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Sammanfattning

| denna uppsats har jag undersokt vad egenforetagare pa landsbygden
ser som begransningar i sitt foretagande. Intresset for detta omrade
vacktes under kursen entreprendrskap for landsbygdsutveckling, dar
Sveriges lantbruksuniversitet gjorde ett samarbete med Uppsala kom-
mun i och med arbetet med deras nya utvecklingsplan. Samarbetet
utfordes genom att studenterna holl i ”Landsbygd 2.0” workshops pa
Uppsalas bygder. Studien utgors av tre kvalitativa intervjuer med en
foretagarforening och tva egenforetagare. Under intervjuerna fram-
kom det att marknadsforing samt att skapa sig ett natverk ar nagot som
upplevs som svart. | analysen ser man att foretagen anvéander sig av
relationsmarknadsforing da de vill skapa ett varde for kunden och
formedla en bra kénsla av foretaget till kunden. Man ser ocksa att de
har individanpassning for varje kund vilket starker foretagens relat-
ioner till sina kunder. Genom att ge sina kunder ett varde bidrar det till
att kunden finns kvar och dven att nya kunder tillkommer. Foretagar-
foreningen fyller sin roll genom att marknadsféra sina medlemmar
och skapa betydande mdten for foretagare vilket kan hjalpa foretagar-
na med sina begrénsningar. | avslutningsdelen diskuteras vidare hur
foretagarforeningar pa landsbygden skulle kunna fylla fler funktioner.



Abstract

In this bachelor thesis | have examined what the self-employed businessmen/women
in rural areas see as limitations in their entrepreneurship. My interest in this topic
started during a collaboration between the Swedish University of Agricultural Sci-
ences and Uppsala Municipality in the work with their new development plan. The
study is based on three qualitative interviews with one business association and two
entrepreneurs. The interviews revealed that the marketing is perceived as a difficul-
ty. It also showed that it can be difficult to create networks. The analysis shows that
companies are using relationship marketing when they want to create value and
convey a good sense of the company to the customer and that they personalized the
service for each customer, which strengthens the companies' relationships with their
customers. By giving the customers service value, it contributes to that the present
customers will be loyal with the company and also attract new customers. The Busi-
ness Association fulfils its role by marketing their members and creates significant
meetings for entrepreneurs, which can assist entrepreneurs to overcome their limita-
tions.

In the closing part it is further discussed how business associations in rural areas

could fill more functions.
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1 Inledning

Efter en avslutad kurs i Entreprendrskap for landsbygdsutveckling fick
jag upp 6gonen och intresset for foretagande pa landsbygden. Under
kursens gang hade vi studenter i kursen ett samarbete med Uppsala
kommun och genomférde ”Landsbygd 2.0”% runt om p& Uppsalas
bygder. "Landsbygd 2.0” var en del i arbetet for att f& med invanarnas
asikter i Uppsala kommuns nya landsbygdsprogram. Under ett flertal
workshops framkom det olika saker som gor att invanarna trivs dar de
bor men &ven saker som de tycker saknas. | flera bygder ndmnde del-
tagarna att de vill ha fler foretag. Kanslan och attityderna som fanns
bland delatagarna skiftade fran bygd till bygd.

Deltagarna var de boende i och kring de bygder som besoktes, de var
allt ifran smabarnsforaldrar och pensionarer till aktiva lantbrukare och
foretagare. Nagra var valdigt framat och hade mycket saker pa gang
for att vidareutveckla sina bygder medan andra inte var lika foretags-
samma. Det varierade ocksa mellan bygderna i hur mycket det prata-
des om foretagande. Flera av deltagarna ndmnde under processen att
man ville ha ett mer levande centrum i orterna vilket skulle kunna

innebara fler foretag. Det var dar som min fraga om vilka forutsatt-

! Ett diskussionsspel for lokalutveckling skapat av Hela Sverige ska leva! En riksorganisat-
ion som foretrader lokala utvecklingsgrupper runt om i Sverige. Spelet déppnar upp for dis-
kussion och visioner for framtiden om hur deltagarna i spelet vill att deras bygd ska se ut.



ningar som finns for foretagande pa Uppsalas landsbygd och hur fore-
tagarna ser pa sitt foretagande vacktes.

Gar det att upptacka faktorer som spelar roll for att foretag ska
kunna existera genom att undersoka forutsattningar for foretagande pa
landsbygden? Skulle myndigheter i sadant fall kunna ga in och géra
punktmarkerade insatser inom dessa omraden? Utan foretag skulle
landsbygden med stor sannolikhet vara mindre levande.

”Storvretabygden finns/.../Vid ena bordet diskuterades att man
kénde sig i skymundan i Storvreta och att det ar viktigt att Uppsala
kommun ser dem, eller kanske till och med ser Storvreta som en
stadsdel i Uppsala, som de vid det andra bordet lyfte fram.” Lands-
bygd 2.0 i Storvreta

Liknande asikter framkom &ven fran de andra bygderna i Uppsala
kommun under ”Landsbygd 2.0”. Jag skulle darfor vilja ta del av fore-
tagarnas beréttelser om vad de anser ar viktiga férutsattningar for att
deras foretag ska ha chans att leva vidare och synas pa Uppsalas
landsbygd.

Under “Landsbygd 2.0” pa Uppsalas bygder utrycktes flera olika
onskemal fran invanarna som deltog om vad man ville att kommunen
skulle prioritera eller arbeta for. Forutom viljan att ha fler féretag och
levande centrum, tog flera deltagare upp bristen pa olika typer av bo-
stader for att bade unga och gamla ska ha mojlighet att bo kvar pa
bygderna och inte behdva flytta in till Uppsala om de vill bo i en |&-
genhet; motesplatser for att moten ska uppsta mellan invanarna; cy-
kelbanor for sékrare vagar och transporter till skola och fritidsaktivite-
ter; fler papperskorgar och atervinningsstationer med mera, for att
halla snyggt.

Tanken med denna uppsats ar inte att generalisera utan att ge en in-
blick i vad nagra foretagare pa Uppsalas landsbygd upplever som be-

gransningar i sitt foretagande. Det &r viktigt att kartlagga vilka be-



gransningar foretagarna faktiskt upplever innan man kan borja hitta
I6sningar pa problemen. Genom att soka forsta olika begransningar

kan den har uppsatsen bidra till en mer foretagarvénlig landsbygd.
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2 Bakgrund

”Foretagarna”, Sveriges storsta organisation for foretagare och som
jobbar mot ett battre foretagsklimat i Sverige skrev en rapport fran
2013 efter att ha gjort en enkatundersokning bland sina medlemmar i
"Foretagarna” runt om i Sverige. Rapporten berér foretagande pa
landsbygden. Undersékningen visade att manga av dessa foretagare
upplever problem med att det & mycket lagar och regler som ska fol-
jas och mycket avgifter som tillkommer vid anstallningar. Detta ser
foretagen som begransningar for att fa foretaget att véxa samt svarig-
heter i att hitta ratt arbetskraft (Foretagarna, 2013, s. 12). De tar &ven
upp problem kring finansiering hos landsbygdsforetag. Exempelvis ar
fastigheter pa landsbygden lagre varderade och det finns inte samma
mojlighet till att satta dessa i pant som en sdkerhet for ett lan (Foreta-
garna, 2013, s. 13).

