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Summary

The interest in companies that are based outside the cities has grown, and many of these
companies have focused their activities around service. The countryside companies meet some
difficulties in marketing and communication with other entrepreneurs. A network with service
based companies in the countryside could help the individual companies to promote themselves
and also give inspiration and new ideas to develop their business.

The aim of this study is to investigate how a countryside network can be organized but also what
conditions is needed to make the network function. The theory is based on a literature study of the
three major topics “countryside”, ’networking” and “marketing”. The empirical study is made
through a case study by the network Mélarlandet. Qualitative interviews where made with four

companies and one contact person.

The study shows that networking can have a positive effect on the countryside companies. It can
give social benefits and increased marketing. The conditions that are needed for a functioning
network is a high degree of trust and an informal structure. The companies should be
differentiated but also have common goals.



Sammanfattning

Intresset for foretag pa landsbygden har 6kat och fler landsbygdsforetag inom service omradet har
etablerats. Det finns vissa svarigheter som landshygdsforetagare stoter pa nar det galler
marknadsforing och utbyte med andra foretagare. Ett natverk mellan serviceforetag pa
landsbygden skulle kunna underlatta marknadsforingen men ocksa ge inspiration for att utveckla
foretagen.

Syfte med denna uppsats ar att undersoka hur ett landsbygdsnatverk kan organiseras men ocksa
vilka villkoren ar for att natverket skall fungera. Teorin baseras pa en litteraturgenomgang inom
huvudamnena landsbygds, natverk och marknadsforing. Den empiriska studien har utforts genom
en fallstudie av ndtverket Malarlandet dar kvalitativa intervjuer genomforts med fyra féretag och
en kontaktperson.

Studien visar att ett natverk kan ha positiv inverkan pa foretagen da det kan ge bade socialt utbyta
och 6kad marknadsforing. Villkoren for att natverket skall fungera &r att det skall finnas hog grad
av tillit och en informell struktur. Dessutom bor foretagen vara differentierade men anda ha
gemensamma mal.
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1 Introduktion

| detta kapitel foljer en bakgrundsbeskrivning och en problemformulering i &mnet natverk pa
landsbygden. Problemet mynnar ut i ett syfte som ligger till grund for uppsatsen. Malet med
introduktionen &r att skriva en forklaring av det valda @mnet for att klargéra vad som kommer
att diskuteras i studien.

1.1 Problembakgrund

Landsbygden definieras enligt statistiska centralbyrdn som “omraden som inte uppfyller
titortskriterierna” (Niringsdepartementet, 2003, s. 103). Denna definition tyder pa att det ar
svart att hitta ett begrepp som galler for alla typer av landsbygdsomraden. Trots den svavande
definitionen tillskrivs landsbygden véarden som gor att den maste bevaras och utvecklas. |
Sverige diskuteras ofta betydelsen av en blomstrande landsbygd (Jordbruksverket, 2006).
Begreppet landsbygdsutveckling innebar att ekonomiska, sociala, kulturella och miljomaéssiga
mal skall integreras for att nd goda levnadsvillkor. Pa landsbygden finns en stor mangd
resurser, och intresset for att utnyttja dessa resurser har under det senaste artiondet dkat
(Regeringskansliet, 2007). Detta realiseras i form av till exempel regeringens
landsbygdsprogram, en satsning pa 35 miljarder kronor som skall fordelas 6ver sju ar,
programmet skall framja utvecklingen pa landsbygden. En levande landsbygd ar betydelsefull
eftersom det finns stora mojligheter i form av arbetstillfallen samtidigt som det ar en viktig
del av Sveriges kulturarv. Pa landsbygden finns en stor méangd affarsmojligheter och det ar
genom dessa mojligheter som landsbygdsforetagen uppstar.

Att driva foretag pa landsbygden skiljer sig pa flera sétt fran hur det ar att driva foretag i en
tatort. Till exempel har landsbygdsforetag betydligt langre avstand till andra foretag men
avstandet ar ocksa langre mellan foretaget och kunden. Ett landshygdsforetag ar ocksa
beroende av den fysiska miljo dar det ar beléget, det ar ofta i samverkan med denna miljé som
foretaget levererar sin produkt. Idag soker sig manga konsumenter till det som &r dkta nar det
géller till exempel mat, hantverk och upplevelser (www, Jordbruksverket, 2010). Detta ger
landsbygdsforetagarna en fordel. Det finns ocksa naturliga forutsattningar for
affarsmajligheter som upplevelser och hélsa. Glesheten pa landsbygden gér dock att
valmojligheterna for foretagen ar begransade och dynamiken pa marknaden ar relativt lag
(Westholm & Waldenstrom, 2008). Landsbygdsféretagen maste darfor pa ett eller annat satt
kompensera for nackdelar som gleshet och avstand. Foretags lokalisering paverkar dess
utveckling. Landsbygden saknar mangfald men erbjuder istéllet en mojlighet att hitta nischer
som kan exploateras (Jordbruksverket, 2006)

En av svarigheterna med att sélja en produkt eller tjanst pa marknaden &r att hitta den forsta
kunden (Landstrém & Loéwegren, 2009). Det krdvs mycket arbete och energi for att Overtyga
kunden om att detta &r nagot att spendera pengar pa. For att skapa uppmarksamhet kring en
produkt anvands marknadsforing. Marknadsfoéring &r ett brett begrepp som innefattar allt som
har med relationer till kunder att géra (Landstrom & Lowegren, 2009). Marknadsforing
handlar i grund och botten om att forsta kunden och att kunna skapa ett konkurrenskraftigt
varde. Hur marknadsfdringen utdvas beror bland annat pa hur stort foretaget ar. 1 storre
foretag ar marknadsforingen i stor utstrackning planerad och strukturerad. Stora féretag har
ocksa tillgang till en storre marknadsforingsbudget. | sma foretag ar marknadsforingen mer
flexibel och kan snabbare anpassas efter olika situationer. Ett foretag som verkar pa



landsbygden har langt till stérre marknader och maste pa grund av detta vara noggranna med
vilka strategiska val som fattas nar det géaller marknadsforingen (Jordbruksverket, 2006).

Avsaknad av kapital i ett foretag kan kompenseras med hjélp av natverk. Inom ett natverk kan
idéer och information utbytas och skapa en bild av hur marknaden ser ut och hur produkten
kan marknadsforas pa ett effektivt satt (Landstrom & Léwegren, 2009, s. 308). Inom
entreprendrskapsforskningen ar ett aterkommande begrepp “’socialt kapital” vilket innebir att
en foretagare har tillgang till ett natverk som mojliggor upptéackten av nya majligheter. Enligt
en utredning som Néaringsdepartementet (2003) gjort om ”Landsbygdens sarskildhet” ar
storlek och kommunikation mellan foretag viktiga faktorer som paverkar foretagens
utveckling. Att inga i ett system dar det kan ske ett utbyte mellan foretag ger upphov till
innovationer vilket ar utvecklande for foretagen. Uthyte med andra foretag kan ocksa innebara
en fordel nar det galler att na kunderna med sina produkter.

Natverk har studerats i stor utstrackning och manga havdar att natverk kan vara ett viktigt
instrument for att utveckla foretag och regioner (Christensen & Kempinsky, 2004;
Jordbruksverket, 2006). Natverk paverkar ocksa foretags strategiska val vilket i stor
utstrackning paverkar marknadsféringen. Informationsinhdmtningen via natverket bidrar med
information om marknaden, nya idéer och hot (Jordbruksverket, 2006). Natverken kan ha stor
inverkan pa foretags strategier vilket kan ge bade positiva och negativa effekter.

Eftersom landsbygdsforetagare ofta & mer eller mindre isolerade &r det betydelsefullt att vara
en del av ett natverk (Jordbruksverket, 2006). Ett natverk pa landsbygden kan underlatta
landsbygdsforetagens val av strategier for marknadsforing och 6ka kommunikationen med
andra foretag. Landsbygdsféretagen skulle genom ett natverk kunna utbyta information for att
Oka sin kompetens och dessutom marknadsfora sig tillsammans. Gemensam marknadsforing
kan leda till att na en storre kundgrupp och dessutom gora att det sker ett utbyte av
information och idéer mellan landsbygdsforetag.

1.2 Problem

Landsbygdsforetag kan ha svart att finna den kunskap, kapital och tid som kravs for att
marknadsfora sitt foretag ut mot kunden. Dessutom ar landsbygdsféretagare ofta mer
isolerade &n andra foretagare vilket kan hamma foretagarnas mojligheter till utveckling och
strategiska val (Jordbruksverket, 2006). En I6sning pa detta problem skulle kunna vara att
samverka med andra landsbygdsforetag i samma omrade och marknadsfora sig tillsammans,
nagot som skulle kunna kallas for ett natverk. Natverk kan fungera som en bas for utveckling
av nya idéer och gora att foretagen kan dra nytta av sin omgivning. Det finns dock vissa
fragetecken for hur ett natverk skall organiseras for att bli framgangsrikt (Donckels &
Lambrecht, 1995). Det finns exempel dar landsbygdsfcretag i samma omrade gatt ihop for att
samarbeta och skapa ett gemensamt utbud mot kunden (Jordbruksverket, 2006; www,
Malarlandet, 2010; www, Kristianstads kommun, 2010). Fragan &r dock hur natverk fungerar
i just landsbygdsregioner. Utifran detta problem formulerades en fraga:

Vilka ar villkoren for att ett landsbygdsnéatverk skall fungera?

Naringsliv pa landsbygden ar en viktig fraga for regeringen eftersom ett viktigt mal ar att
halla den svenska landsbygden levande. Regeringen vill skapa forutsattningar for
landsbygdsforetag och starka dess konkurrenskraft (Regeringskansliet, 2007). | manga av de
rapporter som publicerats av till exempel Jordbruksverket och institutet for framtidsstudier



har det poangterats att det finns ett behov av information om hur néringslivet pa landsbygden
fungerar. Naringsdepartementet betonar vikten av tathet och kommunikation mellan foretag
som en forutsattning for en regions utveckling, detta ar dock faktorer som inte i forsta taget
forknippas med landsbygden (Néringsdepartementet, 2003).

Landsbygden har ocksa flera positiva egenskaper nar det géller foretagande. Den unika miljon
och outnyttjade resurser ar exempel pa nagra landsbygdsspecifika egenskaper som kan framja
foretagsutveckling. En negativ egenskap ar dock avstandet till kunden och glesheten mellan
foretagen vilket i stor utstrackning paverkar marknadsforingen och foretagens tillgang pa
socialt kapital.

Fragan som formulerades ovan ar ett forsok att utveckla bilden av naringsliv pa landsbygden
till att dven kunna innehalla natverk. Fragan ar om ett natverk kan vara framgangsrikt pa
landsbygden, kan det hjalpa landsbygdsforetagen att marknadsfora sig och 6ka utbytet av
information mellan foretagen?

Fragan ovan kommer besvaras genom tre delfragor:

e Hur skapades landsbygdsnétverket?
e Hur fungerar natverket och hur &r det organiserat?

e Hur paverkar natverket foretagens verksamhet och marknadsforing?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka de villkor och foérutsattningar som krévs for att ett
natverk skall bli framgangsrikt pa landsbygden. Detta skall bidra till en bild av hur ett sadant
samarbete kan se ut men aven vilka villkor som krdvs for att ett landsbygdsnétverk skall vara
framgangsrikt. For att landsbygdsforetag skall bli framgangsrika maste de enligt
Jordbruksverket (2006) vara aktiva nar det géller att finna marknader och upptacka nya
mojligheter. Om ett antal smaskaliga aktorer pa landsbygden samarbetar kan de agera som en
storre aktor gentemot sina kunder (Jordbruksverket, 2006). Ett sadant samarbete kan
underlatta for foretagen eftersom det ger bade socialt kapital och en 6kad mojlighet for
foretagen att marknadsfora sig. Natverken paverkar foretagens val av strategier for hur de
skall formedla information om sin verksamhet till kunderna. Det finns darfor en stark
koppling mellan marknadsféring och nétverk.

| denna uppsats undersoks hur arbetet i ett natverk pa landsbygden fungerar. Studien utgar
fran teorier som grundar sig i tre begrepp: landsbygd, natverk och marknadsforing.
Information om regionala skillnader mellan landsbygd och tatort skall klargéra vad som
skiljer ett landsbygdsforetag fran foretag i andra regioner. Natverksteorierna skall belysa hur
ett natverk kan paverka ett foretag pa landsbygden och marknadsforingsteorierna skall ge en
uppfattning om landsbygdsforetagens marknadsforingsstrategier kan paverkas av ett
nétverket. Nar dessa tre begrepp sammanfogas skall det ge en bild av vad som krévs for ett
landsbygdsnatverk skall kunna fungera.



1.4 Malgrupp

Studien skall ge information om hur foretag kan positionera sig och skapa strategier genom
natverksamarbeten. Uppsatsen kan vara av intresse for landsbygdsféretag som dvervager att
upprétta ett samarbete med andra landsbygdsforetag. Den kan dven vara intressant for sma
foretag som ar lokaliserade i annan miljo an pa landsbygden. Eftersom utveckling av
naringslivet pa landsbygden ar viktigt for manga kommuner, kan information om de positiva
effekter natverksbildning ger vara av intresse aven for dem. | manga av de rapporter som
publicerats av till exempel Jordbruksverket och institutet for framtidsstudier har det
poangterats att det finns ett behov av information om hur naringslivet pa landsbygden
fungerar. Detta gor att det finns informationsluckor som behover fyllas i for att na langsiktig
utveckling av naringslivet pa landsbygden. Nagra av dessa luckor kommer denna studie fylla.
Studiens resultat ska kunna anvéandas for att se till vilka faktorer som ar viktiga nar ett
landsbygdsnatverk skapas och vilka relationer som finns inom natverket. Resultatet kan ocksa
visa hur natverk pa landsbygden ar en framgangsfaktor nar det géller att marknadsfora
landsbygdsforetag.



