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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 ar uppvaxt i en smaforetagarslakt. Min farfar, som faktiskt var fodd redan pa 1800-
talet, drev en lanthandel i de nordliga delarna av Vasterbotten. Min pappa tog senare éver
och drev den tillsammans med sin mor, eftersom hans far (min farfar) gick bort redan pa
50-talet. Eftersom jag pa nara hall har beskadat och varit delaktig i vad det innebér att
leva i en smaforetagarslakt, dar jobbet blir en livsstil och foretaget hela tiden genomsyrar
familjelivet tyckte jag att det skulle vara intressant att skriva om nagot liknande i min
uppsats. Exakt vad stod dock inte riktigt klart, men eftersom smaforetagande alltid har
legat mig varmt om hjartat och att jag samtidigt har upplevt hur tufft de sma féretagen har
att havda sig kande jag att jag ville undersoka vad sma foretag kan gora for att lyckas
komma tillratta trots fa resurser. Valet foll darmed pa att undersoka hur entreprendriella
smaforetag kan forbattra den ekonomiska problematiken genom att i stérre utstrackning
anvanda sig av personliga natverk.

Nordstrom och Ridderstrale (1999, s 244) havdar att genomsnittet aldrig vinner. Vidare
hévdar forfattarna att i en varld dar vinnarna tar allt & det normala inget vért. Endast de
foretag som vagar ta risker, bryta normer och ga emot strommen har en chans att verleva
i nutidens stenharda konkurrens, havdar forfattarna vidare (ibid).

1.1 Definitioner av sma- och medelstora foretag

Inom EU avses vanligen SME-féretag' som féretag med hogst 500 anstéllda, dar hogst en
tredjedel &gs av ett annat, storre foretag (Industriforbundet, 1994, s 9). Aven Storey
(1994, s 13) menar att SME-foretag definieras med att de har maximalt 500 anstéllda
samt att smaféretag innebar max 200 anstallda, om det &r ett tillverkande foretag. Storey
(1994, s 9) definierar aven foretag som sma om de ar aterforsaljare eller ett serviceforetag
med en bruttovinst pa maximalt cirka 500 000 SEK. O Toole (2003) ger sin syn och
menar att generella skillnader mellan sma och medelstora foretag brukar vara att sma
foretag har farre an 50 anstallda och vanligtvis ar den hogste chefen ocksa &gare till
foretaget. Burns (2001, s 8) presenterar ett antal kriterier for att skilja mellan sma och
medelstora foretag. Till kategorin sma foretag raknas de som har en omsattning upp till
cirka 20 miljoner SEK, har en maximal balansomslutning om 10 miljoner SEK och att
antalet anstéllda &r mellan 10 till 50 stycken.,

Medelstora foretag avgransas, enligt Burns (2001, s 12), till att de har en maximal
omsdttning upp till cirka 80 miljoner SEK, en balansomslutning pa max 40 miljoner SEK
samt att antalet anstallda & mellan 51 och 250. Burns definition skiljer sig med andra ord
fran definitioner av Industriférbundets och Storey som angav 500 anstéillda som hogsta
limit. Enligt O"Toole (2003) motsvarar SME-foretagen for omkring 90 % av vérldens

! Med bendmningen SME-foretag avses sma- och medelstora foretag, hamtat fran det engelska begreppet
small- and mediumsized enterprises.



foretag. Neekam (1995) skriver att en skillnad, (forutom det faktum att de stora ar storre)
mellan SME-féretag och stora foretag ar att mindre foretag fokuserar sin verksamhet mer
pd den egna verksamheten &n pa omgivningen, till skillnad mot storre foretag som
tenderar att ha en jamnare balans i synen pa den egna verksamheten och omgivningen.

1.2 Vilka ar problemen i sma- och medelstora foretag?

Burke och Jarratt (2004) menar att skillnaden bland annat ligger i att en omfattande
strategisk planering for storre bolag inte alls i lika hog grad gar att applicera pa mindre
foretag. Forfattarna Gilmore, Carson och Grant (2001) menar att bristen pa resurser i
SME-foretag samt ett annorlunda tankesatt gallande marknadsforingen ar orsaker till att
SME-foretag inte kan anvinda sig av traditionell marknadsféring. Aven Westhead,
Ucbasaran och Binks (2004) papekar bristen av resurser, séarskilt for SME-foretag pa
landsbhygden. Chaston (1997) menar att undermalig marknadsforing &r en vanlig orsak till
misslyckanden for sma- och medelstora foretag. Simpson och Taylor (2002) redogor for
en modell vars syfte ar att utveckla SME-foretag.

Hill (2001) gor en annan vinkling och forsoker finna pa vilka grunder SME-foretag fattar
sina beslut samt hur besluten praktiskt tar sig uttryck i marknadsforingen. Siu och Kirby
(1999) presenterar modeller for hur marknadsforing i ett litet foretag bor inriktas.
Forfattarna menar vidare att marknadsforing och entreprendrskap skiljer sig at mellan
sma och stora foretag. Enligt Jack och Anderson (1999) ar entreprendrskap den motor
som driver ett lands ekonomi framat och storsta vikt bor darfor amnas at att finna pa hur
SME-féretag kan anta en mer entreprendriell inriktning i sin verksamhet, menar
forfattarna. Men vad innefattar begreppet entreprendrskap egentligen?

1.3 Definitioner av entreprenorskap och entreprenorer

Landstrom (2000, s 21) skriver att begreppet “entrepreneur” har sitt ursprung i det
franska spraket. Forsta gangen det anvandes var 1437 och ordet ges flera definitioner.
Den mest allménna betydelsen var celui qui entreprend quelque chose”, det vill sdga, det
refererar till en person som &r aktiv och far nagot gjort. Landstrom (ibid) forklarar att vid
tiden kring 1400-talet var vanligt att substantiv kunde harledas fran motsvarande verb, i
detta fall verbet “entreprendre”, att gora (foreta sig) nagot. Ordet “entreprendre”
anvandes i det franska sprakbruket redan under 1100-talet papekar, Landstrom (ibid)
vidare.

| det engelska spraket fanns vid samma tid ingen motsvarighet till den franska betydelsen
forklarar Landstrom (2000, s 23 f). Han skriver att ordet "undertaker” var det som lag
narmast och i nagon man innefattade samma innebérd. Begreppet “undertaker” menar
Landstrom (2000, s 24) kom att beteckna situationer déar en person var involverad i
riskfyllda projekt i vilka vinsten fran projektet var osékert. Landstrém (2000, s 21) menar
dven att redan pa 1600-talet betraktades en entreprendr som en risktagande person.
Landstrom (ibid) menar att begreppet “entrepreneur” anvandes flitigt i den franska
litteraturen under medeltiden, ofta da forknippade med valdsamma krigsliknande
handlingar. Entreprendren beskrevs som en hard och villig person beredd att riskera sitt



liv och sin formdgenhet, och ansags inte som nagon normal risktagande person, forklarar
Landstrom (ibid).

Burns (2001, s 387) redogor for ett flertal olika karaktaristiska drag hos entreprendriella
smaforetag: ser mojligheter och forsoker folja dem, ar flexibla och fattar snabba beslut
eftersom riskmomenten vanligtvis ar dverhdngande. Burns menar att entreprendriella
smaforetag kannetecknas av att de forsoker utveckla personliga natverk och relationer
bade inom den egna verksamheten samt med externa aktorer, exempelvis med bade
samarbetspartners eller kunder. Burns skriver att entreprendriella smaforetag ofta har en
familjér pragel eller en platt och decentraliserad organisationsstruktur dér foretaget ar bra
pa att 16sa konflikter.

1.4 Entreprendérskap och entreprendrer inom ekonomin

Landstrom (2000, s 26) menar att begreppet entreprendrskap i den ekonomiska
litteraturen framst upptradde i skrifter av den irlandskt fédde finansmannen Cantillon
(1680-1734). Landstrom forklarar hur Cantillons i sina teorier menar att en entreprenor
gor medvetna val med avseende pa resursallokeringen genom att han/hon alltid soker de
basta mojligheterna att utnyttja resurser i syfte att uppna hogsta maéjliga kommersiella
avkastning.

Beaver (2002, s 38 f) refererar till Schumpeters teorier vilka bestar av flera perspektiv for
att kategorisera ett entreprendriellt foretag: det psykologiska, ekonomiska, geografiska
och sociologiska. Det som skiljer ett entreprendriellt foretag fran ett traditionellt foretag
menade Schumpeter var att det skulle besitta dtminstone ett av de fyra perspektiven. Det
psykologiska belyser nyckelord som: utveckling, vaga slappa kontrollen, risktagande,
innovatdrsanda och kreativt beteende. Det ekonomiska belyser jakten pa standigt okad
Ionsamhet. Det sociologiska perspektivet karaktdriserar entreprendriella foretag som
idédrivna, dventyrsokande, opportunistiska samt att de har en sjalvstandig profil och
image.

Pa ett lite djupare och modernare plan gar Wickham (2001, s 26 f) ett steg langre nar han
menar att entreprendrskap ar en stil av hur man driver ett féretag. Wickham (ibid) menar
att ett foretag som involverar hela organisationen — istallet for delar av den, fokuserar pa
att forandra — istéllet for att néja sig med status quo samt att foretaget jagar mojligheter
istallet for att behalla resurser, alla visar pa hur ett entreprenériellt foretag skiljer sig mot
ett traditionellt foretag. Wickham (2001, s 7ff) menar att ett entreprendriellt foretag
karaktariseras av hur foretaget agerar och av vad som faktiskt gors och att det som darfor
visar pa att ett foretag ar entreprendriellt gar genom en entreprendr. Wickham (2001, s 7
ff) menar att ett foretag som anses entreprendrellt kan hanforas till att det drivs genom
entreprendrens personlighet. Vanligtvis forknippas entreprendrens personlighet med
hogre risktagande, sokande efter mojligheter och nyskapande. Dessutom drivs de av att
na ekonomiska effekter och att foretaget stravar framat med nya innovativa idéer genom
att soka efter ny information, som forhoppningsvis kan ge konkurrensfordelar.



Burns (2001, s 4) menar att en entreprendr skapar varde genom att exploatera nagon form
av forandring, vanligtvis genom nya behov eller att finna sétt att utveckla nya marknader.
Entreprentrer, menar Burns (ibid) identifierar kommersiella mojligheter for att sedan
utveckla dem. Storey (1994, s 62 f) definierar entreprentrer som individer med kraftfulla
personligheter, har en uppvaxt i en foretagsdrivande miljo, samt att de kommer ifran sma
etniska och kulturella grupper och att de dessutom vanligtvis inte &r nagra lagspelare.
Burns (2001, s 4 f) menar att tydliga nyckelord forknippade med en entreprentr ar:
risktagande, forandring av nuvarande marknader genom upptacker av nya mojligheter,
initiativtagare samt utveckling och I6nsamhet.

1.5 Skillnader och likheter i marknadsféringen mellan SME-féretag och
entreprendriella foretag

Gilmore, Carson och O'Donnell (2004) fdrenklar sitt resonemang nagot géllande
entreprendriella- och sma foretag och menar att en stor gemensam faktor att ta hansyn till
ar riskaspekten. Aven Hisrich och Drnovsek (2002) menar att distinktioner finns mellan
entreprendriella och sma foretag finns likval som det emellanat finns symbiosliknande
foreteelser.

Shaw (2004) papekar att begreppen “entreprendrskap” och “marknadsforing” som
koncept mycket val kan hanteras pa likartade satt eftersom karnan i bada begreppen
syftar till att finna mojligheter och att hantera snabba forandringar. Zontanos och
Anderson (2004) & sin sida, drar paralleller mellan teoretiska referenser rorande
relationsmarknadsforing och de rorande marknadsforingen i sma foretag, sarskilt de
entreprendriella. Daremot menar Stokes (2000) att entreprendriell marknadsféring skiljer
sig fran annan marknadsforing. Till skillnad mot relationsmarknadsforingens framsta
fokus pa kunden fokuseras entreprendriell marknadsforing snarare i forsta hand pa
innovationer och darefter, i andra hand pa kunden, menar forfattaren vidare. Stokes (ibid)
papekar vikten av informella natverk snarare an traditionella marknadsundersokningar
som grogrunder i den entreprendriella marknadsforingen.

