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FÖRORD 
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dem. Även Pehr G Gyllenhammar, tidigare VD vid Volvo, har sagt att han föredrar att 
lita mer på individer än tekniska processer, ibland har han blivit väldigt lurad och ibland 
har utfallet varit väldigt lyckat, allt enligt honom själv. Båda dessa näringslivstoppars 
åsikter visar att företag måste våga ta risker och hantera misslyckanden för att komma 
vidare och på sikt utveckla företaget. 
 
Eftersom jag personligen är intresserad av små företag och hur man lämpligast kan driva 
och utveckla egna idéer tänkte jag att det vore intressant att skriva om något inom ämnet 
småföretag och entreprenörskap. Sverige behöver fler entreprenörer!! 
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grundaren av Dalhalla: Margareta Dellefors och VD:n för Dalhalla, Håkan Ivarson.  
 
Dessutom vill jag även tacka Rickard Wahlberg, min handledare, vars synpunkter både är 
uppfriskande och konstruktiva på samma gång. Dessutom vill jag tacka studiekamraterna 
eftersom de har givit mig konstruktiv kritik och nyttiga synpunkter under arbetets gång.  
 
Jag vill även tacka min sambo Yupphadi Blom som haft förståelse för den oregelbundna 
arbetsbelastningen och vad det inneburit under uppsatsprocessen. 
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ABSTRACT 
 
Small companies often have problems in developing. Entrepreneurial enterprises are 
companies that are good in seeing opportunities and to understand what has to be done 
for developing its competitive advantages. Lack of resources in different forms is causes 
for companies to create networks in order to keep lower costs. This thesis will investigate 
why small entrepreneurial enterprises use personal networks and how they use them. 
Interviewing people in two case studies did the method in this thesis. The purpose was to 
find out how small entrepreneurial companies handled personal networks. The results 
showed that companies not have the knowledge of doing everything on their own, and 
therefore used personal networks for being more competitive. The companies must be 
better, both internally and externally, in creating opportunities through: knowledge, both 
formal but mostly informal, and learning by experience. Results showed that companies 
handled the personal network in order to stay in business, make the company less 
vulnerable and in the future raise the profitability.  
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1. PROBLEMDISKUSSION 
 
Bakgrund 
 
Jag är uppväxt i en småföretagarsläkt. Min farfar, som faktiskt var född redan på 1800-
talet, drev en lanthandel i de nordliga delarna av Västerbotten. Min pappa tog senare över 
och drev den tillsammans med sin mor, eftersom hans far (min farfar) gick bort redan på 
50-talet. Eftersom jag på nära håll har beskådat och varit delaktig i vad det innebär att 
leva i en småföretagarsläkt, där jobbet blir en livsstil och företaget hela tiden genomsyrar 
familjelivet tyckte jag att det skulle vara intressant att skriva om något liknande i min 
uppsats. Exakt vad stod dock inte riktigt klart, men eftersom småföretagande alltid har 
legat mig varmt om hjärtat och att jag samtidigt har upplevt hur tufft de små företagen har 
att hävda sig kände jag att jag ville undersöka vad små företag kan göra för att lyckas 
komma tillrätta trots få resurser. Valet föll därmed på att undersöka hur entreprenöriella 
småföretag kan förbättra den ekonomiska problematiken genom att i större utsträckning 
använda sig av personliga nätverk. 
 
Nordström och Ridderstråle (1999, s 244) hävdar att genomsnittet aldrig vinner. Vidare 
hävdar författarna att i en värld där vinnarna tar allt är det normala inget värt. Endast de 
företag som vågar ta risker, bryta normer och gå emot strömmen har en chans att överleva 
i nutidens stenhårda konkurrens, hävdar författarna vidare (ibid).  
 
1.1 Definitioner av små- och medelstora företag 
 
Inom EU avses vanligen SME-företag1 som företag med högst 500 anställda, där högst en 
tredjedel ägs av ett annat, större företag (Industriförbundet, 1994, s 9). Även Storey 
(1994, s 13) menar att SME-företag definieras med att de har maximalt 500 anställda 
samt att småföretag innebär max 200 anställda, om det är ett tillverkande företag. Storey 
(1994, s 9) definierar även företag som små om de är återförsäljare eller ett serviceföretag 
med en bruttovinst på maximalt cirka 500 000 SEK. O`Toole (2003) ger sin syn och 
menar att generella skillnader mellan små och medelstora företag brukar vara att små 
företag har färre än 50 anställda och vanligtvis är den högste chefen också ägare till 
företaget. Burns (2001, s 8) presenterar ett antal kriterier för att skilja mellan små och 
medelstora företag. Till kategorin små företag räknas de som har en omsättning upp till 
cirka 20 miljoner SEK, har en maximal balansomslutning om 10 miljoner SEK och att 
antalet anställda är mellan 10 till 50 stycken.,   
 
Medelstora företag avgränsas, enligt Burns (2001, s 12), till att de har en maximal 
omsättning upp till cirka 80 miljoner SEK, en balansomslutning på max 40 miljoner SEK 
samt att antalet anställda är mellan 51 och 250. Burns definition skiljer sig med andra ord 
från definitioner av Industriförbundets och Storey som angav 500 anställda som högsta 
limit. Enligt O`Toole (2003) motsvarar SME-företagen för omkring 90 % av världens 

                                                 
1 Med benämningen SME-företag avses små- och medelstora företag, hämtat från det engelska begreppet 
small- and mediumsized enterprises. 
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företag. Neekam (1995) skriver att en skillnad, (förutom det faktum att de stora är större) 
mellan SME-företag och stora företag är att mindre företag fokuserar sin verksamhet mer 
på den egna verksamheten än på omgivningen, till skillnad mot större företag som 
tenderar att ha en jämnare balans i synen på den egna verksamheten och omgivningen.  
 
1.2 Vilka är problemen i små- och medelstora företag? 
 
Burke och Jarratt (2004) menar att skillnaden bland annat ligger i att en omfattande 
strategisk planering för större bolag inte alls i lika hög grad går att applicera på mindre 
företag. Författarna Gilmore, Carson och Grant (2001) menar att bristen på resurser i 
SME-företag samt ett annorlunda tankesätt gällande marknadsföringen är orsaker till att 
SME-företag inte kan använda sig av traditionell marknadsföring. Även Westhead, 
Ucbasaran och Binks (2004) påpekar bristen av resurser, särskilt för SME-företag på 
landsbygden. Chaston (1997) menar att undermålig marknadsföring är en vanlig orsak till 
misslyckanden för små- och medelstora företag. Simpson och Taylor (2002) redogör för 
en modell vars syfte är att utveckla SME-företag.  
 
Hill (2001) gör en annan vinkling och försöker finna på vilka grunder SME-företag fattar 
sina beslut samt hur besluten praktiskt tar sig uttryck i marknadsföringen. Siu och Kirby 
(1999) presenterar modeller för hur marknadsföring i ett litet företag bör inriktas. 
Författarna menar vidare att marknadsföring och entreprenörskap skiljer sig åt mellan 
små och stora företag. Enligt Jack och Anderson (1999) är entreprenörskap den motor 
som driver ett lands ekonomi framåt och största vikt bör därför ämnas åt att finna på hur 
SME-företag kan anta en mer entreprenöriell inriktning i sin verksamhet, menar 
författarna. Men vad innefattar begreppet entreprenörskap egentligen?  
 
1.3 Definitioner av entreprenörskap och entreprenörer 
 
Landström (2000, s 21) skriver att begreppet ”entrepreneur” har sitt ursprung i det 
franska språket. Första gången det användes var 1437 och ordet ges flera definitioner. 
Den mest allmänna betydelsen var ”celui qui entreprend quelque chose”, det vill säga, det 
refererar till en person som är aktiv och får något gjort. Landström (ibid) förklarar att vid 
tiden kring 1400-talet var vanligt att substantiv kunde härledas från motsvarande verb, i 
detta fall verbet ”entreprendre”, att göra (företa sig) något. Ordet ”entreprendre” 
användes i det franska språkbruket redan under 1100-talet påpekar, Landström (ibid) 
vidare.  
 
I det engelska språket fanns vid samma tid ingen motsvarighet till den franska betydelsen 
förklarar Landström (2000, s 23 f). Han skriver att ordet ”undertaker” var det som låg 
närmast och i någon mån innefattade samma innebörd.  Begreppet ”undertaker” menar 
Landström (2000, s 24) kom att beteckna situationer där en person var involverad i 
riskfyllda projekt i vilka vinsten från projektet var osäkert. Landström (2000, s 21) menar 
även att redan på 1600-talet betraktades en entreprenör som en risktagande person. 
Landström (ibid) menar att begreppet ”entrepreneur” användes flitigt i den franska 
litteraturen under medeltiden, ofta då förknippade med våldsamma krigsliknande 
handlingar. Entreprenören beskrevs som en hård och villig person beredd att riskera sitt 
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liv och sin förmögenhet, och ansågs inte som någon normal risktagande person, förklarar 
Landström (ibid).  
 
Burns (2001, s 387) redogör för ett flertal olika karaktäristiska drag hos entreprenöriella 
småföretag: ser möjligheter och försöker följa dem, är flexibla och fattar snabba beslut 
eftersom riskmomenten vanligtvis är överhängande. Burns menar att entreprenöriella 
småföretag kännetecknas av att de försöker utveckla personliga nätverk och relationer 
både inom den egna verksamheten samt med externa aktörer, exempelvis med både 
samarbetspartners eller kunder. Burns skriver att entreprenöriella småföretag ofta har en 
familjär prägel eller en platt och decentraliserad organisationsstruktur där företaget är bra 
på att lösa konflikter. 
 
1.4 Entreprenörskap och entreprenörer inom ekonomin 
 
Landström (2000, s 26) menar att begreppet entreprenörskap i den ekonomiska 
litteraturen främst uppträdde i skrifter av den irländskt födde finansmannen Cantillon 
(1680-1734). Landström förklarar hur Cantillons i sina teorier menar att en entreprenör 
gör medvetna val med avseende på resursallokeringen genom att han/hon alltid söker de 
bästa möjligheterna att utnyttja resurser i syfte att uppnå högsta möjliga kommersiella 
avkastning.  
 
Beaver (2002, s 38 f) refererar till Schumpeters teorier vilka består av flera perspektiv för 
att kategorisera ett entreprenöriellt företag: det psykologiska, ekonomiska, geografiska 
och sociologiska. Det som skiljer ett entreprenöriellt företag från ett traditionellt företag 
menade Schumpeter var att det skulle besitta åtminstone ett av de fyra perspektiven. Det 
psykologiska belyser nyckelord som: utveckling, våga släppa kontrollen, risktagande, 
innovatörsanda och kreativt beteende. Det ekonomiska belyser jakten på ständigt ökad 
lönsamhet. Det sociologiska perspektivet karaktäriserar entreprenöriella företag som 
idèdrivna, äventyrsökande, opportunistiska samt att de har en självständig profil och 
image.  
 
På ett lite djupare och modernare plan går Wickham (2001, s 26 f) ett steg längre när han 
menar att entreprenörskap är en stil av hur man driver ett företag. Wickham (ibid) menar 
att ett företag som involverar hela organisationen – istället för delar av den, fokuserar på 
att förändra – istället för att nöja sig med status quo samt att företaget jagar möjligheter 
istället för att behålla resurser, alla visar på hur ett entreprenöriellt företag skiljer sig mot 
ett traditionellt företag. Wickham (2001, s 7ff) menar att ett entreprenöriellt företag 
karaktäriseras av hur företaget agerar och av vad som faktiskt görs och att det som därför 
visar på att ett företag är entreprenöriellt går genom en entreprenör. Wickham (2001, s 7 
ff) menar att ett företag som anses entreprenörellt kan hänföras till att det drivs genom 
entreprenörens personlighet. Vanligtvis förknippas entreprenörens personlighet med 
högre risktagande, sökande efter möjligheter och nyskapande. Dessutom drivs de av att 
nå ekonomiska effekter och att företaget strävar framåt med nya innovativa idéer genom 
att söka efter ny information, som förhoppningsvis kan ge konkurrensfördelar.  
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Burns (2001, s 4) menar att en entreprenör skapar värde genom att exploatera någon form 
av förändring, vanligtvis genom nya behov eller att finna sätt att utveckla nya marknader. 
Entreprenörer, menar Burns (ibid) identifierar kommersiella möjligheter för att sedan 
utveckla dem. Storey (1994, s 62 f) definierar entreprenörer som individer med kraftfulla 
personligheter, har en uppväxt i en företagsdrivande miljö, samt att de kommer ifrån små 
etniska och kulturella grupper och att de dessutom vanligtvis inte är några lagspelare. 
Burns (2001, s 4 f) menar att tydliga nyckelord förknippade med en entreprenör är: 
risktagande, förändring av nuvarande marknader genom upptäcker av nya möjligheter, 
initiativtagare samt utveckling och lönsamhet.  
 