Under "Landsbygd 2.0”, som jag sjalv var med och ledde, sa tog 7
av 11 bygdemoten upp att de ville ha ett foretagshotell eller allaktivi-
tetshus. Foretagshotellen/aktivitetshusen skulle vara en plats dar olika
foretag har mojlighet att ha kontor, och husen skulle aven kunna an-
vandas av foreningar och foér andra aktiviteter. Dessutom fanns det i

alla bygder en 6nskan om aktivare centrum och flera foretagare, vilket



foretagshotellen/allaktivitetshusen skulle kunna bidra till (Landsbygd
2.0 Uppsala.)

2.1 Syfte

Under genomférandet av Landsbygds 2.0 lag fokus pa att fa invanar-
nas perspektiv pa en ny utvecklingsstrategi for Uppsalas landsbygd.
Det deltog egenforetagare, men deras perspektiv fick inte sa mycket
utrymme.

Syftet med den har uppsatsen ar att se om egenforetagare pa Uppsa-
las landsbygd upplever brister i och runt sitt foéretagande och om de
har nytta av en foretagarforening och vilken roll den kan spela.

Forskningsfragorna éar:

- Vad ser foretagen pa Uppsalas landsbygd som begransningar

for att utvecklas som foretag?

- Vad kan en foretagarforening ha for roll i forhallande till de har

begransningarna?

2.2 Tillvagagangssatt

Genom att ta del av foretagares berattelser hoppas jag finna en forsta-
else for villkoren for deras foretagande. For att fa fram hur de ser pa
sitt foretagande kommer jag att genomféra en kvalitativ studie (Kvale
& Brinkman, 2009).

Jag genomfdrde tre stycken semi-strukturerade intervjuer och med-
verkade pa de “Landsbygd 2.0” Uppsala kommun anordnade 2014
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(De foretagare och den foretagarforening jag har intervjuat kommer
att kallas informanter/na vidare i uppsatsen). Detta for att ge infor-
manterna utrymme att tala fritt, samtidigt som jag kunde styra samta-
let in pa andra &mnen an de vi redan berdrt. Till min hjalp hade jag
fragor och tankar nedskrivna som jag kunde tankas ta upp under sam-
talet. (Bryman, 2006, s. 301) (Kvale, & Brinkmann, 2014 s. 45). Fra-
gorna stalldes inte i en strikt ordning vilket bidrog till att jag som in-
tervjuare kunde stalla béattre foljdfragor och samtalet fick ett mer djup.

”Landsbygd 2.0” genomférdes pa 11 olika bygder i Uppsala kom-
mun hosten 2014 for att ge underlag till kommunens nya landsbygds-
program. ”Landsbygd 2.0”-moterna leddes av tva studenter fran Sve-
riges Lantbuksuniversitet tillsammans med Uppsala kommuns lands-
bygdsstrateg, som fanns pa plats for att kunna informera och svara pa
fragor om vad det nya landshygdsprogrammet skulle komma att an-
vandas till. Kommunen hade skickat ut inbjudningar till métena via
foreningar och andra personer som satte upp annonser och spred in-
formationen pa de olika bygderna.

Deltagarantalet varierade pa métena men ca 200 personer deltog och
diskuterade sina bygder. Varje mote leddes av tva studenter som for-
klarade hur kvallen skulle ga till och reglerna for de planscher till lika
spelplan som placerats ut pa borden. Pa planen fanns det tomma rutor
med siffrorna 1-9 som deltagarna skulle fylla i med tankar och idéer
under kvéllens gang.

Studenterna laste upp olika fragor fran fragekort som deltagarna
forst skulle fundera pa sjélva och sedan diskutera vid bordet dar de
satt. Fragorna tog bland annat upp, vad de ser som positivt med sin
bygd, vad som far dem att trivas, vad de har for drémbild av sin bygd
och hur detta skulle kunna bli verklighet. Studenterna stallde fragorna
till deltagarna men hjalpte dven till med att fa igang diskussioner med

hjélp av foljdfragor. Efter motena sammanfattade studenterna vad del-
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tagarna diskuterat genom att renskriva deltagarnas anteckningar fran
spelplanerna. De 11 olika méternas anteckningar sammanfordes till ett
gemensamt samlat dokument. Det som diskuterats och som aterkom
pa de 11 métena sammanfattades av studenterna till tre punkter; kom-
munikation, ndrvaro och information. De tre punkterna och slutsatser-
na presenterades av studenterna for tjansteman och politiker pa Upp-
sala kommun.

Under "Landsbygd 2.0” fick reda pa att W-pilen var en foretagarfor-
ening som fanns pa Uppsalas landsbygd och som jag skulle kunna
utga ifran for att hitta informanter. Jag utgick ifran foretagarférening-
en W-pilen som ar en forening verksam inom det geografiska omradet
jag valt for studien; Storvreta/Vattholma/Skyttorp i Uppsala kommun.

Foretagarforeningen W-pilen startades 1996 av davarande kommun-
delsnd@mnden i Vattholma. Den blev en egen forening nar n&mnderna
togs bort men har fortsatt att fa bidrag fran kommunen till utgivningen
av en foretagskatalog. Idag har féreningen mellan 60-70 medlemmar
som till storsta delen ar verksamma inom det geografiska omradet for
W-pilen. Foéreningen har som framsta uppgift att producera en fore-
tagskatalog som ges ut till hushallen i de tre orterna. De jobbar &ven
for att framja natverkande mellan foretagen och for att utveckla lands-
bygden. Detta &r nagra av de punkter som namns i ett dokument Fore-
tagarforenigen Storvreta, Vattholma, Skyttorp som jag fick ta del av
fran Christina Nordensten, ordférande i foreningen. Dokumentet var
en presentation av féreningen infor ett méte med Uppsala kommun.

Né&r jag valde foretagare ville jag ha egenforetagare som drev en
verksamhet sjélva eller med nagon anstélld. Efter en bladdring i W-
pilens katalog sag det ut att mest vara mindre foretag och darfor valde
jag kolla pa dem. Jag ville ocksa att de skulle hade sin verksamhet

inom det geografiska omradet. Det finns manga foretag som é&r regi-
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strerade i omradet? men det &r langt ifr&n alla som &r verksamma pé
heltid eller har sin verksamhet baserad i Skyttorp/Vattholma/Storvreta.
Det ar inte ovanligt att verksamheten ar forlagd pa andra platser sa
som inne i centrala Uppsala eller i Stockholm, da foretaget registreras
pa den plats dar dgaren bor. Jag utgick fran W-pilens lista pa med-
lemmar da jag valde informanter. Fem informanter var fran borjan
aktuella men tva avbojde pa grund av att de inte skulle hinna delta, de
avbojde sa sent att jag inte hann fa tag pa nya informanter, varfor en-
bart tre slutligen deltog. Ett av féretagen ar dock inte medlem i W-
pilen utan dr ett foretag som jag kande till sedan tidigare.

Mina informanter blev tva kvinnliga egenféretagare samt ordférande
for foretagarforeningen W-pilen. Det forsta foretaget ar Hundhjalpen i
Uppland (bendmns i fortsattningen endast Hundhjalpen) som bedriver
hundkurser och foreldsningar for hundéagare. | lokalerna dar Hund-
hjalpen verkar finns det dven andra foretag; en veterindr, ett hunddagis
och en akupunktor for djur. Hundhjalpen startade 2010 i centrala Upp-
sala och 2012 flyttade verksamheten till Storvreta. Det andra foretaget
ar Mitt lugna rum, en massageterapeut som erbjuder massage och tra-
ning for sina kunder. Mitt lugna rum har varit verksamt sedan 2010
och startade med lokal inne i Uppsala och hemma i Vattholma, men
har idag verksamheten enbart pa hemmaplan.