Collinson och Shaw (2001) reder ut hur begreppen entreprendrskap och marknadsforing
har kommit till att dverlappa varandra och hur insikterna darigenom drivit fram en
utveckling av kreativitet, natverksbyggande och hur en entreprendriell marknadsforing i
en organisation kraver en forbéttrad organisationskultur for att driva fram tillvéxt.
Nyckeln till framgang for entreprendrer gar via marknadsforing genom natverk, menar
forfattarna vidare. FOr att avgransa uppsatsen kommer jag att undersdka entreprendriella
smaforetag och betydelsen av natverk i marknadsforing for dem. Vad syftar da begreppet
natverk till?

1.6 Definitioner av natverk

Att ge en enkel och universell definition av natverk ar svart. Eftersom min uppsats beror
amnet entreprendrskap och entreprenérer kommer jag att hamta definitioner som rér
natverk inom entreprendrskapsomradet. Wickham (2001, s 58) definierar ett natverk med
att beskriva det som sociala och personliga kontakter likvél som ekonomiska relationer.



Vidare menar han att ett natverk skapas av den foretagskultur det verkar inom. Wickham
(ibid) havdar att ett natverk &r konstellationer av individuella och organisatoriska
relationer. Landstrom (2000, s 110) menar natverk utgor en ram for den entreprendriella
processen och att den syftar till att organisera resurser som ar ndédvéndiga i utvecklingen
av affarsmojligheter som entreprentdren upptdcker. Burns (2001, s 387) menar att ett
typiskt karaktarsdrag for sma entreprendriella foretag ar att de anvander sig av personligt
utvecklade nitverk i sina affarskontakter. Aven Landstrém (2000, s 109) skriver om
forskningen kring hur entreprendren far tillgang till och organiserar resurser genom sitt
personliga natverk. | personliga natverk fangar relationerna sociala och affarsmassiga
ataganden, havdar Landstrom (ibid). Stokes (2002, s 110) definierar det entreprendriella
natverkets karna genom att forklara hur entreprendren anvénder sig av informella natverk
for att samla in information. Oftast, menar Stokes (ibid), sker informationssamlingen
genom personlig direktkontakt.

Eftersom natverk ar ett brett teoriomrade kommer jag i uppsatsen att fokusera pa hur
entreprendriella foretag anvander personliga natverk i syfte att minska sina problem samt
att 6ka sina mojligheter. Med andra ord ligger kérnan i uppsatsen pa att — bakat,
undersoka orsaker till de personliga natverken, och att — framat — titta pd hur
entreprendriella smaforetag kan utveckla de mojligheter som de personliga natverken ger.
Bada aspekterna anser jag kommer att visa hur entreprendriella foretag darfor klarar av
att hantera sin marknadsforingsstyrning bade internt och externt, med fokus pa utveckling
av personliga natverk.

1.7 Natverk i SME-foretag och entreprendriella foretag
1.7.1 Orsaker till natverk

Manikiewicz, Williams och Keogh (1998) menar att féretag med sma resurser, genom att
anvanda sig av nitverk, kan hélla sina kostnader nere. Aven Fadahunsi, Smallbone och
Supri (2000) skriver om orsakerna fér SME-foretag att anvénda sig av natverk samt vilka
positiva konsekvenser det kan fa i framtiden om de hanteras ratt. Gilmore, Carson och
Grant (2001) menar att tillvagagangssattet i marknadsforingen for SME-foretag bor ta sig
uttryck i olika former av nétverk eftersom exempelvis kostnader kan minimeras och
synergieffekter uppnas. Fuller-Love och Thomas (2004) menar att samarbeten har en stor
betydelse for SME-foretags Overlevnad och utveckling. Undersékningar av Westhead,
Ucbasaran och Binks visar att SME-foretag i glesbygd och andra geografiskt betingade
faktorer gor det svarare att fa lan fran banker. Forfattarna menar att foretag i glesbyggd
darfor i storre utstrackningen anvénder sig av natverk i sin marknadsforing &n vad foretag
i exempelvis mer centralt beladgna orter gor.

O'Donnell och Cummins (1999) beskriver hur sma foretag kan anvéanda sig av natverk
for att fatta battre marknadsforingsbeslut, tack vare ny information. Gilmore, Carson och
O Donnell (2004) havdar att entreprendriella sma foretag kan reducera riskaspekten med
utvecklade néatverkssamarbeten. Hisrich och Antoncic (2004) menar att samverkande
natverk i entreprenoriella foretag okar tillvéaxten och I6nsamheten samt att riskaspekten
kan reduceras. Forfattarna Mankiewicz, Williams och Keogh (1998) beskriver att behovet



av entreprendriella natverk ar som storst nar ett foretag ska ge sig i kast med nagot nytt
som ar av konkurrensfordelaktig karaktar. Forfattarna menar att det kan bli 6desdigert om
inte foretaget gagnas av framst information fran samarbetande partners i natverket.

1.7.2 Forbattring genom natverk

Terziovski (2003) redogor for lyckade effekter av att tillampa val fungerande nétverk for
SME-féretag. MacPherson och Wilson (2003) menar att SME-foretag bor féasta storre
uppmarksamhet vid att utveckla och pa sikt lara sig av sina natverk. Forfattarna papekar
ocksa att det ar de SME-foretag som bast kan hantera flexibiliteten i natverken slutligen
blir de som i det langre perspektivet kan utvecklas ytterligare. Coviello och Munro (1995)
visar pa hur dven sma entreprendriella foretag anvander sig av natverk i sin
marknadsforing. Forfattarna involverar bade formella och informella natverk i sina
resonemang. Aven Hill, McGowan och Drummond (1999) &r inne pd samma spar nar de
beskriver hur sma entreprendriella foretag anvander sig av natverk, bade av social och av
affarsmassig karaktar. O Donnell (2004) redogor pa vilket satt marknadsforing i sma
foretag ar sammankopplat med processer av natverk. Forfattaren menar vidare att tva
olika nivaer av natverk, ofta beroende av den enskilde entreprendren, far betydelse for
foretagets marknadsforing. Aven MacGregor (2004) diskuterar hur olika faktorer som till
exempel, foretagets bransch, paverkar ett SME-foretags natverkssamarbeten.

Chaston och Mangles (2000) pavisar ett flertal styrande atgarder vilka forfattarna menar
bor ge SME-féretag battre kunskaper om hur marknadsféring genom néatverk kan
utvecklas. Vidare belyser Chaston och Mangles (2000) bland annat vikten av att hantera
foretagsinterna styrningsproblem gallande nétverk for SME-foretag. Jocumsen (2004)
menar att de sma foretagens misslyckanden kan avhjélpas med en klarare styrning av
marknadsforingen i form av tydligare processer. Aven Ahlstrom-Soderling (2003)
redogor for natverksprocessen som en livscykel mellan inblandade parter. Forfattaren
presenterar ocksa konkret vilka fallgropar och vilken information som ar viktig och som
kan ge ett SME-foretag en god bas att avgora om ett natverkssamarbete ska ingés. Aven
Ottesen, Foss och Gronhaug (2004) skriver hur informationen mellan SME-féretag och
dess nadrmaste marknadsaktorer spelar en viktig roll for ndtverksamverkan dem emellan.
Forfattarna belyser bland annat hur de noggranna och objektiva SME-foretagen hanterar
sitt natverk samt hur processen darmed paverkar samarbetet. Silversides (2001) lyfter
fram nyckelbegrepp som ér férenade i ett lyckat natverksbyggande: identitet, tid, arlighet
och att ett gott rykte medfor att parterna k&nner sig stolta och fyllda med tillforsikt.

I problemdiskussionen har jag lyft fram teorier som handlar om vilka problem SME-
foretag stoter pa i storre utstrackning &n storre foretag. Orsaker till problemen har ocksa
lyfts fram, tydligast med hé&nvisningar till bristande resurser. Vidare har likheter och
skillnader mellan SME-féretag och/eller entreprendriella foretag presenterats samt hur
marknadsforingen for SME och/eller entreprendriella foretag bor underlattas.

Definitioner av entreprendrskap, entreprendrer samt hur teorier inom omradet valjer att
beskriva och definiera natverk har ocksa presenterats. Pa grund att begreppet natverk till
sin natur ar ett brett omrade, har jag valt att avgransa uppsatsen mot hur entreprendriella



foretag anvander sig av personliga natverk for att hantera sina problem. Genom teorierna
i problemdiskussionen har jag kommit fram till en viktig faktor som bade entreprendriella
och/eller SME-foretag bor anvanda sig av for att utveckla sin konkurrenskraft — vikten av
natverk. Eftersom teorierna i manga fall inte gor nagon skillnad mellan hur sma och
medelstora foretag bor anvanda sig av natverk, kommer jag att anvénda teorier for SME-
foretag dér inte annat ar mojligt.

En sammanfattning av resonemanget i problemdiskussion mynnar ut i att smaforetag i
allmanhet och entreprendriella smaforetag i synnerhet har ett behov av att hantera
personliga natverk for att kunna Gverleva och utvecklas. Smaféretag har som tidigare
namnts inte samma mojligheter som storre foretag och maste darfor finna andra vagar till
att utveckla sina konkurrensfordelar. | uppsatsen kommer jag att undersdka orsaker till de
personliga natverken samt hur anvandandet av dem gar till.

Syftet med uppsatsen &r att belysa hanteringen av personliga natverk i entreprendriella
smaforetag. De forskningsfragor som jag vill ha besvarade ar:

e Varfor anvander sig entreprendriella smaforetag av personliga natverk?

e Hur gar entreprendriella smaforetag tillvdga vid anvéandandet av personliga
natverk?



2. TEORI

| teoriavsnittet kommer teorier rérande orsaker till varfor SME-foretag anvander sig av
natverk i sin marknadsforing. Vidare kommer teori hur SME-foretag mer konkret
applicerar natverkssamarbeten i sin marknadsforing att tas upp.

Varfor anvander sig entreprendriella smaforetag av personliga natverk?
2.1 Orsaker till anvandningen av natverk for entreprendriella smaféretag
2.1.1 Fa resurser

Wickham (2001, s 91 f) beskriver tre typer av resurser som entreprendrer anvander for att
bygga upp och vidareutveckla foretaget: finansiella resurser, manskliga resurser och
operationella resurser. Wickham (ibid) menar att genom kombinationer av resurserna kan
det entreprendriella foretaget skapa innovativa idéer och nya vérden for kunderna. Stokes
(2002, s 281) menar att typiska orsaker till problem for smaféretag bestar av deras
relativa smaskalighet inom branschen vilket ger en liten kundbas. Dessutom menar han
att daliga kunskaper om att skapa innovationer ger svarigheter att forsvara och utveckla
en egen nisch Finansiella resurser, menar han, handlar om monetara vérden, exempelvis
kontanter, 1an, checkkrediter och investerat kapital i andra bolag. De operationella
resurserna menar Wickham (2001, s 94 f) ror byggnader, maskiner och kontorsmaterial.
Bristen pa manskliga resurser menar Wickham (2001, s 96) uppkommer fran avsaknaden
av produktionspersonal, teknisk expertis samt formagan att leda och kommunicera bade
internt och externt. Wickham (2001, s 104 f) forklarar hur ménskliga resurser hanger
samman med organisationens kultur och att utfallet paverkas av de natverk av bade
informella kontrakt saval inom som utanfor den egna organisationen. Organisationen bor
ses som en samling av manskliga resurser i syfte att skapa och utveckla finansiella och
operationella resurser, fortsatter Wickham (2001, s 105). Gilmore, Carson och Grant
(2001) menar att orsakerna till att agare eller chefer anvénder sig av nétverk &r néara
forknippat med fa resurser som en foljd av liten erfarenhet. Forfattarna forklarar
resonemanget genom att beskriva natverk dar orsakerna harror fran bade sociala orsaker
och affarsmassiga orsaker. Med tiden kommer chefen eller &garen att lara sig av sina
misstag och besluten och samarbetet i natverken att bli mer strategiska, menar forfattarna
vidare. O'Donnell och Cummins (1999) menar att hanteringen av nétverk i
marknadsforingen ar beroende av kompetens fran tidigare misslyckanden for att i
framtiden bli forbattrad. Forfattarna menar att en ytterligare aspekt och orsak till
anvandandet av natverk ar att till exempel en &gare genom sina kontakter kan halla sig
aktuellt informerad om vad konkurrenterna gor. Jocumsen (2004) menar att problemen i
sma foretag beror pa daligt gjorda finansiella analyser och det hanger ihop med bland
annat organisatoriska, interna problem.