1.5 Skillnader och likheter i marknadsföringen mellan SME-företag och 
entreprenöriella företag  
 
Gilmore, Carson och O`Donnell (2004) förenklar sitt resonemang något gällande 
entreprenöriella- och små företag och menar att en stor gemensam faktor att ta hänsyn till 
är riskaspekten. Även Hisrich och Drnovsek (2002) menar att distinktioner finns mellan 
entreprenöriella och små företag finns likväl som det emellanåt finns symbiosliknande 
företeelser.  
 
Shaw (2004) påpekar att begreppen ”entreprenörskap” och ”marknadsföring” som 
koncept mycket väl kan hanteras på likartade sätt eftersom kärnan i båda begreppen 
syftar till att finna möjligheter och att hantera snabba förändringar. Zontanos och 
Anderson (2004) å sin sida, drar paralleller mellan teoretiska referenser rörande 
relationsmarknadsföring och de rörande marknadsföringen i små företag, särskilt de 
entreprenöriella. Däremot menar Stokes (2000) att entreprenöriell marknadsföring skiljer 
sig från annan marknadsföring. Till skillnad mot relationsmarknadsföringens främsta 
fokus på kunden fokuseras entreprenöriell marknadsföring snarare i första hand på 
innovationer och därefter, i andra hand på kunden, menar författaren vidare. Stokes (ibid) 
påpekar vikten av informella nätverk snarare än traditionella marknadsundersökningar 
som grogrunder i den entreprenöriella marknadsföringen.  
 
Collinson och Shaw (2001) reder ut hur begreppen entreprenörskap och marknadsföring 
har kommit till att överlappa varandra och hur insikterna därigenom drivit fram en 
utveckling av kreativitet, nätverksbyggande och hur en entreprenöriell marknadsföring i 
en organisation kräver en förbättrad organisationskultur för att driva fram tillväxt. 
Nyckeln till framgång för entreprenörer går via marknadsföring genom nätverk, menar 
författarna vidare. För att avgränsa uppsatsen kommer jag att undersöka entreprenöriella 
småföretag och betydelsen av nätverk i marknadsföring för dem. Vad syftar då begreppet 
nätverk till? 
 
1.6 Definitioner av nätverk 
 
Att ge en enkel och universell definition av nätverk är svårt. Eftersom min uppsats berör 
ämnet entreprenörskap och entreprenörer kommer jag att hämta definitioner som rör 
nätverk inom entreprenörskapsområdet. Wickham (2001, s 58) definierar ett nätverk med 
att beskriva det som sociala och personliga kontakter likväl som ekonomiska relationer. 
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Vidare menar han att ett nätverk skapas av den företagskultur det verkar inom. Wickham 
(ibid) hävdar att ett nätverk är konstellationer av individuella och organisatoriska 
relationer. Landström (2000, s 110) menar nätverk utgör en ram för den entreprenöriella 
processen och att den syftar till att organisera resurser som är nödvändiga i utvecklingen 
av affärsmöjligheter som entreprenören upptäcker. Burns (2001, s 387) menar att ett 
typiskt karaktärsdrag för små entreprenöriella företag är att de använder sig av personligt 
utvecklade nätverk i sina affärskontakter. Även Landström (2000, s 109) skriver om 
forskningen kring hur entreprenören får tillgång till och organiserar resurser genom sitt 
personliga nätverk. I personliga nätverk fångar relationerna sociala och affärsmässiga 
åtaganden, hävdar Landström (ibid).  Stokes (2002, s 110) definierar det entreprenöriella 
nätverkets kärna genom att förklara hur entreprenören använder sig av informella nätverk 
för att samla in information. Oftast, menar Stokes (ibid), sker informationssamlingen 
genom personlig direktkontakt. 
 
Eftersom nätverk är ett brett teoriområde kommer jag i uppsatsen att fokusera på hur 
entreprenöriella företag använder personliga nätverk i syfte att minska sina problem samt 
att öka sina möjligheter. Med andra ord ligger kärnan i uppsatsen på att – bakåt, 
undersöka orsaker till de personliga nätverken, och att – framåt – titta på hur 
entreprenöriella småföretag kan utveckla de möjligheter som de personliga nätverken ger. 
Båda aspekterna anser jag kommer att visa hur entreprenöriella företag därför klarar av 
att hantera sin marknadsföringsstyrning både internt och externt, med fokus på utveckling 
av personliga nätverk. 
  
1.7 Nätverk i SME-företag och entreprenöriella företag 
 
1.7.1 Orsaker till nätverk 
 
Manikiewicz, Williams och Keogh (1998) menar att företag med små resurser, genom att 
använda sig av nätverk, kan hålla sina kostnader nere. Även Fadahunsi, Smallbone och 
Supri (2000) skriver om orsakerna för SME-företag att använda sig av nätverk samt vilka 
positiva konsekvenser det kan få i framtiden om de hanteras rätt. Gilmore, Carson och 
Grant (2001) menar att tillvägagångssättet i marknadsföringen för SME-företag bör ta sig 
uttryck i olika former av nätverk eftersom exempelvis kostnader kan minimeras och 
synergieffekter uppnås. Fuller-Love och Thomas (2004) menar att samarbeten har en stor 
betydelse för SME-företags överlevnad och utveckling. Undersökningar av Westhead, 
Ucbasaran och Binks visar att SME-företag i glesbygd och andra geografiskt betingade 
faktorer gör det svårare att få lån från banker. Författarna menar att företag i glesbyggd 
därför i större utsträckningen använder sig av nätverk i sin marknadsföring än vad företag 
i exempelvis mer centralt belägna orter gör.  
 
O`Donnell och Cummins (1999) beskriver hur små företag kan använda sig av nätverk 
för att fatta bättre marknadsföringsbeslut, tack vare ny information. Gilmore, Carson och 
O`Donnell (2004) hävdar att entreprenöriella små företag kan reducera riskaspekten med 
utvecklade nätverkssamarbeten. Hisrich och Antoncic (2004) menar att samverkande 
nätverk i entreprenöriella företag ökar tillväxten och lönsamheten samt att riskaspekten 
kan reduceras. Författarna Mankiewicz, Williams och Keogh (1998) beskriver att behovet 
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av entreprenöriella nätverk är som störst när ett företag ska ge sig i kast med något nytt 
som är av konkurrensfördelaktig karaktär. Författarna menar att det kan bli ödesdigert om 
inte företaget gagnas av främst information från samarbetande partners i nätverket. 
 
1.7.2  Förbättring genom nätverk 
 
Terziovski (2003) redogör för lyckade effekter av att tillämpa väl fungerande nätverk för 
SME-företag. MacPherson och Wilson (2003) menar att SME-företag bör fästa större 
uppmärksamhet vid att utveckla och på sikt lära sig av sina nätverk. Författarna påpekar 
också att det är de SME-företag som bäst kan hantera flexibiliteten i nätverken slutligen 
blir de som i det längre perspektivet kan utvecklas ytterligare. Coviello och Munro (1995) 
visar på hur även små entreprenöriella företag använder sig av nätverk i sin 
marknadsföring. Författarna involverar både formella och informella nätverk i sina 
resonemang. Även Hill, McGowan och Drummond (1999) är inne på samma spår när de 
beskriver hur små entreprenöriella företag använder sig av nätverk, både av social och av 
affärsmässig karaktär. O`Donnell (2004) redogör på vilket sätt marknadsföring i små 
företag är sammankopplat med processer av nätverk. Författaren menar vidare att två 
olika nivåer av nätverk, ofta beroende av den enskilde entreprenören, får betydelse för 
företagets marknadsföring. Även MacGregor (2004) diskuterar hur olika faktorer som till 
exempel, företagets bransch, påverkar ett SME-företags nätverkssamarbeten.  
 
Chaston och Mangles (2000) påvisar ett flertal styrande åtgärder vilka författarna menar 
bör ge SME-företag bättre kunskaper om hur marknadsföring genom nätverk kan 
utvecklas. Vidare belyser Chaston och Mangles (2000) bland annat vikten av att hantera 
företagsinterna styrningsproblem gällande nätverk för SME-företag. Jocumsen (2004) 
menar att de små företagens misslyckanden kan avhjälpas med en klarare styrning av 
marknadsföringen i form av tydligare processer. Även Ahlström-Söderling (2003) 
redogör för nätverksprocessen som en livscykel mellan inblandade parter. Författaren 
presenterar också konkret vilka fallgropar och vilken information som är viktig och som 
kan ge ett SME-företag en god bas att avgöra om ett nätverkssamarbete ska ingås. Även 
Ottesen, Foss och Grönhaug (2004) skriver hur informationen mellan SME-företag och 
dess närmaste marknadsaktörer spelar en viktig roll för nätverksamverkan dem emellan. 
Författarna belyser bland annat hur de noggranna och objektiva SME-företagen hanterar 
sitt nätverk samt hur processen därmed påverkar samarbetet. Silversides (2001) lyfter 
fram nyckelbegrepp som är förenade i ett lyckat nätverksbyggande: identitet, tid, ärlighet 
och att ett gott rykte medför att parterna känner sig stolta och fyllda med tillförsikt. 
 
I problemdiskussionen har jag lyft fram teorier som handlar om vilka problem SME-
företag stöter på i större utsträckning än större företag. Orsaker till problemen har också 
lyfts fram, tydligast med hänvisningar till bristande resurser. Vidare har likheter och 
skillnader mellan SME-företag och/eller entreprenöriella företag presenterats samt hur 
marknadsföringen för SME och/eller entreprenöriella företag bör underlättas.  
 
Definitioner av entreprenörskap, entreprenörer samt hur teorier inom området väljer att 
beskriva och definiera nätverk har också presenterats. På grund att begreppet nätverk till 
sin natur är ett brett område, har jag valt att avgränsa uppsatsen mot hur entreprenöriella 
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företag använder sig av personliga nätverk för att hantera sina problem. Genom teorierna 
i problemdiskussionen har jag kommit fram till en viktig faktor som både entreprenöriella 
och/eller SME-företag bör använda sig av för att utveckla sin konkurrenskraft – vikten av 
nätverk. Eftersom teorierna i många fall inte gör någon skillnad mellan hur små och 
medelstora företag bör använda sig av nätverk, kommer jag att använda teorier för SME-
företag där inte annat är möjligt.  
 
En sammanfattning av resonemanget i problemdiskussion mynnar ut i att småföretag i 
allmänhet och entreprenöriella småföretag i synnerhet har ett behov av att hantera 
personliga nätverk för att kunna överleva och utvecklas. Småföretag har som tidigare 
nämnts inte samma möjligheter som större företag och måste därför finna andra vägar till 
att utveckla sina konkurrensfördelar. I uppsatsen kommer jag att undersöka orsaker till de 
personliga nätverken samt hur användandet av dem går till.  
 
Syftet med uppsatsen är att belysa hanteringen av personliga nätverk i entreprenöriella 
småföretag. De forskningsfrågor som jag vill ha besvarade är: 
 

• Varför använder sig entreprenöriella småföretag av personliga nätverk? 
• Hur går entreprenöriella småföretag tillväga vid användandet av personliga 

nätverk? 
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2. TEORI 
 
I teoriavsnittet kommer teorier rörande orsaker till varför SME-företag använder sig av 
nätverk i sin marknadsföring. Vidare kommer teori hur SME-företag mer konkret 
applicerar nätverkssamarbeten i sin marknadsföring att tas upp. 
 
Varför använder sig entreprenöriella småföretag av personliga nätverk? 
 