Med dessa tre informanter genomfordes tre semi-strukturerade inter-
vjuer. En av intervjuerna genomférdes pa informantens arbetsplats,
den andra genom mailkontakt och komplettering hemma hos infor-
manten och den tredje, med foretagarforeningen, dver telefon. Ge-
nomférandet av intervjuerna flét pa bra och informanterna hade
mycket att sadga kring fragorna vilket gjorde att 6vergangen mellan

fragorna foll sig naturligt. De teoretiska begreppen, cooptation, “one-

2 774stycken verksamheter registrerade i Uppsala kommuns féretagsregister pa de tre orter-
na Skyttorp/Vattholma/Storvreta.
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to-one marketing”, business-to-business, relationsmarknadsféring och
utvecklingsnatverk hjélpte mig i analysen av materialet, for att fa en
koppling mellan teori och empiri, och darmed fa en djupare forstaelse
for mina informanter och deras berattelser.

Det ar svart att fa de kvalitativa metoderna att bli intersubjektivt
testbara eftersom det ar mina tolkningar som gors utifran intervjuerna.
Det skulle alltsa bli svart att kunna ga tillbaka och géra om undersok-
ningen pa precis samma satt (Thurén, 2007). Det gar dock att skapa en
liknande situation med en ny intervjuare om samma temafragor an-
vands (Kvale & Brinkman (2014).

I den hér studien har tre informanter deltagit och materialet kommer
fran tre semi-strukturerade intervjuer. Hade det varit fler informanter
som deltagit hade resultatet kunnat bli ett annat, likasa om foretagen
varit storre med flera anstallda. De begransningar som mina informan-
ter upplever i dagslaget skulle eventuellt kunna skilja sig fran ett
storre foretag med flera anstéllda. Det kan vara sa att det storre foreta-
get dverkommit vissa begransningar och istéllet har fatt andra hinder
for att utveckla foretaget. Det skulle kunna uppsta liknande begrans-
ningar som informanterna beskriver om det storre foretaget ska expor-

tera sin produkt eller ga in pa en ny marknad.
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3 Teoretiska begrepp

Det & mycket som kravs av en foretagare i dagens samhalle. Mark-
nader fordndras och regelverk skall foljas, samtidigt som man ska
driva foretaget. | detta kapitel kommer jag presentera teorier och be-
grepp som é&r relevanta for uppsatsens syfte, alltsa for forstaelsen av
vilka begrénsningar som foretag ser for att utvecklas och vilken roll

foretagarforeningar kan ha.

3.1 Resurser
Det finns manga saker som kan ses som en resurs, ordet anvands i
flera olika sammanhang och pa olika sétt. I Landstrom & L6vengren
ges Wiklunds (1998, s. 220) sammanstallning om vad “resurser” inne-
bar for ett foretag: "alla tillgangar, formagor, organisatoriska proces-
ser, foretagsattribut, information, kunskap, etc., som kontrolleras av
foretaget och mojliggor for foretaget att finna och implementera stra-
tegier som Okar dess effektivitet” (forfattarnas Oversattning). De visar
att det ar flera resurser som kommer samman for att fa fram en pro-
dukt/tjanst som kan skapa ett varde for kunden.

For att foretaget ska fa fram ndgot som skapar ett varde behéver fo-
retaget ha en oversikt Over sina resurser. Déarefter kan foretaget borja

kombinera resurserna for att skapa en fardig produkt/tjanst. Saknar
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foretaget en resurs kan nagon av de befintliga resurserna behéva kom-
bineras eller offras for att fa tillgang till den nya resursen. Det har kan
behovas for att fa foretaget att utvecklas. Ett exempel pa det har ar att
foretagaren gar en ny kurs eller vidareutbildar sig for att kunna er-
bjuda nya produkter eller tjanster. Genom offrandet eller anskaffandet
av en ny resurs kan foretaget fa fram nagot som ar mer unikt eller
konkurrensmassigt fordelaktigt an tidigare (Landstrom & Ldwengren,
2009, s. 227-8).

I Landstrom och Ldwengren (2009) ges Starr och MacMillans
(1990) begrepp cooptation som beskriver hur foretag med socialt ba-
serad resursanskaffning forsoker komma at resurser tillsammans med
ett annat foretag eller via ett annat foretag eller organisation, for att till
exempel undvika att betala fullt marknadspris for en resurs. Det héar ar
nagot som anvands for att starka ett foretags legitimitet och hitta re-
surser som nagon annan inte anvander fullt ut. Exempelvis kan det
vara att ett foretag lanar lokaler av ett annat storre foretag for att kun-
derna ska hitta dit. Foretaget kan aven ha mgjlighet att ta del av andra
tillgangar som finns i huset, sa som reception, motesrum med mera
(Landstrom och Léwengren, 2009, s. 230).

3.2 Marknadsforing
Varje dag mots vi av olika typer av marknadsféring i form av reklam,
direktreklam, tidningsannonser, tv-reklam med mera. Det finns till for
att skapa intresse hos kunden och att denne ska forsta vardet av den
produkt eller tjanst som dmnas séljas. Det hér sattet att jobba brukar
kallas for “marketing management” och gar under bendgmningen trad-
itionell marknadsféring (Landstrém och Léwengren, 2009, s. 305).
Det finns aven andra satt att se pa marknadsforing, och ett ar relat-

ionsmarknadsforing. Relationsmarknadsféring definieras av. Gum-
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meson (1997) i Landstrom och Lowengren (2009) och innefattar relat-
ioner, natverk och interaktion med andra. Manga entreprendrer anvan-
der sig av relationsmarknadsforing i sina verksamheter, utan att be-
namna det som sadant. Genom relationsmarknadsforing forsoker man
bland annat se foretagets relationer till andra foretag och hur det pa sa
sétt skapas ett varde mellan foretagen, business-to-business”. Genom
”business-to-business” byggs relationer upp som ar viktiga for pro-
dukten/tjansten, och i férlangningen relation till kunden, genom att de
till exempel far en produkt med béttre kvalité. (Landstrém och
Lowengren, 2009, s.324). Vidare kan foretaget jobba med “one-to-one
marketing” for att skapa relationer och natverk mellan foretaget och
kunden, vilket kan goras genom att olika saker i verksamheten anpas-
sas eller gors efter kundens behov. Ett exempel pa detta som finns i
Landstrom och Lowengren (2009) ar en risforséljare vars affarer gick
daligt. Forsaljaren borjade ga ut till sina kunder och fraga hur mycket
ris de at per dag och hur mycket de kunde forvara hemma. Darefter
borjade han med individanpassade hemleveranser av riset istéallet for
att bara vanta pa att kunderna skulle komma till affaren. Pa det har
séttet fick han en djupare kontakt med sina befintliga kunder, fler in-
tresserade kunder och byggde upp ett natverk med kunder och stéarkte
sina relationer till leverantérerna av riset (Landstrém och Léwengren,
2009, s. 325).

Gummeson (1998, 2006) i Landstrom och Loéwengren (2009) har
beskrivit fyra kategorier av relationer: Klassiska marknadsrelationer
(relationer mellan kunder, leverantérer och konkurrenter), Speciella
marknadsrelationer (interaktion med kunden, kundens relation till
varumarket), Megarelationer (sociala néatverk, allianspartners, myn-
digheter, anskaffning av ny kunskap) och Nanorelationer (relationer
internt i foretaget, anstéllda, banken). | relationerna finns flera olika

faktorer som behdver vara i balans. Detta for att kunna skapa en relat-
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ion som bade &r langsiktig och skapar ett varde for alla parter. Dessa
faktorer kan vara; fortroende- vi litar pa séljarens rad om vad vi koper,
anpassning- parterna anpassar sig och far darigenom en relation som
ar svarare att bryta, engagemang- viktigt att bada parterna ar intresse-
rade av relationen. Vidare namns ocksa makt, frekvens och intensitet,
attraktion, formalisering, rutiner, innehall och personliga och sociala
kvaliter som faktorer som é&r viktiga i relationen (Landstrom och
Lowengren, 2009, s. 326).

