Kapittel 5: | dette kapitelet gar jeg igjennom noen ngdvendige strategiske analyser for a
kunne vektlegge hvilket av handlingsalternativene som passer bedriften best. Analysene vil
ogsa avslgre forhold rundt bedriftens situasjon som kan veere viktige a tenke pa nar en skal ta
strategiske valg.

Kapittel 6: Dette kapitelet er diskusjonen for hvilket av alternativene som burde velges. Her
draftes teorien mot bedriftens situasjon, og det blir tatt frem hvorfor alternativet er bra og
hvorfor det ikke er bra.

Kapittel 7: Her vil jeg presentere mitt endelige svar for hvordan en bedrift kan maksimere
vekst ndr en skal inn i et nytt kompetanseomrade, og videre anbefalinger.
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2. Teori

| dette kapitelet skal jeg redegjere for den teorien jeg har funnet som er relevant for & besvare
og lase problemstillingen til Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neeringseiendom. Teorien beskriver
hvilke forhold som vil veere viktig for EiendomsMegler 1 & ha til grunn for & kunne na sin
malsetning, som igjen peker ut den riktige strategiske metoden a velge. Kapitelet starter med
a forklare strategi og hva som gjer at den kan hjelpe med a na bedriftens malsetning og
videre har jeg valgt a felge strukturen til kapitel 8 i Roos et al. (2005).

2.1 Hva er strategi?

Det er i dag ingen enkelt allmenne akseptert definisjon av ordet strategi fordi begrepet blir
brukt av teoretikere og praktikere noe forskjellig. Men Robert M. Grant (2007) sa det sa
enkelt som at “Strategy is about winning ”. Og Sun Tzu (500ar f.Kr) skrev i The Art of War:
“Strategy is the great work of the organization. In situations of life or death, it is the TAO
(way) of survival or extinction. Its study cannot be neglected ” (Frode Reksten, 2011).

Michael Porter som i dag er en av de mest anerkjente teoretikerne innen for faget strategi har
pravd a gi begrepet en definisjon til var “vanlige” mening av ordet: “Strategi er & utvikle
varige konkurransefortrinn” (Michael Porter, 1985).

Betydningen av disse sitatene samt begrepet strategi kan brukes i mange sammenhenger innad
i en bedrift, og Mintzbergs (1987) fem p-er kan hjelpe oss a forklare meningen og bruken av
strategi.

De fem p-ene er:

e Plan
Ploy (mangver)
Pattern (menster)
Position (posisjon)
Perspective (perspektiv)

2.1.1 Strategi som plan

En plan er noe som stort sett alle er vant med. Dette kan veere forhandsbestemte handlinger
eller “guidelines” for & handtere gitte situasjoner. Og alle legger en plan, uansett om det er &
lage middag, skrive en bacheloroppgave eller om det er a lgpe 100 meteren raskere enn alle
andre. Det legges ogsa planer for hvordan man skal kapre starre markedsandeler eller hvordan
man skal lansere nye produkter. Planer blir i mange tilfeller skrevet ned i formelle
dokumenter hvor meningen er a kunne ha en plan pa forhand nar en gitt situasjon oppstar. En
plan kan ogsa innebzre noe spesifikt som strategi som mangver, hvor for eksempel planen
med a lgpe raskest er for lgpe fra baller lenge nok til & fa hjelp. Pa samme mate kan bedrifter
planlegge a utvide med nye kontorer for skremme konkurrenter med a utvide. Og dette er
derfor strategien i “plan”, det & skremme konkurrenter eller a fa ensket atferd/utfall ved gitte
situasjoner.
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2.1.2 Strategi som mangver

Den andre p-en star for ploy og blir oversatt til mangver pa norsk. Strategi som mangver vil
veere & gjennomfare utvidelsen fra siste eksempel. Strategi som mangver er gjerne noe
spesifikt for a fa konkurrentene frempa og vise konkurrentene hvem som er sterkest. Sa hvis
man lgper raskere enn bgllene sa ma bgllene finne pa nytt for a kunne ta deg. Hvis
konkurrentene akkurat har utvidet og derfor stjeler markedsandeler av deg, ma man finne en
ny strategi for  kunne bli den sterkeste igjen.

2.1.3 Strategi som mgnster

Siden det na er en definisjon pa tenkt strategi (som generelle planer eller spesifikke mangver),
sa trengs det ogsa en definisjon pa den resulterte adferden eller utfallet. Av dette kommer
strategi som mgnster — spesifikk, et mgnster av gjentatte handlinger. Gjer man det samme om
og om igjen, vil ikke det ngdvendigvis si at utfallet blir det samme. A gjennomfare en plan
etter punkt a prikke har vist seg & veare vanskelig og det er noe de aller fleste sikkert har
opplevd. Strategi som manster baserer seg pa dette og blir derfor ofte kalt faktisk strategi eller
realisert strategi pa norsk. Her blir den tilsiktede strategien (intended strategy) tilfart med
fremvoksende strategi (emergent strategy) nar avviket fra den tilsiktende planen oppstar.
Fremvoksende strategi kan veere en respons av en ny situasjon av saken.