2. Metod

For att genomfora studien kravdes ett flertal olika val under processens gang. | detta kapitel
presenteras de val som gjordes i samband med uppsatsen och motiveringar till varfor dessa
val gjordes. Uppsatsen &r en kvalitativ fallstudie. Syftet med den valda metoden var att kunna
beskriva hur ett natverk pa landsbygden &r organiserat och vilka forutsattningar som kravs for
att det skall fungera. Nedan illustreras uppsatsens disposition.

Teori
Landbygds, Ndtverk,

Marknadsféring
Introduktion Metod ) C—) Analysoch Slutsats
Diskussion

Empiri
Fallet Mdlarlandet

Figur 1: Uppsatsens disposition

Uppsatsen baserades pa en litteraturgenomgang samt en insamling av empirisk data fran
intervjuer med medlemmar i Malarlandet. For att kunna analysera data fran intervjutillfallena
anvandes teorier om hur natverk fungerar pa landsbygden. De teorier som avses kommer fran
tre omraden: landsbygd, nétverk och marknadsforing.

2.1 Litteratursdkning

I uppsatsen inledningsskede genomfordes en litteratursokning for att soka kunskap om vilka
teorier som ar anvandbara for att analysera natverk pa landsbygden. Litteratursokningen
bidrog dven med en ékad forstaelse kring vilka problem som kan uppsta nar det géller
marknadsforing i landsbygdsforetag. De s6kmotorer som anvandes vid litteratursékningen var
Econlit, Jstor och Cab som rekommenderades under en introduktionsforeldsning om
litteratursokning. Aven sokfunktionen Google scholar har anvants eftersom detta ar en
anvandarvanlig och lattillganglig sokfunktion. For att finna rapporter om utveckling pa
landsbygden anvandes sokfunktionen pa Jordbruksverkets och Regeringens hemsida. Nar
artikelsokningen gjordes lag fokus pa att hitta sa ny litteratur som majligt om amnet vilket i
de flesta fall resulterade i litteratur fran 2000-2010. De s6kord som anvandes vid
litteratursokningen presenteras nedan i figur 2. Figuren visar att vi endast sokte efter
nyckelord i titlarna pa potentiella artiklar och annan littertur. De listade orden i varje ruta ar
de nyckelord som anvandes vid sokningstillfallet.

Titel Titel Titel
e Co-operat* e  Market* e  Rural*
e  Cluster* e Merchandis* e Countryside
e Network* AND e Promot* AND e Farm*
e Entrepreneur™® e Economic* e Regional*
L] SME*

Figur 2: Hlustration av nyckelord och s6kord vid litteratursokning.



For att underséka amnet behdvdes teori fran flera olika typer av kallor. Till att borja med
kravdes information om landsbygdsutveckling och framforallt naringsliv pa landsbygden.
Denna information hittades framst genom rapporter dar landsbygd definieras och olika mal
och hinder som ar kopplade till landsbygdsutveckling klargérs. | rapporter fran
Né&ringsdepartementet, Jordbruksverket och Glesbygdverket presenteras information om hur
landsbygden utvecklats dver tid och vad som kannetecknar naringsliv pa landsbygden.

For att undersdka huruvida natverk ar en mojlighet pa landsbygden anvandes litteratur och
teorier om hur nétverk fungerar och hur de skapas. Vetenskapliga artiklar om natverk i olika
regioner och vardeskapande genom samarbete bidrog med denna typ av information. For att
veta hur natverk pa landsbygden kan paverka marknadsforingen i ett landshygdsforetag
fordrades teorier om marknadsforing i sarskilda regioner som till exempel landsbygden. En
kombination av teorier om landshygd, natverk och marknadsféring tillampades pa det valda
fallet for att leda fram till en analys och en diskussion.

2.2 Fallstudie

En fallstudie genomfors for att samla material om ett verkligt fall och sedan med hjélp av
teorier och modeller kunna dra slutsatser om @&mnet (Yin, 2003). Det som kannetecknar
fallstudien &r att den fokuserar pa en enhet som undersoks pa djupet (Bell, 2005). Fallstudier
gors for att maximera forstaelsen genom att gora bilden av studien klarare i form av ett
belysande exempel (Hill, 1999). Fallstudien gor det majligt att fa tillgang till mer detaljer &n
till exempel en enkat-undersdkning. Ett natverk kan studeras med hjélp av flera metoder. Med
utgangspunkt i syftet med denna uppsats var en fallstudie den metod som var bast lampad.
Den detaljerade kunskapen om fallet kan visa pa komplexa relationer och processer (Kvale,
1997). En fallstudie ansags lamplig i detta fall eftersom ett natverk har manga sarskilda
egenskaper som kraver en analys pa djupet for att forsta. | denna studie anvéands
fallstudiemetoden for att oka forstaelsen for landsbygdsnatverk och utveckla ny kunskap om
amnet.

En svaghet med en fallstudie i den storlek som presenteras i uppsatsen ar att fyra stycken
foretag intervjuades. Med sa fa intervjuer finns risken att det kan ge en ofullstandig bild av
hur natverket egentligen fungerar. En annan svaghet med fallstudie-metoden &r att det kan
vara svart att kontrollera den fakta som samlas in eftersom denna information endast kommer
fran en kalla (Bell, 2005). | och med att uppsatsen endast studerar ett natverk finns risken att
just detta néatverk kan vara missvisande relativt andra natverk av samma typ. Det & med stor
sannolikhet sa att natverk ser olika ut beroende pa vilka affarsmojligheter som finns i just den
regionen (Jordbruksverket, 2006). Denna uppsats anvander endast information fran ett natverk
vilket gor att resultatet stammer bast for natverk som ligger i liknande regioner och som agnar
sig &t verksamhet som r snarlik det studerade nétverket. A andra sidan har alla natverk egna
k&nnetecken och det &r dessa kannetecken som en fallstudie skall identifiera och analysera for
att se hur dessa paverkar organisationen. Genom att identifiera dessa kannetecken kan vissa
slutsatser dras utifran fallet.

2.3 Intervjuer

For att kunna analysera natverket och natverksdeltagarnas asikter valde vi att anvanda oss av
kvalitativt datamaterial i form av intervjuer. Syftet med intervjuerna ar att fa beskrivningar
fran den intervjuade personen som kan leda till en tolkning av det studerade amnet (Kvale,



1997). Kvalitativa intervjuer anses vara en lamplig metod for att studera hur manniskor
upplever och ser pa olika saker. Intervjuer gjordes med Malarlandets infoansvarig och med
fyra foretag som ar med i natverket Malarlandet. Vi valde att forst intervjua féreningens
informationsansvarige for att fa en helhetsbild av hur féreningen fungerar. Efter detta
intervjuades fyra foretag som ansags karakteristiska for natverket. Foretagen representerade
flera av de verksamhetsgrenar som forekommer i natverket, bed and breakfast,
gardsforsaljning, tillverkning, catering och turism. Foretagen har varit med olika lange i
natverket. Gemensamt &r att de haft lantbruk som basverksamhet men har utvecklat foretaget
till att i stor utstrackning fokusera pa service och turism.

Intervjuformen som valdes var halvstrukturerad intervju vilket innebar att det fanns ett
frageformuldr men att fragornas foljd anpassades efter den intervjuade personens svar (Kvale,
1997). Intervjuerna genomfordes vid ett besok pa de studerade foretagen. Syftet med den
valda metoden var att analysera och forsta helheten av det insamlade materialet. Ett problem
med kvalitativa intervjuer ar enligt Kvale (1997) att de kan ge subjektiva svar. Genom en val
forberedd intervju kan dock detta forhindras. Forberedelserna innan intervjuerna bestod i vart
fall av att formulera fragor som inte skall vara for ledande eller vardeladdade. Samma fragor
stalldes vid alla intervjutillfallen. Det kvalitativa materialet fran intervjuerna spelades in under
intervjuerna efter samtycke av de intervjuade personerna.

2.4 Definitioner

For att klargora hur olika begrepp definieras i uppsatsen féljer nedan en utveckling av tre
centrala begrepp: natverk, landsbygd och marknadsforing. Definitionerna har gjorts eftersom
dessa tre begrepp anvands i stor utstrackning i uppsatsen och &r tamligen breda.
Definitionerna skall hjélpa lasaren att folja resonemanget i uppsatsen.

2.4.1 Natverk i smaforetag

Uppsatsen inriktas mot samarbeten mellan smaforetag pa landsbygden. Smaforetag &r ett brett
begrepp som kan innefatta allt ifran foretag med 1 — 100 anstallda. Foretag med 1-9 anstallda
kan dven kallas for mikroforetag (Henrekson & Johansson, 1999). Foretag pa landsbygden
tenderar att vara av mikrokaraktar. | denna uppsats bendmns landsbygdsforetag trots detta
som sma eller mindre foretag. Detta eftersom mikroforetag ar mer ovanligt begrepp och kan
forvirra lasaren. Natverk delas ofta upp i sociala och affarsmassiga natverk (Landstrom &
Lowegren, 2009). | smaforetag ar det svart att skilja pa det sociala och det affarsmassiga
natverket eftersom de olika typerna av relationer dverlappar varandra. Definitionen av nétverk
kom till f6ljd av detta att innefatta alla typer av relationer med andra mindre foretag dar det
finns en dmsesidig vilja att samarbeta. Begreppet natverk anvands oavsett om relationen kan
betraktas som social eller affarsmassig.

2.4.2 Landsbygd och landsbygdsforetag

Det finns en mycket litteratur som behandlar begreppet landsbygd (Naringsdepartementet,
2003). Sverige kan delas in i tre typer av befolkningsomraden: tétort, tatortsnara landsbygd
och glesbygd. En definition av dessa omraden har skapats av Glesbygdsverket (2008). Nedan
i figur 3 illustreras Glesbygdsverkets uppdelning.



TATORT

3000 invanare
eller mer.

TATORTSNARA
LANDSBYGD

5-45 min till
narmsta tatort.

GLESBYGD

Mer an 45 min till
narmsta tatort.

Figur 3: Hlustration av Glesbygdsverkets (2008) uppdelning av olika regioner i Sverige, egen
bearbetning.

En tatort skall besta av mer an 3000 invanare och kénnetecknas av att den har ett
grundlaggande utbud av service och ett visst utbud pa arbetsmarknaden. Omraden som ligger
utanfér omraden med minst 3000 invanare &r indelade i tva grupper. Grupperna &r tatortsnara
landsbygd och glesbygd. Tatortsnara landsbygd ar omraden som har 5-45 minuter med bil till
narmaste tatort. Det ar tatortsnara landsbygds som denna uppsats fokuserat pa. Glesbygd &r
omraden som har langre an 45 minuter till narmaste tatort.

Vi beslutade att studera landsbhygdsforetag som utvecklat sin verksamhet till att innehalla
nagon mer verksamhet &n det traditionella lantbruket, eller foretag som till och med lagt ner
lantbruksverksamheten till forman for nagot annat. Definitionen av landsbygdsforetag
kommer darfor vara foretag som agnar sig at foretagsverksamhet i tatortsnara landshygd.
Foretag belagna i glesbygdsomraden har andra forutsattningar och kommer darfor inte
behandlas i denna uppsats.

2.4.3 Marknadsforing

Marknadsforing ar ett utbrett begrepp som anvands i manga olika sammanhang. Begreppet
entreprendriell marknadsforing skiljer sig till exempel fran traditionell marknadsforing.
Entreprendriell marknadsforing mer anpassad efter smafdretag dar den nara kontakten med
kunderna viktig. Flexibilitet och trovardighet &r ocksa viktiga ledord (Gaddefors & Anderson,
2008). | denna uppsats ar definitionen av marknadsféring mer lik den entreprendriella
marknadsforingen an den traditionella. Valet motiverades av att det ar mindre foretag pa
landsbygden som &r i fokus. Detta innebér att alla aktiviteter som pa nagot satt kommer i
kontakt med eller paverkar relationen till kunden innefattas i marknadsféringsbegreppet.
Detta oberoende av om foretagaren sjélv betraktar det som marknadsforing eller inte. Det
innebdr att &ven natverkandet betraktas som en del av marknadsforingsprocessen eftersom
natverket syftar till att skapa affarsmojligheter.

2.4.4 Entreprenor

En entreprendr definieras ofta som en person som &ger, startar, driver och bér risken for ett
foretag (Greve & Salaff, 2003). Denna definition ar den som anvéandes dven i denna uppsats. |
vissa resonemang anvands begreppet landsbygdsentreprendr vilket ar en benamning pa en
entreprendr som verkar pa landsbygden och darfor arbetar under sarskilda forutséttningar.



3 Teorli

| kapitel 3 presenteras teorier med utgangspunkt i begreppen landsbygd, natverk och
marknadsforing.

3.1 Landsbygd och regional utveckling

Under det senaste artiondet har Europas jordbrukspolitik anvénts som ett instrument for att
stimulera till vardeskapande pa landsbygden (Alsos et al. 2003; Ilbery 2001). Forandringarna
har lett till 6kad entreprendriell aktivitet pa landsbygden inom serviceverksamhet som
upplevelser, turism och butiker. Landsbygden skiljer sig pa flera satt fran tatorten och
definieras utefter tillganglighet (Jordbruksverket, 2006). Det &r darfor stor sannolikhet att
forutsattningarna for foretagande varierar beroende pa tillgangligheten &r lag eller hog. Olika
typer av regioner erbjuder olika affarsmojligheter och mojligheterna varierar mellan olika
regioner.

3.1.1 Forutsattningar for foretagande pa landsbygden

Det finns manga teorier om hur och varfor foretag utvecklas i vissa regioner och inte i andra
(Christensen & Kempinksy, 2004). Forutsattningarna for foretagande ar till viss del beroende
av individen men till stor del beroende av omgivningen (Jordbruksverket, 2006).
Forutsattningarna for smaforetagande och deras hinder och tillvaxtmajligheter kan skilja
mellan landsbygd och 6vriga landet. De regioner dar landsbygdsforetag etableras
kénnetecknas inte av att de har ndgon hog ekonomisk aktivitet utan ar istéallet praglade av den
fysiska miljon dar naturen utgdér grunden for affarsmojligeter (Westholm & Waldenstrom,
2008). Naturresurser ar landsbygdens produktionsfaktor och ger méjligheter inom allt ifran
livsmedel till boende, turism och fritid. Det ar nagra av affarsmajligheter som kan realiseras
pa just landsbygden (Jordburksverket, 2006). Utdver region och omgivning ar ocksa individen
en forutséttning for foretagande. Entreprendrskap en grundldggande faktor for att skapa ett
ekonomiskt robust omrade (Alsos 2003). For att forsta foretagande pa landsbygden ar darfor
entreprendrskapsperspektivet viktigt. Pa individniva ar den personliga viljan viktig och ett
motiv till att starta foretag pa landsbygden ar att personen vill bo kvar pa landet.
Sammanfattningsvis ar bade personliga egenskaper och regionala skillnader viktiga faktorer
som paverkar féretagande pa landsbygden.