Relationsmarknadsforing kan ocksa ses i tre nivaer. Den forsta, den
taktiska relationsmarknadsforingen forsoker locka med exempelvis
kundklubbar for att fa kunden engagerad i foretaget. Kundklubben
forenklar kommunikationen mellan foretag och kund genom utskick
och erbjudanden. Detta gor foretagen for att fa kunderna att ater-
komma men ocksa for att visa sin uppskattning till sina kunder. | den
andra nivan, den strategiska relationsmarknadsforingen, handlar det
mer om att det finns en émsesidig relation och att bada parterna har
nagot att vinna pa att uppréatthalla relationen. Den tredje ar relations-
marknadsforing som filosofi Har tanker foretaget pa att skapa en relat-
ion och att ge kunden ett véarde under lang tid framover. Det har sattet
att marknadsfora sig pa ar vanligt for foretag som jobbar med tjanster.
Foretaget ger sin tjanst och service till kunden, for att uppratthalla

relationen (Landstrom och Léwengren, 2009, s. 328).

3.3 Natverk
Néatverk ar nagot som de flesta har pa ett eller annat satt. Ofta har man

flera natverk som man befinner sig i och som fyller olika funktioner,

till exempel ett pa fritiden, ett pa jobbet och ett med familjen. Har man
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sedan ett eget foretag tillkommer det dven Kkontakter dar.
Vad ar da ett natverk?

Aven om det privata natverket och foretagsnatverket ses som skilda
i teorin sa gar de ofta ihop, vilket gor att det kan vara svart att skilja pa
om det dr en vanskapsrelation eller en foretagsrelation. (Landstrom &
Lowengren, 2009, s.235). Forfattarna tar upp att nar man umgas med
sina vanner och bekanta sa blir det latt att man talar om jobbrelaterade
samtalsamnen och vad som &r aktuellt just nu pa respektive arbets-
plats. Genom att befinna sig i sociala sammanhang kan foretagaren fa
nya relationer i sitt foretagsnatverk aven pa fritiden genom till exem-
pel samtal med vanners vanner.

Ett satt att definiera ndtverk, som &r beskrivet i Landstrom och
Loéwengren (2009) &r att nar fler an fyra personer har relationer till
varandra har ett natverk bildats. | ett ndtverk finns det olika starka
kopplingar mellan personerna. En del kopplingar kan vara starkare da
foretaget har mer kontakt med vissa personer & med andra, vilket
innebar att man har fler saker gemensamt och far en starkare koppling.
Svagare kopplingar blir det till personer som foretagaren bara har kon-
takt med nagon gang ibland. Dock kan den svaga relationen bli star-
kare om sa kravs och natverket kan bli storre. (Landstrom &
Lowegren, 2009, s. 233).

Det &r viktigt att omgivningen har fortroende for foretaget och att
man som foretagare har 6ppna dorrar for att kunna fanga nya mojlig-
heter. Detta gor att foretagaren ibland behdver anpassa sig och sin
verksamhet efter omgivningen. Det kan vara oférutsagda handelser
som sker i samhaéllet eller lagandringar fran myndigheter. Det blir dar-
for viktigt att varna om de sociala och natverkande resurserna, sa att
inte dorrar stdngs. Om viktiga kontakter/6ppningar skulle férsvinna
kan det bli tungt att hitta nya vagar att ga (Delmonize A. Smith, 2008,
S. 2).
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Natverket kanske inte ses som den viktigaste resursen i ett foretag,
men den &r viktig for foretagets marknadsforing av sin produkt/tjanst.
| samtal med vanner och bekanta far foretagaren majlighet att for-
medla vad som dr det unika med verksamheten. | samtalet kan dven
produktidén utvecklas. |1 Svensson, Jakobsson och Aberg (2001) besk-
rivs tre olika utvecklingsstrategier, dar den tredje ar fokuserad pa hur
ett natverk kan fungera for att utveckla féretag och organisationer, ett
utvecklingsnéatverk.

Det ar tre strategier som beskrivs ar planeringsstrategi, aktiverings-
strategi och natverksstrategi. Planeringsstrategin beskrivs vara lamp-
lig for projekt som ska genomféras inom en viss tid och ar konkreta
och resultatinriktade och den har inget stort behov av engagemang.
For aktiveringsstrategin &ar det viktigt att det finns ett engagemang,
dock &r det inte av lika stor vikt att det finns en tydlig planering och
ett slut. Natverksstrategin ar en kombination av de tva tidigare strate-
gierna, har finns det ett engagemang med en tydligare planering for
vad som ska goras. Den kraver ocksa att det finns de som engagerar
sig. Vidare beskriver forfattarna att det behovs en plattform, nagot att
std pa, for att utveckling i ett natverk sak vara mojlig. De som kan ha
svarast att ta sig in i natverk och borja utvecklas ar egenforetag som
arbetar sjalva eller med nagon anstalld, da manga ar vana att jobba
hart och pa egen hand.

For att fa natverket att fungera behovs det fyra punkter i plattformen;
tillit- att man vagar visa sig sjalv och sina tankar for gruppen; jamlika
relationer- att alla som &r med vill delta och accepterar varandra; tid
och resurser — det kravs att tid avsetts for traffar for att kunna fa med
sig nya tankar och idéer hem; och externt stéd — ndgon som star
bakom natverket och kan skéta med administration med mera.

En stor del av teorierna och begreppen har utformats for att forsta

foretag men jag har forsokt tillampa dem dven pa foretagarforeningen,
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vilket gor att det kan bli skillnad i hur val det gar att tillampa begrep-
pen pa foretagen respektive foreningen. Nagra teorier och begrepp har
sina tillampningsomraden pa bade foretag och organisationer vilket
gor att bade foretagen och foreningen kan passa in, da foretagarfor-
eningen arbetar med fragor som beror foretag. Jag har darfor valt ut
delar av teorierna som jag tycker skulle kunnat passa in dven pa fore-

tagarféreningen.
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4  Att skapa sig en plats

Nedan foljer en beskrivning av de samtal med de informanter som
deltagit i uppsatsen; tva egenforetagare och en foretagarforening, alla
verksamma inom det geografiska omradet
Storvreta/Vattholma/Skyttorp i Uppsala kommun.

4.1 Hundhjalpen

En tisdagsformiddag i april akte jag till Storvreta, Ekeby i Uppland.
Dér traffade jag Johanna som driver Hundhjalpen. Lokalerna och tra-
ningsplanerna ligger i en vacker miljo vid den gamla kvarnen i Ekeby
vid infarten till Storvreta. | en lummig dalgang intill an som &r kantad
av trad och véxtlighet ligger ekonomibyggnader och bostadshus som
tillndr den gamla kvarnen. Allt ligger som inbaddat och omslutet av
naturen for att sedan, ovanfor sluttningarna, bjuda pa éppna falt. Jag
har sjalv tidigare bara befunnit mig hér vintertid, men varen bjuder pa
en glimt om hur vackert det maste vara pa sommaren.

