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Syfte 

Syftet med denna uppsats är att utreda och analysera vikten av nätverk och relationer i 

musikindustrin. Vi vill också undersöka om dessa faktorer har någon påverkan på den svenska 

musikexporten.  

Dessa funderingar har lett fram till följande forskningsfråga;   

 

– Hur kan musikbolag inom musikindustrin använda sig av nätverk och relationer för att stärka 

och effektivisera svensk musikexport till USA?  

 

Metod 

Uppsatsen är skriven genom en kvalitativ metod med en abduktiv ansats. Detta för att vår 

forskningsfråga har krävt att vi får en djupare bild av ämnet för att kunna besvara den.  

Det empiriska materialet är insamlat genom telefon- eller mejlintervjuer. De har skett med 

personer som har kunskap om och är väl insatta i branschen.  

 

Slutsats 

 

Ur den teoretiska och empiriska analysen har vissa tendenser framkommit. Resultatet visar att 

relationer är väldigt viktigt för de olika aktörerna inom musikindustrin och de flesta relationerna 

bygger på gamla vänskapsband. Nätverken som existerar är oftast av den informella sorten, men 

samtidigt finns det formella nätverk, då i form av intresse- och medlemsorganisationer. 



 

Musiksverige som presenteras i texten och har en framträdande roll i uppsatsen är ett exempel på 

en sådan organisation. Anledningen till att relationerna ser ut som de gör är för att förtroende och 

engagemang är viktigt inom musikindustrin och vänskapsrelationerna innehåller mycket av de 

faktorerna. 

Det har också kommit fram att branschen skulle tjäna på ett mer öppet och strukturerad 

samarbete, men det krävs att de kommunicerar med varandra och inte bara till olika 

intresseorganisationer. Ett mer utvecklat konkurrerande samarbete hade också effektiviserat 

branschen.  

 



 

 

Abstract 

 

The purpose of this paper is to investigate and analyze the importance of networking and 

relationships in the music industry. We also want to see whether these factors have any impact 

on the Swedish music exports. 

These musings have led to the formulation of the following question; 

 

- How can the musiclabels in the music industry make use of networks and relationships to 

strengthen the Swedish music exports to the U.S. and make it more efficient? 

 

The essay is written with a qualitative method with an abductive perspective. That’s because our 

research question has demanded that we get a deeper view of the subject to be able to answer it. 

The empirical data is collected through telephone or email interviews. Our interviews have been 

implemented with people who have the knowledge about and are well versed in the industry. 

 

From the theoretical and empirical analysis, some patterns have emerged. The results show that 

relationships are very important for the various actors in the music industry and most 

relationships are based on friendships that go back way in time. The networks that exist are 

informal, but we would like to point out that there are formal networks, in the form of interest- 

and membership-organizations. Musiksverige that will be presented in the text further on and has 

a prominent role in this paper is an example of one of those organizations. Trust and 

commitment is important in the music industry and that is why we belive the actors usually 

choose to form businessrelationships with old friends or family.  

Throughout the research we have found that the industry would benefit from a more transparent 

and structured collaboration, but they are required to communicate with each other and not just 

to different organizations. A more developed co-opetition would also make the industry more 

efficient.  

 

Keywords: Networks, relations, musicbusiness, music-export, co-operation.  

 

 



 

 

Begreppslista 

Fonogram - samlingsnamn på ljudbärare med inregistrerat ljud som kan avspelas för avlyssning. 

Majorbolag - skivbolag som ingår i koncernerna Warner, Sony och Universal. De tre största 

musikbolagen i Sverige.  

Nettoexport - i denna uppsats är nettoexport lika med export minus import.  

Oberoende skivbolag- skivbolag som inte ingår i koncernerna Warner, Sony, Universal.  

 

Option - En företrädesrätt för skivbolag att uppta en inspelning av fonogram. Detta är enbart en 

rättighet, skivbolaget är inte skyldiga att uppta optionen. 
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1. Inledning 

 

I det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till forskningsfrågan som uppsatsen 

fokuserar på genom en kort historia om den svenska musikindustrins framgångar inom 

exporten samt exportens betydelse för den svenska kulturutvecklingen.  

1.1 Bakgrund 

 

Begreppet “det svenska musikundret” kom till under mitten av 1990-talet då bland annat 

banden The Cardigans, The Hives och Robyn nådde stor succé utomlands och fick 

marknaden i både USA och Europa att vända uppmärksamheten mot Sverige. Men redan 

innan de ovan nämnda banden och fler därtill blev uppmärksammade fanns det andra 

svenska band som rönte stora framgångar på den internationella marknaden. ABBA under 

1970-talet, Europe under 1980-talet och Roxette under 1990-talet var tidiga vägvisare för 

det som skulle komma att kallas det svenska musikundret (Hallencreutz et al. 2007). ABBA 

tillhör de allra största i den globala musikhistorien försäljningsmässigt och har även kallats 

Sveriges första musikexport. Bandet har kommit att utgöra en grund för den moderna 

svenska musikexporten (Burnett, 1999).   

 

Den svenska musikexporten växte och under slutet av 1990-talet hade Sverige, efter export-

jättarna USA och Storbritannien, världens tredje största nettoexport av musik (Hallencreutz 

et al. 2007). 2001 var värdet av den svenska musikexporten nära 5 miljarder kronor 

(Nielsen et al. 2003). 