Det finns regionala skillnader i foretagskultur, uppfattningar och vérderingar som kan tankas
paverka den entreprendriella aktiviteten (Jordbruksverket, 2006). Empiriskt sett finns det ett
stort stod for att det ar enklare att uppna produktivitet ju tatare en miljo ar (Westholm &
Waldenstrom, 2008; Naringsdepartementet, 2003). Landsbygdsmiljon praglas av gleshet och
avstand. Landshygdsforetagare kan darfér ha svart att dra nytta av storleksfordelar och
informationsutbyte mellan foretag. Grotz och Braun (1993) havdar dessutom att det ar
ovanligt att mindre foretag samarbetar for att uppna skalfordelar. Mindre foretag pa
landsbygden finns dock i en miljé som gor det mojligt att kompensera for de nackdelar som
det kan innebara for foretaget att inte finnas i tatort (Westholm & Waldenstrém, 2008).
Landsbygdsforetagare har en formaga att utveckla foretag pa ett spontant sétt och skapa en
struktur dér flera foretag ar dmsesidigt beroende av varandra (Johanisson & Lindholm
Dahlstrand, 2008). Det finns mojligheter for foretag pa landsbygden att bli framgangsrika
och skapa néatverk om de kan koppla ihop ”det lokala”, det vill sdga det som &r sarskilt for
regionen, med ny information och nya floden (Westholm & Waldenstrom, 2008).



3.1.2 Principer for regional utveckling

Enligt Johannisson och Lindholm Dahlstrand (2008, s.7-10) finns det tva grundprinciper for
hur foretag i en viss region utvecklas och i vilken miljo foretag etablerar sig. Dessa tva
principer ar funktionell princip och territoriell princip. Den funktionella principen stammer
val in pa foretag som placerar sig i tatorter och den territoriella principen ar mer passande att
tillampa pa landsbygdsforetag.

Funktionell princip innebér att vissa foretag etablerar sig i miljoer dér det &r som mest
”praktiskt” (Johanisson & Lindholm Dahlstrand, 2008). Enligt principen &r dessa foretag
konstruerade av flera starka intressenter och har ett brett affarsmassigt kontaktnat som i
manga fall ar internationellt. Féretagen placerar sig i en region dar det finns tillgang till
teknik, vetenskaplig utveckling samt ekonomiska och politiska maktcentrum. Detta kan ocksa
tolkas som regioner dar det finns tillgang pa industriella, institutionella och ekonomiska
resurser (Romanelli & Khessina, 2005). Dessa faktorer gor att foretag av den hér typen med
stor sannolikhet placerar sig i tatorter snarare an pa landsbygden.

Synen pa foretag utifran den territoriella principen ar i stora drag motsatsen till den
funktionella principen. Denna typ av foretag har inga starka intressenter utanfor foretaget.
Istallet skapar foretagen sina styrkor inifran, fran kultur, historia och gemenskap (Johanisson
& Lindholm Dahlstrand, 2008). Beskrivningen gor att den territoriella principen gar bra att
tillampa pa landsbygdsforetag. For att tydliggora pa vilka punkter tatortsforetag och
landsbygdsforetag skiljer sig fran varandra har Johannisson och Lindholm Dahlstrand (2008)
identifierat tre dimensioner, utifran vilka det gar att finna tydliga skillnader mellan funktionell
och regional princip. Dimensionerna &r livsstil, tankesatt och kompetens.

En landsbygds-livsstil stimulerar till starka band mellan olika subjekt vilket skapar en
gemenskap och en utvecklad informell institution (Johanisson & Lindholm Dahlstrand, 2008,
s. 7-10). Med en tatorts-livsstil ar kopplingar och relationer mellan olika parter relativt svaga
och oregelbundna. Detta kan leda till brist pa fortroende och en institution som ar
underutvecklad pa det informella planet.

Ett lokalt tankesétt innebér att foretag tar avstamp i traditioner och inte séker information
alltfor 1angt utanfor det egna omradet (Johanisson & Lindholm Dahlstrand, 2008, s.7-10). Ett
lokalt tankesatt innebar dessutom att manga aktiviteter i foretaget overlappar varandra. Ett
globalt tankesatt medfor att moéjligheterna till forbindelser ar i princip oandliga. Detta leder
till en splittrad samhorighet i foretaget. Globalt tankeséatt innebér ocksa att foretaget soker
information langt utanfor foretagets hemort.

Fokuserad kompetens uppstar i mindre foretag och kommer ofta fran lang erfarenhet inom en
viss bransch, det som kan kallas for yrkesmannakunskap (Johanisson & Lindholm Dahlstrand,
2008, s.7-10). Kunskapen kan ocksa spridas mellan foretag som &r specialiserade inom
samma omrade och samma region. Komplex kompetens kannetecknas av att den ar en
konstruktion av flera kunskapsfalt. Denna typ av kunskap uppstar till exempel i
forskningsintensiva foretag.

Nedan illustreras skillnaderna mellan tatortsforetag och landsbygdsforetag med utgangspunkt
i Johanisson och Lindholm Dahlstrands modell fran 2008.
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FUNKTIONELL TERROTORIELL
PRINCIP PRINCIP

(Tatortsforetag) (Landsbygdsforetag)

Livsstil: Urban-livsstil Rural-livsstil
Svaga och oregelbundna Starka band, informell
relationer gemenskap
Tankesatt: Globalt synsatt Lokalt synsatt
Internationella relationer Tradition, kultur,
splittrad samhorighet overlappande aktiviteter
Kunskap/

Komplex kunskap  Fokuserad kunskap

kompetens: e )
Kombination av flera amnen Erfarenhet av omradet

Figur 4: Sammanfattande illustration av de tvd foretagsprinciperna “Funktionell princip”
och “Territoriell princip”. Egen bearbetning.

Sammanfattningsvis finns flera olika principer for hur foretag utvecklas i en viss region.
Personliga egenskaper och regionala skillnader har en viktig roll nar det galler utveckling av
foretag och dessa faktorer kan variera mycket mellan olika bygder och regioner (Westholm &
Waldenstrom, 2008; Naringsdepartementet, 2003; Jordbruksverket, 2006). Foretag som
utvecklas enligt den funktionella principen kan associeras med tatortsforetag eftersom de ar
relativt stora och finns i en urban miljé (Johanisson & Lindholm Dahlstrand, 2008) Ett foretag
som utvecklas enligt den territoriella principen ar litet och finns i en rural miljo vilket
stammer vél in pa landsbygdsforetag. Olika typer av foretag etablerar sig i olika regioner
vilket beror pa att de har tillgang till olika resurser och kunskaper. Landsbygdsforetagen
praglas av den miljo dar de ligger och &r beroende av den fysiska miljon for att kunna driva
sitt foretag (Westholm & Waldenstrom, 2008). Landsbygdsforetaget praglas ocksa av en
sarskild livsstil som bygger pa starka relationer mellan manniskor samtidigt som kunskap och
resurser hamtas fran den lokala miljén (Johanisson & Lindholm Dahlstrand, 2008).

3.2 Natverk

En persons natverk har manga funktioner och ar en forutsattning for att skaffa resurser och
information samt for att utveckla idéer (Johannisson, 2005). Entreprentrer anvander i sarskilt
stor utstrackning relationer pa detta satt och utvecklar sina kontakter for att hitta nya
affarsmojligheter (Greve & Salaff, 2003; Carson et al., 1995; Landstrom & Lowegren, 2009).
Landshygdsforetagare betraktas ofta som entreprendrer eftersom de har en formaga att
utnyttja sina resurser for att skapa ekonomisk aktivitet (Alsos et al,. 2003). Entreprendrskapet
ar enligt Johanisson (2005) en kollektiv aktivitet dar ménniskor gér gemensamma insatser.
Entreprendrer besitter ofta flera av de resurser som kravs for att driva ett foretag men kan
behdva komplettera dem. Genom att anvanda sig av sitt sociala natverk kan entreprencren fa
tillgang till socialt kapital vilket kan leda till ett gott resultat. Ekonomisk forskning visar
ocksa att landsbygdsforetag har en formaga att skapa manga relationer i en ekonomi som idag
ar alltmer natverksbaserad (Westholm & Waldenstrom, 2008). En persons natverk innehaller
alla funktioner som kravs for att lyckas med ett foretag (Johannisson, 2005, s. 58):
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e Social och kulturell trygghet

e Utbyte av information med omvarlden. Marknadsinformation samt formedling av den
egna visionen.

e Organisation av utbyte med varor och tjanster.

Detta innebar att ett foretag kan vara mer beroende av sitt natverk an av finansiellt kapital.
Greve och Salaff (2003) anser att kapital, skicklighet och arbetskraft &r det som behdvs for att
lyckas med ett foretag men dven dessa gar till stor del att hamta fran det sociala natverket.
Kontakter som leder till framgang kallas enligt Greve och Salaff (2003) for socialt kapital.
Né&tverkens betydelse for landsbygdsforetagande stammer val éverens med
entreprendrskapsforskningens betydelse av socialt kapital i stort (Jordbruksverket, 2006)
Johanisson havdar dven att ett socialt natverk inte bestar av vilka flyktiga kontakter som helst
utan ar uppbyggt av starka relationer som bygger pa stabilitet. Pa landsbygden ar starka band
mellan olika subjekt vanligare &n i tatort (Johanisson & Lindholm Dahlstrand, 2008). Detta
innebar att det finns goda forutsattningar for att ett natverk skall bli framgangsrikt pa
landsbygden, da det kan innehalla kontakter som kan utgora ett socialt kapital for foretaget.

I det sociala natverket finns flera egenskaper som inte gar att finna i mer flyktiga natverk
(Johanisson, 2005). For det forsta ar relationerna i det sociala natverket helt unika och ej
utbytbara (Christensen & Kempinsky, 2004; Donckels & Lambrecht, 1995). Forsvinner nagon
fran natverket forandras hela natverket och samma sak hander om en ny relation uppstar. For
det andra kravs 6msesidigt utbyte for att relationen skall uppratthallas (Carson et al., 2004;
Johanisson, 2005; Blankenburg et al., 1999). En sadan relation bygger ofta pa utbyte av
kunskap snarare &n utbyte av resurser som &r finansiella och materiella (Johanisson, 2005).
For det tredje ger det sociala natverket nagot till personen som tillfor varden som kan vara
bade existentiella och instrumentella. Natverket skall alltsa bidra till att personen kanner att
den har en funktion och ett vérde.

Enligt Donckels och Lambrecht (1995) finns det tre anledningar till varfér mindre foretag
skapar natverk. For det forsta skapas natverk for att det ger mojlighet till att samla
information. For det andra anvands natverket for att fa uppmarksamhet fran den externa
miljon, som till exempel kunder, andra entreprendrer och leverantdrer. Sista och tredje
anledningen till att bilda ett natverk ar den psykologiska innebérden, ett natverk bidrar med
goda rad for hur entreprendren kan forhalla sig till olika situationer. Ett natverk kan var bade
homogent och heterogent. Om likheter eller olikheter &r att foredra beror pa vilket syfte
natverssamarbetet har (Christensen & Kempinsky, 2004). Olikheter mellan foretagen kan vara
positivt ndr det galler att soka nya perspektiv, insikter och begrepp. Likheter i verksamheten
gor det lattare att jamfora verksamheter mellan foretagen eftersom de da har en gemensam
referensram.

3.2.2 Forutsattningar for natverk

Att natverk ar bra och anvandbara ar det manga som kan halla med om men for att forsta hur
ett natverk fungerar maste dven forutsattningarna for natverket undersokas (Carson et al.
2004). Begrepp som natverk, Kluster och innovationssytem betraktas ofta som en forutséttning
for tillvaxt och utveckling av foretag (Christensen & Kempinksy, 2004). Till exempel menar
Jack och Anderson (2008) att upptackten av nya affarsmojligheter &r beroende av att det finns
tillgang till sociala natverk. Christensen och Kempinsky ifragasatter dock om detta verkligen
kan betraktas som en generell metod. Forfattarna anser att natverk inte bor betraktas som ett
entydigt svar pa hur utveckling skall bedrivas. Natverk fungerar men det krévs vissa
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forutsattningar. Fragan i detta ssmmanhang blir darfor hur ett natverk skall organiseras och
hanteras for att det skall fungera.

For att ett natverk skall vara hallbart pa langre sikt kravs det enligt Christensen och
Kempinsky (2004) ett utvecklingsinriktat larande. Deltagarna i natverket maste vara beredda
att bryta invanda monster, vara nytankande och se nya losningar. Detta kan ses som en form
av larande (Christensen & Kempinksy, 2004; Naringsdepartementet, 2003). Att pa egen hand
bryta vanemaénster och tanka kreativt kan vara svart, men i ett natverk bidrar kontakten med
andra personer och foretag till att det blir lattare att se nya alternativ och variationer
(Christensen & Kempinsky, 2004). Att vara i kontakt med personer som star infor samma
problem som en sjélv ger stimulans och utveckling vilket i sin tur leder till larande. For att
skapa ett utvecklande natverk géller det att identifiera och avgréansa ett problem som alla
potentiella medlemmar i natverket kan tankas vilja férandra. Det maste finnas en tydlig
problembild for att det skall verka intressant for samtliga deltagare. Utan en tydlig
problembild kan arbete bli diffust och ineffektivt.