Realized

- /;— Strategy
/// s
<;,<°0 /‘ /

Figur 1 Strategi som mgnster (Mintzberg, 1987)

2.1.4 Strategi som posisjon

Strategi som posisjon fokuserer pa bedriften sett i forhold til omgivelsene sine som for
eksempel geografisk dekning, omdgmme eller markedsandeler. Strategier ut ifra dette baserer
ofte seg pa hvilke styrker og svakheter bedriften har i forhold til de viktigste konkurrentene
sine i markedet. En mye omtalt strategi innenfor posisjons strategi er for eksempel nisje
strategier/bedrifter som i hovedsak omhandler a unnga konkurranse. At man gar inn sma
spesialiserte markedssegmenter med fa eller ingen konkurrenter. Slike strategier kan gjerne
fremkomme i utfall av strategi som mgnster, bli tilgjengelig gjennom mangver eller
forhandsvalg gjennom plan.
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2.1.5 Strategi som perspektiv

Strategi som perspektiv er en internt rettet strategi og ser pa den kollektive tankegangen i
bedriften som ideologi, organisasjonskultur og miljg med mer. Denne dimensjonen fokuserer
pa viktigheten av bedriftens og lederens rolle, og at disse tar hensyn til bedriftens omgivelser
og ansatte. Blir tanker og ideer delt mellom ansatte og ledere? Legger arbeidsmiljget og
kontorplasseringer opp til at faringer av intensjoner og handling blir delt og videreutviklet?
Dette er viktige interne forhold som kan tilrettelegges etter bedriftens mening og hva som er
viktig i forhold til deres strategi (Minztberg, 1987).

En har altsa 5 former for strategi ifalge Henry Mintzberg (1987), og alle har muligheten til &
bringe oss til malsetningen; “about winning” eller “utvikle varige konkurransefortrinn”. Og
strategi kan forega i alle typer plan som i en ledelse eller hos et enkelt individ.

2.2 Hva er vekst?

| denne oppgaven begrenser vi oss til vekst i en bedrift, der strategien for vekst av selskapet
kommer fra ledelsen. Men det finnes mange former for bedriftsvekst, og det kan males i blant
annet kontantstrgm, produkter, menneskelig kapital, kunder, profitt, markedsandeler osv. Men
i denne oppgaven vil vekst i form av markedsandeler veere av starst interesse da det
overordnede malet til Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neringseiendom er & maksimere
markedsandeler. Og markedsandeler i eiendomsmarkedet blir malt i prosent av omsetning mot
konkurrentene.

Nar det gjelder denne typen vekst er det hovedsakelig to mater a tilegne seg starre
markedsandeler pa (Kim and Mauborgne, 2005):

e Tanavarende markedsandeler eller kunder fra konkurrerende bedrifter
e Finne nye ubrukte kundegrupper

| Kim and Maugorne (2005) ser de for seg at markedets univers bestar av kun to typer
forskjellige hav som de kaller for Blue ocean og Red ocean. | disse metaforene betyr Red
ocean er alle industrier som allerede finnes i dag og blir karakterisert med intens konkurranse.
Blue ocean er alle industrier som ikke enda er oppdaget og er ubergrt og uten konkurranse.
@kte markedsandeler er ofte forbundet med gkt inntekt, men ikke ngdvendigvis gkt profitt.
Det kan ligge store kostnader bak det a ta markedsandeler, sa det er viktig a ha riktig
malsetting.

Prosessen om vekst er mest sannsynlig drevet av gkt etterspersel eller salg for firmaets
produkter eller tjenester. En bedrift blir ngdt til a fa gkt inntekter for a sa kunne kjgpe flere
ressurser i form av ansatte, maskiner eller andre former for kapital (Flamholtz, 1986, referert i
Sexton og Landstrom, 2000, s. 37). Dette betyr at bedriften ma gjere seg selv og produktet
deres sa attraktivt som mulig for kundene til en hver tid hvis bedriften gnsker a vokse videre.

Men hvor bra er det egentlig a vokse? En bedrift kan vokse seg til det ugjenkjennelige og det

som engang var en enmannsbedrift er na en bedrift pa 150 personer med aktiviteter i flere
omrader enn opprinnelig tenkt. Hvis en fortsatt gnsker a fortsette slik, burde han/hun dele opp
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firmaet i flere mer selvstendige enheter for & opprettholde motivasjonen i det unge firmaet.
Dette kan gjares med tre forskjellige metoder (Sexton and Landstrém, 2000):

1. Forme flere heleid, men semi-selvstendige, separate enheter som representerer de
forskjellige deler av virksomheten under samme bedrift, og som fremdeles holder pa
noen deler av kjernevirksomheten.

2. Som i 1, men med mer separate datterselskap og der moderselskapet kun er eier av
merkevaren og kjernevirksomheten til virksomheten.

3. Som i 2, men der sterste delen av eierskapet blir overfart til toppledelse av
datterselskapene og den opprinnelige eieren sitter med en liten del av enhetene via
moderselskapet.

Pa denne maten blir ogsa bedriften mindre fleksibel totalt sett, og man ma dele opp
virksomheten etter hvor mye fleksibilitet en gnsker. En stor bedrift blir ofte mindre fleksibel,
og er bedriften i et marked med store og mange forandringer, trenger bedriften mer
fleksibilitet. Men som regel gnsker bedriftens griinder gjerne a spre sin visjon til sa mange
som mulig, og da vil vekst vaere den eneste veien.