Johanna moter mig utanfor den stora faluréda gamla ladugarden,
som idag inrymmer flera olika verksamheter &n historiens sadesslag. |
ladugarden finns i dagslaget ett hunddagis med plats fér omkring 30
hundar, det finns en veterinarpraktik, en akupunktor for djur, en liten

affar med tillbehdr till hundar och ett litet café i anslutning till forelas-
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ningssal/traningsrum for Hundhjalpens medlemmar och kursdeltagare
att fika i med sin hund. Hunddagiset, veterindrpraktiken och akupunk-
turéren &r enskilda foretag men som Hundhjélpen ar hyresvard till.
Hundhjalpen haller i flera olika typer av kurser for hundégare, allt i
fran valpkurser till tavlingskurser i lydnad. En annan disciplin inom
Hundhjalpens verksamhet dr att Johanna och ytterligare en instruktor
aven ar utbildade att trana assistanshundar som sedan gar till nya
agare med funktionshinder.

Jag blir visad till caféet av Johannas lilla Papillontik, tatt foljd av
hennes svarta Labrador. Vi slar oss ner i den lilla cafédelen och jag
bjuds pa kaffe. Jag ber Johanna beratta om hur Hundhjalpen startade
och hur idén vaxt fram. Johanna beréattar att det borjade 2010 inne i
Uppsala dér hon da hyrde traningsplaner av kommunen. Johanna hade
en idé om att starta en hundverksamhet dar alla skulle k&nna sig val-
komna och dér sattet att lara ut skulle vara pa vetenskapligt beprévade
grunder, allt i en trevlig atmosfar. Nar hon fick veta att hon kunde fa
hyra kvarnen i Storvreta 2012 kunde hon gora slag i saken och vaga
satsa pa den idé som hade legat och grott - att fa skapa ett hundcent-
rum.

| slutet av samtalet borjar flera hundar nere fran dagiset att sklla
och yla i kor. Nar vi sedan gar ner och ut pa parkeringen for att saga
hejda mats vi av fyra personer fran hunddagiset som kommer tillbaka
fran en promenad. De gar med 4-5 hundar vardera kopplade i ett mid-
jebalte. Alla hundar ser valdigt glada ut och nagon hund ser nastan ut

att vilja krypa ur skinnet nar den ser oss.
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4.2 Foretagarféreningen W-pilen

Intervjun med Christina Nordensten, ordférande for foretagarfor-
eningen W-pilen i Storvreta/Vattholma/Skyttorp genomfordes pa tele-
fon. Christina beréttar att det &r via hennes man Kenneth Nordenstens
foretag som hon har kommit med i foretagarforeningen. Christina job-
bar annars som radgivare pa Livsmedelsverket och &gnar sig at W-
pilen pa sin fritid. Christinas man driver ett foretag som hyr ut olika
typer av skylifts och utfor tradfallning.

Foretagarforeningen ar nagot Christina agnar sig at for att hon tycker
om att engagera sig i foretagande och tycker det ar kul att kommuni-
cera med andra foretag. Christinas och foretagarféreningens roll &r i
huvudsak att marknadsfora de 60-70 medlemmarna genom foretagska-
talogen. Foretagskatalogen ar en katalog, dar alla medlemmar i fore-
ningen finns med, och som sedan skickas ut och &ven finns tillganglig
pa W-pilens hemsida. Utskicket gar ut till omkring 4000 hushall som

finns i foreningens geografiska omrade Storvreta/Vattholma/Skyttorp.

4.3 Mitt lugna rum

Min forsta kontakt med Alexandrine, som sjalv kallar sig Alex, blev
via e-post och sedan tréffades vi 6ver en kopp kaffe for att diskutera
vidare de fragor jag stallt via mail.

Nar jag svanger in pa Alex garageuppfart kommer hon precis ut med
sin senaste kund, som glatt vinkar hejda nar hon gar mot sin skjuts.
Alex ar pa vag in i huset och sager at mig att komma med in. Vi slar
oss ner vid koksbordet och Alex dricker te med ingefara, mot en ret-
full forkylning som satt sig pa rosten. Alex beréattar att hon bérjade
med sitt foretag pa halvtid 2010 efter att hon 2004 utbildat sig till

massor. Hon bedriver idag massage och friskvard for privatpersoner
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och foretag. Alex beréttar att hon sedan 2012 arbetar heltid med det
egna foretaget efter att hennes tidigare arbetsplats fick dra ner pa an-
stéllda. Hon bedriver idag verksamhet hemma intill bostadshuset i en
ombyggd del av garaget. Nar jag gar ut efter vart samtal vander jag
mig om och blickar ut 6éver de Gppna falten som tar vid dar tomten
slutar och bjuds, likt hos Hundhjalpen i Ekeby, pa en vacker land-

skapsbild av varens gronska.
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5 Empiri och diskussion

5.1 Resurs

| intervjuresultatet framkom det att informanterna har manga olika
resurser och jag kommer att fokusera pa de resurser som de anvander
idag och olika samarbeten som de har for att kunna driva sina verk-
samheter.

Hundhjélpen bedriver idag sin verksamhet i lokaler som foretaget
hyr. Hundhjalpen &r i sin tur andrahandshyresvardar till andra féretag
som pa olika satt bedriver verksamheter som involverar hundar och
andra djur, for att ha ett hundcenter.

Jag vill bedriva ett hundcenter utifran vetenskapligt beprévade

metoder, vad det galler inlarning och hantering av hund, i en val-

digt trevlig atmosfar.”” /Ur intervju med Johanna, Hundhjélpen.
Genom att titta pa det har utifran Starr och MacMillans (1991) be-
grepp cooptation far jag en forstaelse varfor de véljer att arbeta pa det
hér sattet. Begreppet hjalper mig att se om foretagen har nagra samar-
beten for att komma at resurser pa ett satt som inte kraver att de beho-
ver betala fullt marknadspris. Det hjélper d&ven mig att se om de vinner
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nagot mer pa att integrera med andra aktorer an att bara komma at
resursen.

Idag inrymmer lokalerna, férutom Hundhjélpen, en veterinér, ett
hunddagis och en akupunktor. Genom att foretagen delar pa lokalerna,
far de alla lokaler till ett l&gre pris &n om de alla skulle ha varsin egen
lokal. Pa detta satt far de tillgang till en resurs utan att betala ett fullt
marknadspris. De 6vriga foretagen drar nytta av Hundhjélpens lokaler
och Hundhjélpen gynnas av de andra foretagen, da legitimiteten som
ett hundcenter starks eftersom det far tillgang till expertis sa som vete-
rindr och akupunktor.

Cooptation kan dven anvéndas for att se hur W-pilens medlemmar
drar nytta av féreningen. Foretagarforeningen i den hdr undersékning-
en erbjuder en plats dar foretagare kan synas i det lokala omradet, i en
foretagskatalog. Pa ett formanligt satt far foretagaren vara en del i
katalogen genom att betala in en medlemsavgift pa 600 kr/ar (w-
pilen.se) och pa sa satt fatt tillgang till en resurs pa ett betydligt billi-
gare satt an om foretagaren sjalv skulle trycka upp nagon liknande
information for att marknadsféra sig. | katalogen visar flera foretagare
tillsammans upp sig vilket ocksa forstarker dem, da det ger ett seriost
intryck av att de &r medlemmar i foretagarféreningen. Darmed 6kar de
tillsammans legitimiteten bade for de enskilda foretagen och for fore-
tagarforeningen.

Genom cooptation har jag sett att medlemmarna i W-pilen forsoker
fa tillgang till resurser gemensamt genom att vara medlemmar i W-
pilen. Den enskilde foretagaren behover inte betala ett fullt marknads-
pris for resurser, foretagskatalogen, som sedan blir till tillgangar for
foretagen.

Tid var ett amne som kom upp flera ganger under mina samtal med
informanterna. Tid &r en bristvara for manga egenforetagare och bade

Johanna pa Hundhjalpen, och Christina pa W-pilen kommer in pa att
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administrationen, bokféringen och faktureringen &r sadant som ar
mycket tidskrévande.