Eftersom landsbygdsforetag ofta & mer isolerade &n andra foretag synes det &nnu mer
betydande med ett natverk som kan bidra med socialt kapital (Jordbruksverket, 2006). Ett
natverk bestar av bade starka och svaga lankar som har olika funktion for natverket.
Landsbygdsforetag ké&nnetecknas enligt den territoriella principen av att de har starka, lokala
och informella relationer (Johanisson & Lindholm Dahlstrand, 2008). Den finns dock en risk
med detta forhallningssatt. Det lokala natverket kan bli alltfor starkt och gora att foretaget inte
far tillgang till svaga och formella relationer som ocksa kan vara av nytta for foretaget
(Jordbruksverket, 2006).

3.3.2 Natverkets bas

For att pa ett djupare sétt forstd hur natverk bland smaforetag fungerar galler det att inte bara
se hur manga relationer som finns utan ocksa vad relationerna innehaller (Carson, 2004).
Som bas for ett ndtverk krévs en stabil grund som samarbetet i ndtverket kan “vila” pa
(Christensen & Kempinksy, 2004; Carson, 2004). Carson et al. (2004) menar ocksa att ett
natverks stabilitet gar att mata genom att rakna hur manga av relationerna inom natverket som
existerat i under en langre tid (Carson et al., 2004). En vélutvecklad bas for natverket att sta
pa ar mindre viktig i produktionsforetag eftersom dessa samarbeten dr mer kortsiktiga da de
bygger pa till exempel inkép och personal (Christensen & Kempinksy, 2004). Ett
utvecklingsinriktat natverk ar mer beroende av en stabil bas eftersom natverket skall fungera
éver langre tid och dessutom vara ldarande. For att bygga upp och bibehalla ett samarbete
kravs ett omsesidigt engagemang fran alla parter i natverket (Blankenburg et al. 1999, Carson
et al., 2004). Det &r inte forran alla i natverket forbinder sig till att engagera sig som det kan
skapas nya varden for foretagen. En plattform i ett utvecklingsinriktat natverk bestar enligt
Christensen och Kempinksy (2004) av fyra byggstenar som presenteras i figuren nedan.

Tillit Jamlika Tid och Externt
relationer resurser stod

FORUTSATTNINGAR FOR NATVERK

Figur 5: Illustration av byggstenarna i ett utvecklingsnatverk. Egen illustration efter modell
av Christensen och Kempinsky, 2004.

For att klimatet i ett natverk skall vara givande maste det finnas en tillit mellan alla deltagare
(Christensen & Kempinsky, 2004. Carson et al. 2004). Ifall det skall finnas utrymme for
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konstruktiv kritik maste alla vara 6verens om att medlemmarna har for avsikt att hjalpa
varandra (Christensen & Kempinsky, 2004). Ett sadant klimat kan leda till att de som
medverkar i natverket kan dela med sig av kunder och affarer utan att nagon skall behova vara
radd att informationen sprids utanfor néatverket. Eftersom ett natverk ar frivilligt &r det en
forutsattning for dess fortlevnad att alla vill fortsatta vara med i natverket. Darfor maste det pa
ett eller annat satt vara utvecklande. En forutsattning for utvecklandet ar att det rader jamlika
relationer. Ifall vissa personer i natverket borjar agera pa ett éverlagset och dominerande sétt
kommer nagon annan i natverket kanna sig undanskuffad och inte se nagot varde i att delta.
En sadan utveckling kan leda till att natverkets arbete avstannar. Ifall det rader jamlika
relationer kommer detta gora att alla vagar yttra sig vilket 6kar chansen till att goda idéer och
kreativitet uppstar. Tid och resurser ar ocksa en nodvandig del i plattformen for en hallbar
utveckling i ett natverk (Christensen & Kempinsky, 2004). Inget natverk kommer igang utav
sig sjalv. | slutdnden &r ofta ett natverk ett kostnadseffektivt satt for att utveckla ett féretag
men det kravs att det finns en vilja att lagga ner lite tid och resurser pa natverket. En annan
kalla till resurser kan vara externt stod som kan ge drivkraft och struktur i natverket. Eftersom
ett natverk ar frivilligt kan det vara en svar uppgift att leda natverket men processledningen ar
anda av stor betydelse for hur resultatet blir.

3.3 Marknadsféring & entreprendrskap

I mycket forskning skiljer sig begreppen marknadsforing och entreprendrskap at (Carson,
1995). Det finns dock manga likheter mellan dessa @mnen och detta blir sérkilt tydligt vid
studier av smaféretag. Entreprendriell marknadsforing innebar att det i sma foretag ofta finns
en speciell form av marknadsféring (Landstrom & Lowegren, 2009). | mindre foretag ar
marknadsforingen mer inriktad pa rykte, trovardighet, kundanpassning och séttet att
marknadsfora sig pa ar ofta kreativt och informellt. Det finns en dverlappning mellan
entreprendrskap och marknadsforing och marknadsforingen ar en betydande del av den
entreprendriella processen (Gaddefors & Anderson, 2008). Entreprendrskap betraktats i vissa
sammanhang som synonymt med smaféretag (Jordbruksverket, 2006) Detta forstarker bilden
av att entreprendrskap och marknadsforing ar betydelsefullt i smaféretag.

Sedan senare delen av 1900-talet och borjan av 2000-talet har foretagandet pa landsbygden
forandrats (Alsos et al,. 2003; Ilbery et al., 2001; Westholm & Waldenstrém, 2008). Fran att
ha bestatt av produktproducerande lantbruksforetag borjar foretagande pa landsbygden
dessutom att innefatta verksamhet med service och tjanster. Landsbygden har i och med
denna forandring utvecklats till en kélla for entreprendrskap. Det finns en tradition bland
lantbrukare att kombinera jordbruk med andra inkomstbringande verksamheter. En sadan typ
av mangsysslande pa landsbygden gor att det ligger nara till hands att associera lantbrukare
med entreprendrer (Alsos et al., 2008; Westholm & Waldenstrom, 2008). Det finns en stark
koppling mellan smaforetag och entreprendrskap och dven en koppling mellan
marknadsforing och entreprendrskap. Detta resonemang gor det intressant att undersoka hur
entreprendrskap och marknadsforing kan tillampas i landsbygdsforetag. Enligt
Jordbruksverkets rapport “Entreprendrskap pé landsbygden” (2006) kan foretag dverleva pa
turism och servicenaringar pa landsbygden, det handlar bara om vilka affarsméjligheter som
realiseras. Affarsmojligheterna realiseras av en entreprendr som maste ha kunskap om hur
konsumentmarknaden kan nas i form av marknadsforing.

3.3.1 Entreprendriell marknadsforing

Nér entreprendrskap och marknadsforing kombineras och blir entreprendriell marknadsforing
ar koparen inte bara konsument och séljaren inte bara producent (Gaddefors & Anderson,
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2008). Istallet samverkar producent och konsument for att tillsammans skapa en produkt som
motsvarar producentens kapacitet och konsumentens forvantning. Denna beskrivning
stammer vél 6verens med landsbygdsforetagens situation eftersom en sadan typ av foretag ar
beroende av att ha en god relation och ett samarbete med kunden. | Gaddefors och Andersons
(2008) artikel om entreprendriell marknadsféring vill forfattarna dndra fokus inom féltet for
entreprendrskap. De hdvdar att marknadsforingen &r en central del av den entreprendriella
processen. Forskning visar ocksa att marknadsforing i ett mindre foretag ar viktigare an bade
strategi och planering (Carson et al., 1995 ). For att tydliggora hur den entreprendriella
marknadsforingen fungerar och hur den skiljer sig fran traditionell marknadsféring kommer
informationen presenteras utifran tre perspektiv : marknad, kund och produkt. Nedan
illustreras skillnaden mellan traditionell och entreprendriell marknadsforing utifran
perspektiven marknad, kund och produkt. Illustrationen &r en egen bearbetning efter en tabell
over hur entreprendriella marknader skapas (Gaddefors & Anderson, 2008).

Traditionell Entreprendriell

marknadsforing

marknadsforing

Marknad Marknaden existerar, Marknaden skapas och
foretaget forsoker hitta féorandras genom motet
sin plats pa marknaden mellan foretaget och

kunden

Kund Mottagare av redan Kunden interagerar med
producerade produkter foretaget och koper

foretagets hela identitet

Produkt Ett redan producerat Produkten skapas nar

objekt som skall kunden och féretaget
konsumeras mots

Figur 6: Matris 6ver skillnaderna mellan traditionell och entreprendriell marknadsforing.
Egen bearbetning efter modell av Gaddefors och Andersson (2008, s. 33).

Traditionellt sett & marknaden en plats som redan finns till, dar det géller for ett foretag att
sla sig in for att synas och horas sa mycket som mojligt. Detta i bruset av alla andra foretag
och produkter. Né&r det galler mindre foretag ar dessa inte i en tillrackligt stark position for att
kunna paverkan marknaden (Carson et al., 1995). Det innebar att de mindre féretagen maste
forhalla sig till marknaden pa ett flexibelt sétt. En entreprendr tenderar enligt Gaddefors och
Anderson (2008) interagera med marknaden for att testa sin idé och skapa en produkt.
Johanisson (2005) tar resonemanget ett steg langre och havdar att marknad och entreprendr ar
samma sak eftersom entreprendren skapar sina affarsmojligheter. Entreprendrer ser inte sig
sjalva som séljare pa en redan existerande marknad (Gaddefors & Anderson, 2008).
Affarsmojligheten skapas i samspel med kunden och utifran detta skapas aven marknaden.
Marknaden ar darfor enligt den entreprendriella marknadsforingen en pagaende aktivitet dar
entreprendren och kunden interagerar. Entreprendren skapar i och med sin produkt eller
service en identitet som andra manniskor vill ta del av och engagera sig i.
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Som namndes ovan bestar inte den entreprendriella marknadsforingen av en konsumerande
kund och en producerande séljare. Varje kund &ar en forutséttning for att marknaden skall
kunna skapas. Kunden ar med och producerar och konsumerar produkten eller servicen som
innefattar bade identitet och marknad. Det &r inte forran i relationen med kunden som
affarsmojligheten blir till.

Produkten i detta sammanhang behdver inte besta av ett objekt (Gaddefors & Anderson,
2008). Nar kunden koper en produkt av foretaget sa innefattar denna foretagets hela identitet
som kan vara en viss livsstil eller en viss attityd. Det ar omdjligt att ur denna process skilja ut
vad som &r sjalva produkten. Det entreprendren gor ar att den forst skapar forvantningar hos
kunden som den sedan uppfyller. Det &r denna kreativa process som ar produkten. Produktens
kvalitet finns inte hos sjalva produkten i sig utan i relationen mellan producenten och
konsumenten. Kan entreprendren uppfylla de forvantningar som skapats sa kommer
produkten anses ha god kvalitet.

3.3.2 Marknadsféring pa olika nivaer

Intresset for att utveckla den Europeiska landsbygden ¢kar hela tiden (llbery et al., 2001;
Alsos et al., 2003). Det finns en positiv attityd till produkter fran landsbygden och
landsbygdsturism. Landsbygden &r for manga en plats for avkoppling och konsumtion av
halsosamma produkter (Ilbery et al., 2001). For att locka kunder till landsbygden krévs olika
marknadsforingsstrategier. Marknadsforingen ar nodvandig for att uppna hallbar ekonomisk
utveckling och for att landsbygdsforetagen skall kunna formedla sina kvaliteter. FOr ett
mindre foretag, som landsbygdsféretagen ofta ar kan det vara bra att utnyttja sitt sociala
natverk for att fa information och vagledning om vilken marknadsforing foretaget bor dgna
sig at (Carson, 1995). Marknadsféring ar i stor utstrackning betydligt friare och mer varierad i
sma foretag an i stora foretag, mycket pa grund av att marknadsforing influeras av foretagaren
sjalv (Carson et al. 1995). llbery et al. (2001) presentar i sin artikel en helhetsbild av vilka
strategier ett landsbygdsféretag kan anvanda sig av for att marknadsfora sina produkter.
Modellen stracker sig fran informell marknadsforing i ena anden till formell marknadsféring i
andra anden. Informell marknadsforing innebér att foretaget marknadsfor sig pa lokal niva
och till viss del regional niva. Formell marknadsforing ar pa nationell och internationell niva.
Lokal marknadsforingsstrategi innefattar word of mouth, personlig kontakt och skyltning.
Regional marknadsforingsstrategi stracker sig till massor, reklam i media. P& nationell och
internationell niva finns TV-reklam och skapande av specialerbjudanden och events. Nedan
illustreras delar ur modellen av Ilbery et al. 2001.

DIREKT MARKNADSFORING

NIVA Lokal Regional Nationell/Internationell

NATVERK OCH GRUPPER

TYP AV * Word of mouth e Massor e TV-reklam

MARKNADs- | ©® Personlig e Media e Events och

FORING kontakt erbjudanden
e Skyltning

GROSSIST OCH DETAUJHANDEL

Figur 7: Modell 6ver tre olika nivaer av marknadsféring i landsbygdsforetag och hur dessa
nivaer kan nas. Egen bearbetning efter modell av Ilbery et. al (2001).
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For att na de olika nivaerna kravs olika forutsattningar (llbery et al., 2001).
Landshygdsforetagen kan flytta mellan de olika nivaerna och férandra sin
marknadsforingsstrategi for att na fler med sitt budskap. Pa lokal niva ar marknadsforingen
”direkt” vilket innebdar att det enda som behovs &r foretaget och kunden och budskapet
formedlas dar emellan. For att nd till nasta niva och den regionala och mer formella
marknadsforingen kan det vara nédvandigt att vara med i ndgon form av producentgrupp eller
natverk som kan leda marknadsforingen. For att na nationell och internationell niva &r en
forutsattning att produkten finns hos grossister, storre tillverkare eller detaljhandeln.

Karnan i modellen &r att alla nivaer av marknadsféring kan vara majliga for foretagen men det
kan vara svart for det individuella foretaget att na langre an den direkta marknadsfdringen pa
egen hand. For att na till regional niva kan ett natverk eller en producentgrupp vara till hjalp
eftersom foretaget da inte behdver dra hela lasset sjalv. For att na den nationella och
internationella nivan maste fler mellanhander som grossister och detaljhandeln kopplas in.