2.3 Verdiskapning for kunden - Value proposition

Kaplan og Norton (2004) skriver at vi na er i en ny gkonomisk tidsperiode, der makten har
gatt fra produsenten og til kunden, istedenfor filosofien under den industrielle revolusjonen
som var “if we build it, they will come”. Grunnet ny teknologi som gker kundens bevissthet
rundt produktinformasjon, tilgjengelighet, pris med mer sa har vi na et marked der
kunderelasjoner star hgyere enn noensinne. Og grunnet nye transportmetoder og kostnader
som vi har dag, er ikke den fysiske narheten hos kunden like kritisk som den har veert.

Kaplan og Norton (2004) har derfor utviklet det de kaller “Customer management process”
som skal hjelpe bedrifter a skaffe, opprettholde og vokse langsiktige, profittmaksimerende
relasjoner med de malrettede kundene. Customer management process insisterer pa fglgende
fire generiske prosesser:

Select customers

Acquire customers

Retain customers

Grow relations with customers

b

Pa norsk kan dette bety at vi farst ma velge en malrettet kundegruppe gjennom a segmentere
markedet, og videre generere et verdiprospekt og en merkevare som passer kundens interesser
for produktet eller tjenesten. Steg to vil veere a skaffe oss kundene gjennom & kommunisere ut
til den valgte kundegruppen og konvertere prospektet til kunder. Steg tre er a beholde kunde
gjennom konstant revaluere kvaliteten, ordne opp i problemer og konvertere kundene til hgyt
forngyde kunder. Det siste steget er a bli kjent med den utvalgte kundegruppen, bygge
relasjoner med dem og gke bedriftens andel i markedets kjope aktiviteter.

Det er normalt alt for mange som feiler allerede pa steg en. Eller det vil si at mange ikke gjar
dette steget ordentlig nok far de gar videre. Som Kaplan og Norton (2004) skriver at dagens
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leder burde fokusere minst like mye pa a selektere og investere i de malrettede kundene som
de gjor i eiendom, produksjon og utstyr. A lage det Kaplan og Norton (2004) kaller for
“Value proposition” vil vare ytterst viktig for & tiltrekke seg de riktige kundene, som
bedriften har sett for seg i dagens markeder. “Value proposition” er de godene kundene
gnsker seg gjennom deres produkt eller tjeneste, som kan veere pris, kvalitet, tilgjengelighet,
funksjonalitet, service, merkevare, partnerskap med mer.

Med dagens moderne statistiske metoder er det relativt enkelt & finne ut en kundes gnskede
goder gjennom produkt eller tjeneste. Og som jeg beskrev i avsnittet over om 2.2 Hva er
vekst? sa er det viktig a gjere produktet/tjeneste samt bedriften sa attraktivt for kunden som
mulig. Ved a kunne tilby de godene som kunden gnsker ved et produkt, enten om det er lavest
mulig pris, best mulig service eller det beste kvalitetsmessige produktet, sa vil dette kunne
generere den kundemassen en har sett for seg, ensker og tilrettelagt for.

Men en kunde har gjerne mer enn en preferanse for valg av produkt og tjeneste, og
prioritetsrekkefglgen av disse preferansene vil kanskje kunne endres over tid. Da er det opp til
bedriften & kunne vite om de viktigste av preferansene, og kontrollere hele tiden at
produktet/tjenesten fremdeles lever opp til den valgte malgruppen. Da gjelder det for bedriften
a bruke de fire stegene 1 “Customer management process” aktivt. Det er viktig at bedriften
ikke stopper opp og blir stdende stillende i slike tilfeller.

2.4 Merkevareverdi

Mange kunder vil betale ekstra for Premium varer sa lenge de er fra kjente merkevarer, selv
om de funksjonelle godene fra produktet/tjeneste er identiske. Men merkevareverdi pa denne
maten kommer ikke av seg selv, det er noe som blir varsomt laget gjennom sterke, favoriserte
og unike kunderelasjoner og erfaringer med merkevaren. Og ifelge Kerin og Peterson (2007)
gjeres dette gjennom fire steg:

1. Skape en positiv merkevarekjennskap

2. Merkevaren ma fa en mening i kundens forstaelse

3. Lokke frem riktige responser fra kunden mot merkevaren

4. A lage intens, aktiv og lojal holdning mellom forbruker og merkevare

Disse fire stegene trenger ogsa en sterk plan for a lykkes, og det gar over en lang tidshorisont.
Sterk merkevare gir ogsa konkurransefortrinn. Gjennom a skape en god merkevareverdi har
bedriften gode muligheter til & ga inn i nye kompetanseomrader. Har bedriften en kundemasse
som stoler pa merkevaren og kompetansen som ligger bak merkevaren, vil kundene fglge
etter. | tillegg vil bedriften mest sannsynlig fa en av de beste markedsfagringene som er i dag:
kunder som prater varmt om merkevaren og dine produkter og tjenester til bekjente, venner og
familie.
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2.5 Generiske strategier