2.1 Orsaker till användningen av nätverk för entreprenöriella småföretag 
 
2.1.1 Få resurser 
 
Wickham (2001, s 91 f) beskriver tre typer av resurser som entreprenörer använder för att 
bygga upp och vidareutveckla företaget: finansiella resurser, mänskliga resurser och 
operationella resurser. Wickham (ibid) menar att genom kombinationer av resurserna kan 
det entreprenöriella företaget skapa innovativa idéer och nya värden för kunderna. Stokes 
(2002, s 281) menar att typiska orsaker till problem för småföretag består av deras 
relativa småskalighet inom branschen vilket ger en liten kundbas. Dessutom menar han 
att dåliga kunskaper om att skapa innovationer ger svårigheter att försvara och utveckla 
en egen nisch Finansiella resurser, menar han, handlar om monetära värden, exempelvis 
kontanter, lån, checkkrediter och investerat kapital i andra bolag. De operationella 
resurserna menar Wickham (2001, s 94 f) rör byggnader, maskiner och kontorsmaterial.  
Bristen på mänskliga resurser menar Wickham (2001, s 96) uppkommer från avsaknaden 
av produktionspersonal, teknisk expertis samt förmågan att leda och kommunicera både 
internt och externt. Wickham (2001, s 104 f) förklarar hur mänskliga resurser hänger 
samman med organisationens kultur och att utfallet påverkas av de nätverk av både 
informella kontrakt såväl inom som utanför den egna organisationen. Organisationen bör 
ses som en samling av mänskliga resurser i syfte att skapa och utveckla finansiella och 
operationella resurser, fortsätter Wickham (2001, s 105). Gilmore, Carson och Grant 
(2001) menar att orsakerna till att ägare eller chefer använder sig av nätverk är nära 
förknippat med få resurser som en följd av liten erfarenhet. Författarna förklarar 
resonemanget genom att beskriva nätverk där orsakerna härrör från både sociala orsaker 
och affärsmässiga orsaker. Med tiden kommer chefen eller ägaren att lära sig av sina 
misstag och besluten och samarbetet i nätverken att bli mer strategiska, menar författarna 
vidare. O`Donnell och Cummins (1999) menar att hanteringen av nätverk i 
marknadsföringen är beroende av kompetens från tidigare misslyckanden för att i 
framtiden bli förbättrad. Författarna menar att en ytterligare aspekt och orsak till 
användandet av nätverk är att till exempel en ägare genom sina kontakter kan hålla sig 
aktuellt informerad om vad konkurrenterna gör. Jocumsen (2004) menar att problemen i 
små företag beror på dåligt gjorda finansiella analyser och det hänger ihop med bland 
annat organisatoriska, interna problem. 
 
2.1.2 Bristande information och kompetens 
 
Felaktig information ifrån kunder och andra utomstående källor är en annan orsak till att 
marknadsföringsbeslut blir fel och borde därför leda till utvecklade och genomtänkta 

     8



nätverk för att lyckas bättre, menar Ottesen, Foss och Grönhaug (2004). Liknande 
diskussioner för O`Donnell och Cummins (1999) som menar att byggandet av relationer 
med en eventuell kund i mångt och mycket handlar om att lära känna kundens personal. 
Även Jocumsen (2004) påpekar ett bristande insamlande av information för små företag 
och menar att klarare styrning internt och externt skulle förbättra möjligheter till bättre 
beslutsunderlag. Det skulle ske genom mer utarbetade personliga kontakter, fortsätter 
Jocumsen. Gilmore, Carson och Grant (2001) menar att orsaken till att vissa företag är 
mer benägna att använda sig av nätverk i sin marknadsföring än andra, handlar om en 
slags informell kompetens, precis som något annat som företag successivt kan lära sig 
och förbättra. Vidare menar författarna att extern expertis som inte finns i det egna 
företaget ytterligare är en orsak som kan bidra till användningen av nätverk. 
 
Fuller-Love och Thomas (2004) menar att nätverkssamarbeten är direkt avgörande för 
små- och medelstora företags existens. Orsakerna till nätverken menar författarna rör 
utbyten av information och kunskap till lägre kostnader än vid andra insamlande metoder. 
Fuller-Love och Thomas (2004) radar vidare upp följande orsaker till varför SME-företag 
bör använda sig av nätverk för att växa likt ett entreprenöriellt företag: bättre personliga 
kontakter, bättre informationsunderlag, förslag till fler ideèr, lättare att lösa problem, 
ökad effektivitet samt utbyten av resurser, erfarenheter och kunskaper. Fuller-Love och 
Thomas (2004) har i sina studier kommit fram till att marknadsföringen i SME-företag är 
starkt influerad av kompetensen hos ägaren och företagets personal. Författarna menar att 
bristen på kompetens ger en hämmande effekt på produktutvecklingen och i slutändan en 
minskad tillväxt. För att kunna utveckla företaget behövs därför utomstående samarbeten 
i form av nätverk, menar författarna vidare. 
 
2.1.3 Kulturella skillnader och minskad risk 
 
Fadahunsi, Smallbone och Supri (2000) skriver, tillskillnad från många andra författare, 
om kulturella orsaker som ett skäl till nätverksbyggande, samt om att speciellt etniska 
småföretag har en större tendens i inledningsskedet att använda sig av familjelika 
nätverk. Dock, menar författarna, att med tiden kommer de etniska småföretagen att finna 
andra orsaker till att skapa nya nätverk där familjebanden får en mindre roll och mer 
affärsliknande och formella nätverk uppstår. Orsakerna till nätverksbildandet ibland de 
etniska småföretagen härrör sig också ifrån diskriminering, menar Fadahunsi, Smallbone 
och Supri (2000), främst då ifrån institutioner. Författarna menar att diskrimineringen i 
princip framtvingar nätverken om företaget överhuvudtaget ska komma till stånd och ges 
en chans till överlevnad.   
 
Westhead, Ucbasaran och Binks (2004) redogör för de orsaker som SME-företag menar 
efterlyser nätverkssamarbeten – främst om företagen är i stånd att exportera till utlandet. 
Även bristande kapacitet och kunnande, få kontakter, språkproblem, kulturella skillnader 
samt även distributionsproblem, tar författarna upp som exempel på orsaker. För att 
kunna använda sig av samarbetspartners och nå nya kundgrupper och marknader är därför 
nätverken ett mycket viktigt inslag om företagen ska kunna växa, menar Westhead, 
Ucbasaran och Binks (2004) vidare. Även Hisrich och Antoncic (2004) studier visar att 
tillväxt och lönsamhet har ökat i små företag som ägnat sig åt samverkande nätverk. För 
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att uppnå lönsamhet menar Gilmore, Carson och O`Donnell (2004) att riskaspekten måste 
minimeras. Författarna menar att främst hos entreprenörer är begränsningen av risker 
orsaken till nätverk. Författarnas studier visar att genom nätverk har små, entreprenöriella 
företag kunnat minska sina risker genom ett flertal olika områden. De framhäver dock 
vilka de viktigaste är: stabilare kassaflöden, att kunna anförtro personal med ökat ansvar 
samt minska risken med att ge sig in på nya marknader eller affärsområden, tack vare 
samarbeten med partners.  
 
Hill (2001) redogör för sina teorier när han påpekar vikten av personliga nätverk i allt 
högre grad för SME-företag. Hills studier visar att informella personliga kontakter vid 
försäljning ger större möjligheter till att lyckas mer formella kontakter. MacGregor 
(2004) menar att orsaker till formella nätverk för SME-företag. kan skilja sig mycket åt 
beroende av företagsstorlek, antal år som företaget har verkat, antalet leverantörer, 
utbildningsnivån hos VD:n, samt om företaget har en marknadsstrategi. Författarens 
studier visar att företag yngre än 20 år är mer benägna att arbeta i nätverk än äldre 
företag. Företag med upp till tio anställda hade en större benägenhet att arbeta i nätverk 
än andra företag, då främst med andra fåmansföretag. Orsakerna till det, menar 
Macgregor (2004), härrör till bristen på expertis och kapital. Vidare visar Macgregor 
(2004) att 66 % av SME-företag med färre än fem leverantörer hade knutit samman ett 
formellt nätverk. Studien visade också att företag med formella marknadsplaner hade en 
lägre benägenhet att använda sig av nätverk i sin marknadsföring samt vice versa. 
Avslutningsvis framkommer i MacGregor (2004) resonemang att VD:ar med högre 
akademisk utbildning var mindre benägna att ingå i nätverk (33 %) mot 50 % av de utan 
akademisk utbildning.  
 
Hur går entreprenöriella småföretag tillväga vid användandet av personliga 
nätverk? 
 
2.2 Tillvägagångssätt för småföretag vid användandet av nätverk 
  
2.2.1 Att utveckla  nätverk genom  kommunikation och engagemang 
 
Hill (2001) redogör för hur marknadsföring genom personliga nätverk bör genomföras i 
praktiken och delar därför in marknadsföringen i tre nivåer. Den första nivån beskrivs 
som en möjlighet. För att finna nya möjligheter bör företaget ha gagnat sig kompetens, 
erfarenhet och intuition om till exempel en ny produkt eller marknad. När det är gjort kan 
man gå vidare i processen, menar Hill (ibid). Det andra stadiet handlar om att etablera 
relationer genom kommunikation och engagemang. I det tredje stadiet involveras mer 
personliga egenskaper inom företaget och egenskaper som: ärlighet, förmågan att lyssna, 
entusiasm, parternas ambition, motivation samt att parternas respektive företagsinterna 
kontakter kommer in, menar Hill vidare. Hill (2001) menar avslutningsvis att fungerar 
processen genom de tre stadierna finns goda möjligheter för mer långvariga samarbeten – 
allt tack vare personlig nätverksmarknadsföring. Jocumsen (2004) menar att ett lyckat 
företag både måste utveckla kompetens som är av mer formell karaktär: utbildning och 
rationellt tänkande. Men, Jocumsen hävdar även den informella kompetensen som viktig 
för entreprenöriella företag genom att lyckade företag tillåter de anställda att fatta beslut 
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utifrån instinkter, intuition och av tidigare erfarenheter. Även Wickham (2001, s 58) 
menar att styrning som inom den egna organisationen höjer personalens motivation ofta 
är starkt sammankopplad av goda entreprenörers känsla för att skapa en personlig 
organisationskultur där personalen trivs.  
 
Nordström och Ridderstråle (1999, s 241) menar att få med sig människor inte handlar 
om att ta till mer förnuft utan att istället attrahera den emotionelle kunden eller kollegan. 
Från ett inom organisatoriskt perspektiv är kunskap utan känslor det första steget mot 
kastrering av kompetens, menar författarna vidare. Framgång kräver istället att beslut 
fattas på personliga grunder genom hjärta och mage i syfte att väcka affektion, intuition 
och lust, avrundar Nordström och Ridderstråle (ibid). 
 
2.2.2 Interna och externa nätverk 
 
Siu och Kirby (1998) har genom sina studier kommit fram till fyra olika modeller som 
SME-företag vanligtvis använder sig av. Den som visat sig lyckats bäst, menar 
författarna, inbegriper hur marknadsföringen hanteras beroende av interna och externa 
nätverk. Den sociokulturella aspekten där mänskliga faktorn påverkar dessa nätverk, 
menar Siu och Kirby, är den bästa vägen för SME-företag för att hantera problemet med 
få resurser och därigenom vinna konkurrensfördelar. Författarna fortsätter med att 
poängtera att företag måste fästa större uppmärksamhet mot sina specifika karaktärsdrag 
och hur gapet mellan marknadsföringen och det egna företaget kan överbryggas genom 
nätverk.  
 
Stokes (2000) studier visar att lyckade företag i större utsträckning har använts sig av 
informella kontaktnät. Den mer konventionella mixen av marknadsföring menar Stokes 
inte ska bortses ifrån, utan hans teorier visar att SME-företag och deras marknadsföring 
ofta har givit lyckade, om än ibland smala segment, tack vare informella nätverk. Han 
redogör även för hur småföretag genom samarbeten och nätverk kan använda sig av 
informellt informationssamlande både av utomstående aktörer och människor inom den 
egna organisationen. Genom tillvägagångssättet kan småföretag öka sin kunskap även om 
det personliga omdömet även måste spela in, hävdar Stokes. Att bara gå efter statistik är 
inte heller någon bra lösning utan genom erfarenheter kan entreprenören ligga steget före 
och förhoppningsvis kunna förstå vad kunderna i framtiden kommer att efterfråga.  
 
Stokes (2000) menar också att entreprenöriella företag, ofta i marknadsföringen, snarare 
väljer att fokusera på produktutveckling än att fokusera på kundens önskemål. Genom 
informella nätverk kan därmed innovationer och produktutvecklingar frambringas på ett 
billigare sätt än vid en mer traditionell marknadsföring, menar Stokes vidare. Slutligen 
påpekar dock Stokes (2000) att problem givetvis även föreligger med nätverksapproachen 
eftersom den är tidkrävande och ger svårigheter till att utveckla en bred kundbas. Företag 
kan därför bli för beroende av goda vitsord för att lyckas.  
 
Till skillnad mot Stokes (2000) förespråkande av informella nätverk visar O`Donnell 
(2004) på ett annat utfall från hans indelning av deltagandet i nätverksprocessen i tre 
nivåer: från begränsat till omfattande, från ad hoc till välplanerat samt från svagt nätverk 
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till starkt nätverk. O`Donnell (ibid) har funnit att ägare som även är chef till sitt SME-
företag oftast deltar i omfattande grad i sina nätverk. Ägaren agerar även planerat och ser 
ofta hur fördelarna med nätverket ska kunna tillgodose företagets möjligheter. O`Donnell 
(ibid) menar att tack vare det omfattande och välplanerade arbetet som ägaren/chefen 
genomför vid ett eventuellt nätverkssamarbete, innebär det att nätverket dem emellan 
oftast blir mycket starkt. Hans teorier går därför emot vissa andra teorier vilka mer 
bygger på informella och sociala nätverk. O`Donnell`s (2004) teorier visar att ägare till 
små företag är mer strategiska än vad andra källor menar. Hans undersökningar visar 
också att ägarna lägger ner mer resurser på att bibehålla och utveckla vissa nätverk. 
Ägarna i studien fokuserade mest på sina anställda och dess nuvarande kunder, avslutar 
O`Donnell (ibid).  
 