3.4 Teorisyntes

Har foljer en sammanfattning av huvuddragen i de ovanstaende teorierna. Teorierna
diskuteras nu med inriktning pa endast landsbygdsforetag.

Foretagande pa landsbygden har under 2000-talet forandrats. Traditionellt har
lantbruksforetagen salt sina produkter till stora kooperativa foretag, som sedan séljer
produkten vidare till slutkonsument. Manga lantbruksforetag idag marknadsfor sin
verksamhet och lockar stadsborna ut pa landet. Samtidigt har det skett en forandring da fler
foretag pa landsbygden inriktat sig mot serviceverksamhet som turism och upplevelser. Ur
detta kan tre typer av foretag urskiljas. Foretag som &gnar sig at att producera produkter,
foretag som endast erbjuder service och foretag som agnar sig at bade tillverkning och
service.

Det finns vissa skillnader mellan det traditionella lantbruksforetaget och det serviceinriktade
landsbygdsforetaget nér det galler utbyte med andra foretag. En produktproducerande
lantbrukare behover inte ha nagon kontakt med omkringliggande lantbrukare. Ett
serviceinriktat landsbygdsforetag daremot kan dra stor nytta utav liknande foretag i
omgivningen. Foretaget behdver ta alla chanser for att locka kunder och ett sétt ar att
marknadsfora foretagen i grupp. Om flera foretag pa landsbygden ligger i narheten av
varandra okar incitamenten for kunden att besoka omradet. Landsbygdens utveckling 6ver tid
illustreras i figur 8 utifran perspektiven natverk och marknadsforing.

Landsbygd
Formella natverk Informella natverk
(kooperation) med med sociala
Nitverk fokus pa produkion relationer och tillit
som bas.
Gemensam Gemensam
.. . forsdljning i utveckling av
Marknadsforing kooperation utan foretagen med
kontakt med fokus pa marknad
slutkonsument och service

P  Tid
Figur 8: Teoretisk referensram med en kombination av uppsatsens tre perspektiv samt hur de
utvecklats 6ver tid
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Landshygdsforetag har flera egenskaper som gor att de skiljer sig fran foretag som inte ar
belagna pa landsbygden. En egenskap som utmarker landsbygdsforetag ar att de finns i en
miljo dar det ar naturligt att skapa relationer mellan foretag och ménniskor. Detta eftersom
verksamheterna bygger pa gemensamma kulturer och resurser som ér specifika for
landsbygden (Johannisson & Lindholm Dahlstrand, 2008; Westholm & Waldenstrom, 2008)
Genom samhorighet, utbyte av erfarenheter och entreprendrskap kan landsbygdsforetagen
kompensera for att de ligger i omraden som préaglas av gleshet och avstand till kunden.
Sarskilt for landsbygdsfaretag ar ocksa att verksamheten i foretagen pa ett eller annat satt ar
kopplad till platsen dar de ligger (Westholm & Waldenstrom, 2008).

Ett natverk kan innebara manga fordelar for ett foretag (Johannisson, 2005). | smaforetag ar
entreprendrens sociala natverk en kélla till trygghet, information och kunskap. Natverk som i
mindre foretag ofta &r av relativt informell och social karaktér, kan dock inte vara alltfor
flyktigt i sin karaktér for att det skall fungera. Det finns flera faktorer som ar viktiga for att ett
landsbygdsnatverk skall kunna fungera. En av de viktigaste faktorerna dr tillit vilket innebar
att medlemmarna i natverket skall kanna att de kan lita pa varandra. Andra forutséttningar for
ett framgangsrikt natverk ar jamlika relationer inom natverket, att det finns tid och resurser
for att agna sig at natverket och i manga fall behovs aven en form av externt stod (Christensen
& Kempinsky, 2004).

Nétverk &r i sig en form av marknadsforing eftersom det &r ett steg som foretagen tar for att
utveckla foretagen och na kunden. Mindre foretag, som landsbygdsforetag ofta ar, agnar sig at
marknadsforing som de ofta inte &r medvetna om. | ett mindre foretag verlappar manga
aktiviteter som forsaljning, administration och marknadsféring varandra (Johanisson &
Lindholm Dahlstrand, 2008). Overlappningen innebér att entreprendren inte skiljer pa vad
som ar marknadsforing eller inte. Trots detta & marknadsféringen en véldigt viktig del av ett
mindre foretag.

Den entreprendriella marknadsforingen ar en kombination av marknadsforing och
entreprendrskap. Den har typen av marknadsforing bygger mycket pa att alla mojligheter
uppstar genom interaktion mellan foretaget och kunden. I ett landsbygdsforetag innebéar detta
att de som arbetar i foretaget maste vara flexibla och hela tiden vara beredda pa att méta
kunden eftersom det ar sa affarerna uppstar. Varje kontakt, telefonsamtal eller mote &r en del
av marknadsforingen. Det innebér att entreprendren hela tiden méste “vara” sitt foretag. Nar
ett foretag utvidgar sin verksamhet genom att ga med i ett natverk sker en forlangning av
foretaget och mangden kundkontakter 6kar. I och med natverket stélls ocksa vissa krav pa att
foretagen inom natverket kan formedla kontakter at varandra. Ett natverkssamarbete pa
landsbygden kan gora det majligt for foretagen inom natverket att na langre med sin
marknadsforing. Istallet for att agna sig at direkt marknadsforing pa lokal niva kan foretag
genom sitt natverk formedla sitt budskap genom marknadsforing pa regional niva.
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4 Empiri

| detta kapitel presenteras de data som samlades in under den empiriska studien. Studien
bestod av intervjuer dér en kontaktperson for natverket och fyra féretag som ar med i
natverket intervjuades. Frageformularet bifogas langst bak i uppsatsen (se Bilaga 1).

4.1 Malarlandet

Néatverket Malarlandet startades under hosten 1992 (pers. med., Ericsson, 2010). Malet med
natverket ar att utveckla landsbygden i regionen Enkdping och Habo, samt att utveckla de
foretag som ar med i ndtverket. Den som initierade natverket var en landsbygdsutvecklare
fran Enkopings kommun som ville starta ett samarbete mellan nagra av omradets
landsbygdsforetag. Fem personer kallades till ett méte med kommunens
landsbygdsutvecklare, det var Britt Landsfors, Ann-Kristin Eriksson, Lena Glans, Lars
Fredriksson och Anne-Marie Ericsson. Samarbetet med kommunen ledde till en diskussion
kring vad ett samarbete skulle innebéra, radande verksamheterna i foretagen och
framtidsutsikter. Samarbetet mellan kommunen och landsbygdsféretagen drevs under hosten
och fungerande som ett startskott for Malarlandet, men efter hdsten 1992 férsvann
kommunens hjalp i och med att landsbygdsutvecklaren inte langre arbetade pa kommunen.

De fem landsbygdsforetagen i Malarlandet fortsatte samarbetet utan stéd fran kommunen.
Anledningen till att natverket fortsatte var att det fanns ett intresse i att fortsatta traffas. Det
sociala utbytet inom natverket var en viktig anledning, samtidigt sag entreprendrerna potential
samarbetet och en mojlighet till att natverket kunde utvecklas och véxa (pers. med., Vallin, H.
2010).

"Det dr dd... det &r da det hander.
Det dir sa nditverken fortsdtter, OM man tar tag i det sjdlv!”
Anne Marie Ericsson — Djurby gard

Idag bestar Mélarlandet av ca 20 landshygdsforetag och natverket har skaffat sig rutiner och
aktiviteter som genomfors lopande under arets gang. Natverket har en styrelse som samordnar
aktiviteterna inom natverket och som skdéter det administrativa arbete som behéver utféras
(pers. med., Eriksson, 2010; pers. med., Norén, C., 2010; pers. med., Vallin, H., 2010).
Malarlandet har 3-4 moten varje ar dar de diskuterar hur verksamheterna gar, hur samarbetet
ska kunna utvecklas och byter idéer och erfarenheter. Under ett ar har natverket ett arsmote,
ett varmate och ett hdstmote samt ett extra mote om det behdvs. Motena brukar hallas hemma
hos nagon av medlemmarna for att de andra medlemmarna ska fa se deras verksamheter och
for att lara kdnna varandra béattre. Utover de storre métena anordnas aven traffar med olika
teman. For tillfallet har nagra av medlemmarna i natverket recepttréaffar dar de traffas hemma
hos nagon av medlemmarna och diskuterar recept.

Konkret innebér ett medlemskap att foretagen far vara med pa Malarlandets hemsida, de far
vara med i broschyren som trycks vartannat ar och foretaget far aven anvanda sig av
Malarlandets logga. For detta betalar foretagen 450 kr per ar i medlemsavgift och en extra
serviceavgift pa 50 kr per ar. De ar som broschyren trycks far de foretag som ar med i den
betala halften utav broschyren och andra halvan kommer fran den gemensamma kassan i
foreningen. Utdver detta har vissa mer ovanliga och kreativa marknadsféringskampanjer
genomforts. Ett exempel dr da natverket skapade ”Landsbygdens turistbyra”. Turistbyran var
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en gammal cirkusvagn som malades réd och vit och som innehdll information om
Malarlandet och dess aktiviteter. Vagnen placerades pa platser dar mycket folk passerade,
som till exempel vid McDonalds i Enkoping. Landsbygdens turistbyra blev mycket
uppskattad och lockade flera besokare, dessutom fick den vara med i Enkdpingsposten som &r
den lokala dagstidningen. Information om Maélarlandet finns pa turistbyraer runt om i
regionen vilket ar ett bra forum for natverket. Dessutom kommer det varje ar ut en turistkarta
dar alla foretag ar markerade och annonserar under rubriken Malarlandet.

Alla de intervjuade entreprendrerna poangterar att de genom natverket har ett stort utbyte av
natverket i form av diskussion, kundkontakt och stdd vid problem (pers. med.,Vallin, A.,
2010; pers. med., Eriksson, 2010). Det ar vanligt att foretagen diskuterar vilken prissattning
som ar ratt, uppmuntrar varandra och férmedlar kunder till varandra. Manga av féretagen
tycker att det &r viktigt att fa dela med sig av sina erfarenheter. Eftersom flera av foretagen
inom natverket upplever att det dr svart att veta vilka priser de ska ta ut brukar de anvanda
varandras prissattning som riktlinje.

“Det jag tycker dterkommer hela tiden dr behovet av att trdffas, diskutera, dverhuvudtaget

utnyttja varandras kontakter”
Ann-KTristin Ericsson — Nibble Gard

Foretagen inom Malarlandet upplever inte varandra som konkurrenter trots att det finns
manga foretag med liknande verksamhet inom natverket. Foretagen ser sig som kollegor och
har inga problem att rekommendera varandra om de skulle ha fullt, eller anser att kunderna
skulle fa en battre upplevelse hos nagot av de andra foretagen (pers. med., Norén, R., 2010;
pers. med., Vallin, H., 2010). Medlemmarna inom Malarlandet far ut mer socialt ur natverket
an vad de far ekonomiskt, de tror inte att Malarlandet haft ndgon sarskilt stor ekonomisk
paverkan pa foretaget.

"Vi har vara fasta kunder, vi har vildigt treviigt. Att tréffa de andra, det &r valdigt socialt

nyttigt”
Christina Norén — Barsta Party

Foretagen anser att det gatt fortare att utveckla nya verksamhetsgrenar med hjalp av
Maéalarlandet. Mélarlandets egen marknadsforing i form av broschyrer och kartor bidrar inte
till att foretagen blir mer kanda i just sin kundgrupp. Rekommendationer till kunder fran
andra foretag inom nétverket och "Word of mouth” &r istéllet det som ger mest
marknadsforing (pers. med., Vallin, A., 2010; pers. med., Ericsson, 2010; pers. med.,
Eriksson, 2010; pers. med., Norén, C., 2010). Flera av foretagen inom Malarlandet aker
individuellt pa massor som till exempel halsoméassor och tradgardsméssor. Foretagen tar da
alltid med sig nétverkets broschyrer och kartor och lagger stor vikt vid att dela ut dem till
kunder. De anser att informationen pa det sattet kan sprida sig fran deras kunder vidare till
ytterligare kunder. FOretagen inom Malarlandet tycker att natverkets stérsta kundgrupp ar
privatkunder i 6vre medelaldern som kommer fran en storre stad och soker en lantlig
upplevelse.

4.2 Lidingby gard
Lidingby gard har drivits av familjen Vallin sedan 1700-talet och den attonde generationen

Hakan och Anna-Marta Vallin driver idag garden (pers. med., Vallin, A., 2010). Hakan och
Anna-Marta har under den tid de drivit garden utvecklat rorelsen genom att 6ka utbudet av
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aktiviteter pd garden. I borjan erbjod foretaget "bondgardssemester” men idag foredrar de att
ha foretag som kunder eftersom det passar dem da foretag ofta bor flera natter i strack. Pa
Lidingby gar det att baka tunnbrod, halla konferenser och fester samt utnyttja foretagets bed
and breakfast (pers. med., Vallin, H., 2010). Anna-Marta och Hakan har byggt en egen ugn
for tunnbrodsbakningen i gardens gamla smedja. De har kopt en fastighet, som fran bérjan var
en radiostation, dar de nu har bed and breakfast med sex sovrum och en sal for ca 100 sittande
gaster. Foretaget har inget serveringstillstand men kan anda ordna middagar med hjélp av
catering. Pa garden finns ytterligare ett mindre hus for bed and breakfast med tre sovrum.
Foretaget har ca 1000-1200 Gvernattningar per ar.

e

P sl
Bild 4: Bilder fran Lidingby Gard. Fran vanster: tunnbrod fran Lidingby, radiostationen,
garden.

4.2.1 Natverket

Hékan och Anna-Martas Lidingby har varit med i natverket Malarlandet sedan 1998 (pers.
med., Vallin, H., 2010). Enligt Anna-Marta har Mélarlandet bidragit till
verksamhetsutveckling pa Lidingby gard. Framforallt har natverket positivt bidragit till Hakan
och Anna-Mértas sociala natverk.