Michael Porter har gruppert de generiske strategier i tre ulike grupper for a lage en mer
systematisk fremgangsmate for bedriften a utvikle strategi pa (Roos et al., 2005). Disse
strategiene kan enten brukes alene eller i kombinasjon med hverandre. De tre generiske
strategiene er:

e Kostnadslederskap
o Differensiering
e Fokusering

2.5.1 Kostnadslederskap

En kostnadsleder vil ha hgyt fokus pa kostnadsminimerende eller andre kostnadsreduserende
tiltak for bedriften. Eksempler pa slike tiltak kan veere rasjonelle produksjonsanlegg, stram
kostnadskontroll, maksimal reduksjon pa virksomhet utenfor kjernekompetansen eller
kjernevirksomheten eller reduksjon av service og salgsinnsats og sa videre. Dette vil generere
flere kunder gjennom like produkter til lavere pris og kostnad enn konkurrentene, men slike
strategier er ofte forbundet med lavere kvalitet eller service. Men i flere tilfeller blir det godt
utnyttet at pris er viktigere enn service og kvalitet for kundene. Ryanair for eksempel gjor alt
de kan for at prisen for en flytur skal bli lavest mulig for kunden, men skulle du trenge ekstra
bagasje eller spesiell service ma du betale ekstra for det. Derfor blir det mulig for de andre
kundene som ikke trenger slik service a fa en flybillett til markedets laveste pris. Og dette
fungerer nettopp fordi prisen er det viktigste faktoren for enkelte kundegrupper nar de skal
handle flybillett, som er beskrevet i avsnittet 2.4 Verdiskapning for kundene. Kunden far
dermed det de godene de gnsker fra produktet og vil derfor i de fleste tilfeller velge dette
produktet fremfor et annet, med mindre kunden skulle endre preferanser.

Derfor er kostnadslederskap ofte forbundet med lavere kvalitet og service, og blir deretter ofte
brukt som et tillegg til andre strategier for a na bedriftens malsetning. Kostnadslederskap som
en langsiktig strategi vil som oftest ikke kunne holde alene fordi markedet vil etterhvert kunne
bli mettet av flere og flere kunder som kommer inn i markedet, og vil kanskje gnske hgyere
kvalitet og service.

2.5.2 Differensiering

Differensiering innebarer at en tilbyr et produkt eller en tjeneste som skillers seg fra
konkurrentenes ellers like produkter og tjenester. Varemerke, teknologi, produktegenskaper
eller kundeservice kan vere faktorer som kan bidra til at varen eller tjeneste vil oppfattes som
unikt i deres tilfelle og kunden vil derfor kunne veere villig til & betale ekstra akkurat dette
produktet. Faktorene blir gjerne brukt sammen, men kan ogsa bli brukt alene. Apple er et godt
eksempel pa hvordan differensieringsstrategien kan bli fullt utnyttet. Apple har laget et sterkt
merkenavn gjennom eksklusive og gode produkter og tjenester. Og Apples datamaskiner som
Macbook er differensiert gjennom bedre brukervennlighet, stabilitet, levetid og kvalitet enn de
gvrige datamaskinene som finnes pa markedet. Og siden Apple er den eneste produsenten pa
laptop-markedet som kan levere et produkt som oppfattes som unikt og eksklusivt, kan dette
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virke som et produkt-monopol selv om Apples markedsandeler blir malt mot de gvrige
konkurrentene.

Edith Penrose (2009) forteller om diversifisering som en generell policy for vekst. Noen
bedrifter kan bruke diversifiseringsstrategier for a unnga endringer i et marked eller
uforutsette situasjoner som ikke kan kontrolleres ved starre konkurranse. En kan ogsa bruke
slike strategier for a veere pa utkikk etter nye profittmaksimerende markeder som enna ikke er
utnyttet. P4 samme mate kan man bruke differensiering ved at produktet ditt dekker noen
andre behov i tillegg til hovedoppgaven dens. Den vil altsa sky vekk fra den starre
konkurransen i markedet.

En slik strategi fungerer fordi kvaliteten i produktet vil veere det viktigste for kunden. Jeg
referer igjen tilbake til avsnittet om 2.4 Value propostion. Produsenten mgter et behov som
kunden har og som kunden er villig & betale for. Dette er altsa et gode kunden gnsker seg fra
et slikt produkt. Og det vil vaere spesielt viktig a kunne mgte slike behov ved slike strategier,
for hvis dette ikke er et gode som noen kunder er ute etter, sa ville det heller ikke veert et
marked for produktet. Bedriften ma altsa veere klar over hvilke behov som skal mates fer en
gar i gang med slike strategier.

En slik strategi vil veere gjensidig utelukkende fra kostnadsleder. Det & differensiere seg pa
denne maten betyr hgyere kostnader i seg selv, og kundene ma gjerne betale mer for slike
differensierte produkter enn hos andre produsenter. Normalt ma det store mengder
markedsfering til for a kunne gjare kundene bevisste pa deres produkter eller tjenester.
Markedsferingen i seg selv kan ogsa vaere en mate a differensiere seg selv pa, ved og kun
fremstille som noe mer eksklusivt eller bedre. Dette kan vare noe enkelt som at

“hos oss far du alltid en smilende opplevelse”, og at bedriften derfor legger vekt pa
kundeopplevelsen fremfor selve produktet. Og for mange kunder kan dette veere et viktig
valgargument av produkter og tjenester.