2.1.2 Bristande information och kompetens

Felaktig information ifran kunder och andra utomstaende kéllor ar en annan orsak till att
marknadsforingsbeslut blir fel och borde darfér leda till utvecklade och genomtankta



natverk for att lyckas béttre, menar Ottesen, Foss och Grénhaug (2004). Liknande
diskussioner for O 'Donnell och Cummins (1999) som menar att byggandet av relationer
med en eventuell kund i mangt och mycket handlar om att lara kanna kundens personal.
Aven Jocumsen (2004) papekar ett bristande insamlande av information for sma foretag
och menar att klarare styrning internt och externt skulle forbattra mojligheter till béattre
beslutsunderlag. Det skulle ske genom mer utarbetade personliga kontakter, fortsatter
Jocumsen. Gilmore, Carson och Grant (2001) menar att orsaken till att vissa foretag ar
mer benédgna att anvanda sig av natverk i sin marknadsféring an andra, handlar om en
slags informell kompetens, precis som nagot annat som foretag successivt kan lara sig
och forbattra. Vidare menar forfattarna att extern expertis som inte finns i det egna
foretaget ytterligare ar en orsak som kan bidra till anvandningen av natverk.

Fuller-Love och Thomas (2004) menar att natverkssamarbeten ar direkt avgorande for
sma- och medelstora foretags existens. Orsakerna till natverken menar forfattarna ror
utbyten av information och kunskap till 1agre kostnader &n vid andra insamlande metoder.
Fuller-Love och Thomas (2004) radar vidare upp foljande orsaker till varfor SME-féretag
bor anvanda sig av natverk for att vaxa likt ett entreprendriellt foretag: béattre personliga
kontakter, béattre informationsunderlag, forslag till fler ideer, lattare att l6sa problem,
Okad effektivitet samt utbyten av resurser, erfarenheter och kunskaper. Fuller-Love och
Thomas (2004) har i sina studier kommit fram till att marknadsféringen i SME-foretag ar
starkt influerad av kompetensen hos &garen och foretagets personal. Forfattarna menar att
bristen pa kompetens ger en hammande effekt pa produktutvecklingen och i slutandan en
minskad tillvéaxt. FOr att kunna utveckla foretaget behdvs darfor utomstaende samarbeten
i form av natverk, menar forfattarna vidare.

2.1.3 Kulturella skillnader och minskad risk

Fadahunsi, Smallbone och Supri (2000) skriver, tillskillnad fran manga andra forfattare,
om kulturella orsaker som ett skal till natverksbyggande, samt om att speciellt etniska
smaforetag har en storre tendens i inledningsskedet att anvanda sig av familjelika
natverk. Dock, menar forfattarna, att med tiden kommer de etniska smaféretagen att finna
andra orsaker till att skapa nya natverk dar familjebanden far en mindre roll och mer
affarsliknande och formella natverk uppstar. Orsakerna till natverksbildandet ibland de
etniska smaforetagen harror sig ocksa ifran diskriminering, menar Fadahunsi, Smallbone
och Supri (2000), framst da ifran institutioner. Forfattarna menar att diskrimineringen i
princip framtvingar natverken om foretaget éverhuvudtaget ska komma till stand och ges
en chans till dverlevnad.

Westhead, Ucbasaran och Binks (2004) redogor for de orsaker som SME-foretag menar
efterlyser natverkssamarbeten — framst om foretagen ar i stand att exportera till utlandet.
Aven bristande kapacitet och kunnande, fa kontakter, sprakproblem, kulturella skillnader
samt aven distributionsproblem, tar forfattarna upp som exempel pa orsaker. For att
kunna anvanda sig av samarbetspartners och na nya kundgrupper och marknader &r darfor
natverken ett mycket viktigt inslag om foretagen ska kunna véxa, menar Westhead,
Ucbasaran och Binks (2004) vidare. Aven Hisrich och Antoncic (2004) studier visar att
tillvaxt och l6nsamhet har okat i sma foretag som &gnat sig at samverkande natverk. For



att uppna lonsamhet menar Gilmore, Carson och O Donnell (2004) att riskaspekten maste
minimeras. Forfattarna menar att framst hos entreprenérer ar begransningen av risker
orsaken till natverk. Forfattarnas studier visar att genom natverk har sma, entreprendriella
foretag kunnat minska sina risker genom ett flertal olika omraden. De framhéaver dock
vilka de viktigaste ar: stabilare kassafloden, att kunna anfortro personal med 6kat ansvar
samt minska risken med att ge sig in pa nya marknader eller affarsomraden, tack vare
samarbeten med partners.

Hill (2001) redogor for sina teorier nar han papekar vikten av personliga natverk i allt
hogre grad for SME-foretag. Hills studier visar att informella personliga kontakter vid
forséljning ger storre mojligheter till att lyckas mer formella kontakter. MacGregor
(2004) menar att orsaker till formella natverk for SME-foretag. kan skilja sig mycket at
beroende av foretagsstorlek, antal ar som foretaget har verkat, antalet leverantorer,
utbildningsnivan hos VD:n, samt om foretaget har en marknadsstrategi. Forfattarens
studier visar att foretag yngre an 20 ar ar mer bendgna att arbeta i natverk an aldre
foretag. Foretag med upp till tio anstallda hade en stérre bendgenhet att arbeta i natverk
an andra foretag, da framst med andra famansforetag. Orsakerna till det, menar
Macgregor (2004), harror till bristen pa expertis och kapital. Vidare visar Macgregor
(2004) att 66 % av SME-foretag med féarre &n fem leverantorer hade knutit samman ett
formellt natverk. Studien visade ocksa att foretag med formella marknadsplaner hade en
lagre bendgenhet att anvanda sig av nétverk i sin marknadsforing samt vice versa.
Avslutningsvis framkommer i MacGregor (2004) resonemang att VD:ar med hogre
akademisk utbildning var mindre benéagna att ingd i natverk (33 %) mot 50 % av de utan
akademisk utbildning.

Hur gar entreprendriella smaforetag tillvaga vid anvandandet av personliga
natverk?

2.2 Tillvagagangssatt for smaforetag vid anvandandet av natverk
2.2.1 Att utveckla natverk genom kommunikation och engagemang

Hill (2001) redogor for hur marknadsféring genom personliga natverk boér genomféras i
praktiken och delar darfor in marknadsforingen i tre nivaer. Den forsta nivan beskrivs
som en mojlighet. For att finna nya mojligheter bor foretaget ha gagnat sig kompetens,
erfarenhet och intuition om till exempel en ny produkt eller marknad. Nar det &r gjort kan
man ga vidare i processen, menar Hill (ibid). Det andra stadiet handlar om att etablera
relationer genom kommunikation och engagemang. | det tredje stadiet involveras mer
personliga egenskaper inom foretaget och egenskaper som: arlighet, formagan att lyssna,
entusiasm, parternas ambition, motivation samt att parternas respektive foretagsinterna
kontakter kommer in, menar Hill vidare. Hill (2001) menar avslutningsvis att fungerar
processen genom de tre stadierna finns goda maojligheter for mer langvariga samarbeten —
allt tack vare personlig natverksmarknadsféring. Jocumsen (2004) menar att ett lyckat
foretag bade maste utveckla kompetens som ar av mer formell karaktar: utbildning och
rationellt tinkande. Men, Jocumsen hdvdar aven den informella kompetensen som viktig
for entreprenoriella foretag genom att lyckade foretag tillater de anstéllda att fatta beslut
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utifrdn instinkter, intuition och av tidigare erfarenheter. Aven Wickham (2001, s 58)
menar att styrning som inom den egna organisationen hojer personalens motivation ofta
ar starkt sammankopplad av goda entreprendrers kansla for att skapa en personlig
organisationskultur dar personalen trivs.

Nordstrom och Ridderstrale (1999, s 241) menar att fa med sig méanniskor inte handlar
om att ta till mer fornuft utan att istéllet attrahera den emotionelle kunden eller kollegan.
Fran ett inom organisatoriskt perspektiv ar kunskap utan kanslor det forsta steget mot
kastrering av kompetens, menar forfattarna vidare. Framgang kraver istallet att beslut
fattas pa personliga grunder genom hjarta och mage i syfte att vacka affektion, intuition
och lust, avrundar Nordstrom och Ridderstrale (ibid).

2.2.2 Interna och externa natverk

Siu och Kirby (1998) har genom sina studier kommit fram till fyra olika modeller som
SME-féretag vanligtvis anvander sig av. Den som visat sig lyckats bést, menar
forfattarna, inbegriper hur marknadsforingen hanteras beroende av interna och externa
natverk. Den sociokulturella aspekten dar manskliga faktorn paverkar dessa natverk,
menar Siu och Kirby, &r den basta vagen for SME-foretag for att hantera problemet med
fa resurser och darigenom vinna konkurrensfordelar. Forfattarna fortsatter med att
poangtera att foretag maste fasta storre uppmarksamhet mot sina specifika karaktarsdrag
och hur gapet mellan marknadsféringen och det egna foretaget kan dverbryggas genom
natverk.

Stokes (2000) studier visar att lyckade foretag i storre utstrdckning har anvénts sig av
informella kontaktnat. Den mer konventionella mixen av marknadsféring menar Stokes
inte ska bortses ifran, utan hans teorier visar att SME-foretag och deras marknadsforing
ofta har givit lyckade, om an ibland smala segment, tack vare informella natverk. Han
redogor aven for hur smaforetag genom samarbeten och natverk kan anvanda sig av
informellt informationssamlande bade av utomstaende aktérer och manniskor inom den
egna organisationen. Genom tillvagagangssattet kan smaforetag oka sin kunskap aven om
det personliga omdomet dven maste spela in, hdvdar Stokes. Att bara ga efter statistik ar
inte heller nagon bra lésning utan genom erfarenheter kan entreprendren ligga steget fore
och férhoppningsvis kunna forsta vad kunderna i framtiden kommer att efterfraga.

Stokes (2000) menar ocksa att entreprendriella foretag, ofta i marknadsforingen, snarare
valjer att fokusera pa produktutveckling &n att fokusera pa kundens onskemal. Genom
informella natverk kan darmed innovationer och produktutvecklingar frambringas pa ett
billigare sétt &n vid en mer traditionell marknadsféring, menar Stokes vidare. Slutligen
papekar dock Stokes (2000) att problem givetvis aven foreligger med natverksapproachen
eftersom den &r tidkravande och ger svarigheter till att utveckla en bred kundbas. Foretag
kan darfor bli for beroende av goda vitsord for att lyckas.

Till skillnad mot Stokes (2000) féresprakande av informella natverk visar O Donnell

(2004) pa ett annat utfall fran hans indelning av deltagandet i natverksprocessen i tre
nivaer: fran begransat till omfattande, fran ad hoc till valplanerat samt fran svagt natverk
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till starkt natverk. O Donnell (ibid) har funnit att &gare som &ven &r chef till sitt SME-
foretag oftast deltar i omfattande grad i sina néitverk. Agaren agerar dven planerat och ser
ofta hur fordelarna med nétverket ska kunna tillgodose foretagets méjligheter. O Donnell
(ibid) menar att tack vare det omfattande och vélplanerade arbetet som &garen/chefen
genomfor vid ett eventuellt natverkssamarbete, innebér det att natverket dem emellan
oftast blir mycket starkt. Hans teorier gar darfér emot vissa andra teorier vilka mer
bygger pa informella och sociala natverk. O"Donnell’s (2004) teorier visar att dgare till
sma foretag ar mer strategiska an vad andra kéllor menar. Hans undersékningar visar
ocksa att agarna lagger ner mer resurser pa att bibehalla och utveckla vissa natverk.
Agarna i studien fokuserade mest pa sina anstillda och dess nuvarande kunder, avslutar
O Donnell (ibid).