“Hade inte vi varit med i Mdlarlandet utan att vi kért det hér racet sjalva, hade vi inte
kommit s& har langt som vi har gjort. Och vi hade inte lart kdnna de har méanniskorna
heller.”

Anna-Marta Vallin — Lidingby Gard

De har lart kénna ett flertal ménniskor som de kan be om hjélp vid prisséttning, skicka kunder
vidare om de inte kan ta emot kunderna eller om nagot ovéntat uppstar. De kan ocksa starka
sin forhandlingsposition i olika situationer genom att ga ihop och forhandla (pers. med.,
Vallin, A., 2010). Ett exempel &r nar Mélarlandet kravde att forsékringsbolaget skulle ta fram
en ny forsakring for bed and breakfast. Hakan och Anna-Marta anser att det &r positivt att vara
med i Malarlandet da det far ut si mycket socialt. Anna-Mérta och Hakan menar att styrelsen
alltid arbetar lite mer med natverket &n de andra foretagen. Hakan har sjélv varit ordférande
under ett antal ar.

4.2.2 Marknadsforing

Den kundgrupp som Lidingby vill na med sin marknadsféring ar inte ndgon sarskild utan de
forsoker bara na sa manga manniskor som mojligt (pers. med., Vallin, H., 2010). De har en
begransad marknadsforing da den enda marknadsféring som sker ar genom hemsidan och
“word of mouth”. Den resterande marknadsforingen kommer fran broschyrerna fran
Malarlandet, kartan fran Enkopingskommun och Malarlandets hemsida. Den marknadsforing
som ger bést respons dr "word of mouth” som kommer fran kunder som har varit dér tidigare.
Nar kunder besoker garden lamnar de alltid ut en broschyr om Maélarlandet. De
rekommenderar dven kunderna att besoka andra foretag inom Mélarlandet.
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Lidingby gard anser att de inte far sd manga extra kunder av att vara med i Malarlandet
eftersom Malarlandet marknadsfor sig till en annan kundgrupp &n vad Lidingby gor.
Malarlandet inriktar sig mot privatpersoner och Lidingby vill na foretag och storre grupper
eftersom det tar mindre arbetstid. En kundgrupp som féretaget skulle vilja na ut till ar
personer i Stockholmsregionen. Dér skulle de marknadsfdra lugnet som finns pa Lidingby
(pers. med., Vallin, A., 2010). De skulle vilja anordna storre paketresor med Gvernattning och
tunnbrodsbakning med mera. Detta ar dock lite for komplicerat i dagslaget pa grund av
administration som forsakringar och resegarantier.

4.3 Nibble gard

Nibble Gard har tre olika verksamheter pa garden (pers. med., Eriksson,2010). Garden &gs av
Ann-Kristin och Roland Eriksson som tillsammans 6ppnade café och startade tillverkning av
livsmedel ut6ver lantbruksverksamheten. Den utokade verksamheten drog igang 1994 och
Ann-Kristin sager sjalv att det var i och med omstéllningen av jordbrukspolitiken 1990 som
tankarna pa att utveckla verksamheten vécktes. Ann-Kristin och Roland hade som mal att
kunna forsorja sig pa garden hemma istallet for att jobba borta. Tillverkningen pa garden
bestar utav sylter, senap och drycker med mera och i butiken finns aven ett utbud av
presentartiklar. Café och tillverkning ar de verksamheter som utgdr storsta delen av arbetet,
men ocksa intakterna for Nibble Gard. Nibbles produkter séljs ocksa i andra butiker i
regionen, som till exempel presentbutiker och turistbyraer i Uppsala och Enkoping.

Nibble Gards kundgrupp ar manniskor som kommer fran storre stader som antingen har
sommarstugor i narheten av Nibble Gard eller stadsbor som vill uppleva landsbygdsmiljo.
Ann-Kristin tycker att landsbygdsforetag ar speciella eftersom de &r knutna till sin fastighet
vilket gor det till en livsstil snarare an ett foretagande och hon uttrycker dessutom att hon som
dgare ocksa “ar” foretaget.

i o “ i) s <\

Bild 1: Bilder fran Nibbl

e Gard. Fran vanster: Nibbles produkter, uteservering, butik.

4.3.1 Natverket

Ann-Kristin Eriksson var en av fem personer som var med nar natverket Mélarlandet
startades. Nibble Gard har sedan uppstarten kant att natverket uppfyller ett behov eftersom det
ger en mojlighet att kunna diskutera sin verksamhet med nagon som &r i samma situation.

”Ndr man behdver ha hjilp behover man bara lyfta telefonluren och sd far man ett svar”™
Ann-Kristin Eriksson — Nibble Gard

Diskussionerna i natverket har haft positiv inverkan pa Nibble Gard, bade affarsmassigt och
socialt. Ann-Kristin anser dock att Mélarlandet ar frdmst ett socialt natverk vilket ar
huvudanledningen till att Nibble & med i natverket. Skulle natverket vara mer affarsmassigt
skulle det vara en ekonomisk forening istéllet for ett frivilligt natverk séager hon. Ann-Kristin
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upplever att hon och manga andra var betydligt “hungrigare” pa niatverksamarbetet i borjan.
Nu har det lugnat ner sig lite men hon ser en tendens till att de nya foretagen som kommer
med i natverket ar lite mer entusiastiska och kommer med nya idéer. Styrelsen gor lite mer
arbete an de andra i natverket. N&r vi diskuterar framtiden tror Ann-Kristin att natverket
kommer Gverleva och fa fler medlemmar.

4.3.2 Marknadsforing

Marknadsforingen i Nibble Gard &r ett kontinuerligt arbete med broschyrer och hemsida,
foretaget har dock aldrig annonserat. Nibble Gard tar del av den marknadsféring de far genom
Malarlandet men &r aven pa massor som Tradgardsmassan och Formexméssan i Alvsjo. Nar
de star pa massorna har de som standard att alltid skicka med kunderna Mélarlandets
broschyr. De marknadsfor sig aven genom att lagga broschyrer i brevladorna vid
sommarstugorna i naromradet. Marknadsféringen kring stugorna ar tidskravande men har
samtidigt visat sig ge gott resultat. Stdrsta begrdansningen for marknadsféringen har varit
tiden och orken att hinna med. I borjan av samarbetet i Malarlandet fanns det mer energi till
att marknadsfora och lagga ner tid pa Malarlandet. Det ar mer tidskravande att gemensamt i
natverket marknadsfora bara Malarlandet, &n att vid marknadsforing av Nibble Gard aven
férmedla information om Malarlandet.

4.4 Barsta Party

Bérsta Party ar ett familjeforetag som dgnar sig at catering av helstekt gris och foretaget roker
aven kott. Det ar andra generationens Norén som driver Barsta Party idag och garden har haft
sitt koncept med catering av helstekt gris i 24 ar (www,barstaparty, 2010). Syskonen Christina
och Roger Norén har tagit éver familjeforetaget efter sin pappa. Foretaget har sin grund i
lantbruket men var véldigt tidiga med att utveckla verksamheten mot service. Kundgruppen
som foretaget inriktar sig mot ar grupper pa minst 50 personer da deras affarsidé &r att
leverera varm mat till en stor grupp ménniskor. Grupperna kan variera mellan 50 upp till 2000
personer (pers. med., Norén, R., 2010). Foretaget tar emot grupper hemma pa garden och
serverar i egen lokal men storsta delen verksamheten bestar av catering till annan ort. Barsta
Partys specialitet ar att servera varm mat till manga personer samtidigt och kan gora detta i
princip var som helst eftersom de tar med sig sina egna stekbord. Om kunderna inte vill ha
gris kan foretaget ordna annan meny ocksa. Kundgruppen for foretaget ar véldigt varierande,
det ar allt ifran foretag som har en firmafest till ett brollop som grannarna har. Barsta Party
har gjort sig ett namn genom sin helstekta gris och har till och med nagot som de kallar for

”Bérsta kliamman” som de sdljer vid olika events som en svensk kebab (pers. med., Norén, C.,
2010).

Bild 3: Bilder fran Barsta Party. Fran véanster: Dukade bor pa Barsta, buffé utomhus.
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4.4.1 Natverket

Samarbetet med Malarlandet paborjades 1996 genom att de hade bekanta som var med i
Nétverket ( pers. med., Norén, C., 2010). Natverket har sedan dess bidragit som ett
diskussionsforum for Bérsta Party och hjélpt till med bland annat prisséttning. Christina
uppskattar Mélarlandet eftersom det bara &r att ringa och fraga nagon i natverket om hon har
nagra funderingar som géller foretaget. Den viktigaste anledningen till att Barsta Party har
fortsatt sitt arbete med Malarlandet &r for att de far ett socialt utbyte som de vérderar hogt.
Bérsta upplever inte heller de andra foretagen inom natverket som konkurrenter utan ser
varandra som kollegor och de tycker att det ar bra att det ar manga medlemmar (pers. med.,
Norén, R., 2010). Barsta Party anser att foretaget skiljer sig fran de andra i natverket eftersom
de inte agnar sig at turism eller upplevelser. Men de anser dnda att de har ett utbyte av de
andra foretagen inom natverket eftersom de kan bli rekommenderade till kunder som soker
deras typ av verksamhet. Anledningen till att Barsta tycker att det sociala utbytet ar viktigt
beror pa att manga av entreprendrerna ar egenforetagare som ofta jobbar sjélva. Natverket ar
da ett tillfalle for alla foretagare att prata av sig och vadra idéer.

4.4.2 Marknadsfdring

Den langa bakgrunden som Barsta har inom cateringbranschen har gett foretaget en fast
kundkrets och ett gott rykte. Detta leder till att de inte behdver dgna sig s mycket at
ytterligare marknadsforing. Foretaget har en egen hemsida och ar noga med att vara
kontaktbara och erbjuda kunden ett flexibelt utbud, det har ocksa en skylt langs vagen som
vissa forbipasserande lagger méarke till och besoker foretaget for att se vad det ar for nagot.

“Det gdller ju att synas och mdrkas, men vi sjilva har ju aldrig behovt marknadsfora oss”
Roger Norén — Bérsta Party

Bérsta har gott om kunder och deras mest effektiva marknadsforingskanal ar ”word of mouth”
(pers. med., Norén, R., 2010). De tycker att det ar det basta séttet for Barsta att na kunder.
Detta leder till att ju storre fest Béarsta anordnar desto storre exponering far Barsta bland
potentiella kunder. Barsta Party ar med i Mélarlandets broschyr och en karta fran Enkopings
kommun. Bérsta delar aven ut Malarlandets broschyrer och rekommenderar foretag inom
Malarlandet om de upptécker att ndgon av deras kunder efterfragar nagot de andra har.
Malarlandets marknadsforing ar dock nagot som inte passar perfekt Barsta Party da de inte
vill rikta in sig mot turister. Broschyrer och kartor ger inte Barsta nagon storre vinning men
de ar anda med eftersom de &r en del av nétverket.

4.5 Djurby gard

Djurby Gard &gs av Anne-Marie och Magnus Ericsson som &r andra generationen ur familjen
som driver garden (pers. med., Ericsson, 2010). Gardens olika verksamheter &r lantbruk, bed

and breakfast, festarrangemang och konferens. Serviceverksamheten bedrivs till stor del i en

av gardens ekonomibyggnader som fram till 1992 stod relativt oanvand.

”Hus kostar ju alltid och jag kinde, jiklar anamma hér star ju ett tomt hus, det tar vi!”
Anne-Marie Ericsson- Djurby Gard

Anne-Marie var den som startade upp verksamheterna utover lantbruket i borjan pa 90-talet.

Deras kundgrupp bestar av stadsbor som soker avkoppling, de &r ofta i 6vre medelaldern. Nar
det galler foretag som vill ha konferens med Overnattning &r det ofta mindre foretag eftersom
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Ann-Marie har sex sovrum. Djurby &r néjda med den kundgrupp som soker sig till dem
eftersom det passar bra med for den verksamhet som bedrivs. For att locka en betydligt yngre
kundgrupp kravs vissa forandringar som kanske skulle skramma ivédg den aldre kundgruppen.

| dagsléaget har foretaget 1000-1500 dvernattningar/ar pa sitt bed and breakfast, de har ocksa
sésongsverksamhet som till exempel julbord, morsdagsfika och de kan ordna storre fester som
till exempel bréllop. Djurby har tillstand som gor att de kan ha bar- och
restaurangverksamhet.

Ann-Marie tycker att det som skiljer en landsbygdsforetagare fran andra foretagare ar att det
kravs en del kreativitet for att ta itu med de landshygdsspecifika problem som uppstar. Ett
exempel &r att det inte ar sa latt med kommunikation eftersom foretaget inte ligger i tatort.
Det géller att hitta andra varden som talar for att kunderna skall vélja Djurby.

Bild 2: Bilder fran Nibble Gard. Fran vanster: bed & breakfast, matsal, tradgard

4.5.1 Natverket

Anne-Marie var med och startade natverket Mélarlandet och Djurby Gard har varit aktiva
medlemmar inom samarbetet sen dess. Malarlandet var ett stort stdd vid uppstartandet av
verksamheterna pd Djurby Gard. Malarlandet skyndade pa startprocessen da forutsattningarna
egentligen inte var optimala pa Djurby Gard med bland annat smabarn.

“Min son var ju bara 2 dar, men nu var det ju ett tillfdille sa det var ju bara att haka pa”
Ann-Marie Ericsson — Djurby Gard

Malarlandet ar en god referenspunkt for Djurby vad galler prisséttning vid catering, bed and
breakfast och konferenser. Nar medlemmarna i natverket tréffas diskuteras ofta prissattning
och idéer. Mélarlandet har dven bidragit till utbudet pa Djurby Gard eftersom besokare hos
Djurby har majlighet att bescka narliggande bondgardar som ocksa ar medlemmar i
Malarlandet. Djurby har ett socialt utbyte av natverket da det har gett Anne-Marie och
Magnus nara vanner. Medlemmarna traffas pa arsméten och medlemsmoten men aker ocksa
pa resor och massor.