En kostnadsleder derimot vil gjerne fokusere alle sine prosesser til a redusere slike kostnader
for & kunne opprettholde varige konkurransefortrinn. Normalt vil en kostnadsleder tilstrebe og
fa prisene sa lavt som mulig, men ogsa kvaliteten pa et slikt niva at kundene vil fremdeles
veere tilfredsstilt. Ved en differensieringsstrategi vil bedriften tilstrebe at kvaliteten ikke
koster sa mye at kundene ikke vil ha rad til slike eksklusive produkter. Men a velge en strategi
som inneholder begge disse strategiene vil vanligvis erfare lav inntjening da begge verken
kostnadene vil bli lave nok til at kunden skal bytte produkt, eller bedre nok til at kunden skal
trenge dette produktet eller tjeneste noe mer enn et annet produkt.

2.5.3 Fokusering

Fokusering er en strategi som kan gi synergieffekter ssmmen med enten kostnadsleder eller
differensiering, men kan ogsa vere en helt egen strategi. Fokusering innebzrer at bedriften
deler opp markedet i segmenter geografisk, psykologisk, etter alder, kjgnn, inntekt eller andre
faktorer, og fokuserer kun pa relevante segmenter istedenfor a ha hele markedet. Tanken bak
dette er & betjene sine gitte/utvalgte kundegrupper pa en best mulig mate og ikke minst bedre
enn konkurrenten. Pa den maten vil bedriften kunne fa flere kunder av sine utvalgte segmenter
til & handle hos dem, istedenfor a fa kun noen av alle i et helt marked.
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Ved & kombinere denne strategien sammen med eksempelvis differensiering vil man kunne fa
produktene til & kunne virke mer eksklusive (som er en viktig faktor ved bruk av
differensiering) og kun for enkelte kundegrupper. Dette tiltrekker flere kunder gjennom at
kunden faler seg viktig og sett. Et godt eksempel som blir brukt i Roos et al. (2005) er
veskeprodusenten Tumi, som har spesialisert seg pa reisevesker av hgy kvalitet. Disse
veskene er siktet mot de som reise mye, fremfor alt med jobben, og tilbyr derfor savnede
funksjoner som kreves ved slike situasjoner.

Pa den andre siden kan du ogsa kombinere denne strategien med kostnadsleder, som for
Tybring Gjedde er et godt eksempel pa. Deres strategi var et spesifikt segment som trengte
kontorrekvisita og samtidig skulle de vere de desidert billigste pa disse produktene.

Men som tidligere nevnt kan du ogsa bruke denne strategien alene. En trenger ikke a vaere
kostnadsleder eller ha et differensiert produkt for & kunne bruke denne strategien. Den
fungerer ogsa fint ved a betjene sine utvalgte kunder pa bedre mate en konkurrent og derfor
kapre alle disse kundene i segmentene.

Value propostion inkluderer blant annet service som et gode som kunden kan veere ute etter
hos et produkt/tjeneste, og gjennom denne strategien kan produktet eller tjeneste mate et slikt
gode. Men igjen gjelder det & vere sikker pa hva kundene er ute etter ved bedriftens produkt
eller tjeneste far en setter i gang med slike strategier.

2.6 Mulige retninger

Her vil jeg vise til produkt-markeds-perspektivets mulige retninger og Ansoffs Matrise for a
diskutere bedriftens mulig retninger. Det er enkelte strategier her som ikke vil veere relevant
for Eiendomsmegler 1 Oslo AS Neringseiendom, som for eksempel tilbaketrekning og
konsolidering siden disse ikke er direkte vekststrategier, og vil derfor ikke ga i dybden pa
disse. Men det vil ogsa vare relevant a se pa alle aspektene ved denne matrisen for mulige
sammenhenger.

Eksisterende Tilbaketrekning

Konsolidering Produktutvikling

Markedsinntrenging

Marked

Markedsutvikling Diversifisering
Nytt

Eksisterende | Produkt | Nytt

Figur 2 - Ansoffs ekspansjonsmatrise (Roos et al., 2005)

2.6.1 Eksisterende produkt i eksisterende marked

2.6.1.1 Tilbaketrekning

Tilbaketrekning er et strategisk alternativ for bedrifter som har et eksisterende produkt i et
eksisterende marked. Tilbaketrekning vil da veere et godt alternativ hvis produktet ikke er i
henhold til kjernevirksomhet eller er en ulgnnsom virksomhet. Flyselskapet SAS er et godt
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eksempel pa dette, etter en lang og stor satsing pa hotellvirksomheten Radisson SAS besluttet
SAS a konsentrere seg til kjernevirksomheten sin og selge seg omtrent helt ut av Radisson
SAS-virksomheten (Roos et al., 2005).

Tilbaketrekning er ikke direkte en vekststrategi og kan ikke fare til vekst alene. Ettersom man
trekker seg ut av et marked skulle man tro at en gjer det motsatte av 4 vokse. Men det kan
veere situasjoner der man trekker seg ut av et ulannsomt market for a fokusere mer pa et
annet. Dermed tilfgrer man det resterende markedet mer ressurser for a kunne vokse der.

2.6.1.2 Konsolidering

Konsolideringsstrategi innebaerer at bedriften vil fortsette med eksisterende produkt i
eksisterende marked, men vil fokusere pa nye malsetninger for produktet og markedet. Er
markedet voksende vil det veere naturlig for bedriften & gnske at produktet skal vokse i minst
samme tempo som markedet. Er det et mettet marked kan bedriften fokusere pa a na den
naveerende posisjonen eller ta i bruk tiltak for & opprettholde den samme posisjon gjennom
bedre kvalitet i alle ledd i produksjonen eller pa produktet eksempelvis.