2.2.3 Intern styrning 
 
För att utveckla ett givande nätverk menar Chaston och Mangles (2000) att det handlar 
om ökad kunskap i organisationen. Författarna skriver att först måste individerna i den 
interna organisationen vara lyhörda för affärsmöjligheter både utanför och inom den egna 
organisationen. Vidare förklarar författarna att när en möjlighet upptäcks oavsett vilken 
källa den kommer ifrån är det sedan viktigt att en ledare, vanligtvis ägaren om det är ett 
litet företag, driver nätverket framåt genom att sammanföra nyckelpersoner exempelvis 
ifrån två företag. Resonemanget, menar Chaston och Mangles (2000) kan verka 
självklart, men författarna påpekar att lära sig hantera nätverk tar tid och är i mångt och 
mycket en fråga om kunskapsinformerande ledarskap. Chaston och Mangles (2000) 
menar att konstruktiv feedback, kontinuerlig fortbildning, se till att alla drar mot samma 
mål samt förmågan att lyssna på sina anställda alla bidrar till en ökad kompetens inom 
företaget som senare är mycket viktig för hur nätverket med exempelvis en kund kommer 
att fungera. Om inte samspelet, utbytet av erfarenheter och lärandet i den egna, interna 
organisationen fungerar väl, då kommer inte heller det externa nätverket att fungera, 
sammanfattar Chaston och Mangles (2000) slutligen.  
 
2.2.4 Extern information 
 
Ahlström-Söderling (2003) hävdar vikten av att låta den egna personalen få beröm om de 
varit en stor bidragande del i framför allt lyckade samarbeten. Författaren menar att vid 
ett etablerande av ett nätverkssamarbete bör båda parter ha liknande eller helst samma 
vision. Däremot, menar Ahlström-Söderling (2003) att ett företag gärna bör vara lite mer 
entreprenöriellt och drivande i nätverksprocessen. Författaren menar att den finansiella 
status hos aktörerna bör vara god innan ett samarbete påbörjas och att marknadsföringen 
genom nätverket ska gagna alla parter, det ska vara ett ömsesidigt och stärkande 
samarbete som gör att alla aktörer i samarbetet växer, menar Ahlström-Söderling (2003).  
 
Ottesen, Foss och Grönhaug (2004) menar att SME-företag måste samla in information 
om det ska bli möjligt att fatta bättre marknadsföringsbeslut. Bättre information, menar 
författarna, införskaffas genom triangulering från flera av varandra oberoende källor. 
Företag kan inte blint lita på sina leverantörer utan måste använda sig av ett flertal aktörer 
som ger en tydlig och faktagrundad information att ta ställning till, menar Ottesen, Foss 
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och Grönhaug (ibid). Bildande av nätverk inom den egna branschen, samt att ta hjälp av 
utomstående branschaktörer bör hålla kostnaderna nere, menar författarna.  
 
Silversides (2001) skriver om hur företag kan utvecklas samt hur lyckade nätverk bör 
genomföras. Nätverket måste ha en identitet. Med det menar Silversides (2001) att 
samtliga parter måste känna av syftet med samarbetet och vilka belöningar det kommer 
att föra med sig. Informella möten, middagar, samt nyttan av exempelvis gästföreläsare 
ska inte förringas, menar författaren vidare, eftersom liknande aktiviteter medför en 
starkare förankring av nätverksprocessen. För att lyckas skapa långsiktiga nätverk är det 
även mycket viktigt att parterna tar sig tid och inte förväntar sig snabba kortsiktiga 
samarbeten, menar Silversides (2001). Författaren fortsätter med att visa på hur 
tidsaspekten påverkas av nästa byggsten i processen: ärlighet. Utan ärlighet kan inga 
nätverk byggas, menar författaren vidare. Silversides (2001) förklarar hur ärlighet 
påverkar nätverket på det sättet att parterna, för att utveckla samarbetet, måste komma 
med ny information som för samarbetet vidare. Genom nätverket och dess aktörers 
gemensamma erfarenheter byggd på information och ärlighet kommer nätverket att 
utveckla en stolthet och fungera som ett gott rykte på marknaden för de inblandade 
företagen, ett slags lärande synergieffekter, sammanfattar Silversides (2001).  
 
Landström (2000, s 108 f) redogör för hur entreprenöriella småföretag kan kringgå 
problematiken när det gäller kunskaper och resurser – bilda entreprenöriella team. Att 
arbeta i team, menar Landström (ibid), där involverade personer besitter olika slags 
kompetens vilka kompletterar varandra, gör företag mindre sårbart än vad som skulle ha 
varit fallet med en enskild entreprenör, som kanske lämnar företaget eller blir sjuk. 
Landström fortsätter med att poängtera de positiva tillväxteffekterna från heterogent 
sammansatta team, det vill säga, individer med olika bakgrund, god social förmåga och 
en sammantaget bred kompetens. Bolman och Deal (1997, s 148) redogör för bättre 
hantering av mänskliga resurser vilket innebär att företag måste anställa rätt personal och 
belöna deras goda insatser gärna i form av vinstdelningssystem. Företag måste även 
skapa utforma interna karriärvägar, utbilda och fortbilda, ge utrymme för självständighet 
och medinflytande samt att lägga tyngdpunkten på teamarbete, menar Bolman och Deal 
vidare. Författarna skriver även om för- och nackdelarna med teamarbeten i nätverk 
(1997, s 111 f) där de menar att moralen i nätverken kan bli hög. Goda 
kommunikationsmöjligheter, mångtydighet och mångfald är nyckelkomponenter för att få 
nätverken att fungera både inom externa och interna nätverk. Om arrangemangen 
fungerar väl beror det ofta på att uppgifterna är abstrakta, löst definierade och 
komplicerade men om kommunikationsmöjligheterna fungerar illa kommer nätverket att 
fungera ineffektivt och långsamt, påpekar författarna. 
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3. METOD 
 
3.1 Litteraturstudie 
 
För att bygga en relevant problemdiskussion och teoribildning söktes främst artiklar i 
databaser med koppling till entreprenörskap, marknadsföring och små företag men även 
böcker inom ämnesområdet har sökts. Sökorden har innehållit kombinationer av: 
entrepreneurs, entrepreneurship, entreprenurial marketing, network(s), SME(s), small 
firms, network marketing samt personal network(s).  
 
3.2 Forskningsstrategi 
 
Enligt Denscombe (2000, s 41) utmärker fallstudier sig av att det innebär undersökning 
av en eller ett fåtal undersökningsenheter. Valet av fallstudier motiverades av att mer 
djupgående frågor rörande nätverk och hanteringen av dessa skulle kunna undersökas om 
några få fallstudieföretag undersöktes. Främst är det ämnets natur: personliga nätverk, 
komplexiteten med att förklara vad som utmärker och förbättrar personliga nätverk som 
gjort att jag valt att fokusera på fallstudier. Frågeställningar rörande teoriområdet kan 
behöva förklaras och förtydligas för respondenterna och genom vald forskningsstrategin, 
ansågs det lättare att kunna hantera den problematiken, eftersom fallstudier är inriktade 
på undersökning av ett fåtal undersökningsenheter.  
 
3.2.1 Val av fallstudieobjekt 
 
Eftersom kärnan i uppsatsen berör entreprenöriella småföretag valdes företag som på ett 
eller annat sätt både är entreprenöriella och små i den betydelsen som teorierna menar. 
Att hitta fullständigt perfekta entreprenöriella småföretag blir delvis en motsättning i sig 
självt eftersom ”alltför” lyckade entreprenöriella företag därmed inte kan behålla sin 
småskalighet – ta möbeljätten IKEA som exempel.  
 
Båda företagen som jag har valt har mellan 10-20 anställda, vilket stämmer mot 
kriterierna. De har även, enligt databaskällan (Affärsdata) omsättningar i spannet 15-25 
miljoner SEK och redovisar balansomslutningar under 10 miljoner SEK, för de senaste 
årens årsredovisningar. 
 
Det första företaget som valdes heter Reklamtrion och har sitt säte i Luleå. Det andra 
företaget är Dalhalla och finns i Rättvik i Dalarna. Reklamtrion valdes främst av två skäl. 
Det första är att bolaget har haft en kraftig omsättningsökning och avancerat upp till en 
omsättning av cirka 15 miljoner SEK (för räkenskapsåret 2003) och verkar hamna på en 
omsättning av drygt 20 miljoner SEK för år 2004, enligt företagets VD, Leif Norén. På 
sju år har företaget haft en solid omsättningsökning och har även kontinuerligt rekryterat 
ny personal. Företaget har även valts utifrån det faktum att det verkar med ett flertal olika 
samarbetspartners och kunder i olika branscher, exempelvis: arbetsmarknadsverket, 
Bodens BK och Plannja AB.  
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Reklamtrion designar presentreklam på sina kunders uppdrag men även utifrån egna idéer 
i samråd med kunderna. Företaget har funnits sedan år 1997 och ägs av fyra personer om 
vardera 25 %. Produkterna utgörs av alltifrån pennor till ryggsäckar och företaget är 
beläget i Luleå, men har även två säljare stationerade i Örnsköldsvik och Lycksele, allt 
enligt Leif Norén, VD.  
 
Det andra företaget, Dalhalla, valdes med hänsyn till att företagets grundare, Margareta 
Dellefors har, bland många andra priser, erhållit ett pris som årets entreprenör 2001. I 
juryns motivering framhölls bland annat Dellefors förmåga att skapa nätverk och 
engagera andra genom ett målmedvetet, visionärt och envist engagemang av en idé som 
till en början ansågs smått galen. Dalhalla omsatte för räkenskapsåret 2003 cirka 25 
miljoner SEK. Efter meningsskiljaktigheter om bland annat det konstnärliga utbudet fick 
Dellefors sparken i juni, 2003. Företaget hade svåra lönsamhetsproblem under åren: 
2000, 2001 och 2003) orsakat av ett flertal olika saker. Fokus i uppsatsen kommer dock 
inte att ligga på schismen mellan Dellefors och Dalhallas ledning utan har som bekant sitt 
syfte att undersöka hur Dellefors och Ivarson har använt personliga nätverk samt hur de 
har valt utveckla personliga nätverk i syfte att stärka Dalhalla.  
 
Dalhalla hette tidigare Draggängarna och var ett kalkbrott fram till 1990, därefter 
”upptäckte” Dellefors, folkskollärare, operasångerska och radioproducent det nedlagda 
kalkbrottet. Dellefors förmådde bland annat kommunen att anslå resurser till att skapa det 
i dag nämnda Dalhalla, vilket närmast kan beskrivas som en amfiteater, med fantastisk 
akustik, allt enligt Dellefors. Den officiella invigningen av Dalhalla skedde den 21 juni 
1995 och sändes av Sveriges Television. Dalhalla blev därmed känt i stora delar av 
Sverige. Under de första åren gavs föreställningar främst med klassisk och operamusik 
till att under de senaste åren alltmer innefatta ett bredare utbud (Hellman och Bergensten, 
2001, s 8). Författarna redogör för besöksantalet som 1995 uppgick till 7000 under totalt 
fyra konserter till att 2001 motsvara 86821 under totalt 32 föreställningar (ibid).  
 
3.3 Datainsamlingsmetod 
 
Denscombe (2000, s 3) tar upp olika datainsamlingsmetoder: frågeformulär, observation, 
skriftliga källor och intervjuer. Med tanke på att min uppsats delvis berör abstrakta och 
organisatoriska inslag av mer icke formell typ hade det varit intressant att använda sig av 
observationsmetoden. Men med tanke på att det ena företaget inte är beläget i Norrbotten 
samt att det andra företagets representanter förefaller vara mycket ute på resande fot 
uteslöts valet av observation. Det är heller inte säkert att respondenterna hade accepterat 
metodformen. Valet utgjordes istället av intervjuer. En personlig intervju gjordes i 
företaget Reklamtrion och telefonintervjuer gjordes i Dalhalla. I Reklamtrion intervjuades 
Leif Norén och i Dalhalla, Margareta Dellefors och Håkan Ivarson. Förhoppningen är i 
enlighet med det resonemang Denscombe (2000, s 132) föreslår, att intervjuer ska kunna 
ge djupgående information om det som efterfrågas, vilket jag också förmodade vid valet 
av intervjuer.  
 