 

I en rapport från Tillväxtverket presenteras statistik gällande efterfrågan på musik i både 

Sverige samt utomlands. Den totala tillväxten ökade med fyra procent mellan 2010 och 

2011, vilket var högre än Sveriges tillväxt i stort. Exportintäkterna omsatte drygt en miljard 

eller motsvarande 16 procent av den totala omsättningen. Musikindustrin sysselsätter idag 

fler än t.ex. fordonsindustrin och har en omsättning motsvarande tre procent av Sveriges 
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BNP. De kommande fem åren räknar branschens aktörer att växa med drygt fem procent 

per år (Portoff & Nielsen, 2011).  

 

USA har länge haft en ledande roll inom den globala musikindustrin och räknas som den 

största marknaden. I åratal har den amerikanska marknaden varit dominant när det gäller att 

ta fram globala världsstjärnor. Tack vare marknadens storlek och att artister som slår 

igenom i USA ofta också lyckas på andra marknader kan man se den amerikanska 

musikmarknaden som intressant för exportinriktade nationer som Sverige (Power & 

Hallencreutz, 2007). Dessa ovanstående faktorer gör att det är intressant att undersöka 

svensk musikexport till USA. 

 

De svenska framgångarna har lett till att musikindustrin kommit att betraktas som en 

betydande exportnäring. Industrin bidrar bl.a. till ökad ekonomisk tillväxt och stärker 

Sveriges ställning utomlands (Hallencreutz et al. 2007). I boken Populärmusik från Svedala 

(Hallencreutz et. al, 2007) presenterar de fem olika sätt som musikindustrin kan tillföra 

denna tillväxt, bl.a. genom att stärka en plats, varumärke och/eller miljö för gott liv och 

därmed locka både företag och kreativa människor till en stark samverkande professionell 

miljö. Det innebär också att musikindustrin fungerar som en näringsgren som kan generera 

större export- och skatteintäkter till Sverige samt skapa fler arbetstillfällen. Han lyfter även 

fram att musikindustrin skapar varor och tjänster till andra branscher, exempelvis 

reklambyråer och företag inom den grafiska industrin eller marknadskommunikation. Till 

sist säger Hallencreutz et al. (2007) att musikindustrin kan fungera som inspiratör till nya 

innovationer och skapa nya attityder som påverkar ekonomin och tillväxten på ett positivt 

sätt. Det skulle kunna vara så att en export-inriktning hos unga produktionsbolag bidrar till 

en ökad export tack vare att de fungerar som inspiratörer eller mentorer till andra som vill 

ut på den internationella marknaden.   

 

I en utredning som gjordes av regeringen i oktober 2009 lades det fram nya förslag för att 

skapa en nationell plattform för svensk musik. Utöver Kulturrådets bidrag kommer insatser 
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för kompetensutveckling och internationell samverkan utformas. Detta för att främja 

utvecklingen av svensk musik på både ett nationellt och internationellt plan (SOU2010:12).  

1.2 Problemdiskussion 

 

Intresset för musik är stort i Sverige. Svensk musik spelas överallt i världen och det finns 

en ihållande efterfrågan (Öberg, 2013). Trots att vi idag inte har några artister som kan 

jämföras med storsäljare som ABBA och Roxette rent försäljningsmässigt så når svenska 

turnéer och utgivningar internationell uppmärksamhet hela tiden. Sverige räknas som den 

tredje största musikexport-nationen efter Storbritannien och USA och svenska låtskrivare, 

producenter, och produktionsbolag tillhör den absoluta toppen inom vår tids populärmusik 

(Hallencreutz et al, 2007). Men är det verkligen så enkelt? Musikindustrin mötte en av sina 

största motgångar under slutet av 1990-talet fram till mitten av 2000-talet då antal sålda 

skivor sjönk med 22 miljoner globalt. Detta ledde till att företag och organisationer inom 

branschen fick reducera sina utgifter och antal nyutgivningar vilket resulterade i att ett 

flertal anställda förlorade arbetet. Dessa faktorer har lett till att dagens artister och 

låtskrivare har betydligt sämre förutsättningar för assistans, sämre resurser och framförallt 

har det blivit svårare för artister att lyckas med att exportera sin musik (Sjöstedt, 2008). Att 

lansera och marknadsföra en artist framgångsrikt, både nationellt och internationellt kan 

komma att behöva en utarbetad kommunikation mellan en rad olika aktörer till många olika 

målgrupper (ExMS, 2013).  

 

Den amerikanska musikmarknaden räknas som den största i världen. Problemet med den 

amerikanska marknaden är att den också är en av de minst internationella marknaderna 

inom musikindustrin. År 2000 var 92 % av fonogramförsäljningen inhemskt producerat. 

Detta gör det svårt att ta sig in på den amerikanska marknaden. Men den är inflytelserik och 

som tidigare nämnts så blir artister som lyckas i USA även framträdande på andra 

internationella musikmarknader (Power & Hallencreutz 2007).  
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Musikindustrin i Sverige är fragmenterad och består till största delen av små- eller 

mikroföretag med ett fåtal globala företag som dominerar marknaden. De små bolagen 

räknas ofta som de mer kreativa och är inriktade på att upptäcka och lansera nya artister. 

Men, att lansera en artist utomlands kräver resurser som de flesta oberoende bolag inte har 

och kostnaderna för det kan bli stora (Power & Hallencreutz, 2007). Musikexporten kan 

således ses som en del av musikindustrin där kommunikation och samarbete mellan olika 

företag behövs för att lyckas (ExMS, 2013). 

 

Inom musikindustrin talas det om vikten av en enad front. I Sverige har man hittills inte 

lyckats samla industrin och det har lett till att musikindustrin har varit svag när det gäller att 

driva sina intressen kring större frågor gentemot politiker och regering (Nielsén, 2007). 