Konsolidering er altsa ikke en vekststrategi, men fokuserer pa a holde status quo.

2.6.1.3 Markedsinntrenging

Markedsinntrenging gar ut pa & forbedre sin ndverende posisjon i markedet ved a ta andeler
fra konkurrenter. | denne strategien vil det veere viktigere med forbedring av kvalitet,
produktivitet og markedsfaring enn produktendringer fordi dette skal forega i et marked med
allerede veletablerte produkter som er kjente for kundene.

Mulighetene for & kapre starre markedsandeler ved denne strategien vil avhenge veldig pa
markedets natur og konkurrentenes posisjon. Hvis markedet er i vekst er det lettere for en ny
aktar eller en bedrift med mindre markedsandeler a ta starre relative markedsandeler fra
konkurrentene som prgver a vokse i samme tempo som markedet. Den manglende evnen til &
forsvare sin markedsandel i et marked med stigende absolutte salg, ligger i manglende evne til
a mgte ettersparselen.

| et mettet marked derimot vil inngangsbarrierene vare hgyere enn markedet i vekst. | et
mettet marked vil det veere vanlig for produsentene a fokusere mer pa gkt grad av
produktstandarder, kostnadsstruktur og gkt fokusering pa leringskurveeffekter, som vil gjagre
det vanskeligere for nye aktgr med mindre kunnskap pa samme omradene a fa et godt fotfeste
I markedet.

Spesialisering kan vaere en mulig strategi for a ta markedsandeler i et marked. Dette kan
gjeres gjennom differensiering eller kostnadslederstrategier, men fa klarer & bruke begge
strategiene kombinert.

Samarbeid innebarer a opprette samarbeid i ulike enheter/avdeling og bedrifter. | denne
strategien kan det veere mulig & oppna stordriftsfordeler ved god kommunikasjon og
samarbeid gjennom stgrre prosesser. Ved a benytte seg av en slik strategi kan en ogsa matte gi
fra seg noe av selvstendigheten bedriften matte ha hatt.
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Monopolisering er ogsa en mulig strategi i markedsinntrenging, men denne strategien er ikke
alltid mulig & gjennomfare og kommer veldig an pa markedets og konkurrentenes natur.
Denne strategien innebarer & skape barrierer for konkurrentene ved for eksempel a
kontrollere viktige ressurser som bedriftene trenger.

2.6.2 Eksisterende produkt i nytt marked

2.6.2.1 Markedsutvikling

Ved markedsutvikling vil en bedrift bruke eksisterende produkter og eksisterende teknologi
mot nye markedsomrader. Dette kan veere nye segmenter i markedet, nye bruksomrader eller
ny geografisk dekning eller lokasjon for bedriften. Det kan veere noksa risikabelt for bedriften
a ga inn i nye markeder de ikke kjenner til fra far. Mange norske bedrifter har lidd store
gkonomiske tap og andre problemer ved for eksempel eksport, grunnet annerledes kultur,
forskjellige kundepreferanser, andre lover og regler i landet og distribusjonsproblemer (Day,
1990, referert i Roos et al., 2005, s. 245). | andre tilfeller kan det ogsa veere at produktet ma
tilpasses sa mye til markedet at det i realiteten blir produktutvikling eller en strategisk
diversifisering for bedriften.

Det har blitt mer og mer “populert” med eksport de to siste ti-arene. Richard
Whittington(2002) skriver at mellom 1980 og 1999 ble verdens eksportmarked mer enn
tredoblet, til en samlet verdi av 55 600 milliarder dollar (det internasjonale valutafond 2000,
referert i Whittington, 2002). Dette kan vere grunnet av den gkte tilgjengeligheten av
informasjon, billigere transport og fjerning av handelsbarrierer generelt sett i verden, og at
flere derfor har sett muligheten til & ekspandere selskapet ytterligere.

Internasjonalisering er en lang prosess som strekker seg over tid hvor bedriften bygger opp
kunnskap om de fremmede markedene og hvordan de skal penetreres. Og en
internasjonaliseringsprosess kan ofte veere forbundet med hgy grad av eksperimentering, da
det gjerne er tilfeldighetene som far gjennomslag enn en strukturert fremgangsmate.
Prosessen kan deles inn i fire faser;

Evaluering og valg av produkter og utenlandske markeder
Fastsettelse av mal

Valg av inngangsstrategi

Utarbeidelse av markedsplaner

Roos et al. (2005) definerer internasjonalisering som ”Den gradvise utvikling i bedriftens
internasjonale engasjement med hensyn til geografisk spredning i markeder, produkter og
operasjonsformer samt styrings- og ledelsesmessig utvikling fra det tidspunktet bedriften
innleder internasjonale aktiviteter til den aktuelle situasjonen.”.

En vellykket internasjonaliseringsprosess forutsetter at bedriften kjenner sine egne styrker og
svakheter og ikke minst hvilke trusler og muligheter (SWOT) man vil/kan mgte i de nye
markedene. Dette betyr at bedriften ma ha et kritisk og reflektert syn innad og utad fra
bedriftens perspektiv, og derfor er godt forberedt pa uventede situasjoner, slik at de kan
kontrolleres og handteres. En viktig faktor for suksess er en godt planlagt inngangsstrategi
som er i samsvar med bedriftens overordnede mal. Prosessen ma til en hver tid overvakes og
oppdateres etterhvert som situasjonen endrer seg.
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Kunden far se at produsentene/leverandgrene far konkurranse, og dette kan veere et gode som
en kunde gnsker seg i value proposition. Et eksempel kan vaere da Q-melk klarte & komme inn
pa meierimarkedet, etter at mange fer dem har feilet. | dag er det kunder som velger a stotte
Q-melk ved a kjgpe deres produkter fordi de ikke gnsker at TINE melk skal veere en
monopolistisk aktar.