2.2.3 Intern styrning

For att utveckla ett givande néatverk menar Chaston och Mangles (2000) att det handlar
om Okad kunskap i organisationen. Forfattarna skriver att forst maste individerna i den
interna organisationen vara lyhorda for affarsmojligheter bade utanfér och inom den egna
organisationen. Vidare forklarar forfattarna att nar en mojlighet upptécks oavsett vilken
kalla den kommer ifran dr det sedan viktigt att en ledare, vanligtvis dgaren om det &r ett
litet foretag, driver natverket framat genom att sammanfora nyckelpersoner exempelvis
ifran tva foretag. Resonemanget, menar Chaston och Mangles (2000) kan verka
sjalvklart, men forfattarna papekar att lara sig hantera natverk tar tid och ar i mangt och
mycket en fraga om kunskapsinformerande ledarskap. Chaston och Mangles (2000)
menar att konstruktiv feedback, kontinuerlig fortbildning, se till att alla drar mot samma
mal samt formagan att lyssna pa sina anstallda alla bidrar till en 6kad kompetens inom
foretaget som senare ar mycket viktig for hur natverket med exempelvis en kund kommer
att fungera. Om inte samspelet, utbytet av erfarenheter och larandet i den egna, interna
organisationen fungerar vél, da kommer inte heller det externa natverket att fungera,
sammanfattar Chaston och Mangles (2000) slutligen.

2.2.4 Extern information

Ahlstrom-Soderling (2003) havdar vikten av att lata den egna personalen fa berém om de
varit en stor bidragande del i framfor allt lyckade samarbeten. Forfattaren menar att vid
ett etablerande av ett natverkssamarbete bor bada parter ha liknande eller helst samma
vision. Daremot, menar Ahlstrom-Soderling (2003) att ett foretag garna bor vara lite mer
entreprendriellt och drivande i nédtverksprocessen. Forfattaren menar att den finansiella
status hos aktdrerna bor vara god innan ett samarbete paborjas och att marknadsféringen
genom néatverket ska gagna alla parter, det ska vara ett dmsesidigt och starkande
samarbete som gor att alla aktorer i samarbetet véxer, menar Ahlstrom-Soderling (2003).

Ottesen, Foss och Gronhaug (2004) menar att SME-foretag maste samla in information
om det ska bli mojligt att fatta béttre marknadsféringsbeslut. Battre information, menar
forfattarna, inforskaffas genom triangulering fran flera av varandra oberoende kallor.
Foretag kan inte blint lita pa sina leverantdrer utan maste anvanda sig av ett flertal aktorer
som ger en tydlig och faktagrundad information att ta stallning till, menar Ottesen, Foss
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och Gronhaug (ibid). Bildande av natverk inom den egna branschen, samt att ta hjalp av
utomstéende branschaktorer bor halla kostnaderna nere, menar forfattarna.

Silversides (2001) skriver om hur foretag kan utvecklas samt hur lyckade nétverk bor
genomforas. Natverket maste ha en identitet. Med det menar Silversides (2001) att
samtliga parter maste kanna av syftet med samarbetet och vilka beléningar det kommer
att foéra med sig. Informella méten, middagar, samt nyttan av exempelvis gastforelésare
ska inte forringas, menar forfattaren vidare, eftersom liknande aktiviteter medfér en
starkare forankring av natverksprocessen. For att lyckas skapa langsiktiga natverk ar det
aven mycket viktigt att parterna tar sig tid och inte forvantar sig snabba kortsiktiga
samarbeten, menar Silversides (2001). Forfattaren fortsatter med att visa pa hur
tidsaspekten paverkas av nasta byggsten i processen: arlighet. Utan arlighet kan inga
natverk byggas, menar forfattaren vidare. Silversides (2001) forklarar hur arlighet
paverkar natverket pa det sattet att parterna, for att utveckla samarbetet, maste komma
med ny information som for samarbetet vidare. Genom néatverket och dess aktorers
gemensamma erfarenheter byggd pa information och arlighet kommer néatverket att
utveckla en stolthet och fungera som ett gott rykte pa marknaden for de inblandade
foretagen, ett slags larande synergieffekter, sammanfattar Silversides (2001).

Landstrom (2000, s 108 f) redogdr for hur entreprendriella smaforetag kan kringga
problematiken ndr det galler kunskaper och resurser — bilda entreprendriella team. Att
arbeta i team, menar Landstrém (ibid), dar involverade personer besitter olika slags
kompetens vilka kompletterar varandra, gor foretag mindre sarbart an vad som skulle ha
varit fallet med en enskild entreprendr, som kanske lamnar foretaget eller blir sjuk.
Landstrom fortsatter med att poangtera de positiva tillvaxteffekterna fran heterogent
sammansatta team, det vill sdga, individer med olika bakgrund, god social formaga och
en sammantaget bred kompetens. Bolman och Deal (1997, s 148) redogdr for béttre
hantering av manskliga resurser vilket innebér att foretag maste anstalla ratt personal och
beléna deras goda insatser garna i form av vinstdelningssystem. Foretag maste dven
skapa utforma interna karriarvagar, utbilda och fortbilda, ge utrymme for sjalvstandighet
och medinflytande samt att lagga tyngdpunkten pa teamarbete, menar Bolman och Deal
vidare. Forfattarna skriver &ven om for- och nackdelarna med teamarbeten i nétverk
(1997, s 111 f) dér de menar att moralen i natverken kan bli hdég. Goda
kommunikationsmojligheter, mangtydighet och mangfald ar nyckelkomponenter for att fa
natverken att fungera bade inom externa och interna natverk. Om arrangemangen
fungerar val beror det ofta pa att uppgifterna ar abstrakta, 10st definierade och
komplicerade men om kommunikationsmdjligheterna fungerar illa kommer natverket att
fungera ineffektivt och langsamt, papekar forfattarna.
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3. METOD
3.1 Litteraturstudie

For att bygga en relevant problemdiskussion och teoribildning soktes framst artiklar i
databaser med koppling till entreprendrskap, marknadsforing och sma féretag men aven
bocker inom amnesomradet har sokts. Sokorden har innehallit 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) utmérker fallstudier sig av att det innebar undersékning
av en eller ett fatal undersokningsenheter. Valet av fallstudier motiverades av att mer
djupgaende fragor rérande natverk och hanteringen av dessa skulle kunna undersokas om
nagra fa fallstudieforetag undersoktes. Framst &r det @mnets natur: personliga natverk,
komplexiteten med att forklara vad som utmarker och forbéattrar personliga natverk som
gjort att jag valt att fokusera pa fallstudier. Fragestallningar rorande teoriomradet kan
behova forklaras och fortydligas for respondenterna och genom vald forskningsstrategin,
ansags det lattare att kunna hantera den problematiken, eftersom fallstudier ar inriktade
pa undersokning av ett fatal undersokningsenheter.

3.2.1 Val av fallstudieobjekt

Eftersom karnan i uppsatsen berdr entreprendriella smaforetag valdes foretag som pa ett
eller annat satt bade ar entreprendriella och sma i den betydelsen som teorierna menar.
Att hitta fullstandigt perfekta entreprendriella smaféretag blir delvis en motsattning i sig
sjalvt eftersom “alltfor” lyckade entreprendriella foretag darmed inte kan behalla sin
smaskalighet — ta mdbeljatten IKEA som exempel.

Bada foretagen som jag har valt har mellan 10-20 anstéllda, vilket stimmer mot
kriterierna. De har &ven, enligt databaskallan (Affarsdata) omséttningar i spannet 15-25
miljoner SEK och redovisar balansomslutningar under 10 miljoner SEK, for de senaste
arens arsredovisningar.

Det forsta foretaget som valdes heter Reklamtrion och har sitt sate i Luled. Det andra
foretaget ar Dalhalla och finns i Rattvik i Dalarna. Reklamtrion valdes framst av tva skal.
Det forsta ar att bolaget har haft en kraftig omsattningsokning och avancerat upp till en
omsittning av cirka 15 miljoner SEK (for rakenskapsaret 2003) och verkar hamna pa en
omséttning av drygt 20 miljoner SEK for ar 2004, enligt foretagets VD, Leif Norén. Pa
sju ar har foretaget haft en solid omsattningsokning och har aven kontinuerligt rekryterat
ny personal. Foretaget har dven valts utifran det faktum att det verkar med ett flertal olika
samarbetspartners och kunder i olika branscher, exempelvis: arbetsmarknadsverket,
Bodens BK och Plannja AB.

14



Reklamtrion designar presentreklam pa sina kunders uppdrag men dven utifran egna idéer
i samrad med kunderna. Foretaget har funnits sedan ar 1997 och &gs av fyra personer om
vardera 25 %. Produkterna utgdrs av alltifran pennor till ryggsackar och foretaget ar
belaget i Luled, men har dven tva siljare stationerade i Ornskéldsvik och Lycksele, allt
enligt Leif Norén, VD.

Det andra foretaget, Dalhalla, valdes med hénsyn till att foretagets grundare, Margareta
Dellefors har, bland manga andra priser, erhallit ett pris som arets entreprendér 2001. |
juryns motivering framholls bland annat Dellefors formaga att skapa natverk och
engagera andra genom ett malmedvetet, visionart och envist engagemang av en idé som
till en borjan ansags smatt galen. Dalhalla omsatte for rakenskapsaret 2003 cirka 25
miljoner SEK. Efter meningsskiljaktigheter om bland annat det konstnérliga utbudet fick
Dellefors sparken i juni, 2003. Foretaget hade svara I6nsamhetsproblem under aren:
2000, 2001 och 2003) orsakat av ett flertal olika saker. Fokus i uppsatsen kommer dock
inte att ligga pa schismen mellan Dellefors och Dalhallas ledning utan har som bekant sitt
syfte att undersoka hur Dellefors och Ivarson har anvént personliga natverk samt hur de
har valt utveckla personliga nétverk i syfte att starka Dalhalla.

Dalhalla hette tidigare Draggangarna och var ett kalkbrott fram till 1990, darefter
"upptackte” Dellefors, folkskollarare, operasangerska och radioproducent det nedlagda
kalkbrottet. Dellefors formadde bland annat kommunen att ansla resurser till att skapa det
i dag namnda Dalhalla, vilket ndrmast kan beskrivas som en amfiteater, med fantastisk
akustik, allt enligt Dellefors. Den officiella invigningen av Dalhalla skedde den 21 juni
1995 och séndes av Sveriges Television. Dalhalla blev darmed ként i stora delar av
Sverige. Under de forsta aren gavs forestallningar framst med klassisk och operamusik
till att under de senaste aren alltmer innefatta ett bredare utbud (Hellman och Bergensten,
2001, s 8). Forfattarna redogdr for bestksantalet som 1995 uppgick till 7000 under totalt
fyra konserter till att 2001 motsvara 86821 under totalt 32 forestallningar (ibid).

3.3 Datainsamlingsmetod

Denscombe (2000, s 3) tar upp olika datainsamlingsmetoder: frageformuldr, observation,
skriftliga kallor och intervjuer. Med tanke pa att min uppsats delvis beror abstrakta och
organisatoriska inslag av mer icke formell typ hade det varit intressant att anvanda sig av
observationsmetoden. Men med tanke pa att det ena foretaget inte ar belaget i Norrbotten
samt att det andra foretagets representanter forefaller vara mycket ute pa resande fot
uteslots valet av observation. Det ar heller inte sakert att respondenterna hade accepterat
metodformen. Valet utgjordes istéllet av intervjuer. En personlig intervju gjordes i
foretaget Reklamtrion och telefonintervjuer gjordes i Dalhalla. | Reklamtrion intervjuades
Leif Norén och i Dalhalla, Margareta Dellefors och Hakan lvarson. Férhoppningen &r i
enlighet med det resonemang Denscombe (2000, s 132) foreslar, att intervjuer ska kunna
ge djupgaende information om det som efterfragas, vilket jag ocksa férmodade vid valet
av intervjuer.

For att battre satta mig in i respektive foretag sokte jag information om bade Reklamtrion
och Dalhalla, samt Dalhallas grundare Margareta Dellefors pa Internet. Informationen har
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inte dokumenterats speciellt djupgaende i uppsatsen utan hade syftet att jag personligen
skulle vara béttre forberedd infér mina intervjuer och lattare kunna satta mig in i
respektive foretags verksamhet och battre kunna tolka svar som respondenterna gav mig.
| fallet med Reklamtrion gjorde jag en personlig intervju. Forsok till att fa ytterligare
respondenter vid Reklamtrion gjordes men Norén ansag att hans information skulle vara
fullt tillracklig vilket jag fick lov att kdpa.