Baserat på ovanstående resonemang är det intressant att studera vilka effekter ett utökat 

samarbete och nätverksutnyttjande mellan företagen inom industrin skulle ha på den 

svenska musikexporten. 

 

Erik Hasselquist, styrelseledamot i Svenska musikförläggarföreningen (SMFF) och driver 

musikförlag och produktionsbolag uttrycker sig i rapporten Funk - tillväxtförslag 

Musikbransch (Nielsén, 2007) om behovet av en enad bransch; 

 

- “I Sverige har vi inte en enhetlig musikbransch och det är olyckligt. Vi skulle vinna 

mycket på om branschens aktörer gemensamt förmådde sluta upp kring de stora frågorna.”  

 

Behovet av ny forskning, utredningar och omvärldsanalyser i musikindustrin är stort. Det 

kan förklaras med att det händer mycket i branschen. Den är i ständig förändring och 

strategiska beslut måste hela tiden tas. Musikbranschen domineras av ett växande antal 

småföretag och vanligt inom dessa branscher är att småföretagen lägger ner mindre tid och 

resurser på en utökad forskning, på grund av att de faktorerna helt enkelt inte finns. Även 

om forskningen har ökat så är olika samarbeten mellan näringsliv och akademisk forskning 

i princip obefintlig inom dagens musikindustri. Men forskning är som sagt någonting som 
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behövs för att kunna höja kompetensen inom branschen och skapa bättre förutsättningar för 

branschens aktörer (Nielsén, 2007). 

 

Man kan se att ett internationellt nätverk eller en samverkan efterfrågas bland företagen 

inom musikindustrin då kategorin “arrangörsnätverk och arrangörer av showcases i 

samband med mässor” samt ”turnéarrangörer” hamnar på andra respektive tredje plats 

under önskade målgrupper för svensk musikexport i en ny rapport från ExMS - Export 

Music Sweden (ExMS, 2013). I rapporten har 72 olika företag i olika storlekar inom 

musikindustrin utfrågats om diverse frågor och vad de anser kan hjälpa dem till en ökad 

export av deras varor och tjänster. Vad som kan utläsas är att det ofta diskuteras om att 

samarbete och samverkan är viktigt för att kunna skapa förutsättningar för en utvecklad 

musikindustri med en väl fungerande och vinstgenererande export. Problemet ligger dock i 

att det pratas bara om att man ska utveckla samarbeten men det presenteras nästan aldrig 

strategier för hur man ska göra det.  

1. 3 Problemformulering 

 

Sverige har traditionellt haft en stark exportmarknad och efterfrågan på svensk musik växer 

hela tiden. Den amerikanska marknaden har länge varit en lukrativ musikmarknad och 

Sverige har i årtionden haft framgångar på de amerikanska hitlistorna. Dock är den som 

tidigare nämnts svår att ta sig in på men dess storlek och inflytande gör att den ses som en 

av de viktigaste marknaderna. Att lansera en artist kräver mycket resurser och en utarbetad 

kommunikation mellan företagen. Sveriges musikindustri består av ett mindre antal 

majorbolag och flera små oberoende bolag. De mindre bolagen har inte resurser för att 

lansera en artist internationellt på egen hand och som framgår av ovanstående diskussion så 

skulle de dra nytta av ett utökat samarbete med varandra genom nätverk och relationer.     
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Med underlag från problemdiskussionen har vi ställt följande fråga;  

 

– Hur kan musikbolag inom musikindustrin använda sig av nätverk och relationer 

för att stärka och effektivisera svensk musikexport till USA? 

 

1.4 Syfte 

 

Syftet med denna uppsats är att klargöra och analysera vikten av nätverk och relationer 

mellan företag inom den svenska musikindustrin. Vi vill undersöka vilken påverkan detta 

kan ha på exporten av svensk musik. Vi kommer att undersöka hur dessa nätverk och 

relationer ser ut idag och hur man kan förbättra dem för att stärka exporten av svensk musik 

till den amerikanska marknaden.   

1.5 Avgränsningar 

 

Vi kommer i uppsatsen att fokusera på nätverk ur ett företagsperspektiv och inte ur ett 

artist/låtskrivarperspektiv. Vi har också valt att fokusera på oberoende skivbolag inom 

industrin, alltså inte majorbolag eftersom deras prioriteringar riktas mot den svenska 

marknaden och de är inte direkt aktiva inom exporten (Åstedt, 05/12/2013). Till majorbolag 

räknas i skrivande stund bolag som är knutna till koncernerna Universal, Sony och Warner. 

Vi har valt att avgränsa oss till kommersiell musik, så kallad populärmusik. Detta för att det 

är den inkomstbringande delen av branschen och den som genererar mest exportintäkter 

(Forss, 1999). Vi kommer att fokusera på nätverks- och relationsbyggande på den svenska 

marknaden, och hur dessa faktorer skulle kunna skapa förutsättningar till en ökad export av 

svensk musik till USA. USA är som tidigare nämnt en lukrativ marknad och det är den 

marknaden som de flesta svenska musikföretag vill lyckas på (Power & Hallencreutz, 

2007). 
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Definitionen på svensk musikexport lånar vi från rapporten Att ta sig ton (Forss, 1999)  

 

- ”Musikexport kommer i den här studien att definieras som svensk musik som framförs, 

reproduceras och säljs i utlandet. Svensk musik förstås som musik som skrivits av 

svenskar, eller spelas av svenskar, eller den verksamhet som utförs av svenska företag 

inom musikindustrin.”  
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2. Metod 

 

I det andra kapitlet presenteras den metod och ansats som används vid uppsatsskrivandet. 