2.6.3 Nytt produkt i eksisterende marked

2.6.3.1 Produktutvikling

Alle produkter har en livssyklus, og etter at et produkt har nddd sin ”’modning og
metningsfase” kan bedriften velge mellom & videreutvikle/endre produktet sitt (Kotler, 2004),
eller erstatte produktet med et nytt produkt som dekker de samme behovene pa en bedre mate.
Det eksisterende produktet vil altsa ikke lenger veere like konkurransedyktig og vil derfor fa
en lavere prioritet. Det ”nye” produktet vil appellere til kunden pé grunn av bedriftens
merkenavn, kompetanse, distribusjonsnett med mer.

Ved produktutvikling som strategi trenger bedriften en forsknings og utviklingsavdeling som
jobber for a bedre produktet eller nye lgsninger, og er derfor ofte forbundet med haye
kostnader. Og ikke alle produktideer kommer sa langt i prosessen at den blir lansert pa
markedet. Men fordi mange markeder i dag blir kjennetegnet med hgy konkurranse og mye
turbulens, velger flere bedrifter produktutvikling som strategi.

Telefonens livstid er her et interessant eksempel. Den har gatt fra & vere stasjoneer med
ledning og teleoperatar til en liten datamaskin med direkte live-view samtale. Her har
produsentene kontinuerlig sett etter nye behov ved det & fa kontakt med hverandre og med
ekstra tilbehgr som kamera, musikk og internett. Her har det stort sett veert de samme
produsentene og kundene, men med Kkorte livssykluser pa produktene pa grunn av konstant
innovasjon over bedre produkter.

2.6.4 Nytt produkt i nytt marked

2.6.4.1 Diversifisering

Dette er en meget interessant strategi av de mulige retningsstrategier, siden EiendomsMegler
1 Oslo Akershus AS nylig har fatt et nytt produkt i et nytt marked: neeringsmegling. Allikevel
er mye nyttig informasjon vi har fatt av de gvrige strategiene som vi ogsa kan bruke igjen i
dette avsnittet.

Diversifisering innebzrer at bedriften sgker etter nye omrader hvor bedriften har mulighet til
a skape hgyere profitt. Ved at bedriften sprer sin virksomhet pa flere markeder, produkter og
tjenester istedenfor a ha en kjernevirksomhet, sa sprer de ogsa risikoen for nedgangstider pa
enkeltmarkeder over flere markeder, produkter og tjenester. Men risikoen kan pa samme tid
gke i de enkelte markedene ved at en gar inn ukjente omrader. Andre motivasjoner for a ga
inn i nye tilbudsomrader kan vaere kompetanseutvikling, markedsinnflytelse og
synergieffekter pa produkter, ressurser og tjenester. Diversifisering kan derfor deles opp i
relatert diversifisering og urelatert diversifisering. Relatert diversifisering vil si at en
diversifiserer seg inne pa omrader eller markeder som er relatert til de omradene eller
markedene bedriftene allerede operer i. Urelatert diversifisering er derfor utvikling utenom
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eksisterende markeder eller produkter, og som ikke har noen klar sammenheng eller bygger
pa eksisterende bransje, kompetanse eller aktivitet.

Richard Whittington (2002) forteller at farst etter 1990 ble de store bedriftene diversifisert, og
at i Frankrike, Tyskland og Storbritannia var andelen av selskaper som ikke hadde en
kjernevirksomhet som stod for minst 30 av omsetningen pa 65 prosent, 79 prosent og 84
prosent respektivt. Fgr dette var to tredjedeler av selskapene med mer enn 30 prosent av
omsetningen fra ett sentralt virksomhetsomrade. Og grunnen til dette kunne veere for a utnytte
samdriftsfordeler med materielle aktiva.

Og som jeg skrev tidligere om Edith Penrose (2009) og diversifisering som en generell policy
for vekst ved a sgke seg inn i nye profittgivende marked og beskytte mot uforutsette
endringer. Edith Penrose (2009) skriver ogsa at selv om diversifisering ofte blir pekt ut som
en ueffektiv prosess, fordi det er mer sannsynlig at produktiviteten for hvert produkt vil falle
ettersom jo flere produkter bedriften far, sa er det en grunn til at de starste og mest
suksessfulle bedriftene i business verden er ekstremt diversifisert og ser fremdeles etter nye
produkter og markeder for hgyere profitt. Edith Penrose skriver at effektiv produksjon for et
gitt produkt er kun et utrykk for gkonomenes kriterie om tilfredsstillende ytelse.

Men utrykket diversifisering kan variere for enkelte bedrifter og hvem som bruker det. En
butikk som bare selger sko vil kanskje virke som en udiversifisert bedrift, men hvis denne
bedriften produserer alt fra joggesko i starrelse 55 og til eksklusive pensko og for alle aldre og
kjenn, sa vil andre kanskije se pa bedriften som diversifisert. Dette vil kunne kalles relatert
diversifisering som nevnt ovenfor.