I Dalhalla intervjuades Margareta Dellefors grundare av Dalhalla, och tidigare
konstnarlige ledare for dess verksamhet. Dellefors var anstalld av Dalhalla pa halvtid
fram till maj, 2003. Darefter rader en tvist om huruvida hennes anstéllning ska ses som
rattsenlig och inblandade parter ska upp i ratten angaende det. VD: n i Dalhalla har ocksa
intervjuats, han heter Hakan lvarson och har arbetat i foretaget sedan 1998. Vid
intervjuerna skrev jag ner stodord som jag ansag viktiga med tanke pa min teoribildning.
Jag anvande ingen bandinspelning utan sovrade stoffet direkt vid intervjun i stéllet,
eftersom jag tycker det &r ett effektivare sétt och att intervjuerna inte heller &r av den
omfattande arten att ndgon bandspelare &r ett maste. Jag anser dessutom att jag lyssnar
béattre och mer koncentrerat utan bandspelare.

For att fa respondenterna att tala friare och utférligare lamnades fragor och svar 6ppna for
att ge de intervjuade mojligheter till att utveckla vissa for dem viktigare amnesomraden.
Vid forsta kontakten med respektive foretag forklarades syftet med uppsatsen samt hur
jag kommet fram till valet. Ingen av respektive respondenter hade nagra invandningar
mot mitt resonemang eller hade ndgon 6nskan om att fa vara anonym. Innan intervjuerna
genomfordes skickades intervjufragorna ut i forvag for att ge respondenterna mojligheten
att forbereda sig béttre. Vid samtliga intervjuer har de intervjuade givits mojlighet att
korrigera och/eller utvecklat vissa saker som vid intervjutillfallet inte helt kunnat
klargoras. Darfor har samtliga intervjuade fatt lasa igenom sitt respektive empiriavsnitt
och darefter antingen via mejl eller ocksa via telefon lamnat information om vad som
uppfattats felaktigt. Samliga respondenter har ocksa tagit fasta pa det och har kommit
med andringar vilka har beaktats.

3.4 Metodproblem

Eftersom uppsatsen har fokus entreprendriella smaféretag men att teori som ror bade
sma- och medelstora foretag har anvands kan det upplevas som att teorin har varit bredare
an valt undersékningsomrade, validiteten riskerar darmed att forsvagas. Nagot som dock
borde starka validiteten ar att fokus ligger pa natverk vilket kan vara lika svarhanterat i
mellanstora foretag som i sma foretag. Resonemanget kring teorierna gér med andra ord
ingen storre skillnad mellan sma och medelstora foretag och hur hanteringen av natverk
ska hanteras. FOr att 6ka validiteten har jag forsokt utforma en intervjuguide med kérnan
pa vad som paverkar och kan utveckla ett lyckat personligt natverk for foretaget, oavsett
om det sker inom den egna organisationen eller med utomstaende aktorer.

Intervjun av Dellefors gjordes trots att hon inte langre arbetar kvar inom Dalhalla.

Orsaken till det valet gjordes utifrdn Dellefors erfarenheter rérande entreprendriella
smaforetag och att hennes arbetssatt har genomsyrats av personliga natverk.
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For att stirka validiteten skickades intervjuguiden ut i forvag till samtliga respondenter.
Forhoppningen var att de intervjuade personerna skulle kunna forbereda sig béattre och
eventuellt insamla information som behovdes for att ge rattvisande svar. Efter att
intervjuerna sammanstéllts skickades mina tolkningar tillbaka till respondenterna och de
fick mojlighet att korrigera eventuella missforstand eller faktafel, vilket samtliga personer
gjorde via telefon eller via mejl. Korrigeringarna som respondenterna papekade och av
mig beaktades gjorde torde ha stéarkt validiteten.

Att Dalhalla brottas med I6nsamhetsproblem har déremot sénkt reliabiliteten eftersom
foretaget inte kan leva upp till de l6nsamhetskriterier som vanligtvis kdnnetecknar ett
entreprendriellt foretag. Att Reklamtrion har en sdaregen verksamhet trots att foretaget
verkar inom ett ganska ordinart omrade menar jag gor bolaget entreprendriellt och att det
starker reliabiliteten. Det faktum att foretaget Reklamtrion verkar nara sina kunder och
samarbetspartners gor &ven att vikten av personliga natverk &ar en del i foretagets arbete,
det anses ha starkt reliabiliteten.
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4. EMPIRI

4.1 Intervju med grundaren och tidigare konstnarlige ledaren av Dalhalla,
Margareta Dellefors och Dallhallas VD, Hakan lvarson

e Varfor anvander sig entreprendriella smaforetag av personliga natverk?

Margareta Dellefors menar att samarbetsparter har en oerhord betydelse for Dalhalla. Ett
av skalen ar givetvis ekonomiska aspekter dar i Dalhallas fall, Boverket, Lénsstyrelsen,
Staten, Riksdagens kulturutskott och framfor allt Framtidens kultur &r exempel pa
myndigheter och organisationer som bistatt Dalhalla med ekonomiska medel. Dellefors
framhaver dock starkt betydelsen av sponsorer i form av DPAB Business Club vilken
bestar av lokala organisationer och ortsbor dar tvaariga sponsoravtal skrivs. Vidare har
aven privatpersoner donerat pengar. Exempelvis har en familj sponsrat Dalhalla med
omkring 11,4 miljoner SEK. Ivarson anser aven att Dalhalla Business Club &r en viktig
part for foretagets verksamhet. Organisationen har utvecklats mellan Dalhalla och lokala
foretag (sponsorer), omkring 50 stycken, i syfte att gagna Dalhalla men ocksa for att
foretag sinsemellan ska kunna skapa nya natverk och utbyta erfarenheter och kompetens
mellan varandra. Ivarson sdger att Dalhalla dven hamtar information via olika externa
natverk utanfor Dalhalla Business Club. Exempelvis namner lIvarson: Siljan Turism,
Svenska Musikfestivaler, Svenska Teaterunionen och Opera Europa. Genom kontaktytor
med olika externa natverk med utomstaende aktorer far foretaget battre mojligheter att
folja utvecklingen, géllande alltifran utvecklingen inom festivaler och institutioner
scenografi och kostymer. Aven lokala ortsbor och organisationer (Folkmusikens hus i
Rattvik, Falu Musikhdgskola med sin hdgre dansutbildning och Mora Balettskola) har
stallt upp ideellt manga ganger och Dellefors har under flera ar (minst fem) arbetat ideellt
i projektet Dalhalla.

Ivarson framhaver den absoluta nédvandigheten av samarbetspartners for Dalhalla. Han
menar att foretaget inte kan klara av allt sjalvt. Bristande resurser, komplettering av
kompetens som foretaget inte besitter, och en reducering av risker &r aspekter som
foretaget battre kan hantera genom personliga natverk, menar lvarson. Han fortséatter med
att exemplifiera sitt resonemang genom att forklara hur outsourcing, via konsulter, bade
ideella och yrkesmadssig kan vara satt att hantera problematiken. Dellefors talar mycket
om att personliga natverk i Dalhallas fall maste innefatta lokal, regional, nationell och
internationell niva for att pa basta satt framhava Dalhalla.

Verksamhetens inriktning spelar ocksa roll for val och behov av part eftersom kvaliteten
hela tiden maste sattas i framsta rummet. Artisterna och arrangemangen kan handla om
alltifran rock och jazz till keltisk musik men Dalhallas starkaste varumarke och "bésta
produkt” &r opera, hdavdar lvarson. Han sdger dven att arrangemangen helst ska vara av
multikulturell art. Med det menas att arrangemangen ska vara en fréjd for bade 6ga och
ora, menar lvarson. Organisationerna "Musik vid Siljan” och “Tallberg Forum” namns
som exempel pd samarbetspartners som kan finnas med som samarrangérer och
darigenom forbattra arrangemangen. Dellefors séger att avgorande for ett samarbete &r att
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ha en personlig kontakt med nagon/nagra som pa ett eller annat sétt kan gagna den vision
som Dalhalla skulle spegla under hennes tid som konstnarlig ledare. Det innebar att
inriktningen skulle vara opera och klassisk musik. Arrangemangen skulle halla hog
kvalitet och tilltala en bred publik. Utan hennes internationella kontakter hade Dalhalla
inte kommit till stand, havdar Dellefors vidare.

Nagra sprakliga problem har vare sig Dellefors eller lIvarson upplevt eftersom
kontaktpersonerna i form av exempelvis operachefer alltid har kunnat nagot gemensamt
sprak med exempelvis Dellefors, framst engelska. Vidare berattar hon att musiker och
artister fran samtliga av de baltiska landerna haft lyckade uppsattningar vid Dalhalla.
Margareta Dellefors foredrar att forknippa och forhoppningsvis formedla en inlevelse
snarare an en upplevelse till sin publik. Ett lyckat arrangemang ar ett som trollbinder
publiken och far dem att kéanna sig delaktiga i produktionen och inte bara underhallna och
passivt mattade. Dalhalla ska berdra publiken och effekten ska forhoppningsvis bli att
publiken aterkommer igen och igen. Ett lyckat samarbete menar Dellefors &ven har
renderat jobb till bygden, dver etthundra stycken samt cirka 80 miljoner SEK, enligt
offentliga uppgifter, forutom de rent andliga varden som uppstar av ett lyckat samarbete.

Ivarson beskriver att Dalhalla hamtar information bade interaktivt och via enkéater nar det
géller foretagets konsumenter, det vill sdga publiken. Via hemsidan kan konsumenterna
bland annat uppge 6nskemal om arrangemang men dven beskriva vad de tycker har varit
bra respektive daligt med en forestallning. Informationen &r dven till for de som inte
besokt Dalhalla och foretaget forsoker darfor samla in information om orsaker till det;
alltifran geografiska avstand till vader ges som exempelDalhalla saknar en stark
ekonomisk bas vilket har gjort att Dalhalla vissa ar visat svaga ekonomiska resultat.
Framsta skalet till det, menar han, har att géra med att Dalhalla enbart har en ideell
forening, Foreningen Dalhallas VVanner, som dgare av arenan och dotterbolaget DPAB
(Dalhalla Produktion Aktiebolag). Ivarson drar paralleller till naringslivet och beskriver
hur foretag med starka finansiarer vid behov kan ga in med ekonomiska medel,
aktiedgartillskott, och stotta verksamheten vilket senare kan rendera aktieutdelning till
agarna.

Han betonar att varje arrangemang inbegriper en méangd olika moment vilka inte alltid
direkt forknippas med produktionen. Att foretaget ar uppdelat pa olika omraden, dar de
ansvariga genom sina personliga natverk kan hantera det som kravs, ar helt nédvandigt,
menar Ivarson. Bade distribution, biljettforséljning, parkeringsplatser och boende - samt
helst bra vader - ar pusselbitar som maste falla pa plats for att skapa ett lyckat
arrangemang, avrundar lvarson. Han tillagger att ett breddat dgande skulle ge Dalhalla
battre ekonomiska forutséttningar vilket pa sikt till och med kanske skulle kunna gora
Dalhalla mindre vaderberoende, eftersom det ar svart att etablera personliga natverk med
vadergudarna. Slutligen poéangterar Dellefors for vikten av en éppen organisation med
god intern information och insyn, allt i syfte for att pa basta satt formedla det basta
ansiktet utat i syfte att starka Dalhallas varumarke. Den manskliga kommunikationen
bade inom den egna organisationen och med externa aktorer dar social kompetens har en
bidragande roll ar grundbultar i natverksskapande organisationer, havdar hon vidare. Det
resterande blir bara tekniska verktyg for att genomféra besluten, avrundar hon.
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e Hur gar entreprendriella smaforetag tillvaga vid anvandandet av personliga
natverk?

Betydelsen av samarbetspartner maste hela tiden forankras, menar Dellefors. Inblandade
parter maste ha liknande visioner och strava mot samma mal, havdar hon. Exempelvis
kan namnas omfattande samarbeten med Savonlinna i Finland. Dellefors papekar dock att
samarbetet med Savonlinna, tyvarr framst gagnade den finska operan och inte i tillracklig
utstrackning Dalhalla. Samarbetet skulle besta i 6msesidig marknadsforing av respektive
part, men Dellefors anser att Savonlinna inte marknadsférde Dalhalla trots att Dalhalla
marknadsforde Savonlinna. Att bilda team ar inget som Dalhalla har arbetat med i nagon
storre utstrackning, menar Dellefors. Framst ar det egna produktioner som utvecklats
genom samarbeten. Dellefors medger daremot att samarbeten mellan exempelvis en
regissor, dirigent och henne sjalv kan motsvara en viss form av teambilding.