"Det blir mycket administration och det ar ocksa en standig jakt pa

hur man effektiviserar administrationen. Jag driver inte hundhjalpen

for administration, jag vill halla pa med hundar.””/Johanna, Hund-

hjélpen.
Det hdr exemplet visar att det finns delar i féretagandet som tar myck-
et tid utan att det ger nagot till foretaget. Det kan vara svart for foreta-
get att avsatta ekonomiska resurser for att hyra in nadgon annan med
béttre kunskap for att skdta administrationen. Lika véal som det tar tid
for foretagren att ldra sig allt sjalv eller ga en kurs for att fa kunskapen
om administration. Det kan darfor vara ett alternativ fér foretagaren
att kopa in tjansten for administration till ett fullt marknadspris. Det
hér kan kopplas till business-to-business som beskrivs i Landstrom
och Léwengren (2009). Med begreppet kan man se vad foretaget far ut
av att ha en relation med ett annat foretag, och vad som déarmed gor
deras produkt/tjanst béttre.

Det som Johanna pa Hundhjalpen beskriver innebar att hon far ta av
resursen kapital till tjansten, for att ha ndgon som skoter I6pande bok-
foring, men hon vinner tid som hon kan anvanda for att fa in mer kapi-
tal eller géra nagot, som till exempel underhall av traningsplaner, som
ar till nytta for kommande kurser och pa det sattet anvanda resurserna
sa att verksamheten kan bli effektivare och pa sikt vaxa. Temakvallar-
na som W-pilen anordnar kan spara tid for foretagarna genom att de
inte behdver sbka en massa information sjélva. For att ta ett exempel,
W-pilen anordnade en kvall med en jurist for att prata om arvsfragor
och hur arv av foretag fungerar. Foretagaren behdévde da inte sjalv
sitta och leta fram informationen, utan kunde ta del av den under te-

makvallen och &ven stalla fragor direkt till en expert.
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5.2 Marknadsforing

Marknadsféring ar nagot som alla mina informanter namner och Alex
berattar att det hon vill férmedla &r att hon vill hjalpa sina kunder att
bli battre fran sina muskelproblem med sin verksamhet:
”jag ar inte kand for att ge ’mysmassage’” utan hjalper dem att bli
av med ett problem. Hitta, leta, tdnka, googla och lasa bdcker det
ar det som ar grejen for att kunna hjalpa folk.” / Ur intervju med
Alex, Mitt lugna rum.

Alex beskriver &ven hur hon hoppas att kunderna hjélper henne:
””...det som har varit min grej ar att jag vill att kunderna ska sprida
ordet, att de ska tycka att jag ar sa bra att de berattar for sina gran-
nar, slaktingar, och att de i sin tur ska aka hit. Sa lange det funkar
ar det ju bra, och &n sa lange flyter det pa.”/ Ur intervju med Alex,
Mitt lugna rum.

Utifran one-to-one marketing, ett begrepp inom relationsmarknadsfo-

ring, forstar jag relationen och anpassningen som sker till kunden.

Med hjélp av begreppet one-to-one marketing kan man &ven se vad

relationen ger till bade kund och foretagare.

Alex citat passar bra in pa one-to-one marketing da hon forsoker
hjalpa sina kunder att ma béattre och gor en personlig anpassning till
varje kund. Det kan lata sjalvklart, men nar Alex gor research pa var
kundens smarta kan sitta och komma ifran, aterkommer till kunden
med ett forslag vid nésta besok om vad det behovs for typ av massage
och stretching, visar hon ett stort engagemang i personen. Engage-
mang ar nagot som beskrivs som en av flera faktorer for att en relation
ska bli langvarig (Gummesson 1998, 2006 i Landstrom och
Lowengren 2009).

Genom anpassning tillsammans med engagemanget och ett fortro-

ende som &r i balans far Alex relationer till sina kunder som blir sva-
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rare att bryta bade for henne och fér hennes kunder. Syftet ar att kun-
den ska fa en kansla av att Alex verkligen far grepp om problemet och
att kunden blir nojd och far hjalp med sitt problem. Har Alex fatt ut
nagot mer av detta an en inkomst och en néjd kund? Har kunden fatt
med sig nagot mer? Ja, forutom att det bildas en bra relation skapas
aven kontakter, ett natverk, som gor att befintliga kunder rekommen-
derar foretaget. Far kunden sitt problem 16st kan det handa att kunden
forsvinner da den inte langre har ont utan blivit hjalpt fran sitt mus-
kelproblem.

Genom att jobba med de tre nivaerna av relationsmarknadsforing
som beskrivs i Landstrom och Léwengren (2009) (den taktiska-, den
strategiska-, och relationsmarknadsforing som filosofi) kan man for-
soka hitta ett satt att jobba vidare pa relationerna sa att foretaget inte
tappar kunden. Inom den taktiska nivan forsoker man erbjuda kunden
en kundklubb, olika utskick med erbjudande och sa vidare. Hundhjél-
pen visar exempel pa detta med att de idag erbjuder, forutom sina kur-
ser, aven ett medlemskap som ger billigare kurser och andra formaner
hos Hundhjélpen. Pa likande satt, med erbjudanden, skulle aven Mitt
lugna rum kunna jobba, genom att till exempel erbjuda befintliga kun-
der nagon “ge-bort-rabatt” om de rekommenderar en ny kund till
Alex.

Kurser ar ju mycket sa att du ska fa en kansla for det har, kun-
skapen ska du fa ner i magen/.../ Oavsett vad det ar for manniska
man traffar sa ar det min uppgift att du ska kanna nagonting och
att det ar positivt/.../ jag gar igang pa nar jag marker pa de man-
niskor jag moter nar de far kanslan ’ah nu fick jag med mig na-
got/vad bra det gick™. Jag far fortfarande gashud av det.”” Ur in-
tervju med Johanna Hundhjalpen.

Den strategiska relationsmarknadsforingen ar nagot som informan-

terna anvander idag da de vill formedla nagonting bra till kunden. Det
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vill séga att ge kunden en bra kénsla av att de har fatt ut nagot av mo-
tet. Ett exempel ar att Johanna vill att kunden ska fa med sig en bra
kansla i kroppen for att tycka det ska vara roligt att fortsatta tréna med
sin hund. Marks det att kunden tycker det &r kul och att traningen med
hunden gar framat far Johanna ett kvitto pa att hon gor ratt. Relationen
blir msesidig nar bada far en bra kansla.

Informanterna har verksamheter med tjanster som kunden kan ha
behov och intresse av att kdpa ofta, vilket gor att de kan fortsatta att
ge kunden den "bra kéanslan”. Pa det har sattet blir det ett langsiktigt
varde for kunden att aterkomma. De anvander sig da av relations-
marknadsforing som filosofi eftersom de har med langsiktighet som
grundtanke i sitt foretagande. Det hér kan hjalpa bade foretag och for-
eningsmedlemar att ha kvar drivet for verksamheten.

””...sa kommer jag pa nagot satt fortsatt engagera mig for fore-
ningen. Jag tror anda att det behovs, det behéver handa nagot ute
pa landsbygden helt enkelt.”” Christina W-pilen.

Att tanka langsiktigt och varda de relationer som finns idag &r ett
satt bade for foretag, organisationer och myndigheter att tanka. Det
gor att det kan finnas en relation till kunden dven imorgon och att alla
beslut inte fattas for snabbt och man far en produkt/tjanst som kan
vara till nytta under en langre tid for kunden.