Här beskrivs kunskapsprocessen och respondenterna introduceras. Kapitlet innehåller 

även en presentation av informationsinsamlingen, reliabilitet och validitet samt avslutas 

med metodkritik.  

 

2.1 Kvalitativ metod 

 

Inom uppsatsskrivandet och forskningen finns det två grundläggande ansatser man kan 

använda sig av för att genomföra en vetenskaplig studie. Bryman och Bell (2013) 

presenterar dem som kvalitativ och kvantitativ metod. En kvalitativ metod är en tolkande 

metod där teorier stöds av insamlad data medan en kvantitativ metod är en mätande metod 

där man utifrån teorierna bildar sig en hypotes för att se huruvida de stämmer överens med 

verkligheten. En kvalitativ metod ser att forskaren är bland de primära verktygen och 

påverkar därför i större utsträckning resultatet av studien i jämförelse med en kvantitativ. 

Det betyder att forskningen inte kommer att representeras av statistiska medelvärden utan 

ger en bild av verkligheten som forskaren och respondenterna själva tillskriver och skapar. 

Metoden återger också deltagarnas åsikter och synsätt till skillnad från den kvantitativa 

forskningsmetoden som återger kvantifierbar data (Yin, 2013). I den kvalitativa metoden 

fokuserar man mer på varför och hur man gör saker inte bara vad, var eller när man gör det. 

Målet med en kvalitativ studie är att ge en övergripande bild av verkligheten genom att 

studera fenomen i dess naturliga miljö (Ryen, 2004). 

 

Valet av metod grundar sig i formuleringen av vår forskningsfråga, som kräver en djupare 

förståelse kring fenomenet. Den här uppsatsen kommer att skrivas med hjälp av en 

kvalitativ metod. Anledningen till att vi valt att göra en kvalitativ studie är att vi vill 

försöka att ge en bild av hur företag inom musikindustrin ser på nutida och framtida 
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samarbeten då med fokus på relationer och nätverk. Vi anser att den kvalitativa metoden 

lämpar sig bäst för att få en mer djupgående förståelse kring fenomenet. Patel och Davidson 

(2011) menar att den kvalitativa metoden ger en tydligare bild av verkligheten medan en 

kvantitativ metod som är baserad på mätbar data ger en mer fragmenterad bild. 

 

Syftet med den kvalitativa forskningsintervjun är att förstå centrala teman i vardagen ur den 

intervjuades perspektiv (Ryen, 2004). Semi-strukturerade intervjuer följer en intervjuguide 

med specifika frågor och ämnen, men respondenten kan ofta associera fritt och diskutera 

fram sina svar. Intervjuerna är öppna till sin natur, består av fylliga och detaljerade svar och 

respondenterna kan intervjuas mer än en gång. En kvalitativ intervju bör röra sig i flera 

riktningar och inte endast fokusera på ett ämne eller tema - målet är att uppfatta 

respondenternas ståndpunkter och relevans för ämnet (Bryman & Bell, 2013). Vi har gjort 

bedömningen att semi-strukturerade kvalitativa intervjuer lämpar sig bäst för den studie vi 

ämnar genomföra. Genom intervjuer kommer vi få en mer djupgående diskussion om det 

berörda ämnet, något som inte kan uppnås via observationer, enkäter eller statistik.  

2. 1. 1 Forskningsansats 

 

Uppsatsen kommer att anta en abduktiv ansats eftersom den kommer kombinera ett 

induktivt och deduktivt arbetssätt (Patel & Davidson 2011). Bryman och Bell (2005) 

förklarar att den induktiva ansatsen innebär att forskaren utgår från undersökningen som 

gjorts och utformar därefter teorier som grundar sig på resultatet av empirin. Risken med en 

induktiv ansats är att forskaren inte vet hur pass täckande teorin är eftersom den baseras på 

empiriskt underlag från enskilda fall (Patel & Davidson, 2011).  

Den deduktiva ansatsen kännetecknas av att forskaren utgår från befintliga teorier och drar 

slutsatser utifrån dessa som sedan testas i den naturliga miljön (Patel & Davidson, 2011). 

Enligt Bryman och Bell (2005) innebär deduktion att forskaren utformar hypoteser utifrån 

befintliga teorier och testar sedan dessa på empirin. Patel och Davidson (2011) påpekar att 

objektiviteten kan stärkas genom en deduktiv ansats eftersom utgångspunkten tas i redan 
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befintlig teori. Detta innebär att forskningsprocessen blir mindre påverkad av forskarens 

subjektiva uppfattningar. 

 

Patel och Davidson (2011) förklarar att en abduktiv ansats inleds med att forskaren utifrån 

ett enskilt fall formulerar en teoretisk struktur som kan förklara fallet. Därefter övergår 

forskaren till en deduktiv ansats där teorier kan om-arbetas och utvecklas. Den abduktiva 

ansatsen ger forskaren ett mer flexibelt arbetssätt och låser inte forskaren i lika stor 

utsträckning som om hen hade utgått från ett induktivt eller deduktivt synsätt. Vi anser att 

uppsatsen kommer anta en abduktiv form eftersom vår förkunskap gör att vi inte kommer 

ha en induktiv ansats. Vi kommer också anta ett deduktivt synsätt där vi kommer att 

omarbeta och utveckla teorier ur den insamlade empirin, vilket leder oss till en abduktiv 

ansats.  