I Dalhallas fall fungerar ekonomiska medel inte som ett riskkapital som senare kan delas
utan till olika aktiedgare utan eventuella 6verskott skall ga direkt in i nya projekt som
gagnar den kulturella idén i framtiden, forklarar Dellefors. Den genuina miljén som
Dalhalla enligt Ivarson besitter, spelar roll vid val av samarbetspartner. Han framhaller
vardegemenskap som en viktig faktor i sammanhanget. Sponsorer med miljoforstérande
verksamhet passar darfor inte med de varderingar som Dalhalla star for, havdar Ivarson.
Dalarnas Turistrad &r en viktig part for att guida besokare, och hjalpa dem i fragor som
ror exempelvis boende och andra utflyktsmal i Dalarna, berattar Ivarson. Evenemang bor
kompletteras med kringarrangemang (kallad paketering) vilket leder till en 6kning av
olika aktiviteter i bygden med omnejd, menar lvarson. Siljan Turism och Dalarnas
Turistrad ar viktiga samarbetspartners for att hjalpa bestkare i fragor om bade boende
och andra utflyktsmal i Dalarna, berattar han vidare. Nar, till exempel, hanteringen av
bristande ekonomiska resurser ska hanteras ar det viktigt menar lvarson att belysa
vardegemenskap som en viktig faktor i sammanhanget. Ivarson sdger att gemensamma
mal, exempelvis via malgrupper, gor det lattare for Dalhalla att knyta till sig sponsorer.
Ivarson fortydligar sitt resonemang genom att beskriva att om Dalhalla vander sig till
barnfamiljer, da kommer formodligen foretaget att passa in bést i ett arrangemang som ar
sarskilt tankt for barnfamiljer. Dalhalla soker oftast upp sponsorerna personligen, men det
hander ocksa att sponsorer soker upp Dalhalla.

Dellefors menar att den personliga kontakten dr mycket viktig vid ett samarbete.
Entusiasm, envishet och tadlamod samt ett brinnande intresse for det man haller pa med,
menar hon &r viktiga ledord for att lyckas knyta och utveckla lyckade samarbeten.
Personlig kontakt ar darfor det forsta steget till ett kontaktknytande, menar Dellefors.
Darefter kan mer avtalsmassiga ataganden i form av skriftliga avtal komma till stand,
hévdar hon. Dellefors tar upp exemplet med Dalhallas tidigare huvudsponsor, OK/Q8,
och hur Dellefors genom personliga kontakter ingick i ett samarbete precis ndr OK och
Q8 hade ingatt i en fusion med varandra i december 1998. Den forsta kontakten knéts via
foretagets VD, och tillika stora musikvan, Goran Lindbla. Personlig kontakt ar darfor
nyckelordet for att knyta kontakter, menar Dellefors. Dellefors menar att férankring och
utveckling av verksamheten maste inledas pa lokal niva, vidare utvecklas till en regional
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niva, for att senare spridas upp pa en nationell niva och slutligen na en internationell niva.
Dellefors sager att Dalhallas problematik har legat i samarbetssvarigheter pa den lokala
nivan. Trots att ett flertal sponsorer, bade privata och offentliga, har bistatt foretaget samt
att goda kontakter pa alltifran regional, national och internationell niva har Dalhalla
balanserat pa en slak ekonomisk lina, sager hon. Konkurs har legat bakom hérnet (vilket
aven offentliga ekonomiska handlingar starker), och skalen menar Dellefors harror fran
interna styrningssvarigheter av bade ekonomisk och konstnarlig karaktar. Bland annat
papekar Dellefors, det som hon anser alltfor val tilltagna 16nelaget for exempelvis VD
som arligen pastas tjana 587 000 SEK + sociala avgifter, tillgang till fri bil, samt en
pensionsforsakring véard 165 000 SEK. Vidare menar Dellefors att hon forsoker dra nytta
av alla som pa ett eller annat satt kan gagna Dalhalla. Dellefors egna arbeten som bade
operasangare och arbete pa Sveriges Radio AB har givit henne kontakter inom
massmedia. Genom sina kontakter inom radio kom hon i kontakt med TV-programmet
Nike och kunde darfor 1993 fa ett helt eget inslag som gav gratis publicitet for Dalhalla.
Dellefors menar, att Dalhalla tack vare henne, har erhallit goodwill i cirka 20-talet
reportage i TV. Realism, menar Dellefors, innefattar att alltfér stora och pakostade
arrangemang kan Dalhalla inte ta pa sig. Hon papekar att hon alltid har finansierat sina
projekt i forvag. Inget av hennes projekt har haft ekonomiska brister eller varit daligt
ekonomiskt forankrade, det &r det som hon menar med att ha en realistisk syn pa
verksamheten.

Dellefors framhaver att kunskap, upplevelser och erfarenheter fran tidigare arbeten som
viktiga komponenter att ha i bagaget for att kunna etablera kontakter infor framtiden.
Tyvarr, menar hon att kunskap dven kan foda aggression och leda till konflikter inom den
exempelvis den egna organisationen. Dellefors sdger att den interna briefingen inom
Dalhalla &r obefintlig. Hon sédger att hon undanhdélls information om saker som hon borde
ha fatt kinnedom om. Den interna organisationen, vilken av Ivarson beskrivs som 6ppen,
bestar av att fyra personer har ett dvergripande ansvar. Varje person har ett omrade och
har huvudansvaret for kontakter inom sin respektive avdelning. De huvudansvariga kan
darefter delegera ansvaret till andra personer och dérigenom bredda kontaktnéatet. Ivarson
sager att Dalhallas verksamhet i vissa fall bestar av team eftersom hela verksamheten
bygger pa samarbeten inom ett flertal olika omraden alltifran det artistiska och det
ekonomiska till det rent praktiska.

4.2 Intervju med Reklamtrions VD, Leif Norén
e Varfor anvander sig entreprendriella smaforetag av personliga natverk?

Leif Noren séger att Reklamtrions samarbetspartner i form av leverantorer vanligtvis i ett
forsta skede, etableras vid kontakter pa massor. Foretaget har sina tillverkare i Kina,
Taiwan, Tyskland och Sverige och arbetar oftast direkt kontakt med det tillverkande
foretaget. Reklamtrion arbetar dven via tva agenter om det kravs, vilket ar fallet med ett
fatal leverantorer. Det som ar avgorande for val av samarbetspartner i leverantorsledet
kan vara av olika betydelse: pris, kvalitet eller nagot unikt. Leveranser l6ser Reklamtrion
via ett internationellt fraktbolag med underleverantor i Sverige. De skoter Reklamtrions
fraktprocess till Sverige och slutligen fram till kund.
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Norén menar att olika konkurrensférdelar, som helt nya produkter och en specifik design
eller kvalitet, likval som ett extremt lagt pris, kan vara det som styr val av leverantér eller
att en kund véljer Reklamtrion. Kontakterna och upptéckten av nya produkter etableras
som tidigare namnts i ett forsta skede vid massor i Kina. Norén beréttar att Reklamtrion
inte har upplevt nagra tydliga svarigheter med sina leverantorer. Kontakterna har byggts
upp under flera ar och innefattar givetvis aven skriftliga avtal. Reklamtrion har nagra fa
fasta leverantdrer men arbetar &ven med kortsiktiga l6sningar och det kan exempelvis
réra om en kund efterfragar nagot specifikt, forklarar Norén.

Bristen pa sma resurser har hanterats genom ett successivt uppbyggande av kompetent
personal, menar Norén. Foretaget har 14 anstéllda och ar i fard med att anstalla en
forsaljningschef. Bolaget har personer med bakgrund fran livsmedelsbranschen,
tidningsbranschen och andra forséljningsyrken, berattar Noren. Dessutom har foretaget
ett par produktdesigners. Flera av de kunder som foretaget har etablerade och langsiktiga
samarbeten med, ar grundade i nagra medarbetares gedigna intressen och kontakter via
deras fritidsintressen. Skélen till anstallningar har &ven att gora med séljarnas breda
kontaktnét.

e Hur gar entreprendriella smaforetag tillvaga vid anvandandet av personliga
natverk?

Leif Norén forklarar att kundkontakten med tidigare kanda kunder vanligtvis gar via mejl
eller att Reklamtrion ringer upp foretaget. Vid mejlkontakten kan kunden darmed ges
forslag pa nya intressanta produkter vilka Reklamtrion tror kan vara av intresse for
kunden. Mejlen &r inte av samma typ som spams utan ar personligt utformade mejl med
specifik produktdesign vilka Reklamtrion tror kan vara av intresse for en etablerad kund.
Norén menar att kunderna inte alltid vet vilken typ av produkt eller design de vill ha och
darfor ar en viktig del i Reklamtrions arbete att foérsoka komma underfund med den
problematiken, upplyser Norén vidare. Mejl kan dven innefatta olika typer av forslag pa
specifika kundonskemal. Personliga kontakter forekommer &ven, menar Norén. Framst
med stora kunder och/eller kunder som har mdgjlighet att besoka Reklamtrion &r de
personliga besdken mer vanligt férekommande eftersom det helt enkelt handlar om storre
affarer. Norén kan inte riktigt forklara vad som séljarna och han sjalv gor i kontakten med
kunder och samarbetspartners for att skapa natverk. Han tror att det &r en blandning av
nyttan av produkterna, séljarnas kunskap och engagemang, samt priset. Norén menar att
olika kunder ar mer intresserade av nya produkter, andra av ett lagt pris eller andra av en
viss form av design.

Reklamtrion brukar, beroende av kundtyp och storlek, ha fler eller farre personer fran
foretaget inblandade i kbpet. Norén medger att teambilding férekommer i foretaget och ar
beroende av personalens olika kompetens. Han deklarerar dven att foretaget i mangt och
mycket séljer det Reklamtrion har att erbjuda, det vill sdga att foretaget kan lansera
nyheter vilka kan vara av intresse for en specifik kund. Reklamtrion arbetar, med andra
ord, inte bara utifran kundens onskemal, utan forsoker vara proaktiva, vilket Norén
forklarar genom att foretaget forsoker finna helt nya, unika produkter som man tror kan

22



vara intressant for en sérskild kund. Bland annat visar Norén en helt nya produkt vilken
sannolikt bor intressera idrottsforeningar.

Norén beréattar ocksa att foretaget ags av fyra personer som var och en innehar en lika stor
del. Han beréttar vidare att foretaget ar i stdnd med att skapa nya orderrutiner for att
underlatta arbetet mellan séljare, ordrar och andra administrativa uppgifter. Den interna
kulturen upplever Norén som god, foretaget har ett ordinart veckomote inplanerat men
planerar utéver det dven in andra saker om det ar nédvandigt. Norén beskriver &ven sin
egen situation som alltifran VD, personalchef, séljare, forsaljningschef och marknadschef
som en kostym lite for svar att tidsméassigt kunna hantera och kommer darfor att anstélla
en forséaljningschef inom den ndrmaste tiden.
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5. DISKUSSION AV FALLEN

Nedan kommer jag att jamfora mitt insamlade material med de teorier som ror respektive
forskningsfraga. Strukturen kommer att ledas fran den teoretiska ramen och jamforas
mot respondenternas svar. Jag anser att det blir lattare att félja med och samtidigt kunna
urskilja eventuella skillnader i svar mellan olika personer genom den strukturen.