För att bättre sätta mig in i respektive företag sökte jag information om både Reklamtrion 
och Dalhalla, samt Dalhallas grundare Margareta Dellefors på Internet. Informationen har 
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inte dokumenterats speciellt djupgående i uppsatsen utan hade syftet att jag personligen 
skulle vara bättre förberedd inför mina intervjuer och lättare kunna sätta mig in i 
respektive företags verksamhet och bättre kunna tolka svar som respondenterna gav mig. 
I fallet med Reklamtrion gjorde jag en personlig intervju. Försök till att få ytterligare 
respondenter vid Reklamtrion gjordes men Norén ansåg att hans information skulle vara 
fullt tillräcklig vilket jag fick lov att köpa. 
 
I Dalhalla intervjuades Margareta Dellefors grundare av Dalhalla, och tidigare 
konstnärlige ledare för dess verksamhet. Dellefors var anställd av Dalhalla på halvtid 
fram till maj, 2003. Därefter råder en tvist om huruvida hennes anställning ska ses som 
rättsenlig och inblandade parter ska upp i rätten angående det. VD: n i Dalhalla har också 
intervjuats, han heter Håkan Ivarson och har arbetat i företaget sedan 1998. Vid 
intervjuerna skrev jag ner stödord som jag ansåg viktiga med tanke på min teoribildning. 
Jag använde ingen bandinspelning utan sovrade stoffet direkt vid intervjun i stället, 
eftersom jag tycker det är ett effektivare sätt och att intervjuerna inte heller är av den 
omfattande arten att någon bandspelare är ett måste. Jag anser dessutom att jag lyssnar 
bättre och mer koncentrerat utan bandspelare. 
 
För att få respondenterna att tala friare och utförligare lämnades frågor och svar öppna för 
att ge de intervjuade möjligheter till att utveckla vissa för dem viktigare ämnesområden. 
Vid första kontakten med respektive företag förklarades syftet med uppsatsen samt hur 
jag kommet fram till valet. Ingen av respektive respondenter hade några invändningar 
mot mitt resonemang eller hade någon önskan om att få vara anonym. Innan intervjuerna 
genomfördes skickades intervjufrågorna ut i förväg för att ge respondenterna möjligheten 
att förbereda sig bättre. Vid samtliga intervjuer har de intervjuade givits möjlighet att 
korrigera och/eller utvecklat vissa saker som vid intervjutillfället inte helt kunnat 
klargöras. Därför har samtliga intervjuade fått läsa igenom sitt respektive empiriavsnitt 
och därefter antingen via mejl eller också via telefon lämnat information om vad som 
uppfattats felaktigt. Samliga respondenter har också tagit fasta på det och har kommit 
med ändringar vilka har beaktats.  
 
3.4 Metodproblem 
 
Eftersom uppsatsen har fokus entreprenöriella småföretag men att teori som rör både 
små- och medelstora företag har används kan det upplevas som att teorin har varit bredare 
än valt undersökningsområde, validiteten riskerar därmed att försvagas. Något som dock 
borde stärka validiteten är att fokus ligger på nätverk vilket kan vara lika svårhanterat i 
mellanstora företag som i små företag. Resonemanget kring teorierna gör med andra ord 
ingen större skillnad mellan små och medelstora företag och hur hanteringen av nätverk 
ska hanteras. För att öka validiteten har jag försökt utforma en intervjuguide med kärnan 
på vad som påverkar och kan utveckla ett lyckat personligt nätverk för företaget, oavsett 
om det sker inom den egna organisationen eller med utomstående aktörer.  
 
Intervjun av Dellefors gjordes trots att hon inte längre arbetar kvar inom Dalhalla. 
Orsaken till det valet gjordes utifrån Dellefors erfarenheter rörande entreprenöriella 
småföretag och att hennes arbetssätt har genomsyrats av personliga nätverk.   
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För att stärka validiteten skickades intervjuguiden ut i förväg till samtliga respondenter. 
Förhoppningen var att de intervjuade personerna skulle kunna förbereda sig bättre och 
eventuellt insamla information som behövdes för att ge rättvisande svar. Efter att 
intervjuerna sammanställts skickades mina tolkningar tillbaka till respondenterna och de 
fick möjlighet att korrigera eventuella missförstånd eller faktafel, vilket samtliga personer 
gjorde via telefon eller via mejl. Korrigeringarna som respondenterna påpekade och av 
mig beaktades gjorde torde ha stärkt validiteten. 
 
Att Dalhalla brottas med lönsamhetsproblem har däremot sänkt reliabiliteten eftersom 
företaget inte kan leva upp till de lönsamhetskriterier som vanligtvis kännetecknar ett 
entreprenöriellt företag. Att Reklamtrion har en säregen verksamhet trots att företaget 
verkar inom ett ganska ordinärt område menar jag gör bolaget entreprenöriellt och att det 
stärker reliabiliteten. Det faktum att företaget Reklamtrion verkar nära sina kunder och 
samarbetspartners gör även att vikten av personliga nätverk är en del i företagets arbete, 
det anses ha stärkt reliabiliteten.  

     17



 
4. EMPIRI 
 
4.1 Intervju med grundaren och tidigare konstnärlige ledaren av Dalhalla, 
Margareta Dellefors och Dallhallas VD, Håkan Ivarson 
 

• Varför använder sig entreprenöriella småföretag av personliga nätverk? 
 

Margareta Dellefors menar att samarbetsparter har en oerhörd betydelse för Dalhalla. Ett 
av skälen är givetvis ekonomiska aspekter där i Dalhallas fall, Boverket, Länsstyrelsen, 
Staten, Riksdagens kulturutskott och framför allt Framtidens kultur är exempel på 
myndigheter och organisationer som bistått Dalhalla med ekonomiska medel. Dellefors 
framhäver dock starkt betydelsen av sponsorer i form av DPAB Business Club vilken 
består av lokala organisationer och ortsbor där tvååriga sponsoravtal skrivs. Vidare har 
även privatpersoner donerat pengar. Exempelvis har en familj sponsrat Dalhalla med 
omkring 11,4 miljoner SEK. Ivarson anser även att Dalhalla Business Club är en viktig 
part för företagets verksamhet. Organisationen har utvecklats mellan Dalhalla och lokala 
företag (sponsorer), omkring 50 stycken, i syfte att gagna Dalhalla men också för att 
företag sinsemellan ska kunna skapa nya nätverk och utbyta erfarenheter och kompetens 
mellan varandra. Ivarson säger att Dalhalla även hämtar information via olika externa 
nätverk utanför Dalhalla Business Club. Exempelvis nämner Ivarson: Siljan Turism, 
Svenska Musikfestivaler, Svenska Teaterunionen och Opera Europa. Genom kontaktytor 
med olika externa nätverk med utomstående aktörer får företaget bättre möjligheter att 
följa utvecklingen, gällande alltifrån utvecklingen inom festivaler och institutioner 
scenografi och kostymer. Även lokala ortsbor och organisationer (Folkmusikens hus i 
Rättvik, Falu Musikhögskola med sin högre dansutbildning och Mora Balettskola) har 
ställt upp ideellt många gånger och Dellefors har under flera år (minst fem) arbetat ideellt 
i projektet Dalhalla.  
 
Ivarson framhäver den absoluta nödvändigheten av samarbetspartners för Dalhalla. Han 
menar att företaget inte kan klara av allt självt. Bristande resurser, komplettering av 
kompetens som företaget inte besitter, och en reducering av risker är aspekter som 
företaget bättre kan hantera genom personliga nätverk, menar Ivarson. Han fortsätter med 
att exemplifiera sitt resonemang genom att förklara hur outsourcing, via konsulter, både 
ideella och yrkesmässig kan vara sätt att hantera problematiken. Dellefors talar mycket 
om att personliga nätverk i Dalhallas fall måste innefatta lokal, regional, nationell och 
internationell nivå för att på bästa sätt framhäva Dalhalla.     
 
Verksamhetens inriktning spelar också roll för val och behov av part eftersom kvaliteten 
hela tiden måste sättas i främsta rummet. Artisterna och arrangemangen kan handla om 
alltifrån rock och jazz till keltisk musik men Dalhallas starkaste varumärke och "bästa 
produkt" är opera, hävdar Ivarson. Han säger även att arrangemangen helst ska vara av 
multikulturell art. Med det menas att arrangemangen ska vara en fröjd för både öga och 
öra, menar Ivarson. Organisationerna ”Musik vid Siljan” och ”Tällberg Forum” nämns 
som exempel på samarbetspartners som kan finnas med som samarrangörer och 
därigenom förbättra arrangemangen. Dellefors säger att avgörande för ett samarbete är att 
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ha en personlig kontakt med någon/några som på ett eller annat sätt kan gagna den vision 
som Dalhalla skulle spegla under hennes tid som konstnärlig ledare. Det innebar att 
inriktningen skulle vara opera och klassisk musik. Arrangemangen skulle hålla hög 
kvalitet och tilltala en bred publik. Utan hennes internationella kontakter hade Dalhalla 
inte kommit till stånd, hävdar Dellefors vidare.  
 
Några språkliga problem har vare sig Dellefors eller Ivarson upplevt eftersom 
kontaktpersonerna i form av exempelvis operachefer alltid har kunnat något gemensamt 
språk med exempelvis Dellefors, främst engelska. Vidare berättar hon att musiker och 
artister från samtliga av de baltiska länderna haft lyckade uppsättningar vid Dalhalla. 
Margareta Dellefors föredrar att förknippa och förhoppningsvis förmedla en inlevelse 
snarare än en upplevelse till sin publik. Ett lyckat arrangemang är ett som trollbinder 
publiken och får dem att känna sig delaktiga i produktionen och inte bara underhållna och 
passivt mättade. Dalhalla ska beröra publiken och effekten ska förhoppningsvis bli att 
publiken återkommer igen och igen. Ett lyckat samarbete menar Dellefors även har 
renderat jobb till bygden, över etthundra stycken samt cirka 80 miljoner SEK, enligt 
offentliga uppgifter, förutom de rent andliga värden som uppstår av ett lyckat samarbete. 
 
Ivarson beskriver att Dalhalla hämtar information både interaktivt och via enkäter när det 
gäller företagets konsumenter, det vill säga publiken. Via hemsidan kan konsumenterna 
bland annat uppge önskemål om arrangemang men även beskriva vad de tycker har varit 
bra respektive dåligt med en föreställning. Informationen är även till för de som inte 
besökt Dalhalla och företaget försöker därför samla in information om orsaker till det; 
alltifrån geografiska avstånd till väder ges som exempelDalhalla saknar en stark 
ekonomisk bas vilket har gjort att Dalhalla vissa år visat svaga ekonomiska resultat. 
Främsta skälet till det, menar han, har att göra med att Dalhalla enbart har en ideell 
förening, Föreningen Dalhallas Vänner, som ägare av arenan och dotterbolaget DPAB 
(Dalhalla Produktion Aktiebolag). Ivarson drar paralleller till näringslivet och beskriver 
hur företag med starka finansiärer vid behov kan gå in med ekonomiska medel, 
aktieägartillskott, och stötta verksamheten vilket senare kan rendera aktieutdelning till 
ägarna. 
 
Han betonar att varje arrangemang inbegriper en mängd olika moment vilka inte alltid 
direkt förknippas med produktionen. Att företaget är uppdelat på olika områden, där de 
ansvariga genom sina personliga nätverk kan hantera det som krävs, är helt nödvändigt, 
menar Ivarson. Både distribution, biljettförsäljning, parkeringsplatser och boende - samt 
helst bra väder - är pusselbitar som måste falla på plats för att skapa ett lyckat 
arrangemang, avrundar Ivarson. Han tillägger att ett breddat ägande skulle ge Dalhalla 
bättre ekonomiska förutsättningar vilket på sikt till och med kanske skulle kunna göra 
Dalhalla mindre väderberoende, eftersom det är svårt att etablera personliga nätverk med 
vädergudarna. Slutligen poängterar Dellefors för vikten av en öppen organisation med 
god intern information och insyn, allt i syfte för att på bästa sätt förmedla det bästa 
ansiktet utåt i syfte att stärka Dalhallas varumärke. Den mänskliga kommunikationen 
både inom den egna organisationen och med externa aktörer där social kompetens har en 
bidragande roll är grundbultar i nätverksskapande organisationer, hävdar hon vidare. Det 
resterande blir bara tekniska verktyg för att genomföra besluten, avrundar hon. 

     19



 
• Hur går entreprenöriella småföretag tillväga vid användandet av personliga 

nätverk? 
 