2. 2 Informationsinsamling 

 

Denna uppsats kommer bygga på både primärdata i form av intervjuer samt sekundärdata 

hämtat från böcker, artiklar och rapporter. Den kvalitativa metoden grundar sig i intervjuer 

och observationer, men vi har valt att fokusera på det förstnämnda på grund av det är svårt 

att observera nätverk och relationer eftersom de är abstrakta företeelser.   

2. 2. 1 Primärdata 

 

Enligt Bryman och Bell (2013) är primärdata data som insamlats genom bland annat 

fokusgrupper, intervjuer och deltagande observation. Kvalitativ primärdata erbjuder också 

mer variation än kvantitativ dåkvalitativ data fokuserar mer på språkliga analyser. 

Blumberg et al. (2011) definierar primärdata som ursprunglig forskning som genomförts 

och är särskilt anpassat till den specifika forskningsfrågan. Primärdata är helt enkelt data 

som forskaren själv har samlat in till sin forskning (Olsson & Sörensen, 2011). 

Vår primärdata kommer bestå av semi-strukturerade intervjuer med relevanta personer 

inom musikindustrin. Nedan kommer en kort presentation av de respondenter vi valt. 
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Mats Hammerman, styrelseledamot med administratörstjänst i SOM, Svenska Oberoende 

Musikproducenter, en intresseorganisation för svenska oberoende musikproducenter.   

 

Sofia Thurn - projektledare Musiksverige, en intresseorganisation för svensk 

musikindustri.  

 

Ludvig Werner - VD på IFPI, International Federation of Phonographic Industry. 

 

Peter Åstedt, VD på Musichelp Studio AB, ett musikbolag med både förläggarverksamhet, 

skivbolag och management. 

 

Intervjuerna har skett över telefon eller på mejl på grund av avstånd till respondenternas 

arbetsplatser samt tidsbrist. Det har som sagt skett semi-strukturerade intervjuer där vi har 

haft ett antal förbestämda frågor som vi rört vid, men låtit respondenterna tala fritt och 

sedan valt att ställa följdfrågor för att få mer utvecklande svar. Blumberg et al. (2011) 

presenterar fördelen med att spela in intervjuerna för att lättare komma ihåg och kunna gå 

tillbaka och se vad som sades. Svaren spelades in med hjälp av en iPhone, för att sedan 

transkriberas. Vi valde även att föra anteckningar vid telefonintervjuerna för att lättare 

kunna hitta när specifika svar gavs, men också för att ha det som en försäkring i fall något 

skulle gå fel med inspelningen.  

2. 2. 2 Urval 

 

Valet av respondenterna för intervjuerna har gjorts ur ett bekvämlighetsperspektiv. Enligt 

Trost (2010) innebär det att man tar det som finns tillgängligt. Musikbranschen i Sverige är 

relativt liten och de personer som anses vara relevanta att intervjuas för att besvara 

forskningsfrågan är endast ett fåtal. Detta har lett till att bekvämlighetsurvalet för våra 

intervjuer har lämpat sig bäst. Tidsbrist från både vår och respondenternas sida har även det 

tvingat oss att göra detta urval. I kvalitativa studier är det inte antalet intervjuer som är 
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betydande utan hur pass välutförda de är (Trost, 2010). Vi har därför valt ett begränsat antal 

respondenter som vi anser besitter den kunskapen som är relevant för uppsatsen.  

2.2. 3 Sekundärdata 

 

Olsson och Sörensen (2011) beskriver sekundärdata som data som redan samlats in och 

bearbetats av någon annan. Det kan alltså vara rapporter, böcker och övriga texter. 

Sekundärdata kan även vara ny data som analyserats och resulterat i nya upptäckter men 

som kommit från två olika källor. Det är viktigt att poängtera att även om sekundärdata 

oftast är av hög kvalité är det avgörande att noggrant analysera den innan användning. Är 

den trovärdig för arbetet som finns i åtanke? Är källans information definierad på samma 

sätt som uppsatsens (Blumberg et al. 2011)?  

Även Krishnaswami och Satyaprasad (2010) betonar vikten av att vara uppmärksam på 

trovärdigheten, vi har därför försökt vara så källkritiska som möjligt i valet av sekundära 

källor. Mycket av den insamlade informationen är hämtad från rapporter gjorda av 

organisationer och företag inom musikindustrin samt böcker, vetenskapliga artiklar och 

utredningar. Böckerna vi har använt oss av finns tillgängliga på universitetsbiblioteket i 

Kalmar och de vetenskapliga artiklarna är hämtade från sökmotorn OneSearch. 

Forskningen inom musikindustrin är begränsad vilket gör att informationsinsamlandet 

riskerar att bli vinklat vilket vi har varit medvetna om i analysen av våra sekundära källor. 

2. 3 Operationalisering 

 

Patel och Davidsson (2010) menar att vid en kvalitativ intervju är det viktigt att 

respondenterna förstår frågorna och svarar med egna ord, för att få ut så relevant 

information som möjligt av dem. Därför operationaliseras de teoretiska begreppen i 

forskningen till lekmansord för att inte förvirra respondenterna. Alltså gör man begreppen 

mer vardagliga och enklare att förstå för dem, vilket också leder till mer naturlig intervju 

och eventuell diskussion. Det är även viktigt att inte ställa ledande frågor, eftersom det kan 

leda till att respondenten svarar på frågan efter vad den tror att forskaren vill höra (Trost, 
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2010). Genom att göra en intervjuguide kommer vi operationalisera den teoretiska 

referensramen för att få svar på de frågor vi eftersträvar.  