5.1 Varfor anvander sig entreprendriella smaféretag av personliga natverk?
5.1.1 Analys av: Fa resurser

Den forsta forskningsfragan ror bland annat teorier kring bristande resurser, finansiella,
manskliga och operationella skal, mestadels speglade av Wickham (2001). Dellefors och
Ivarson framhaver en absolut nodvandighet av resurser i form av sponsorer, bade av
foretag och enskilda individer samt kontakter utanfér den egna organisationen. Framst
Dellefors belyser vikten av férankring med bérjan av lokal niva anda ut till en
internationell niva. Ivarson forklarar hur verksamheten ar beroende av en mangd olika
typer av samarbeten, bade av praktisk betydelse i ndromradet men dven med artister.
Problematiken 16ses, menar lvarson av konsulter av bade ekonomisk och ideell art, &ven
kallad outsourcing, enligt Ivarson. Wickham (2001) pekar pa manskliga resurserna som
bas for att utveckla och forbattra de andra resursflodena. Dellefors patalar starkt att det ar
de manskliga faktorerna i form av brinnande intresse, engagemang och kontakten mellan
manniskor som den viktigaste aspekten gallande personliga nétverk, resten ar bara av
teknisk natur, menar hon. Kopplingar till Wickhams teorier kan darmed dras, anser jag

Norén talar inte mycket om finansiella orsaker men sager att foretaget snarare utvecklar
personliga natverk beroende av produkttyper och specifika kundonskemal. Synkningen
med Stokes (2004) teorier blir darmed mer pataglig for Reklamtrion eftersom Stokes
belyser innovationsaspekter. Viss synkning foreligger dven hos Dalhalla, framst i form av
de interaktiva processer som lvarson beréttar vars syfte ar att finna vad konsumenterna
efterfragar, bade via kontakt pa plats i Dalhalla eller via Internet. Ivarson talar om att
breddning i utbudet maste till for att tillgodose konsumenternas behov. Opera anses
alltfor smalt. Gilmore, Carson och Grant (2001) samt O Donnell och Cummins (1999)
menar att foretag med bristande erfarenhet med tiden lar sig av sina misstag och pa sikt
kan fatta battre beslut. Likheter med Ivarsons resonemang kan goras genom att foretaget
har breddats till att sta pa fler affarsben och att foretaget, enligt Ivarson, darmed &r
mindre sarbart. Vare sig Dellefors eller Norén séger nagot om att ldra sig av misstag.

Jocumsen (2004) havdar att daligt gjorda finansiella analyser samt organisatoriska,
interna problem &r orsaker till att foretag maste anvanda personliga natverk mer. Har syns
tydligt kopplingar till Dellefors som menar att Dalhallas problem bestar av dalig intern
styrning och inomorganisatoriska samarbetssvarigheter samt bristande information
internt. Dellefors poéangterar aven en alltfor hdg Iénekostnad i foretaget som bolaget ej
har rdd med. Ivarson beklagar schismen med Dellefors men menar att det framst ar
bolagsformen och bristen pa ett tydligt och starkt finansiell &garskap som ar roten till en
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svag finansiell stallning. Stdmningen i foretaget upplever han som god. | Reklamtrion
upplever Norén inga storre organisatoriska problem. Han séager att han har for manga
arbetsuppgifter vilket lett till nyrekryteringar och att ytterligare nagra ar i antagande.
Dessutom séger han att foretaget har haft vissa administrativa problem, vilket foretaget
numera har atgardat genom ett nytt ordersystem som passar alla personers arbetsuppgifter
i Reklamtrion.

5.1.2 Analys av: Bristande information och kompetens

Ottesen, Foss och Gronhaug (2004) samt O Donnell och Cummins (1999) menar att ett
foretag maste lara kanna kundens personal och det genom att skapa personliga natverk.
Norén sager att manga av séljarnas natverk bestar av tidigare kontakter med kundernas
personal, framfor allt med de stadigvarande kunderna. Norén menar éven att kontaktnaten
har byggts upp genom fritidsintressen, ndgot som teorierna inte har varit inne pa.
Dellefors gedigna kontaktnat samstdmmer med teorierna eftersom hennes personliga
kontakter bade har skapat och utvecklat natverk som pa flera satt har likheter med
forfattarnas teorier framst rérande Fuller-Love och Thomas (2004) resonemang gallande
idéer, problemlésning samt den enskilde entreprendrens kunskaper och erfarenheter i
verksamhetens bransch. Likheter finns mellan Gilmore, Carson och Grants (2001) teorier
och Ivarsons svar dar Dalhalla brukar outcoursing for att ta hjalp 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 varfor kulturella skillnader bidrar till 6kade personliga natverk.
Norén forklarar att foretaget inte har upplevt nagra svarigheter av kulturell art, vare sig
sprakliga eller distributionsmassiga. Reklamtrion har 16st leveranserna med en svensk
underleverantor i fraktbranschen och vissa utlandskontakter, ett fatal, gar via tva agenter.
Daremot tycker jag att Reklamtrion i viss man har anvant sig av familjeliknande band nar
séljarna tack vare sina fritidsintressen har kommit i kontakt med en blivande kund eller
samarbetspart. Dellefors eller Ivarson har inte upplevt nagra problem med kulturella
skillnader, snarare har fordelar upplevts i form av annorlunda och bejublade arrangemang
av framstaende internationella musiker och artister. Teorins resonemang anses bara delvis
funnet i Dalhalla och Reklamtrion.

Gilmore, Carson och O Donnell (2004) samt Hill (2001) havdar vikten av att reducera
risker. Riskreducering har respondenterna tidigare redan varit inne pa genom att papeka
vikten av sponsorer och andra finansidrer. Ytterligare likheter med teorin kan goras
genom att beskriva Dellefors fokus pa att alla projekt ska vara finansierade innan de tas i
bruk. Ivarsons forklarade av att foretaget har strukturerat ansvaret genom tydligare
delegering av arbetsuppgifter vilket medfort att fler personer ansvarar for olika omraden,
i syfte att underlatta arbetet i verksamheten. Aven Norén har via sina saljare en indelning
dar de personer som bast kan vissa branscher arbetar med kunder inom dem. Aven det
faktum att Reklamtrion har kunnat minska finansiella risker med lagre inkopspriser i
Asien bor ses som en koppling till Gilmore, Carson och O Donnells teorier. MacGregors
(2004) teorier ror hur olika faktorer spelat roll samt vilka orsakerna ar for personliga
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natverk i sma foretag. Eftersom fallstudieforetagen i uppsatsen inte har samma struktur
som faktorerna rérande bland annat alder och antal anstallda &r det svart att géra nagra
jamforelser till det som MacGregors funnit i sina studier. Respondenternas akademiska
ursprung, samt formagan att procentuellt mata ett personligt natverk har inte heller det
kunnat urskiljas i ndgon direkt form, vilket gjort det omdjligt att jamféra MacGregors
teorier med fallstudieforetagen.

5.2 Hur gar entreprendriella smaféretag tillvaga vid anvandandet av personliga
natverk?

5.2.1 Analys av: Personliga natverk genom kompetens, erfarenhet, intuition,
kommunikation och engagemang

Hill (2001), Jocumsen (2004) samt Nordstrom och Ridderstrale (1999) beskriver i olika
exempel hur foretag genom Okad kompetens och erfarenhet pa ett mer informellt plan
genom engagemang och intuition kan utveckla battre och fler personliga natverk.
Gallande respondenternas asikter finns det klara likheter mellan Dellefors och teoriernas
resonemang. Dellefors belyser framfér allt brinnande intresse och engagemang som
viktiga for ett lyckat samarbete, men belyser &ven vikten av erfarenhet, informell
kompetens och formagan att kommunicera som viktiga. Dellefors betonar dock den
daliga organisationskultur som radde i Dalhalla under hennes tid, vilket hon menar i
slutdandan paverkat foretaget negativt. Ivarson, a sin sida, upplever numera organisations-
kulturen som god men han ar inte inne pa vikten av intuition och engagemang utan
belyser snarare vikten av att samarbeten maste utvecklas via kommunikation och
erfarenhet, samt vardegemenskap, parterna emellan. Norén menar att samarbetet grundas
av bred kompetens och att kontakten stegvis forbattras i smalare och djupare samarbeten
under tidens gang. Norén sager vidare att Reklamtrion framst pa leverantdrssidan
forsoker att inte ha alltfér manga leverantorer eftersom det da kan rendera svarigheter for
den personliga kontakten. Hill (2001) och dennes teorier anses darmed bast spegla
Noréns tankegangar.

5.2.2 Analys av: Interna och externa natverk

Siu och Kirby (1998) menar att foretag maste se till foretagsspecifika karaktarsdrag och
hur de ska hanteras i personliga natverk. | Dalhallas specifika miljo havdar Dellefors det
unika med framst akustiken och lampligheten for musik av hog kvalitet dar inte
popularmusik bor spelas. Dellefors menar att klassisk musik och opera & musikgenrer
som Dalhalla ar bast lampad for. Kontakter med musiker inom dessa omraden prioriteras.
Ivarson menar att miljon ar viktig men att Dalhalla inte ekonomiskt kan éverleva med ett
for smalt utbud och bor darfor bredda repertoaren och involvera andra upplevelser i
Dalarna. Att andra upplevelser ocksa bor involveras, havdar dven Dellefors. Norén menar
att Reklamtrions designteknik &r unik och framhdaver att foretaget tack vare det kan knyta
nya kontakter med kunder och deras specifika andamal. Likheter med teorin synkar
framst med Dellefors synpunkter men aven i viss man med Noréns. lvarsons synpunkter
tyder pa ett mer allmant synsatt gallande marknadsforingen, eftersom han anser att det
unika med Dalhalla inte &r i tillracklig omfattning, sett ur en ekonomisk synvinkel.
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Stokes (2000) redogor for vikten av informella kontaktndat och informell information
medan O Donnell (2004) foresprakar mer strategiska atgarder. Dellefors svar tyder pa att
hon ligger ndrmare Stokes teorier. Hon satter ménskliga relationer framst, i syfte att
skapa natverk, och anvander sitt breda kontaktnat till att bygga upp en forestallning.
Ivarson menar att Dalhalla maste utvecklas eftersom tiderna forandras, hans mer
traditionella satt att driva en verksamhet gor att hans resonemang ligger narmast
O'Donnells teorier. Empirin visar att Dellefors har skapat och grundat Dalhalla utifran
Stokes teorier och att lvarson forsoker ta vid och utveckla foretaget i enlighet med
O 'Donnells teorier. Norén sager att man i forvag forsoker analysera vad kunderna i
framtidens kan tdnkas vilja ha och att det ofta styr valet av inkop - likheter med Stokes
teorier foreligger darfor. Norén séger ocksa att vissa samarbeten ar nara kopplade och
vissa ar losa och fa. Aven O Donnells teorier synkar darfor med Reklamtrions arbete.
Noterbart &r att Dellefors talar om vikten av personliga kontakter med massmedia — vilket
min teoriram inte gor.

5.2.3 Analys av: Intern styrning

Chaston och Mangles (2000) betonar lyhdrdheten inom och utom organisationen for nya
affarsmojligheter. Forfattarna redogdr for orden: feedback, fortbildning, gemensamma
mal och internt samspel som faktorer vilka alla paverkar det interna och slutligen de
externa natverken. Respondenterna belyser inte sérskilt mycket de interna natverken utan
talar framst om de externa — vilka anses fungera bra, fraimst i Reklamtrion. Samspelet
mellan Dellefors och exempelvis Dalhallas styrelse fungerar dock mycket daligt och
ledde till att Dellefors fick sparken, tvisten kommer att tas upp i domstol. Chaston och
Mangles teorier anses darfor klart bristfélliga i fallstudieforetagen, framst Dalhalla.

5.2.4 Analys av: Extern information

Ahlstrém-Sdderling (2003), Silversides (2001) samt Ottesen, Foss och Gronhaug (2004)
belyser att gemensamma visioner, god finansiell status hos inblandade aktorer samt
omsesidighet, informationstriangulering och faktagrundad extern information alla &r
bestandsdelar i ett lyckat natverk. Forankring av visioner och ett msedigt samarbete ar
nagot som bade Dellefors och Ivarson talar varmt om. Dellefors redogor for det
omsesidiga framst géllande det artistiska med Savonlinna som exempel, och OKQ8
géllande det ekonomiska. Ivarson framhéver gemenskapen genom samarbetet med NCC
och att miljoaspekten maste genomsyra samarbetet. Oberoende triangulering verkar dock
inte forekomma i nagon stérre omfattning i vare sig Dalhallas fall eller i Reklamtrion.
Ivarson sager dock att Dalhalla forsoker samla in information fran sina kunder genom
enkater bade pa plats i Dalhalla men &dven via Internet. | vissa fall, har dven teambilding,
som Bolman och Deal (1997), samt Landstrom (2000) féresprakar, forekommit i
fallstudieforetagen. De &r belysta av samtliga respondenter i olika grad, frdimst genom
mixen av kunskaper bland olika personer. Aven Bolman och Deal foresprakar att det ar
bra med ett vinstdelningssystem i foretaget. Reklamtrion ar agt 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 forskningsfragor utifran analysforfarandet. Vidare
kommer jag att gora en aterkoppling till mitt syfte samt att aven redogo6ra for uppsatsens
betydelse for teorin och slutligen ge forslag till ett fortsatt forskningsomrade.