I Landstdbm och Lowengren (2009) tas Gummessons (2006) fyra
olika kategorier av relationer inom relationsmarknadsforing upp.
Finns det fungerande relationer i dessa fyra kategorier bidrar det till
att verksamheten fungerar effektivare. Genom att sétta in kategorierna
av relationer i mitt empiriska material kan jag fa syn pa om det ar na-
gon del som saknas for verksamheten och vad man kan géra at det.

Hér kommer en redogorelse for vad jag ser under varje kategori for
mina informanter och sedan en diskussion efter. Forst: Klassiska

marknadsrelationer, d.v.s. foretagets relationer till kunderna sa att de
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aterkommer och fungerande relationer med konkurrenter. Vad som
framkom i intervjuresultatet sa har bade Mitt lugna rum och Hund-
hjalpen goda kontaketer med sina kunder men dven med konkurrenter:
”...ett foretag som jobbar med samma inriktning och samma me-
toder som vi. Vi rekommenderar henne ibland, nar vi har fullt pa
vara kurser. Da vet vi att de jobbar pa samma satt. Vi ar ju dock
konkurrenter och slass om samma hundagare.” / Ur intervju med

Johanna, Hundhjalpen.

Det héar visar pa en relation som fungerar trots att de konkurrerar,
men att de vill kundens basta. Genom god service anpassar de sig efter
sina kunder och medlemmar vilket gor relationen svarare att bryta. De
Speciella marknadsrelationerna &r vad kunden har for relation till
foretaget och hur de ké&nner till foretagets namn och verksamhet. Un-
der den har nivan ar det mer som saknas for bade Hundhjalpen och W-
pilen, da de utryckte sig vara begransade i hur de ska na ut med sina
verksamheter i den utstackning de vill. De beréttar att de saknar egen
kunskap 1 marknadsforing och hur det skulle fungera om man ger
uppdraget till konsult till exempel reklambyra. Mitt lugna rum beskrev
att det flot pa ganska bra. Megarelationer: Under den hér nivan sa ar
det relationerna med olika typer av nétverk, kontakter med kommunen
och andra myndigheter men &ven hur man skaffar sig ny information
och kunskap.

Det framkom i samtalen med informanterna att de har sociala kon-
takter och natverk men inte i den utstrackningen sa att de kanner sig
tillfredstéllda. Hundhjalpen och Mitt Lugna Rum uppger att de till viss
del saknar kunskap om hur de ska hitta ny typ av information och nya
kontakter inom myndigheter och natverk. Nanorelationer: | de hér
relationerna ar det olika typer av relationer inom verksamheten som &r
i fokus men &ven externa relationer till finansiarer, till exempel ban-

ken. Hundhjéalpen beskriver att det &r bra kontakt mellan de personer
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som finns inom verksamheterna. Christina pa W-pilen beskriver att
det ar periodvis lite sémre uppslutning till styrelsemétena och traffar-
na med W-pilen.

Landstrém och Loéwengren (2009) menar att om dessa relationer
fungerar sa blir verksamheten effektivare, gar battre. Det har far mig
att se att de flesta av informanterna behéva jobba mer pa de speciella
marknadsrelationerna och megarelationerna for att fa verksamheterna
att bli effektivare och synas. Kommun och myndigheter skulle ocksa
behova jobba pa megarelationerna for att foretagarna lattare ska hitta
den information och kunskap som finns att fa hos kommunen och

andra myndigheter.

5.3 Natverk

Under samtalen med informanterna framkom det att de tycker att det
ar viktigt med olika kontakter och natverk nér man driver ett fOretag.
Genom att titta pa foretagarforeningen utifran Svensson, Jakobsson
och Aberg (2001) och deras satt att se natverk i utvecklingsnatverk
och med begreppet plattform kan jag fa hjalp med att se hur de jobbar
idag, vad som ar problem och peka pa vad som skulle kunna andras
for att gora det battre. Det far mig ocksa att se hur Hundhjélpen och
Mitt Lugna rum skulle kunna vara en del av ett natverk.

Skapa forutsattningar for samarbeten och utveckling av de foretag
som finns i var region och Bidra till en aktiv landsbygd. Det héar ar tva
av W-pilens fyra punkter for vad de ska jobba med i féreningen. Uti-
fran de tre olika typer av utvecklingsstrategier som Svensson, Jakobs-

son och Aberg (2001) tog upp s& passar W-pilen in pa beskrivningen
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av natverksstrategin da det finns ett engagemang i foreningen och att
de har ett projekt varje ar. Projektet som aterkommer varije ar ar arbe-
tet med att fa katalogen klar for utskick.

Vad som framkom under samtalet med W-pilens ordférande
Christina Nordensten var att det finns ett engagemang i féreningen,
men att det i dagslaget inte ar sa hogt. Féreningen anordnar idag kval-
lar pa teman som skulle vara bra for foreningens medlemmar i deras
arbete som foretagare, men det rader idag ett bristande engagemang
fran deltagande.

” Vi har forsokt hitta det som medlemmarna vill ha, fér de vill ju
anda ha nagon form av aktivitet, som vi har forstatt pa varan enkat.
Sen ar det ju det har med att det ar jattesvart att fa folk att komma.
Vi séger sa har nar vi har forelasare att det kan komma allt fran 5-
25 personer. Och s& man kan aldrig veta hur manga som dyker upp
och det ar lite jobbigt™. /Ur intervju med Christina Nordensten, W-
pilen.

Det hér citatet visar ett problem som W-pilen har och det ar uppslut-
ningen/engagemanget i traffarna. De traffar som anordnas idag &ar av
forelasningstypen som foreningen har tankt ska ge foretagarna vérde-
full information som kan vara dem till nytta bade pa jobbet, men aven
pa fritiden. Medlemmarna som svarade pa enkéaten ville ha nagon
form av aktivitet och darfér anordnar féreningen foreldsningar. Det
har ar en aktivitet men det kanske behdvs andra aktiviteter dar foreta-
garna ges mer utrymme for att prata om sitt eget foretagande, férutom
vid kaffepausen och eventuella fragor till forelasaren.

Enligt Svensson, Jakobsson och Aberg (2001) ar natverksstrategin
till for att skapa ett engagemang som kommer underifran och &r flexi-
belt genom att fragorna styrs av de problem som deltagarna/foretagen
har och &ven att deltagandet ar frivilligt. 1 W-pilens fall ar det med-

lemmarna i féreningen som ska komma med problem och funderingar
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kring foretagen for att en utveckling ska kunna ske for deltagarna. Pa
det har sattet skulle W-pilen kunna uppfylla punkten om att ”Skapa
forutsattningar for samarbeten och utveckling av de foéretag som finns
i var region.” Det forutsatter att engagemanget kommer fran med-
lemmarna. Svensson et al. (2001) beskriver &ven att resultaten av vad
som kommer ut av ett natverk ar svara att mata och kan uppfattas som
svarfangade, men ger kontakter, gor foretag synliga och en plats i
sammanhanget. Att det &r svart att peka pa vad deltagarna far ut av
motena hos W-pilen kan vara en svarighet i att motivera ett aktivt del-
tagande.

Innan W-pilen kan bdrja med detta behdvs det som Svensson et al.
(2001) beskriver en plattform. I plattformens forsta del tillit finns det
en del brister genom att foretag som idag finns i det geografiska om-
radet inte gar med i foreningen. Detta ar kanske for att de inte vet vad
foreningen gor och hur néatverken i foretagarforeningar och i andra
natverksféreningar fungerar.

”... men jag tycker de lever en anonym tillvaro, sa jag har inte
hittat dem. Men néatverk &r ju alltid jattebra.” Ur intervju med Jo-
hanna, Hundhjélpen.