2.4 Reliabilitet och validitet 

 

Bryman och Bell (2013) lyfter fram att reliabilitet och validitet utgör två viktiga kriterier 

för kvaliteten i en kvalitativ forskningsstudie. Ryen (2004) tar upp att reliabilitet kan 

definieras som graden av konsistens. Om man finner samma tendenser i en liknande studie 

så stärks trovärdigheten i de presenterade resultaten. Validitet handlar om giltighet, hur 

pass giltig en slutsats är i förhållande till sina premisser (Kvale & Brinkman, 2009). Det 

finns dock skilda åsikter inom forskningsvärlden om huruvida t.ex. validiteten är relevant 

eller inte. Vissa forskare hävdar att validitet kan kopplas till någonting mätbart, vilket inte 

är av intresse för kvalitativa forskare (Bryman & Bell 2013). 

 

Ryen (2004) påpekar att man kan höja reliabiliteten på en kvalitativ forskningsstudie 

genom att använda diktafon vid intervjuer för att få fram korrekta data utan att 

forskarenriskerar att påverka den, som kan vara fallet då data enbart består av egna 

anteckningar. Reliabilitetsproblemet som uppstår i en kvalitativ uppsats är att de data man 

presenterar ofta är väldigt begränsad, bestående av några få utdrag i form av citat. Detta gör 

att det inte finns tillräcklig grund för läsaren att bedöma om forskarens slutsatser är 

trovärdiga. Reliabilitet och validitet förutsätter att det är möjligt att komma fram till en 

enda absolut bild av den sociala verkligheten (Bryman & Bell, 2010). Guba och Lincoln 

(1994) ställer sig kritiska till denna uppfattning om en absolut sanning och har därför 

specificerat fyra kvalitetskriterier för att bedöma kvalitativ forskning som ett alternativ till 

det som reliabilitet och validitet innebär. Dessa kriterier är tillförlitlighet,överförbarhet, 

pålitlighet och möjlighet att styrka och bekräfta. 

 

Tillförlitlighet Eftersom det inte finns endast en beskrivning av den sociala verkligheten är 

det trovärdigheten i den som avgör hur pass trolig den uppfattas vara av andra. För att 

skapa trovärdighet skall forskaren se till att forskningen utförts enligt de allmänna regler 
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som existerar; alltså man ska vara källkritisk, uppmärksam på vilka metoder man väljer att 

använda samt att syftet och forskningsfrågan styr studien (Ryen, 2004).Hen skall också 

förse de personer i den sociala verklighet som studerats med resultaten så att de kan avgöra 

om forskaren uppfattat verkligheten på ett acceptabelt sätt (Bryman & Bell, 2013).  

 

Överförbarhet handlar om att undersöka omett visst orsakssammanhang också är möjligt att 

tillämpa i andra miljöer, dvs. om det är möjligt att göra en generalisering (Ryen, 2004). 

Bryman och Bell (2013) menar att kvalitativ forskning handlar om att ge täta beskrivningar 

av en social verklighet. Ryen (2004) lyfter fram att sådana täta beskrivningar som 

innehåller rikligt med detaljer om kontexten ger förutsättningar för läsaren att bilda sig en 

tydlig bild av verkligheten.  

 

Pålitlighet handlar om att ha ett granskande synsätt. Det är viktigt att man dokumenterar 

och redogör för hela forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2013). Pålitlighet handlar enligt 

Ryen (2004) om att skapa förutsättningar för duplicering, som tidigare nämnts så ökar 

trovärdigheten om studien går att reproduceras i en liknande kontext med liknande resultat. 

 

Styrka och bekräfta handlar enligt Bryman och Bell (2013) om att forskaren insett att det 

inte går att ha en fullständig objektiv relation till sin studie. Det gäller att vara tydlig med 

att visa huruvida det är personliga värderingar eller teoretisk inriktning som har påverkat 

resultatet och slutsatserna. Ryen (2004) påpekar också att man skall ha ett självkritiskt 

förhållningssätt till hur arbetet har utförts. 

 

För att stärka reliabiliteten kommer vi att följa de regler som finns för den kvalitativa 

metoden och dokumentera och redogöra för varje del av forskningsprocessen. Vårt urval av 

intervjupersoner har gjorts så att vi skall komma in på djupet och ge en så korrekt bild som 

möjligt av det fenomen vi ämnar undersöka. Validiteten kommer stärkas genom att vi, i den 

mån det är möjligt, kommer att hitta källor som bekräftar varandra och dessutom använda 

oss av intervjupersoner med olika befattningar på olika företag för att få en så bred bild 
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som möjligt. Dock kommer antalet intervjuer och uppsatsens syfte göra att vi inte kan dra 

några generella slutsatser angående fenomenet. 

2. 5 Kunskapsprocessen 

 

Vid uppsatsens början hade vi en diskussion med en av våra programansvariga angående 

ämnet. Relativt snabbt kom vi fram till att svensk musikexport var ett intressant ämne att 

skriva om. Vi började med att undersöka tidigare forskning kring ämnet och fann då att det 

fanns ett behov av ytterligare forskning. Vårt initiala syfte var att skriva om hur svensk 

musik har marknadsförts i USA, men vi förstod att det skulle bli ett alldeles för omfattande 

arbete. Det skedde då en utveckling av syftet och en avgränsning och vi kom fram till det 

aktuella ämnet och syftet för uppsatsen. Vi började med att ta fram en teoretisk referensram 

för att kunna få tillräcklig kunskap kring ämnet och för att kunna ställa relevanta frågor vid 

våra intervjuer. Empiri som framkommit under våra intervjuer har lett till att vi gjort 

revideringar i vår teoretiska referensram, då intervjupersonerna tagit upp aspekter som vi 

inte hade i åtanke vid uppsatsens början. Detta har gjort att uppsatsen antagit en abduktiv 

ansats.  