4.5.2 Marknadsforing

Djurbys egen marknadsforing ar lokalt inriktad och & som mest intensiv vid sarskilda
aktiviteter som till exempel anordning av julbord eller fika vid speciella tillfallen. Foretaget
har dven hemsida som uppdateras med aktuell information. Utdver sin egen marknadsforing
sa far de lite marknadsforing fran andra foretag inom Malarlandet. Om ett annat foretag har
fullt eller vet att Djurby har precis vad kunden soker sa rekommenderar de Djurby.
Malarlandets marknadsforing har dock inte nagon storre paverkan av mangden kunder som
kommer till Djurby. Anna-Marie anser att den marknadsféring med bést respons for Djurby &ar
”Word of mouth” som kommer dels fran deras kunder men dven fran andra medlemmar i
Malarlandet.
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5 Analys och diskussion

Detta kapitel syftar till att analysera och diskutera de tre fragorna som stalldes i kapitel 1.3.
Analysen genomfors genom att sammankoppla teori och empiri.

5.1 Natverkets uppkomst och utveckling

Né&tverket Malarlandet startades 1992 av fem entreprendrer som alla hade ett lantbruksforetag.
Under just den har perioden, bérjan av 90-talet, bérjade det politiska intresset for att utveckla
foretagande pa landsbygden att véxa (Alsos et al., 2003; llbery, 2001). Det politiska intresset
fanns pa bade nationell och internationell niva. Det var delvis det politiska intresset som
gjorde att Malarlandet startades upp eftersom det var en landsbygdsutvecklare som initierade
samarbetet (pers. med., Eriksson). Utvecklingen av landsbygden fran regeringen sida
inriktades pa turism, upplevelser och butiker. Det var ocksa inom dessa verksamhetsgrenar
som féretagen inom det blivande Malarlandet ville utveckla sina foretag.

Mojligheten med ett landsbygdsnatverk dok upp och entreprendrerna var intresserade av att fa
stod i att utveckla sin verksamhet. Enligt Johannisson och Lindholm Dahlstrand (2008) &r det
vanligt att landsbygdsforetag utvecklas pa ett spontant séatt och Malarlandet &r inget undantag.
Redan vid uppstarten av nétverket utvecklades dessutom en form av beroende emellan
foretagen vilket ocksa ar en vanlig foreteelse bland landsbygdsforetag (Johannisson &
Lindholm Dahlstrand, 2005). Beroendet bestod utav sociala relationer som i sin tur bidrog till
en forandring av foretagsklimatet for landsbygdsforetag. Foretagarna sag potential i natverket
vilket ledde till att de ville fortsatta samarbeta aven efter att stodet fran kommunen forsvunnit
(pers. med., Ericsson, 2010; pers. med., Eriksson).

De entreprendrer som var med i uppstartandet av natverket hade alla en idé om hur de ville
utveckla verksamheten. Entreprendrerna anvande sig av natverket for att komplettera sina
kunskaper. Enligt Johanisson och Lindholm Dahlstrand (2008) stimulerar landsbygdsmiljon
till starka band mellan olika subjekt. Detta ledde till att forutsattningarna for ett socialt
natverk var goda for Malarlandet. Foretagarna fick tillgang till socialt kapital som bidrog med
social trygghet, utbyte av kunskap och tillgang till varandras kundkretsar. | och med att
foretagen inriktade sig mot en ny bransch med service och tjanster kunde Malarlandet ge stéd
och hjalp nar foretagen skulle hitta I6sningar pa nya problem. Anna-Marta Vallin berattade
bland annat om hur de fick en starkt férhandlingsposition gentemot forsakringsbolaget,
genom att ga ihop och en kréava en forsakring. N&r entreprendrerna kom i kontakt med
foretagare som var i samma sits som dem sjélva kunde de l&ra av varandra.

Nar Malarlandet startades blev det mojligt for foretagen att na en stérre mangd kunder.
Eftersom foretagen i Malarlandet ar smaforetag ar mycket av deras marknadsféring baserad
pa rykte, trovardighet och kundanpassning. Fokus i den gemensamma marknadsféringen lag
pa att formedla Malarlandets identitet och hur det kan upplevas. | takt med att Malarlandet
vaxte utdkades ocksé foretagens marknadsforing 1 form av "word of mouth” (pers. med.,
Eriksson, 2010; pers. med., Vallin, H., 2010). Detta &r ett bra exempel pa entreprencriell
marknadsforing eftersom kunden kdper en hel identitet snarare &n en produkt. N&r kunden kan
vanda sig till Méalarlandet som en helhet istéllet for det enskilda foretaget far kunden tillgang
till ett helt lanbygdskoncept. Konceptet blev tydligare och darfor enklare att férmedla nér
foretagen gick ihop.
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Vi tror att natverket gav foretagen en storre legitimitet eftersom det utdkade utbudet gav
storre mojlighet till kundanpassning. Natverket kan fungera som en form av
kvalitetsmarkning vilket kan gynna foretagen. Om en kund har en positiv upplevelse av ett
foretag associeras resterande foretagen med samma kénsla. Nétverket kan aven ha bidragit
med att foretagen jobbade hardare an om de inte hade varit med i natverket. Detta da
foretagen inom natverket har fatt mojligheten att méata sig med varandra. Foretagen tar dock
samtidigt en risk da de gar med i natverket. | och med att de ar medlem i natverket forknippas
aven deras namn med Malarlandet. Skulle Mélarlandet raka ut for nagon negativt publicitet
skulle detta kunna férknippas med féretagen inom natverket.

5.2 Néatverkets organisation och rutiner

Empirin visar att natverket har en viss struktur vad galler organisationen av Malarlandet.
Enligt Hakan Vallin har Mélarlandet en styrelse, arsmaéte, medlemsavgift med mera.
Strukturen fungerar som en ram for att halla ihop natverket. Inom ramen ar upplagget
informellt och socialt. Enligt teorin ar informella relationer vanligare pa landsbygden an i
tatort (Johannisson & Lindholm Dahlstrand, 2008). De informella och sociala relationerna
innebar dock inte att natverket blir flyktigt. Ett alltfor flyktigt natverk kan inte ge lika mycket
som ett natverk med starka relationer (Johannisson, 2005). Ett natverk med starka relationer
baseras pa stabilitet som natverket kan bygga vidare pd. Med utgangspunkt i empirin har
Malarlandet en stabil bas da alla litar pa varandra, engagerar sig och dessutom ar alla lika
viktiga i natverket (pers. med., Eriksson, 2010; pers. med., Vallin, H., 2010; pers. med.,
Ericsson, 2010; pers. med., Norén, 2010.). | teorin presenteras fyra forutsattningar for ett
fungerande nétverk, tillit, jamlika relationer, tid och resurser samt externt stéd. Inom
Malarlandet k&nner foretagen en stark tillit till varandra vilket ar en av de fyra
forutsattningarna. Tilliten resulterar i att foretagen delar med sig av information om foretaget
samt formedlar kunder till varandra. Utan tillit skulle mycket av det sociala kapitalet ga
forlorat vilket skulle paverka natverket negativt (Christensen & Kempinsky, 2004).

Det ar frivilligt att vara medlem i Malarlandet. | och med att det ar frivilligt &r det en
forutsattning att alla vill vara med for att natverket ska fortsatta (Christensen & Kempinsky,
2004). For att foretag skall fortsétta vara med i Méalarlandet maste det finnas jamlika
relationer mellan alla medlemmar. Alla foretag som ar lokaliserade pa landsbygden och
inriktar sig pa service far vara med i Malarlandet, inom natverket har alla lika mycket att séga
till om. Det spelar ingen roll om foretaget &r stort, litet eller vilken typ av serviceverksamhet
det agnar sig at. Styrelsen har ett visst ansvar att driva natverket framat men de har ingen
dominerande position. Styrelsen byts ut med jamna mellanrum for att fordela ansvaret dver tid
(pers. med., Vallin, H., 2010).

En av de fyra baserna for ett fungerande nétverk &r att medlemmarna &r beredda pa att lagga
ner en viss méangd tid och resurser i ndtverket (Christensen & Kempinsky, 2004). Ingen av de
intervjuade anser att natverket tar sarskilt mycket tid eller resurser i dagsléget. Det &r dock en
forutsattning for néatverkets fortsatta arbete att medlemmarna deltar i méten och engagerar sig
I natverkets verksamhet. Nar Malarlandet startades krévdes betydligt mer tid och &ven
resurser i form av kunskap. Det stod som Malarlandet fick fran kommunen var den hjalp som
behovdes for att natverket skulle komma igang (pers. med., Ericsson, 2010). Om inte
initiativet fran kommunen funnits ar det osakert om Maélarlandet kommit igang
Overhuvudtaget. | dagslaget ar det tillit och jamlika relationer som &r de viktigaste faktorerna
for att natverket skall fortsatta. Det kravs inte nagot externt stéd och inte heller lika mycket
tid och resurser som under uppstartandet av natverket.
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Eftersom Malarlandet existerat sedan 1992 kan det betraktas som ett stabilt natverk. Natverket
ar ocksa relativt homogent eftersom alla foretag finns pa landsbygden. Detta &r positivt
eftersom det gor att de kan jamfora sina verksamheter och erfarenheter med varandra. Det &r
ocksa detta utbyte som manga av foretagen framhaver som en av de framsta styrkorna med
natverket. For att fa in nya foretag i Mélarlandet vérvas foretag aktivt av medlemmar (pers.
med., Vallin, A., 2010; pers. med., Ericsson, 2010). Ett socialt natverk kannetecknas i teorin
av att det ar unikt och hela natverket férandras om en medlem rekryteras eller gar ur natverket
(Donckels & Lambrecht, 1995).

Var uppfattning ar att Malarlandet har en sa pass stabil bas och ett tydligt syfte med sitt
natverk att det inte forandras om enskilda foretag kommer med eller gar ur nétverket. Detta
kan till viss del bero pa att natverket dr sa pass stort att sadana forandringar inte far nagon
storre betydelse. Om natverket skulle minska i antal skulle varje in- och utgang ha stérre
paverkan. Entreprendrerna beréttar att foretag varvas in i natverket med jamna mellanrum och
att de siktar pa att natverket ska vaxa. For att natverkets kultur och funktion skall forbli
densamma maste tillvéaxten ske sa pass langsamt att de nya foretagen kan lara sig hur
natverket fungerar.

Entreprendrerna anser att natverket till storsta delen &r socialt. Vi anser dock att vissa av
aktiviteterna inom natverket kan betraktas som affarsmassiga. Till exempel diskussion om
prissattning eller nya affarsmojligheter. Anledning till att natverket anses vara sa socialt kan
grunda sig i att relationerna ar starka och vanskapliga. | landsbygdsforetag uppstar andra
problem &n i tatortsforetag. Landsbygdsforetagare har en stark koppling till sitt foretag. Ett
informellt natverk kan darfor vara att foredra da ett formellt natverk fokuserar mer pa det
affarsmassiga &n det sociala. Att tillit och sociala relationer &r den viktigaste faktorn i
Malarlandet natverk kan aven innebéra en risk for natverket. En personlig dispyt kan paverka
natverket negativt. En dispyt kan leda till att medlemmarna i natverket maste fokusera pa att
l6sa dispyten istallet for att fokusera pa hur foretagen kan utvecklas.

5.3 Natverkets paverkan pa foretagens verksamhet och
marknadsforing

Foretagen inom Malarlandet anser att det sociala utbytet ar det viktigaste som natverket bidrar
med till foretagen. Under intervjuerna berattade manga av entreprendrerna att de som
foretagare pa landsbygden ofta arbetar sjalva och dr ensamma pa sin arbetsplats, natverket kan
da vara ett forum for att dela med sig av sina upplevelser. Det kan vara svart att fa inspiration
pa egen hand och det blir lattare i ett natverk att finna nya losningar pa problem. En svarighet
som manga landsbygdsforetag far 16sa ar att pa ett effektivt satt na kunder (Westholm &
Waldenstrom, 2008). Pa lokal niva kan ett litet individuellt féretag na ut till kunderna genom
direkt marknadsforing. Den direkta marknadsforingen innebér en direkt kontakt mellan
foretaget och kunden till exempel personlig kontakt och skyltning (llbery et. al., 2001).
Foretagen inom Malarlandet har alla sin egen marknadsféring som kan betraktas som lokal.
Manga har sin egen hemsida, egen broschyr och skoter sina kundkontakter och bokningar
personligen.

For att foretagen inom Malarlandet ska na ut regionalt och na en stérre kundgrupp kan

foretagen anvénda sig av sitt natverkssamarbete. Nar till exempel Nibble Gard aker pa en
maéssa ser Ann-Kristin Eriksson till att ha med sig information om Malarlandet for att sprida
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deras gemensamma budskap. Detta kan tolkas som att Malarlandet formedlar en bredare bild
av Malardalsregionen och landsbygden an vad foretagen skulle kunna gora pa egen hand.