6.1 Svar pa forskningsfragorna
e Varfor anvander sig entreprendriella smaforetag av personliga natverk?

Om ett foretag eller enskild entreprendr inte har resurser ar det en absolut nédvandighet
att kunna inforskaffa sig det. Analysen visar att Dalhalla med tanke pa sin saregna
verksamhet och dérigenom &ven utsatthet &r direkt beroende av framst ekonomiska
resurser. Om Dalhallas ledning klarar av att knyta personliga natverk som framjar just
den ekonomiska aspekten forefaller 6vriga bitar falla pa plats. Dock finns ett dilemma
som teorierna har missat — klimatet! |1 Dalhallas specifika fall har védret en direkt
avgorande roll for antalet salda biljetter, ndgot som inga natverk i varlden kan gora
sarskilt mycket at. Att bygga ett tak kommer inte pa fraga for da skulle det unika
forsvinna. Intressant ar aven att konstatera hur Ivarson och Dellefors ser pa ekonomiska
resurser. lvarson menar att en svag dgarstruktur utan starkt finansiell bas och saknad av
en uppdragsgivare ar en orsak till foretagets svaga ekonomiska stallning. Dellefors,
daremot, menar att de ekonomiska resurserna har funnits i verksamheten, frimst genom
hennes kontakter, men att nuvarande ledning misskétt ekonomin och att det &r en orsak.
Noterbart &r att Norén inte betonar ekonomisk resursbrist som det framsta skélet till att
Reklamtrion anvander sig av personliga natverk utan forklarar att det ar den egna
personalens kompetens, bakgrund och sammanséttning den viktigaste orsaken till varfor
vissa personer ar battre lampade till att skapa personliga natverk med alltifran kunder till
leverantorer. Jag anser att man kan dra slutsatsen att i bade Dalhalla och Reklamtrion fall
visar pa de orsaker som teorierna gor gallande. Bade Dellefors och lvarson talar om
vikten av samarbeten. Utomstaende kunskap och ekonomiska resurser maste tillkomma i
verksamheten. Vikten av ideellt arbete belyses ocksa, framst genom lokala sponsor och
andra ideella insatser fran naromradet. Manskliga resurser via personliga kontakter &r en
av de viktigaste resurserna som mina respondenter framhévt som orsak till att man
anvander sig av personliga natverk, oavsett om de rér sig om avlénad personal som ar
helt nodvandig eller ideella krafter. Manskliga resurser kan erhéllas pa ideell basis,
exempelvis arbetade Dellefors fem ar ideellt med projektet Dalhalla, dock var hon
anstalld pa halvtid under de senaste aren.

Ménskliga resurser forefaller daven vara den viktigaste aspekten for foretag att fylla.
Oavsett om det géaller personliga natverk med sponsorer, artister, kunder, leverantorer,
konsumenter, myndigheter, arbetskamrater eller andra samarbetspartners, ar det de
manskliga kontakterna som i slutdndan ar avgorande. De manskliga kontakterna visas
tydligast i fallstudieforetagens behov av utomstaende kompetens dar det i Dalhallas fall
ror bade musiker, artister och lokala samarbeten. | Reklamtrions exempel utgér den egna
Reklamtrion anvander sig dven av personliga natverk just av den enkla anledningen att
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det forefaller vara det enklaste sattet att komma i kontakt med sina kunder. Ett néra
samarbete mellan séljaren och kunden harrér fran tidigare erfarenheter och intressen
parterna emellan. Sammansattningen av personalen i Reklamtrion och deras olika
kontaktnat har till syfte &r att etablera en forsta mansklig kontakt. Med andra ord, tar den
eller de personer som bést kanner till en viss framtida kund ett forsta initiativ till kontakt
med en kund eller samarbetspartner. | ett senare skede blir foretaget mer tekniskt inriktat
i form av specifika produkter och design och andra faktorer an de personliga natverken
blir styrande.

En viktig slutsats att dra blir att de méanskliga och ekonomiska resurserna star i
beroendestallning av varandra. Om ett fOretag inte kan etablera ett personligt natverk med
hjadlp av manskliga kontakter kommer de ekonomiska resurserna att utebli. Utan
ekonomiska resurser kan inte heller de ménskliga kontakterna som behovs i ett foretags
verksamhet att kunna utvecklas. Allt kan inte byggas pa ideell basis. Vilka delar som
sedan ar viktigast ar svarare att konkret svara pa, men kompetens, framst informell
kompetens och informella kontakter samt erfarenhet anses vara de viktigaste faktorerna,
framst i ett inledningsskede om ett personligt natverk dverhuvudtaget skall komma till
stand.

Den sammanfattande slutpunkten som svar pa forskningsfragan blir att inget foretag
klarar av, eller har kunskap att gora precis allt sjalv utan behover fordela, och fa hjalp for
att kunna na sina mal - oavsett om det galler ekonomi, erfarenhet eller kompetens.

e Hur gar entreprendriella smaforetag tillvaga vid anvandandet av personliga
natverk?

Att det inte finns nagot tydligt koncept eller nagon modell som i all enkelhet kan
appliceras tycker jag att man utifran analysen kan sla fast. Vad som daremot aterkommer
i svaren och i resonemanget med mina respondenter &r att kommunikation, informell och
social kompetens, oftast genom erfarenhet under arens lopp ar drivande krafter i
anvandandet av personliga natverk. Att utveckla personliga natverk forefaller vara nagot
som foretag utvecklar genom tidigare misslyckanden, dven om respondenterna inte direkt
sager det. Basen for ett personligt natverk maste ta sin grund fran gemensamma
varderingar och genom en stark forankring av vad ett samarbete innebér. Visioner maste
delas, inte bara externt som jag ibland tyckte att nagra av respondenterna mest talade om,
utan foérankringen genom personliga natverk maste borja internt for att senare byggas utat
och slutligen internationellt, vilket jag tycker Reklamtrion gor och i viss man Dalhalla,
om &n inte lika bra. For att ga vidare med den interna visionen bor foretag tillvarata sina
egna specifika styrkor och utveckla dem ytterligare. Det &r ovantade handlingar som gor
foretag unika och entreprendriella samt att kunna varda sina sardrag och gora dem till
konkurrensfordelar, nadgot som jag upplever har fungerat for bada mina fallstudieforetag i
inledningsskedet. Men pa grund av strategiska meningsskiljaktigheter tycks Dalhalla ha
strandat i sin utveckling. Exakt vad som gatt snett ar det svart att uttala sig om. Foretaget
befinner sig i en mycket svar bransch, musikindustrin, och det har férmodligen en
bidragande orsak Reklamtrion har visat pa mod och entreprendrskapsanda i och med ett
flexibelt drivande av foretaget. Bolaget anses kanna till sina styrkor: unik kunddesign,
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breda kontaktnat, och leverantdrer som kan erbjuda alltifran hog kvalitet till laga priser
eller helt unika kundspecifika produkter om det efterfragas av kunder. Bade kunskaperna
inom foretaget och de externa kontakterna tyder pa en fortsatt god utveckling for
Reklamtrion.

Slutligen anser jag att vikten av de interna personliga natverken fortfarande ar nagot som
satts i skymundan, i bada fallstudieforetagen — de maste bearbetas mer, vilket ocksa
teorier betonar. Tilldggas ska dock att Dalhalla i skapandet av verksamheten visar pa ett
flertal av de teorier som personliga natverk bygger pa och hur entreprenériella smaforetag
darmed kan vidareutvecklas. Det som utmérker ett entreprendriellt foretag ar att det hela
tiden jagar nya framgangar och det ar nagot som fallstudieféretagen maste arbeta vidare
med. Dalhalla maste undanrdja sina ekonomiska bekymmer och Reklamtrion kan inte sla
sig till ro med status quo.

6.2 Aterkoppling till syftet

Syftet med uppsatsen var att belysa hanteringen av personliga natverk i entreprencriella
smaforetag. Jag anser att hanteringen av de personliga natverken visar att de ar ett maste
om foretagen Gverhuvudtaget ska bli till och pa sikt kunna overleva. De personliga
natverken bidrar dven till att foretag kan utvecklas och i framtiden bli I6nsammare. En
god hantering av de personliga natverken blir aven att de bidrar till att foretag far in den
kunskap som man saknar i sin egen verksamhet, man tar med andra ord hjalp av andra
bade internt och externt som kan utveckla foretag eftersom all kunskap vanligtvis inte
finns inom den egna organisationen. En god hantering gor ocksa att foretaget blir mindre
sarbart eftersom breda kontaktnat, kunskaper och foretagsspecifika karaktarsdrag
samverkande kan reda ut eventuella problem. Aterkopplingen till syftet i sammandrag:
Personliga natverk ar viktiga for att foretaget ska bli till och senare kunna utvecklas,
tillgodogora sig konkurrensfordelar, for att darigenom bli mindre sarbart och i slutandan
rendera lonsamhet som kan aterinvesteras i verksamheten.

6.3 Uppsatsen bidrag till teorin

Det faktum att de personliga néatverken verkar spela storst roll i foretagens inledningsfas
bor papekas. Efter en tid i branschen nar natverken ar etablerade blir andra saker
viktigare: intern styrning och val av produkter och marknader. Med tidsaspekten blir
foretagen darfor mer strategiska och mer kundfokuserade, vilket ocksa kan utgora behov
av personliga natverk. Vad som dock teorin i min uppsats inte belyser sérskilt mycket ar
massmedias roll. Jag anser att personliga natverk med massmedia bor fastas storre vikt
eftersom de i manga fall ger gratis publicitet och nar en bred kundkrets. Det starker dven
varumarket i positiv bemarkelse om det hanteras ratt.

6.4 Forslag till fortsatt forskning
Att forska vidare i hur foretag kontinuerligt ska kunna fortsétta att hantera natverk och

inneha en personlig nérhet till kunder och samarbetspartner nar foretaget vaxer vore
intressant att belysa, bade organisatoriskt och marknadsforingsmassigt. Hur ska ett
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foretag behalla de fordelar som det innebar att vara ett litet, flexibelt foretag om det vaxer
for snabbt? Hur ska informella kontakter kunna bibehallas och eventuellt 6kad byrakrati
kunna reduceras?
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INTERVJUER

9/12-2004, Telefonintervju med Margareta Dellefors, grundare av Dalhalla och tidigare
konstnarlig ledare for Dalhalla.

13/12-2004, Telefonintervju med Hakan Ivarson, VD for Dalhalla

17/12-2004, Personlig intervju med Leif Norén, VD for Reklamtrion.

INTERVJUGUIDE

agrwdE

©®~No

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Vilken betydelse har samarbetsparter for ert foretag?

Vad avgor om ni ingar ett samarbete med en extern part?

Vad paverkar om ett samarbete blir bra eller inte for ert féretag?

Vilka positiva effekter vill ni framhalla som viktigast av ett lyckat samarbete?
Vad gor ni i er egen organisation for att en samarbetspart eller kund ska vilja
samarbeta eller agera med er?

Hur hanterar ert foretag bristande resurser, i ert foretag?

Vad gor ert foretag for att minska risker i olika avseenden?

Hur hanterar ert foretag bristande information och kompetens?

Hur hanterar ert foretag kulturella skillnader?

. Hur ser ert foretag pa formell och informell (social) kompetens?
. Hur anvander ert foretag den inhemska organisationskulturen for att hdmta in

information?

Hur tar ni hjalp av utomstaende for att samla in viktig information?

Vad gor ert foretag for att fa den interna organisationen att dra at samma hall?
Brukar ert foretag satta samman sa kallade team och hur gar ni i sa fall tillvaga?
Fungerar alla samarbeten pa liknande satt?

Hur gar ni tillvaga for att komma i kontakt med en ny kund/samarbetspartner?
Anvands nagra speciella aktiviteter i samband med era kunder/samarbetsparter?
Vilken roll spelar era anstallda for kontakten med era kunder/samarbetspartners?
Slutligen, har jag glomt att frdga om nagot vasentligt?
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