Uppsatsen har antagit en kvalitativ metod eftersom forskningsfrågan styr ämnet och vi ville 

ha mera djupgående analyser kring ämnet. Intervjuerna har gjorts med personer insatta 

inom branschen kring exportfrågorna. Personerna har valts utifrån en bekvämlighetsfaktor 

samt skett både över telefon och via mail. Intervjupersonerna kontaktades via mailoch fick 

då välja om de ville föra intervjun över telefon eller svara på frågorna via mail. 

Telefonintervjuerna spelades in med hjälp av en diktafon. Vi förde även anteckningar under 

intervjuerna för att få en enklare överblick. Vi försökte under hela intervjun ha uppsatsens 

syfte i åtanke och tänkte på att inte ställa ledande frågor. Intervjuerna analyserades sedan 

för att upptäcka återkommande funderingar och tankar för att kunna strukturera dem till 

analysen.  

 

Analysen har strukturerats genom att den har delats upp i två nyckelbegrepp där teorierna 

har analyserats under det relevanta begreppet. Relationsteorier och analys kommer först och 
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sedan presenteras teorier om nätverk invävd med analys. Här lyfts respondenternas svar 

fram och de har även jämförts med varandra samt teorierna för att kunna presentera likheter 

och skillnader i hur de har svarat och huruvida det stämt överens med den teoretiska 

referensramen.  

2. 6 Metodkritik 

 

Bryman och Bell (2013) påpekar att det finns brister i den kvalitativa ansatsen. De menar 

på att den kvalitativa ansatsen riskerar att vara subjektiv, att den kan bygga för mycket på 

forskarnas uppfattningar om situationen och deras personliga relationer med respondenter 

och informanter. Resultatet bygger också på forskarnas egna tolkningar, vilket kan få 

eventuella läsare att motsätta sig resultatet då de tolkar det på ett annat sätt.  De anser också 

att den kvalitativa ansatsen brister i sin transparens, alltså att informationen om var valet av 

område eller tema kom ifrån saknas. Varför valdes det specifika temat och inte något annat 

inom samma ämne? Läsaren får också svårt att se hur forskningens planering och 

genomförande har sett ut. Metoden brister också när det gäller att visa varför 

respondenterna valts ut. De tar upp att respondenterna ofta inte representerar hela ämnet, då 

de vanligtvis vals ut i starten av uppsatsen, och inte slumpmässigt som i en kvantitativ 

ansats. Bryman och Bell (2005) förklarar vidare att det är svårt att generalisera inom den 

kvalitativa forskningen eftersom svårigheten att upprepa undersökningen och det 

begränsade intervju-underlaget gör att forskaren inte kan dra några generella slutsatser. 

Krishnaswami och Satyasprad (2010) betonar att det finns risker när man använder sig av 

intervjuer för att samla in data. Intervjupersonen kan t.ex. ge otillräckliga svar eller inte 

svara alls, de menar också att man skall ta intervjupersonernas partiskhet i beaktande, något 

som kan påverka resultatet av intervjun.  

 

För att motverka detta har vi försökt välja ut respondenter ur ett så pass brett spektra som 

möjligt för att försöka fånga in olika delar av branschen. Respondenterna kommer vara de 

som leder intervjuerna för att motverka att vår uppfattning samt relationer till dem styr 
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resultatet. En intervjuguide är bifogad för att undvika att intervjuerna inte är transparenta 

nog.  

Vi kommer ytterligare försöka redovisa hur vi har gjort, vad vi gjort och varför vi valt det 

vi valt, bland annat genom kapitel 2.4 - kunskapsprocessen. Det har vi gjort för att även här 

försöka undvika att arbetet inte är tillräckligt genomskinligt. Vi är medvetna att personlig 

tolkning av insamlad data kommer att styra resultatet. Men vi kommer i den mån det är 

möjligt att minimera den personliga tolkningen genom diskussioner och ett kritiskt synsätt. 

Förhoppningsvis minskar det även risken av att vara för subjektiv i arbetsprocessen.  
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3. Teoretisk referensram 

 

I följande kapitel presenteras de teorier som anses vara väsentliga för uppsatsen. De 

huvudområden kapitlet fokuserar på är teorier inom relationer och nätverk. Kapitlet 

avslutas med en syntesmodell över valda teorier.   

3. 1 B2B Relationer 

 

En relation förutsätter att det finns minst två parter som står i kontakt med varandra. 

Relationer är det som binder samman människor och företag (Gummesson, 2008). Ford et 

al. (2011) menar att alla företag har och alltid har haft relationer. Relationerna varierar men 

inget företag kan klara sig utan dem. Interaktionen som sker mellan parterna är viktig för 

relationens överlevnad (Godson, 2009). En affärsrelation består inte bara av interaktion 

mellan olika aktörer, utan företagens resurser och aktiviteter interagerar även de med 

varandra. Denna interaktion mellan resurser, aktiviteter och aktörer bildar tre olika skikt för 

interaktionsprocessen, varje skikt kommer sedan att förändras över tid då relationen 

utvecklas (Ford et al. 2011).  