Men Edith Penrose (2009) legger vekt pa det at diversifisering blir ofte brukt som en lgsning
pa ett spesifikt problem: Selv i voksende gskonomier hvor store resesjoner i den generelle
gkonomiske aktiviteten blir forhindret, kan ettersperselen for spesifikke produkter veere
ustabile. Den kan vokse i lav fart, eller til og med falle i bade lav og hay fart. I tillegg kan
ettersparselen for bedriftens spesielle produkt deprimere grunnet av suksessen til
konkurrenter. Diversifisering er derfor allment sett som en lgsning for noen av problemer
skapt rundt ettersparselen av disse faktorene.

2.7 Mulige metoder

2.7.1 Strategigjennomfgring gjennom intern utvikling

For mange bedrifter vil intern utvikling vaere den tryggeste metoden for disse strategiene. Ved
denne metoden har bedriften mere kontroll og sikkerhet, og konsekvensene for hvis noe skal
ga galt er sjeldent fatale. Tradisjonelt har intern utvikling vert den beste maten a fa gkt
kompetanse og dybdekunnskap nar det gjelder produktutvikling, markeder og markedsfaring.
Er bedriften den teknologisk ledende i sitt omrade, vil det ogsa veere mest naturlig a velge
intern utvikling fremfor samarbeid og andre metoder for & na sine mal. Det vil da veere lettere
og mer sikkert for bedriften a velge intern utvikling nar bedriften ikke behgver a vaere
avhengig av noen andre.

2.7.1.1 Organisk vekst
Organisk vekst er for mange et kjent ord nar det er snakk om intern utvikling. Med organisk
vekst menes det at bedriften vokser gjennom intern utvikling av selskapet og uten noen form
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for samarbeid gjennom oppkjap/fusjon/allianse og liknende av andre bedrifter. En god
gammel og tradisjonell strategi er kanskje den vanlige “gjor det selv” strategien hvor bedriften
ma stole pa sine egne evner. Dermed blir organisk vekst en strategi hvor en fokuserer pa a
bygge videre pa samt videre utvikle bedriften egne evner.

| falge Johnson et al. (2011) er det da fire viktige fordeler ved a stole organisk vekst:
1. Kunnskap og lering.
2. Spre investeringen over tid.
3. Ingen tilgjengelighetsbegrensinger.
4. Strategisk selvstendighet.

Altsé har bedriften en fordel ved a fa “gjor det selv” erfaring. Direkte involvering gir
kompetanseutvikling gjennom ny kunnskap og leering. Bedriften har ogsa mulighet til & spre
sin investering i for eksempel opplering av ansatte over en lang tidshorisont, istedenfor en
stor forhandsbetaling ved et oppkjep. Bedriften behgver ikke a vente til en annen bedrift er
“klar” for oppkjep, investeringen kan gjeres nar som helst innad i bedriften. Og til slutt er
ogsa bedriften helt selvstendig nar det gjelder strategiske beslutninger, og trenger altsa ikke fa
noen bekreftelse av eventuelle partnere eller allianser og likende.

Og som tidligere nevnt er prosessen om vekst er mest sannsynlig drevet av gkt ettersparsel
eller salg for firmaets produkter eller tjenester. Organisk vekst kommer altsa ikke automatisk,
det krever ngye planlegging (Edith Penrose, 2009). Men det er kundene som skaper vekst i
slike tilfeller, og som tidligere nevnt er derfor viktig at en gjer seg sa attraktiv som mulig for
kundene. Gjennom organisk vekst kan dette gjeres ved de ansatte og kompetanseutvikling
internt. Hva er vel bedre for enn 70ar gammel dame som skal kjgpe sin aller farste datamaskin
i dag, enn & ga dit der hun vet hun kan fa mgte dyktige mennesker og fa god service?
Personen trenger mest sannsynlig hjelp med selve kjgpet og med hvordan hun setter den i
gang og ikke minst hvordan hun bruker den. Ved & bygge videre pa slike styrker hos
bedriften, gjer at bedriften har en starre sjanse til & kunne stole og statte seg pa egne evner.

Og sa er spgrsmalet hvordan far en bedrift slike styrker? Dette kan komme fra enkle grep eller
mer ressurskrevende grep, men uansett trengs det planlegging. God service kan kanskje
knyttes til forngyde ansatte, og forngyde ansatte er kanskje knyttet til tilstrekkelig myndighet,
opplearing og lgnn hos bedriften. Kunnskapsnivaet for datamaskiner kommer kanskije fra
engasjement hos de ansatte eller opplaring fra bedriften. Bedriften ma ha en klar malsetning
for & kunne opprettholde organisk vekst. Bedriften ma ogsa vite hva slags utfall de gnsker av
de valgene de setter i gang.

| dag er det hayt fokus pa organisk vekst hos noen av verdens starste bedrifter. Det er ogsa
egne organisasjoner som maler verdens beste arbeidsplasser, vi har for eksempel “A great
place to work™ som er en norsk organisasjon, og for eksempel “The Fortune 500 av
http://money.cnn.com. Her maler de bedriftenes mest forngyde ansatte og hva slags tilbud
bedriftene gir sine ansatte. Noen av 