Marknadsforing i sma foretag ar enligt teorin en del av entreprendrens utveckling av
verksamheten (Gaddefors & Anderson, 2008). Den ar ocksa friare, mer varierande och
informell &n i stora foretag eftersom den influeras av entreprendren. Flera av de intervjuade
entreprendrerna tyckte sjélva att de inte marknadsforde sig sarskilt mycket. Entreprendrerna
uppfattar inte sina egna aktiviteter som marknadsforing da de har en traditionell bild av vad
marknadsforing ar. Inom entreprendriell marknadsforing ar relationen mellan kund och
foretag i centrum. Mélarlandet anvénder landsbygden som afférside, ingen av foretagen inom
Malarlandet ser det som en nackdel att vara belaget pa landsbygden utan ser det istallet som
utgangspunkt for deras verksamhet. Natverket hjalper foretagen att erbjuda kunden ett
flexibelt utbud. Nar kunden méter foretaget kan de erbjuda en produkt som motsvarar
kundens forvantningar med hjalp av Malarlandets totala utbud. Om en kund bor pa ett bed and
breakfast kan entreprendren dven rekommendera ett café pa en annan gard som ar med i
natverket, pa detta satt blir kundens forvéantningar uppfyllda. Da foretagen tar del av varandras
erfarenheter genom natverket sa bidrar det till utveckling av varje entreprendors verksamhet. |
och med att natverket kan bidra med goda rad behéver inte de entreprendrer som ar med i
natverket gora om samma misstag som nagon annan redan har gjort. Detta innebér enligt
Donckels och Lambrecht (1995) att natverket far en psykologisk innebord och detta
uppskattas av manga i Mélarlandet.

| teorin presenteras den territoriella principen som innebar att foretag pa landsbygden ofta
skapar valdigt starka och informella relationer. Det finns dock en risk att de lokala och
informella relationerna blir for dominerande. En sadan utveckling innebar att foretagen
stdnger ute mer formella och svaga relationer som skulle kunna vara bra for foretaget. Ett
natverk som bara bestar av starka relationer gar miste om socialt kapital fran svaga relationer.
I teorin har foretag som utvecklats enligt den funktionella principen fler svaga, formella och
affarsméssiga kontakter an de foretag som utvecklats enligt den territoriella principen.
Fallforetagen i denna studie anser sjélva att deras nétverk ar betydligt mer socialt &n
affarsmassigt (se 5.2 Natverkets organisation och rutiner). Utifran empirin framkommer dock
inte ndgon brist pa affarsmassiga relationer. Varje foretag har utéver Malarlandet sitt eget
natverk som tacker foretagsspecifika behov. Vi tror darfor inte att det ar nagon risk att de
starka relationerna i Malarlandet dominerar sd mycket att den affarsmassiga delen prioriteras
bort. Det kan dock vara ett alternativ for Malarlandet att utveckla fler svaga och affarsmassiga
kontakter eftersom det kan ge resurser som inte de starka och sociala kontakterna kan ge.

Vi anser att Malarlandet ar ett relativt homogent natverk eftersom foretagen har liknande
verksamheter och alla ar dessutom beldgna pa landsbygden. Det skulle kunna vara positivt for
natverket att ta in foretag som gor natverket mer heterogent. Till exempel ett foretag fran
tatort skulle kunna bidra med nya idéer och nya infallsvinklar. Det skulle &ven kunna gynna
marknadsforingen for Malarlandet att synas i ett nytt sammanhang. Nar féretag jobbar
tillsammans i ett natverk kan det finnas en risk for att vissa far géra mer an andra, foretag kan
vara en “free rider”, vilket innebir att ’free ridern” later alla andra gora jobbet utan att gora
nagot sjalv. Da Malarlandet inte har sa mycket kontakt under aret kan det da vara lattare for
ett foretag vara en “free rider”.
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6 Slutsats

Detta kapitel skall aterkoppla till den huvudfraga som presenterades i kapitel ett:
Vilka ar villkoren for att ett landsbygdsnéatverk skall fungera?

Genom var studie av landsbygdsnéatverk har vi funnit att det mest centrala villkoret for ett
fungerande nétverk &r de sociala relationerna. Eftersom landsbygdsforetag ofta drivs av en till
tva personer har foretagen en informell struktur. Detta innebér ocksa att entreprendrens egen
karaktar uttrycks i foretagets verksamhet, entreprendren &r foretaget.

Landsbygdsentreprendrernas mal ar att de skall kunna leva pa sin verksamhet, genom detta
mal kan de finna en gemenskap med varandra. Entreprendrens vanskapsrelation med andra
entreprendrer ar ocksa foretagets kontaktnat. Ju mer vanskap och tillit som finns bland
medlemmarna i natverket, ju starkare blir relationen mellan foretagen och desto storre utbyte
kommer ske. Nedan illustreras sambandet hur vanskap och tillit 6kar nyttan. Medlemmarna i
natverket kan dock bara bidra med nytta till en viss grans da resurserna hos medlemmarna &r
begransade. For att 6ka nyttan annu mer skulle det behdvas tillskott av mer materiella resurser
som kapital, nya lokaler eller arbetskraft.

Vanskap och tillit

s

> Nytta

Figur 9: Egen illustration av hur féretagens nytta av natverket okar i takt med att vénskap och tillit 6kar.

Det intryck som denna studie har gett oss ar att ett natverk pa landsbygden bor vara av
informell karaktar dar det rader jamlika relationer mellan foretagen. Detta beror pa att
landsbygdsentreprendrer praglas av en sarskild installning och kultur déar formella strukturer
inte passar in. En viss struktur kan dock vara att foredra men den skall framst besta av en
ledning som kan driva nétverket framat utan att vara dominerande. Foretagen i natverket
maste ocksa vara sa pass sjalvstandiga och differentierade att de inte ser de andra
medlemmarna i natverket som konkurrenter utan som kollegor. Natverket bor allsta vara
homogent vad det galler féretagens verksamhet men heterogent vad det géller deras
inriktning. En sadan organisation ar bra for flexibilitet och kundanpassning inom natverket
eftersom det gor att foretagen kan rekommendera varandra till kunderna.

For att natverket skall fungera maste ocksa foretagen kanna att natverket kan ge dem nagot de
inte kan fa tillgang till pa egen hand. Marknadsforing ar en sadan aktivitet som alla foretag
har behov av. Landshygdsforetag har ett sarskilt behov eftersom avstanden till kunden ofta ar
langa. For att effektivisera den typen av informationsspridning ar den béasta l6sningen att alla
foretag marknadsfor natverket, i motsats till att natverket skall marknadsfora foretagen.
Eftersom varje individuellt foretag har sin egen strategi och dessutom har mycket att géra kan
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det vara onddigt att samla foretagen for att marknadsfora sig tillsammans. Om nétverket
istallet utnyttjar varje enskilt foretags kontaktnat kommer informationen att na betydligt fler.
Det finns dock vissa aktiviteter dér det kan gynna foretagen att genomfora saker tillsammans.
Nér det galler att sprida ett brett budskap om till exempel landsbygdsutveckling eller om den
specifika landbygdsregionen som helhet, kan det vara en stor fordel att gora detta i grupp. Ett
sadant budskap &r varken lika trovardigt eller lika slagkraftigt om det sprids av en enskild
foretagare. Budskapet sprids bast pa en regional niva med forum som turistbyraer, kommun
kontakt och exponering i turistkartor. Nedan illustreras de mest framtradande villkoren for ett
fungerande landsbygdsnétverk.

VILLKOR FOR ETT FUNGERANDE LANDSBYGDSNATVERK

Tillit Informell struktur/ | Differentierade  Gemensamma
jamlika relationer foretag mal

Figur 10. Villkor for ett fungerande landsbygdsnatverk.

For vidare studier anser vi att det behovs ytterligare information om landsbygdsnétverk for att
komplettera resultatet av denna studie. Detta kan bidra till uppgifter om vad som kravs for att
ett landsbygdsnéatverk skall fungera och pa vilket hur ett natverk kan vara larande. Vidare
studier kan aven goras for att understka vad ett landsbygdsnatverk kan géra for en viss
region. Aven undersokningar av vad ett nitverk med bade tétortsforetag och
landsbygdsforetag skulle innebara kan vara av intresse. Dessa forslag baseras vart intryck av
natverk pa landsbygden som positivt fér foretagen och for landsbygden som helhet.

31



Kallor

Litteratur och publikationer

Alos, G. A., Ljunggren, E. & Pettersen, L. T., 2003. Farm-based entrepreneurs: what triggers
the start-up of new businesses activities?, Journal of Small Business and Enterprise
Development, Vol. 10, No. 4, pp. 435-443

Bell, J., 2005. Doing your research project: A guide for first-time researchers in education,
health and social science, Maidenheard, Open University Press.

Blankenburg Holm, D., Eriksson, K. & Johanson, J., 1999. Creating value through mutual
commitment to business network relationships, Strategic management journal, Vol. 20, No. 5,
pp. 467-486.

Carson, D., Gilmore, A. & Rocks, S., 2004. SME marketing networking: a strategic approach,
Strategic Change, Vol. 13, pp. 369-382.

Christensen, L. & Kempinsky, P., 2004. Att mobilisera for regional tillvaxt — Regionala
utvecklingsprocesser, kluster och innovationssystem, Studentlitteratur, Lund.

Donckels, R. & Lambrecht, J., 1995. Networks and Small Business Growth: An explanatory
Model, Small business Economics, Vol. 7, pp. 273-289.

Gaddefors, J. & Anderson, R. A., 2008. Market Creation: the epitome of entrepreneurial
marketing practices, Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship, Vol. 10, No. 1,
pp. 19-39.

Greve, A. & Salaff, J. W., 2003. Social networks and entrepreneurship, Entrepreneurship
theory and practice journal, Vol. 28, Nr. 1, pp. 1-22.

Grotz, R. & Braun, B., 1993. Networks, mileux and individual firm strategies: emprirical
evidence of an innovative SME environment, Geografiska annaler. Series B, Human
Geography, Vol. 75, No. 3, pp. 149-162.

Henreksson, M. & Johansson, D, 1999. Sysselsattnings- och féretagsstrukturen:
Endast Sverige snapsglas har, eller?, Ekonomisk Debatt, arg 27, nr. 3, pp. 139-149.

Hill, J., McGowan, P. & Drummond, P., 1999. The development and application of a
qualitative approach to researching the marketing networks of small firm entrepreneur,
Qualitative Market Research: An international Journal, vol. 2, No. 2, pp. 71-81.

lIbery, B., Kneafsey, B., S0derlund, A. & Dimara, E., 2001. Quality, Imagery and Marketing:
Producer perspectives on quality products and Services in the Lagging Rural Regions of the
European Union, Geografiska annaler. Series B, Human geography, Vol. 83, No. 1, pp. 27-
40.

32



Jack, S., Dodd, D. & Andersson, A. R. 2008. Change and the development of entrepreneurial
networks over time: a processual perspective, Entrepreneurship & Regional Development,
vol. 20, March, pp. 125-159.

Johannisson, B., 2005. Entreprentrskapets vasen, Studentlitteratur, Lund.

Johannisson, B. & Lindholm Dahlstrand, A., 2008. Bridging the Functional and Territorial
Views on Regional Entrepreneurship and Development, Swedish foundation for small
business research, FSF 2008:6

Jordbruksverket, 2006. Entreprendrskap pa landsbygden- en 6versikt av internationell
forskning, Rapport 2006:17. SJV offset, Jonkoping.

Kvale, S., 1997. Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur, Lund.

Landstrom, H.& Lowegren, M., 2009 Entreprendrskap och foretagsetablering- fran idé till
verklighet. Studentlitteratur, Lund.

Né&ringsdepartementet., 2003. Landsbygdens sarskildhet, SOU 2003:29.

Regeringskansliet, 2007. Levande landsbygd, Rapport nr.: Jo 07.024, Edita Véstra Aros,
Stockholm.

Romanelli, E. & Kehssina, O., 2005. Regional Industrial Identity: Cluster Configurations and
Economic Development, Organization science, Vol 16, No. 4, pp. 344-358.

Westholm, E. & Waldenstrém, C. 2008 Kunskap om landsbygden- Dags fér en ny agenda!
Institutet for framtidsstudier, 2008:1.

Yin, R.K. 2003. Case study research: design & methods. Sage Publications. Thousand Oaks,
USA.

Internet
Barsta Party, www.barstaparty.se, 2010-04-21

Glesbygdsverket, www.glesbygdsverket.se
http://www.glesbygdsverket.se/site/default.aspx?id=9804, 2010-04-12

Jordbruksverket, www.sjv.se,
http://www.jordbruksverket.se/amnesomraden/mojligheterpalandsbygden/franidetillverklighet/markna
dsforing.4.795¢224d1274198ffc280001022.html, 2010-06-01

Kristianstads kommun, www.Kkristianstad.se, Entreprendrskap i samverkan,
Hushallningsallskapen i skane.
http://www.kristianstad.se/upload/Naringsliv/dokument/Info%?20entrpr.pdf, 2010-04-12

Malarlandet, www.malarlandet.se, 2010-04-21

Personliga meddelanden
Ericsson, Ann-Marie. Agare, Djurby Gard

33


http://www.barstaparty.se/
http://www.glesbygdsverket.se/
http://www.glesbygdsverket.se/site/default.aspx?id=9804
http://www.sjv.se/
http://www.jordbruksverket.se/amnesomraden/mojligheterpalandsbygden/franidetillverklighet/marknadsforing.4.795c224d1274198ffc280001022.html
http://www.jordbruksverket.se/amnesomraden/mojligheterpalandsbygden/franidetillverklighet/marknadsforing.4.795c224d1274198ffc280001022.html
http://www.kristianstad.se/
http://www.kristianstad.se/upload/Naringsliv/dokument/Info%20entrpr.pdf
http://www.malarlandet.se/

Personligt mote, 2010-05-03

Eriksson, Ann-Kfristin. Agare, Nibble Gard
Personligt mote, 2010-04-29

Norén, Christina. Agare, Barsta Party
Personligt mote, 2010-04-29

Norén, Roger. Agare, Birsta Party
Personligt mote, 2010-04-29

Vallin, Anna-Marta. Agare, Lindingby Gard
Personligt mote, 2010-04-27

Vallin, Hakan. Agare, Lindingby gérd
Personligt mote, 2010-04-27

34



Bilaga 1: Intervjuformular

Malarlandet - Intervjuformular

Varfor startades natverket?

Hur gick starten till?

Vilka var med fran borjan?

Hur ser arbetet ut under ett ar?

Vad resulterar natverket i for foretagen?

Beskriv foljderna av resultatet for foretaget?

Hur ser framtidsplanerna ut?

Hade foretaget klarat sig annorlunda om det inte hade varit med i natverket an nu nér det ar
med i natverket?

Vilka kundgrupper riktar sig natverket mot?

Hur gor Malarlandet for att na dessa kundgrupper?

Finns det nagra krav for att vara med i natverket?

Hur anvander sig natverket av marknadsforing?

Hur ar arbetsfordelningen upplagd inom natverket?

Hur ser Mélarlandets samarbete ut med kommun och de lokala medierna?

Finns det nagon kontakt med nagra andra liknande foreningar som er?

Hur ser Malarlandet pa dagslaget och framtiden?

Har det blivit nagon skillnad pa I6nsamheten innan och efter att samarbetet startades?
Har nagra nya foretag startats och gatt med sedan samarbetet inleddes?

Vad skiljer ett landsbygdsforetag mot ett foretag inne i stan?
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