Betydelsen av samarbetspartner måste hela tiden förankras, menar Dellefors. Inblandade 
parter måste ha liknande visioner och sträva mot samma mål, hävdar hon. Exempelvis 
kan nämnas omfattande samarbeten med Savonlinna i Finland. Dellefors påpekar dock att 
samarbetet med Savonlinna, tyvärr främst gagnade den finska operan och inte i tillräcklig 
utsträckning Dalhalla. Samarbetet skulle bestå i ömsesidig marknadsföring av respektive 
part, men Dellefors anser att Savonlinna inte marknadsförde Dalhalla trots att Dalhalla 
marknadsförde Savonlinna. Att bilda team är inget som Dalhalla har arbetat med i någon 
större utsträckning, menar Dellefors. Främst är det egna produktioner som utvecklats 
genom samarbeten. Dellefors medger däremot att samarbeten mellan exempelvis en 
regissör, dirigent och henne själv kan motsvara en viss form av teambilding.  
 
I Dalhallas fall fungerar ekonomiska medel inte som ett riskkapital som senare kan delas 
utan till olika aktieägare utan eventuella överskott skall gå direkt in i nya projekt som 
gagnar den kulturella idén i framtiden, förklarar Dellefors. Den genuina miljön som 
Dalhalla enligt Ivarson besitter, spelar roll vid val av samarbetspartner. Han framhåller 
värdegemenskap som en viktig faktor i sammanhanget. Sponsorer med miljöförstörande 
verksamhet passar därför inte med de värderingar som Dalhalla står för, hävdar Ivarson. 
Dalarnas Turistråd är en viktig part för att guida besökare, och hjälpa dem i frågor som 
rör exempelvis boende och andra utflyktsmål i Dalarna, berättar Ivarson. Evenemang bör 
kompletteras med kringarrangemang (kallad paketering) vilket leder till en ökning av 
olika aktiviteter i bygden med omnejd, menar Ivarson. Siljan Turism och Dalarnas 
Turistråd är viktiga samarbetspartners för att hjälpa besökare i frågor om både boende 
och andra utflyktsmål i Dalarna, berättar han vidare. När, till exempel, hanteringen av 
bristande ekonomiska resurser ska hanteras är det viktigt menar Ivarson att belysa 
värdegemenskap som en viktig faktor i sammanhanget. Ivarson säger att gemensamma 
mål, exempelvis via målgrupper, gör det lättare för Dalhalla att knyta till sig sponsorer. 
Ivarson förtydligar sitt resonemang genom att beskriva att om Dalhalla vänder sig till 
barnfamiljer, då kommer förmodligen företaget att passa in bäst i ett arrangemang som är 
särskilt tänkt för barnfamiljer. Dalhalla söker oftast upp sponsorerna personligen, men det 
händer också att sponsorer söker upp Dalhalla.  
 
Dellefors menar att den personliga kontakten är mycket viktig vid ett samarbete. 
Entusiasm, envishet och tålamod samt ett brinnande intresse för det man håller på med, 
menar hon är viktiga ledord för att lyckas knyta och utveckla lyckade samarbeten. 
Personlig kontakt är därför det första steget till ett kontaktknytande, menar Dellefors. 
Därefter kan mer avtalsmässiga åtaganden i form av skriftliga avtal komma till stånd, 
hävdar hon. Dellefors tar upp exemplet med Dalhallas tidigare huvudsponsor, OK/Q8, 
och hur Dellefors genom personliga kontakter ingick i ett samarbete precis när OK och 
Q8 hade ingått i en fusion med varandra i december 1998. Den första kontakten knöts via 
företagets VD, och tillika stora musikvän, Göran Lindblå. Personlig kontakt är därför 
nyckelordet för att knyta kontakter, menar Dellefors. Dellefors menar att förankring och 
utveckling av verksamheten måste inledas på lokal nivå, vidare utvecklas till en regional 
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nivå, för att senare spridas upp på en nationell nivå och slutligen nå en internationell nivå. 
Dellefors säger att Dalhallas problematik har legat i samarbetssvårigheter på den lokala 
nivån. Trots att ett flertal sponsorer, både privata och offentliga, har bistått företaget samt 
att goda kontakter på alltifrån regional, national och internationell nivå har Dalhalla 
balanserat på en slak ekonomisk lina, säger hon. Konkurs har legat bakom hörnet (vilket 
även offentliga ekonomiska handlingar stärker), och skälen menar Dellefors härrör från 
interna styrningssvårigheter av både ekonomisk och konstnärlig karaktär. Bland annat 
påpekar Dellefors, det som hon anser alltför väl tilltagna löneläget för exempelvis VD 
som årligen påstås tjäna 587 000 SEK + sociala avgifter, tillgång till fri bil, samt en 
pensionsförsäkring värd 165 000 SEK. Vidare menar Dellefors att hon försöker dra nytta 
av alla som på ett eller annat sätt kan gagna Dalhalla. Dellefors egna arbeten som både 
operasångare och arbete på Sveriges Radio AB har givit henne kontakter inom 
massmedia. Genom sina kontakter inom radio kom hon i kontakt med TV-programmet 
Nike och kunde därför 1993 få ett helt eget inslag som gav gratis publicitet för Dalhalla. 
Dellefors menar, att Dalhalla tack vare henne, har erhållit goodwill i cirka 20-talet 
reportage i TV. Realism, menar Dellefors, innefattar att alltför stora och påkostade 
arrangemang kan Dalhalla inte ta på sig. Hon påpekar att hon alltid har finansierat sina 
projekt i förväg. Inget av hennes projekt har haft ekonomiska brister eller varit dåligt 
ekonomiskt förankrade, det är det som hon menar med att ha en realistisk syn på 
verksamheten. 
 
Dellefors framhäver att kunskap, upplevelser och erfarenheter från tidigare arbeten som 
viktiga komponenter att ha i bagaget för att kunna etablera kontakter inför framtiden. 
Tyvärr, menar hon att kunskap även kan föda aggression och leda till konflikter inom den 
exempelvis den egna organisationen. Dellefors säger att den interna briefingen inom 
Dalhalla är obefintlig. Hon säger att hon undanhölls information om saker som hon borde 
ha fått kännedom om. Den interna organisationen, vilken av Ivarson beskrivs som öppen, 
består av att fyra personer har ett övergripande ansvar. Varje person har ett område och 
har huvudansvaret för kontakter inom sin respektive avdelning. De huvudansvariga kan 
därefter delegera ansvaret till andra personer och därigenom bredda kontaktnätet. Ivarson 
säger att Dalhallas verksamhet i vissa fall består av team eftersom hela verksamheten 
bygger på samarbeten inom ett flertal olika områden alltifrån det artistiska och det 
ekonomiska till det rent praktiska. 
 
4.2 Intervju med Reklamtrions VD, Leif Norén 
 

• Varför använder sig entreprenöriella småföretag av personliga nätverk? 
 
Leif Norén säger att Reklamtrions samarbetspartner i form av leverantörer vanligtvis i ett 
första skede, etableras vid kontakter på mässor. Företaget har sina tillverkare i Kina, 
Taiwan, Tyskland och Sverige och arbetar oftast direkt kontakt med det tillverkande 
företaget. Reklamtrion arbetar även via två agenter om det krävs, vilket är fallet med ett 
fåtal leverantörer. Det som är avgörande för val av samarbetspartner i leverantörsledet 
kan vara av olika betydelse: pris, kvalitet eller något unikt. Leveranser löser Reklamtrion 
via ett internationellt fraktbolag med underleverantör i Sverige. De sköter Reklamtrions 
fraktprocess till Sverige och slutligen fram till kund.  
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Norén menar att olika konkurrensfördelar, som helt nya produkter och en specifik design 
eller kvalitet, likväl som ett extremt lågt pris, kan vara det som styr val av leverantör eller 
att en kund väljer Reklamtrion. Kontakterna och upptäckten av nya produkter etableras 
som tidigare nämnts i ett första skede vid mässor i Kina. Norén berättar att Reklamtrion 
inte har upplevt några tydliga svårigheter med sina leverantörer. Kontakterna har byggts 
upp under flera år och innefattar givetvis även skriftliga avtal. Reklamtrion har några få 
fasta leverantörer men arbetar även med kortsiktiga lösningar och det kan exempelvis 
röra om en kund efterfrågar något specifikt, förklarar Norén. 
 
Bristen på små resurser har hanterats genom ett successivt uppbyggande av kompetent 
personal, menar Norén. Företaget har 14 anställda och är i färd med att anställa en 
försäljningschef. Bolaget har personer med bakgrund från livsmedelsbranschen, 
tidningsbranschen och andra försäljningsyrken, berättar Norén. Dessutom har företaget 
ett par produktdesigners. Flera av de kunder som företaget har etablerade och långsiktiga 
samarbeten med, är grundade i några medarbetares gedigna intressen och kontakter via 
deras fritidsintressen. Skälen till anställningar har även att göra med säljarnas breda 
kontaktnät.  
 

• Hur går entreprenöriella småföretag tillväga vid användandet av personliga 
nätverk? 

 
Leif Norén förklarar att kundkontakten med tidigare kända kunder vanligtvis går via mejl 
eller att Reklamtrion ringer upp företaget. Vid mejlkontakten kan kunden därmed ges 
förslag på nya intressanta produkter vilka Reklamtrion tror kan vara av intresse för 
kunden. Mejlen är inte av samma typ som spams utan är personligt utformade mejl med 
specifik produktdesign vilka Reklamtrion tror kan vara av intresse för en etablerad kund. 
Norén menar att kunderna inte alltid vet vilken typ av produkt eller design de vill ha och 
därför är en viktig del i Reklamtrions arbete att försöka komma underfund med den 
problematiken, upplyser Norén vidare. Mejl kan även innefatta olika typer av förslag på 
specifika kundönskemål. Personliga kontakter förekommer även, menar Norén. Främst 
med stora kunder och/eller kunder som har möjlighet att besöka Reklamtrion är de 
personliga besöken mer vanligt förekommande eftersom det helt enkelt handlar om större 
affärer. Norén kan inte riktigt förklara vad som säljarna och han själv gör i kontakten med 
kunder och samarbetspartners för att skapa nätverk. Han tror att det är en blandning av 
nyttan av produkterna, säljarnas kunskap och engagemang, samt priset. Norén menar att 
olika kunder är mer intresserade av nya produkter, andra av ett lågt pris eller andra av en 
viss form av design.  
 
Reklamtrion brukar, beroende av kundtyp och storlek, ha fler eller färre personer från 
företaget inblandade i köpet. Norén medger att teambilding förekommer i företaget och är 
beroende av personalens olika kompetens. Han deklarerar även att företaget i mångt och 
mycket säljer det Reklamtrion har att erbjuda, det vill säga att företaget kan lansera 
nyheter vilka kan vara av intresse för en specifik kund. Reklamtrion arbetar, med andra 
ord, inte bara utifrån kundens önskemål, utan försöker vara proaktiva, vilket Norén 
förklarar genom att företaget försöker finna helt nya, unika produkter som man tror kan 
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vara intressant för en särskild kund. Bland annat visar Norén en helt nya produkt vilken 
sannolikt bör intressera idrottsföreningar.  
 
Norén berättar också att företaget ägs av fyra personer som var och en innehar en lika stor 
del. Han berättar vidare att företaget är i stånd med att skapa nya orderrutiner för att 
underlätta arbetet mellan säljare, ordrar och andra administrativa uppgifter. Den interna 
kulturen upplever Norén som god, företaget har ett ordinärt veckomöte inplanerat men 
planerar utöver det även in andra saker om det är nödvändigt. Norén beskriver även sin 
egen situation som alltifrån VD, personalchef, säljare, försäljningschef och marknadschef 
som en kostym lite för svår att tidsmässigt kunna hantera och kommer därför att anställa 
en försäljningschef inom den närmaste tiden.  
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5. DISKUSSION AV FALLEN 
 
Nedan kommer jag att jämföra mitt insamlade material med de teorier som rör respektive 
forskningsfråga. Strukturen kommer att ledas från den teoretiska ramen och jämföras 
mot respondenternas svar. Jag anser att det blir lättare att följa med och samtidigt kunna 
urskilja eventuella skillnader i svar mellan olika personer genom den strukturen. 
 