Det skulle kanske krava att féreningen anordnade moten dar foreta-
garna kom for att fika/ata och sedan bara vara dar for att prata om sitt
foretag. W-pilen skulle behova, enligt vad jag tycker, bista med en
lista med exempel pa olika amnen som kan berora foretagen pa olika
satt. Svensson m.fl. (2009) beskriver att egenféretag med enbart sig
sjalv och eventuellt nagon anstalld &r de som har svarast att slappa in
andra i sitt foretag da de ar vana att jobba sjalva, vilket gor att det
forsta motet skulle behdva vara lattsamt. Det hér for att deltagarna ska
lara kdnna varandra och bygga upp tilliten. Vid de kommande méten
kan de ga djupare ner i foretagens problem och hjalpa varandra att

utvecklas, vilket leder till ndsta punkt.
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Nasta punkt jamlika relationer hanger ihop med foregaende tillit da
deltagarna ska vilja vara dar och att alla lyssnar pa varandra, det ar en
viktig del for utveckling, att alla far ta plats. Christina beskriver att W-
pilen har medlemmar fran manga olika branscher, allt ifran frisorer till
lantbrukare. Det kan gora att foretagarnas problem ser valdigt olika ut.
Den tredje punkten tid och engagemang, att ta sig tid och engagera sig
for att fa med sig nagot nytt.

Av resultatet av samtalen med informanterna framkom det att tiden
var nagot informanterna sag som en brist, som de hade for lite av.
Alex, Mitt lugna rum, beskrev hur hon upplever tiden och att engagera
sig mer i W-pilen sa har: Hon ér lite tveksam till att engagera sig i W-
pilen, da hon beskriver att det kan komma att ta tid som hon kanske
inte har. Da tiden som finns idag racker till foretaget, men att familj
och barnen kan bli lite paverkade. Alex beskriver att da aven fa in
styrelsemoten kanns lite tajt, da barnen alltid gar forst. Alex visar upp
sin kalender i a5-format och séger att “’star det inte i denna att det ska
handa, da finns det inte for mig”. Alex beskriver att det ar svart att fa
in mer aktiviteter i sin kalender. Manga av W-pilens aktiviteter sker
idag pa kvallstid och det ar nagot foreningen funderat 6ver. Christina
sager att de har funderat pa att lagga aktiviteterna pa helger istallet for
att fa fler att komma.

Svensson et al. (2001) menar att det kan vara vardefullt for foreta-
gare att komma ivag under arbetsdagen for att gora nagot annat &n att
jobba, men som &nda handlar om foretaget. Genom att forsoka fa ihop
traffarna pa dagtid skulle fler foretagare eventuellt ta sig tid och nat-
verka i W-pilen.

I den fjarde punkten om externt stod; om det finns nagon finansiar
och nadgon som skoter praktiska bitar sa som administration, da kom-
mer W-pilen och kommunen in. Samarbete mellan Uppsala kommun

och W-pilen idag gor att det finns externt stdd till att producera kata-
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logen men inte for att ha ett natverk for att utveckla medlemmarnas
foretag. Jag tror att det kan finnas andra externa stod att fa fran kom-
munen eller andra myndigheter som féreningens medlemmar kan soka

for att kunna ha ett lokalt utvecklingsnatverk.
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6 Avslut

Syftet med den hér uppsatsen var att svara pa fragestallningarna Vad
ser foretagen som begransningar for att utvecklas som foretag? och
Vad kan en foretagarforening ha for roll i forhallande till de har be-
gransningarna?

Vad ser foretagarna som begrénsningar?

Under mina samtal framkom bristen pa tid som en begransning. In-
formanterna upplever att administrationen i foretaget tar mycket tid
som istallet eller delvis skulle kunna laggas pa mer praktiska saker i
foretaget. 1 Hundhjélpens fall skulle det kunna vara att istallet under-
halla grasplaner for kursverksamheten.

Hur man ska na ut med sin verksamhet ar nagot som informanterna
uttryckte att de saknade kunskap kring. Genom begreppet relations-
marknadsforing kan jag se att informanterna har bra relationer med
sina kunder, men att det kan saknas relationer till myndigheter och
andra organisationer for att till exempel skaffa sig ny kunskap hur de
ska marknadsfora sina verksamheter. Relationerna ledde mig 6ver till
begreppet natverk, da W-pilen vill ha en natverkande roll och foreta-
garna ville ndtverka men inte visste hur.

Jag noterade att féreningen anordnar tillfallen for medlemmarna att
traffas, men att medlemmarna inte far mer diskussions utrymme med

varandra &n vid kaffet. Om foreningen skulle borja ordna fler traffar
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dar medlemmarna kan vara aktiva, skulle detta kunna utgora ett ut-
vecklingsnatverk.

Det &r intressant att notera att resultaten i ”F6retagarnas” rapport
skiljde sig fran det jag fick fram. Informanterna jag intervjuade berét-
tade ingenting om att de idag hade ett behov av att utveckla sina fore-
tag genom att anstélla fler medarbetare. Informanterna tog inte heller
upp nagot om att de hade behov av att lana pengar eller att 4ga sina
lokaler. Alex arbetar i en lokal pa tradgarden och Johanna hyr sina

lokaler.

Hur ser foretagarforeningens roll ut?

Genom begreppet cooptation kan jag se att foretagarforeningen fun-
gerar som en gemensam resurs for foreningens medlemmar genom att
de trycker foretagskatalogen sa att medlemmarna far billig marknads-
foring. W-pilen vill &ven fungera som en plats for ndtverkande. Ett
utvecklingsnatverk ar en modell for medlemmarna i foreningen att
tréffas och fora ett samtal rérande medlemmarnas foretag och eventu-
ella problem de har stott pa i foretagen. Tillsammans kan deltagarna
hjalpa varandra att hitta olika lésningar och idéer for att utveckla fore-
tagen i bygden.

Genom att se W-pilen som ett utvecklingsnatverk blev jag uppmark-
sammad pa att foreningen idag ordnar aktiviteter som informerar med-
lemmarna, men att de kanske behdver nagon annan aktivitet som ger
medlemmarna mer utrymme till att diskutera sina verksamheter. Med
ett utvecklingsnatverk skulle féreningen kunna jobba béttre med en av
sina verksamhetspunkter om att Skapa forutsattningar for samarbeten
och utveckling av de foretag som finns i var region.

Det hér arbetssattet skulle kunna ge mer utrymme for diskussion,
vilket skulle kunna leda till utveckling for foretagarna och 6ka antalet

aktiva medlemmar i féreningen, ndgot som ordférande for W-pilen
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Christina Nordensten idag upplevde som nagot de beh6ver jobba med.
Det har skulle dven kunna ga ihop med punkten Bidra till en aktiv
landsbygd. Om féretagen kommer samman kan det gynna arbetet for
en aktiv landsbygd ocksa genom att flera personer far kontakt och i
moten fods ocksa nya idéer. W-pilens arbete skulle kanske kunna
hjalpa till att minska de begransningar som upplevs i form av tidbrist,
bristande kunskap, otillréckliga relationer till myndigheter, genom att
fortsatta anordna tema-kvallar och forsoka fa igang ett utvecklingsnét-
verk.

Det skulle vara intressant att studera vidare om foretagarforeningar
har en viktig roll for foretagare pa landsbygden, och hur det fungerar
om en foretagarforening driver ett utvecklingsnatverk. Ger det posi-
tiva effekter pa befintliga foretag, nya foretag och ger det en aktivare

landsbygd om foretagen har ett bra samarbete?
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