5.1 Varför använder sig entreprenöriella småföretag av personliga nätverk? 
 
5.1.1 Analys av: Få resurser 
 
Den första forskningsfrågan rör bland annat teorier kring bristande resurser, finansiella, 
mänskliga och operationella skäl, mestadels speglade av Wickham (2001). Dellefors och 
Ivarson framhäver en absolut nödvändighet av resurser i form av sponsorer, både av 
företag och enskilda individer samt kontakter utanför den egna organisationen. Främst 
Dellefors belyser vikten av förankring med början av lokal nivå ändå ut till en 
internationell nivå. Ivarson förklarar hur verksamheten är beroende av en mängd olika 
typer av samarbeten, både av praktisk betydelse i närområdet men även med artister. 
Problematiken löses, menar Ivarson av konsulter av både ekonomisk och ideell art, även 
kallad outsourcing, enligt Ivarson. Wickham (2001) pekar på mänskliga resurserna som 
bas för att utveckla och förbättra de andra resursflödena. Dellefors påtalar starkt att det är 
de mänskliga faktorerna i form av brinnande intresse, engagemang och kontakten mellan 
människor som den viktigaste aspekten gällande personliga nätverk, resten är bara av 
teknisk natur, menar hon. Kopplingar till Wickhams teorier kan därmed dras, anser jag 
 
Norén talar inte mycket om finansiella orsaker men säger att företaget snarare utvecklar 
personliga nätverk beroende av produkttyper och specifika kundönskemål. Synkningen 
med Stokes (2004) teorier blir därmed mer påtaglig för Reklamtrion eftersom Stokes 
belyser innovationsaspekter. Viss synkning föreligger även hos Dalhalla, främst i form av 
de interaktiva processer som Ivarson berättar vars syfte är att finna vad konsumenterna 
efterfrågar, både via kontakt på plats i Dalhalla eller via Internet. Ivarson talar om att 
breddning i utbudet måste till för att tillgodose konsumenternas behov. Opera anses 
alltför smalt. Gilmore, Carson och Grant (2001) samt O`Donnell och Cummins (1999) 
menar att företag med bristande erfarenhet med tiden lär sig av sina misstag och på sikt 
kan fatta bättre beslut. Likheter med Ivarsons resonemang kan göras genom att företaget 
har breddats till att stå på fler affärsben och att företaget, enligt Ivarson, därmed är 
mindre sårbart. Vare sig Dellefors eller Norén säger något om att lära sig av misstag.  
 
Jocumsen (2004) hävdar att dåligt gjorda finansiella analyser samt organisatoriska, 
interna problem är orsaker till att företag måste använda personliga nätverk mer. Här syns 
tydligt kopplingar till Dellefors som menar att Dalhallas problem består av dålig intern 
styrning och inomorganisatoriska samarbetssvårigheter samt bristande information 
internt. Dellefors poängterar även en alltför hög lönekostnad i företaget som bolaget ej 
har råd med. Ivarson beklagar schismen med Dellefors men menar att det främst är 
bolagsformen och bristen på ett tydligt och starkt finansiell ägarskap som är roten till en 
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svag finansiell ställning. Stämningen i företaget upplever han som god. I Reklamtrion 
upplever Norén inga större organisatoriska problem. Han säger att han har för många 
arbetsuppgifter vilket lett till nyrekryteringar och att ytterligare några är i antågande. 
Dessutom säger han att företaget har haft vissa administrativa problem, vilket företaget 
numera har åtgärdat genom ett nytt ordersystem som passar alla personers arbetsuppgifter 
i Reklamtrion.  
 
5.1.2 Analys av: Bristande information och kompetens 
 
Ottesen, Foss och Grönhaug (2004) samt O`Donnell och Cummins (1999) menar att ett 
företag måste lära känna kundens personal och det genom att skapa personliga nätverk. 
Norén säger att många av säljarnas nätverk består av tidigare kontakter med kundernas 
personal, framför allt med de stadigvarande kunderna. Norén menar även att kontaktnäten 
har byggts upp genom fritidsintressen, något som teorierna inte har varit inne på. 
Dellefors gedigna kontaktnät samstämmer med teorierna eftersom hennes personliga 
kontakter både har skapat och utvecklat nätverk som på flera sätt har likheter med 
författarnas teorier främst rörande Fuller-Love och Thomas (2004) resonemang gällande 
idéer, problemlösning samt den enskilde entreprenörens kunskaper och erfarenheter i 
verksamhetens bransch. Likheter finns mellan Gilmore, Carson och Grants (2001) teorier 
och Ivarsons svar där Dalhalla brukar outcoursing för att ta hjälp av extern expertis. 
 
5.1.3 Analys av: Kulturella skillnader och minskad risk 
 
Fadahunsi, Smallbone och Supri (2000) samt Westhead, Ucbasaran och Binks (2004) 
skriver om orsaker till varför kulturella skillnader bidrar till ökade personliga nätverk. 
Norén förklarar att företaget inte har upplevt några svårigheter av kulturell art, vare sig 
språkliga eller distributionsmässiga. Reklamtrion har löst leveranserna med en svensk 
underleverantör i fraktbranschen och vissa utlandskontakter, ett fåtal, går via två agenter. 
Däremot tycker jag att Reklamtrion i viss mån har använt sig av familjeliknande band när 
säljarna tack vare sina fritidsintressen har kommit i kontakt med en blivande kund eller 
samarbetspart. Dellefors eller Ivarson har inte upplevt några problem med kulturella 
skillnader, snarare har fördelar upplevts i form av annorlunda och bejublade arrangemang 
av framstående internationella musiker och artister. Teorins resonemang anses bara delvis 
funnet i Dalhalla och Reklamtrion.  
 
Gilmore, Carson och O`Donnell (2004) samt Hill (2001) hävdar vikten av att reducera 
risker. Riskreducering har respondenterna tidigare redan varit inne på genom att påpeka 
vikten av sponsorer och andra finansiärer. Ytterligare likheter med teorin kan göras 
genom att beskriva Dellefors fokus på att alla projekt ska vara finansierade innan de tas i 
bruk. Ivarsons förklarade av att företaget har strukturerat ansvaret genom tydligare 
delegering av arbetsuppgifter vilket medfört att fler personer ansvarar för olika områden, 
i syfte att underlätta arbetet i verksamheten. Även Norén har via sina säljare en indelning 
där de personer som bäst kan vissa branscher arbetar med kunder inom dem. Även det 
faktum att Reklamtrion har kunnat minska finansiella risker med lägre inköpspriser i 
Asien bör ses som en koppling till Gilmore, Carson och O`Donnells teorier. MacGregors 
(2004) teorier rör hur olika faktorer spelat roll samt vilka orsakerna är för personliga 
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nätverk i små företag. Eftersom fallstudieföretagen i uppsatsen inte har samma struktur 
som faktorerna rörande bland annat ålder och antal anställda är det svårt att göra några 
jämförelser till det som MacGregors funnit i sina studier. Respondenternas akademiska 
ursprung, samt förmågan att procentuellt mäta ett personligt nätverk har inte heller det 
kunnat urskiljas i någon direkt form, vilket gjort det omöjligt att jämföra MacGregors 
teorier med fallstudieföretagen.  
 
5.2 Hur går entreprenöriella småföretag tillväga vid användandet av personliga 
nätverk? 
 
5.2.1 Analys av: Personliga nätverk genom kompetens, erfarenhet, intuition, 
kommunikation och engagemang 
 
Hill (2001), Jocumsen (2004) samt Nordström och Ridderstråle (1999) beskriver i olika 
exempel hur företag genom ökad kompetens och erfarenhet på ett mer informellt plan 
genom engagemang och intuition kan utveckla bättre och fler personliga nätverk. 
Gällande respondenternas åsikter finns det klara likheter mellan Dellefors och teoriernas 
resonemang. Dellefors belyser framför allt brinnande intresse och engagemang som 
viktiga för ett lyckat samarbete, men belyser även vikten av erfarenhet, informell 
kompetens och förmågan att kommunicera som viktiga. Dellefors betonar dock den 
dåliga organisationskultur som rådde i Dalhalla under hennes tid, vilket hon menar i 
slutändan påverkat företaget negativt. Ivarson, å sin sida, upplever numera organisations-
kulturen som god men han är inte inne på vikten av intuition och engagemang utan 
belyser snarare vikten av att samarbeten måste utvecklas via kommunikation och 
erfarenhet, samt värdegemenskap, parterna emellan. Norén menar att samarbetet grundas 
av bred kompetens och att kontakten stegvis förbättras i smalare och djupare samarbeten 
under tidens gång. Norén säger vidare att Reklamtrion främst på leverantörssidan 
försöker att inte ha alltför många leverantörer eftersom det då kan rendera svårigheter för 
den personliga kontakten. Hill (2001) och dennes teorier anses därmed bäst spegla 
Noréns tankegångar. 
 
5.2.2 Analys av: Interna och externa nätverk 
 
Siu och Kirby (1998) menar att företag måste se till företagsspecifika karaktärsdrag och 
hur de ska hanteras i personliga nätverk. I Dalhallas specifika miljö hävdar Dellefors det 
unika med främst akustiken och lämpligheten för musik av hög kvalitet där inte 
populärmusik bör spelas. Dellefors menar att klassisk musik och opera är musikgenrer 
som Dalhalla är bäst lämpad för. Kontakter med musiker inom dessa områden prioriteras. 
Ivarson menar att miljön är viktig men att Dalhalla inte ekonomiskt kan överleva med ett 
för smalt utbud och bör därför bredda repertoaren och involvera andra upplevelser i 
Dalarna. Att andra upplevelser också bör involveras, hävdar även Dellefors. Norén menar 
att Reklamtrions designteknik är unik och framhäver att företaget tack vare det kan knyta 
nya kontakter med kunder och deras specifika ändamål. Likheter med teorin synkar 
främst med Dellefors synpunkter men även i viss mån med Noréns. Ivarsons synpunkter 
tyder på ett mer allmänt synsätt gällande marknadsföringen, eftersom han anser att det 
unika med Dalhalla inte är i tillräcklig omfattning, sett ur en ekonomisk synvinkel. 
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Stokes (2000) redogör för vikten av informella kontaktnät och informell information 
medan O`Donnell (2004) förespråkar mer strategiska åtgärder. Dellefors svar tyder på att 
hon ligger närmare Stokes teorier. Hon sätter mänskliga relationer främst, i syfte att 
skapa nätverk, och använder sitt breda kontaktnät till att bygga upp en föreställning. 
Ivarson menar att Dalhalla måste utvecklas eftersom tiderna förändras, hans mer 
traditionella sätt att driva en verksamhet gör att hans resonemang ligger närmast 
O`Donnells teorier. Empirin visar att Dellefors har skapat och grundat Dalhalla utifrån 
Stokes teorier och att Ivarson försöker ta vid och utveckla företaget i enlighet med 
O`Donnells teorier. Norén säger att man i förväg försöker analysera vad kunderna i 
framtidens kan tänkas vilja ha och att det ofta styr valet av inköp - likheter med Stokes 
teorier föreligger därför. Norén säger också att vissa samarbeten är nära kopplade och 
vissa är lösa och få. Även O`Donnells teorier synkar därför med Reklamtrions arbete. 
Noterbart är att Dellefors talar om vikten av personliga kontakter med massmedia – vilket 
min teoriram inte gör.  
 
5.2.3 Analys av: Intern styrning 
 
Chaston och Mangles (2000) betonar lyhördheten inom och utom organisationen för nya 
affärsmöjligheter. Författarna redogör för orden: feedback, fortbildning, gemensamma 
mål och internt samspel som faktorer vilka alla påverkar det interna och slutligen de 
externa nätverken. Respondenterna belyser inte särskilt mycket de interna nätverken utan 
talar främst om de externa – vilka anses fungera bra, främst i Reklamtrion. Samspelet 
mellan Dellefors och exempelvis Dalhallas styrelse fungerar dock mycket dåligt och 
ledde till att Dellefors fick sparken, tvisten kommer att tas upp i domstol. Chaston och 
Mangles teorier anses därför klart bristfälliga i fallstudieföretagen, främst Dalhalla.  
 
5.2.4 Analys av: Extern information 
 
Ahlström-Söderling (2003), Silversides (2001) samt Ottesen, Foss och Grönhaug (2004) 
belyser att gemensamma visioner, god finansiell status hos inblandade aktörer samt 
ömsesidighet, informationstriangulering och faktagrundad extern information alla är 
beståndsdelar i ett lyckat nätverk. Förankring av visioner och ett ömsedigt samarbete är 
något som både Dellefors och Ivarson talar varmt om. Dellefors redogör för det 
ömsesidiga främst gällande det artistiska med Savonlinna som exempel, och OKQ8 
gällande det ekonomiska. Ivarson framhäver gemenskapen genom samarbetet med NCC 
och att miljöaspekten måste genomsyra samarbetet. Oberoende triangulering verkar dock 
inte förekomma i någon större omfattning i vare sig Dalhallas fall eller i Reklamtrion. 
Ivarson säger dock att Dalhalla försöker samla in information från sina kunder genom 
enkäter både på plats i Dalhalla men även via Internet. I vissa fall, har även teambilding, 
som Bolman och Deal (1997), samt Landström (2000) förespråkar, förekommit i 
fallstudieföretagen. De är belysta av samtliga respondenter i olika grad, främst genom 
mixen av kunskaper bland olika personer. Även Bolman och Deal förespråkar att det är 
bra med ett vinstdelningssystem i företaget. Reklamtrion är ägt av fyra medarbetare, 
vilket anses som en viss synkronisering med teorin. 
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6. DISKUSSION AV RESULTATEN 
 
Nedan kommer jag att besvara mina forskningsfrågor utifrån analysförfarandet. Vidare 
kommer jag att göra en återkoppling till mitt syfte samt att även redogöra för uppsatsens 
betydelse för teorin och slutligen ge förslag till ett fortsatt forskningsområde. 
 
6.1 Svar på forskningsfrågorna 
 

• Varför använder sig entreprenöriella småföretag av personliga nätverk? 
 
Om ett företag eller enskild entreprenör inte har resurser är det en absolut nödvändighet 
att kunna införskaffa sig det. Analysen visar att Dalhalla med tanke på sin säregna 
verksamhet och därigenom även utsatthet är direkt beroende av främst ekonomiska 
resurser. Om Dalhallas ledning klarar av att knyta personliga nätverk som främjar just 
den ekonomiska aspekten förefaller övriga bitar falla på plats. Dock finns ett dilemma 
som teorierna har missat – klimatet! I Dalhallas specifika fall har vädret en direkt 
avgörande roll för antalet sålda biljetter, något som inga nätverk i världen kan göra 
särskilt mycket åt. Att bygga ett tak kommer inte på fråga för då skulle det unika 
försvinna. Intressant är även att konstatera hur Ivarson och Dellefors ser på ekonomiska 
resurser. Ivarson menar att en svag ägarstruktur utan starkt finansiell bas och saknad av 
en uppdragsgivare är en orsak till företagets svaga ekonomiska ställning. Dellefors, 
däremot, menar att de ekonomiska resurserna har funnits i verksamheten, främst genom 
hennes kontakter, men att nuvarande ledning misskött ekonomin och att det är en orsak. 
Noterbart är att Norén inte betonar ekonomisk resursbrist som det främsta skälet till att 
Reklamtrion använder sig av personliga nätverk utan förklarar att det är den egna 
personalens kompetens, bakgrund och sammansättning den viktigaste orsaken till varför 
vissa personer är bättre lämpade till att skapa personliga nätverk med alltifrån kunder till 
leverantörer. Jag anser att man kan dra slutsatsen att i både Dalhalla och Reklamtrion fall 
visar på de orsaker som teorierna gör gällande. Både Dellefors och Ivarson talar om 
vikten av samarbeten. Utomstående kunskap och ekonomiska resurser måste tillkomma i 
verksamheten. Vikten av ideellt arbete belyses också, främst genom lokala sponsor och 
andra ideella insatser från närområdet. Mänskliga resurser via personliga kontakter är en 
av de viktigaste resurserna som mina respondenter framhävt som orsak till att man 
använder sig av personliga nätverk, oavsett om de rör sig om avlönad personal som är 
helt nödvändig eller ideella krafter. Mänskliga resurser kan erhållas på ideell basis, 
exempelvis arbetade Dellefors fem år ideellt med projektet Dalhalla, dock var hon 
anställd på halvtid under de senaste åren. 
 
Mänskliga resurser förefaller även vara den viktigaste aspekten för företag att fylla. 
Oavsett om det gäller personliga nätverk med sponsorer, artister, kunder, leverantörer, 
konsumenter, myndigheter, arbetskamrater eller andra samarbetspartners, är det de 
mänskliga kontakterna som i slutändan är avgörande. De mänskliga kontakterna visas 
tydligast i fallstudieföretagens behov av utomstående kompetens där det i Dalhallas fall 
rör både musiker, artister och lokala samarbeten. I Reklamtrions exempel utgör den egna 
Reklamtrion använder sig även av personliga nätverk just av den enkla anledningen att 
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det förefaller vara det enklaste sättet att komma i kontakt med sina kunder. Ett nära 
samarbete mellan säljaren och kunden härrör från tidigare erfarenheter och intressen 
parterna emellan. Sammansättningen av personalen i Reklamtrion och deras olika 
kontaktnät har till syfte är att etablera en första mänsklig kontakt. Med andra ord, tar den 
eller de personer som bäst känner till en viss framtida kund ett första initiativ till kontakt 
med en kund eller samarbetspartner. I ett senare skede blir företaget mer tekniskt inriktat 
i form av specifika produkter och design och andra faktorer än de personliga nätverken 
blir styrande.  
 
En viktig slutsats att dra blir att de mänskliga och ekonomiska resurserna står i 
beroendeställning av varandra. Om ett företag inte kan etablera ett personligt nätverk med 
hjälp av mänskliga kontakter kommer de ekonomiska resurserna att utebli. Utan 
ekonomiska resurser kan inte heller de mänskliga kontakterna som behövs i ett företags 
verksamhet att kunna utvecklas. Allt kan inte byggas på ideell basis. Vilka delar som 
sedan är viktigast är svårare att konkret svara på, men kompetens, främst informell 
kompetens och informella kontakter samt erfarenhet anses vara de viktigaste faktorerna, 
främst i ett inledningsskede om ett personligt nätverk överhuvudtaget skall komma till 
stånd. 
 
Den sammanfattande slutpunkten som svar på forskningsfrågan blir att inget företag 
klarar av, eller har kunskap att göra precis allt själv utan behöver fördela, och få hjälp för 
att kunna nå sina mål - oavsett om det gäller ekonomi, erfarenhet eller kompetens. 
 

• Hur går entreprenöriella småföretag tillväga vid användandet av personliga 
nätverk? 

 
Att det inte finns något tydligt koncept eller någon modell som i all enkelhet kan 
appliceras tycker jag att man utifrån analysen kan slå fast. Vad som däremot återkommer 
i svaren och i resonemanget med mina respondenter är att kommunikation, informell och 
social kompetens, oftast genom erfarenhet under årens lopp är drivande krafter i 
användandet av personliga nätverk. Att utveckla personliga nätverk förefaller vara något 
som företag utvecklar genom tidigare misslyckanden, även om respondenterna inte direkt 
säger det. Basen för ett personligt nätverk måste ta sin grund från gemensamma 
värderingar och genom en stark förankring av vad ett samarbete innebär. Visioner måste 
delas, inte bara externt som jag ibland tyckte att några av respondenterna mest talade om, 
utan förankringen genom personliga nätverk måste börja internt för att senare byggas utåt 
och slutligen internationellt, vilket jag tycker Reklamtrion gör och i viss mån Dalhalla, 
om än inte lika bra. För att gå vidare med den interna visionen bör företag tillvarata sina 
egna specifika styrkor och utveckla dem ytterligare. Det är oväntade handlingar som gör 
företag unika och entreprenöriella samt att kunna vårda sina särdrag och göra dem till 
konkurrensfördelar, något som jag upplever har fungerat för båda mina fallstudieföretag i 
inledningsskedet. Men på grund av strategiska meningsskiljaktigheter tycks Dalhalla ha 
strandat i sin utveckling. Exakt vad som gått snett är det svårt att uttala sig om. Företaget 
befinner sig i en mycket svår bransch, musikindustrin, och det har förmodligen en 
bidragande orsak Reklamtrion har visat på mod och entreprenörskapsanda i och med ett 
flexibelt drivande av företaget. Bolaget anses känna till sina styrkor: unik kunddesign, 
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breda kontaktnät, och leverantörer som kan erbjuda alltifrån hög kvalitet till låga priser 
eller helt unika kundspecifika produkter om det efterfrågas av kunder. Både kunskaperna 
inom företaget och de externa kontakterna tyder på en fortsatt god utveckling för 
Reklamtrion.  
 
Slutligen anser jag att vikten av de interna personliga nätverken fortfarande är något som 
sätts i skymundan, i båda fallstudieföretagen – de måste bearbetas mer, vilket också 
teorier betonar. Tilläggas ska dock att Dalhalla i skapandet av verksamheten visar på ett 
flertal av de teorier som personliga nätverk bygger på och hur entreprenöriella småföretag 
därmed kan vidareutvecklas. Det som utmärker ett entreprenöriellt företag är att det hela 
tiden jagar nya framgångar och det är något som fallstudieföretagen måste arbeta vidare 
med. Dalhalla måste undanröja sina ekonomiska bekymmer och Reklamtrion kan inte slå 
sig till ro med status quo. 
 
6.2 Återkoppling till syftet 
 
Syftet med uppsatsen var att belysa hanteringen av personliga nätverk i entreprenöriella 
småföretag. Jag anser att hanteringen av de personliga nätverken visar att de är ett måste 
om företagen överhuvudtaget ska bli till och på sikt kunna överleva. De personliga 
nätverken bidrar även till att företag kan utvecklas och i framtiden bli lönsammare. En 
god hantering av de personliga nätverken blir även att de bidrar till att företag får in den 
kunskap som man saknar i sin egen verksamhet, man tar med andra ord hjälp av andra 
både internt och externt som kan utveckla företag eftersom all kunskap vanligtvis inte 
finns inom den egna organisationen. En god hantering gör också att företaget blir mindre 
sårbart eftersom breda kontaktnät, kunskaper och företagsspecifika karaktärsdrag 
samverkande kan reda ut eventuella problem. Återkopplingen till syftet i sammandrag: 
Personliga nätverk är viktiga för att företaget ska bli till och senare kunna utvecklas, 
tillgodogöra sig konkurrensfördelar, för att därigenom bli mindre sårbart och i slutändan 
rendera lönsamhet som kan återinvesteras i verksamheten.  
 
6.3 Uppsatsen bidrag till teorin 
 
Det faktum att de personliga nätverken verkar spela störst roll i företagens inledningsfas 
bör påpekas. Efter en tid i branschen när nätverken är etablerade blir andra saker 
viktigare: intern styrning och val av produkter och marknader. Med tidsaspekten blir 
företagen därför mer strategiska och mer kundfokuserade, vilket också kan utgöra behov 
av personliga nätverk. Vad som dock teorin i min uppsats inte belyser särskilt mycket är 
massmedias roll. Jag anser att personliga nätverk med massmedia bör fästas större vikt 
eftersom de i många fall ger gratis publicitet och når en bred kundkrets. Det stärker även 
varumärket i positiv bemärkelse om det hanteras rätt. 
 
6.4 Förslag till fortsatt forskning 
 
Att forska vidare i hur företag kontinuerligt ska kunna fortsätta att hantera nätverk och 
inneha en personlig närhet till kunder och samarbetspartner när företaget växer vore 
intressant att belysa, både organisatoriskt och marknadsföringsmässigt. Hur ska ett 
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företag behålla de fördelar som det innebär att vara ett litet, flexibelt företag om det växer 
för snabbt? Hur ska informella kontakter kunna bibehållas och eventuellt ökad byråkrati 
kunna reduceras? 
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INTERVJUER 
 
9/12-2004, Telefonintervju med Margareta Dellefors, grundare av Dalhalla och tidigare 
konstnärlig ledare för Dalhalla. 
 
13/12-2004, Telefonintervju med Håkan Ivarson, VD för Dalhalla 
 
17/12-2004, Personlig intervju med Leif Norén, VD för Reklamtrion. 
 

INTERVJUGUIDE 
 

1. Vilken betydelse har samarbetsparter för ert företag? 
2. Vad avgör om ni ingår ett samarbete med en extern part? 
3. Vad påverkar om ett samarbete blir bra eller inte för ert företag? 
4. Vilka positiva effekter vill ni framhålla som viktigast av ett lyckat samarbete? 
5. Vad gör ni i er egen organisation för att en samarbetspart eller kund ska vilja 

samarbeta eller agera med er? 
6. Hur hanterar ert företag bristande resurser, i ert företag? 
7. Vad gör ert företag för att minska risker i olika avseenden? 
8. Hur hanterar ert företag bristande information och kompetens? 
9. Hur hanterar ert företag kulturella skillnader? 
 
10. Hur ser ert företag på formell och informell (social) kompetens? 
11. Hur använder ert företag den inhemska organisationskulturen för att hämta in 

information?  
12. Hur tar ni hjälp av utomstående för att samla in viktig information? 
13. Vad gör ert företag för att få den interna organisationen att dra åt samma håll? 
14. Brukar ert företag sätta samman så kallade team och hur går ni i så fall tillväga?  
15. Fungerar alla samarbeten på liknande sätt? 
16. Hur går ni tillväga för att komma i kontakt med en ny kund/samarbetspartner? 
17. Används några speciella aktiviteter i samband med era kunder/samarbetsparter?  
18. Vilken roll spelar era anställda för kontakten med era kunder/samarbetspartners? 
19. Slutligen, har jag glömt att fråga om något väsentligt? 
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