Ford et al. (2011) betonar att en relation består av människor och kommer alltid ha en 

social dimension. Oftast börjar det med en initial kontakt mellan två olika aktörer från två 

olika företag. Första delen av interaktionen handlar om en två-vägs kommunikation där 

aktörerna bekantar sig med och lär av varandra. Todeva (2006) menar att det är viktigt att 

aktörerna interagerar och litar på varandra för att en relation skall uppstå. Över tid har 

parternas ömsesidiga förtroende och vetskap om var de har varandra blivit tillräcklig för att 

de ska kunna göra affärer med varandra. När den personliga kontakten är effektiv bildas 

aktörsband mellan individerna, som är grundad på ömsesidigt lärande, förtroende och 

engagemang (Ford et al. 2011). 

 

Ford et al. (2011) menar också att för att en affärsrelation skall kunna uppstå ur 

aktörsrelationen krävs det att företagen samordnar vissa aktiviteter, det kan röra sig om 
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tekniska, administrativa och/eller kommersiella aktiviteter. Med tid utvecklas relationen 

och så kallade aktivitetslänkar uppstår. Håkansson och Snehota (1992) säger att aktörerna 

måste hålla en bra kommunikation med varandra och koordinera aktiviteterna för att kunna 

arbeta på ett så effektivt sätt som möjligt. Det är också viktigt att ta hänsyn till vilka 

aktiviteter som företagen skall slå samman. Ford et al. (2011) menar att aktivitetslänkar 

involverar kostnader och kan komma att begränsa företagets möjligheter att samarbeta med 

andra. 

 

För att en relation ska fortsätta att utvecklas krävs någon form av investering, oftast handlar 

det om att dela kunskapsresurser med varandra (Todeva, 2006). Håkansson och Snehota 

(1992) lyfter fram att företag besitter ett antal varierande resurser som affärsrelationen kan 

dra nytta av. Genom att anpassa sina resurser efter varandra skapas resurskopplingar (Ford 

et al. 2011). Dessa resurskopplingar kan i sin tur ha effekt på resurserna i sig. Genom att 

kombinera eller komplettera varandras resurser skapas nya möjligheter, dock kan det också 

komma att innebära att företaget kan få svårt att samarbeta effektivt med andra. Det kan 

komma att påverka flexibiliteten och innovationsförmågan eftersom företagen är beroende 

av varandra (Todeva, 2006, Ford et al. 2006). Håkansson och Snehota (1992) lyfter fram att 

affärsrelationen ger företagen tillgång till resurser som de annars inte kommit åt och 

kommer att påverka vad det enskilda företaget kan åstadkomma. 

3. 2 Strategiska affärsrelationer 

 

Framgångsrika relationer har flera saker gemensamt, men en av de starkaste faktorerna för 

framgång är att de har ett starkt samarbete och en bra samordning mellan parterna 

(Gummesson, 2008). Zineldin (2000) pekar på att det är viktigt att dessa relationer 

innehåller ett starkt förtroende för varandras förmågor, en bra moral samt en stark etik. Om 

dessa faktorer uppfylls gör de relationerna produktiva, belönande samt givande. Att ha en 

stark etik är också en av de grundläggande faktorerna inom SBR – Strategic Business 

Relation (strategiska affärsrelationer). 
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Det finns ett spektrum av olika relationer som kan klassas som SBR:s men det 

gemensamma för dem alla är att parterna har ett gemensamt mål, och förtroendet är högt 

(Zineldin, 2000) Det finns också ett behov av kontinuitet i relationen. Att skapa förtroende 

och lojalitet är viktigt för att relationerna ska vara ömsesidigt givande och för att 

utvecklingen av dem ska fungera (Ravald & Grönroos, 1996). Företagen kan också komma 

att ändra sina processer och produkter för att anpassa sig bättre till sina partners. De delar 

information och tidigare erfarenheter för att minimera eventuella risker och osäkerhet. Det 

delgivandet av information visar på engagemang bland parterna vilket i sin tur leder till 

högre förtroende mellan dem (Zineldin, 2000). Också värdet av själva relationen, alltså 

graden av engagemanget mellan de olika parterna är viktigt att ta i beaktning, ett högre 

värde genererar större investeringar i relationen (Ravald & Grönroos, 1996). 

Zineldin (2000) presenterar fem olika kriterier för en lyckad relation som en strategisk 

affärsrelation oftast uppfyller; 

Individuell vilja, motivation och strategisk anpassning: Det ska finnas en stark motivation 

hos båda parterna för att de ska kunna påbörja ett samarbete med varandra. Det kommer att 

skapas ett beroende mellan företagen i relationen och det är viktigt att de båda bidrar med 

ett värde till den. De måste ha långsiktiga mål tillsammans och måste vara villiga att jobba 

hårt för att få relationen att fungera (Zineldin, 2000).   

Ömsesidigt beroende: Det är också viktigt att parterna kan komplettera varandras 

kunskaper och resurser. De behöver varandra, ingen av parterna kan själva nå upp till den 

nivå som de kan uppnå tillsammans. Företagen i relationen visar att de är villiga att satsa på 

sina relationer genom att investera i varandra (Zineldin, 2000). 

Kulturell anpassning: Parterna måste också kunna prioritera varandra för att den ska lyckas. 

De måste visa sitt förtroende för varandra i både attityder och beteende. Det är viktigt att de 

uppfyller vad de lovar samt att de delar den kunskap och de tillgångar som finns i 

relationen för att den ska överleva och fortsätta utvecklas (Zineldin, 2000). 

Organisation och institutionalisering: Den formella delen av relationen. De olika 

ansvarsområdena inom relationen är tydligt uppdelade mellan parterna och de har klara 
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definierade uppgifter som de ska åta sig. Parterna ska även skapa speciella system som 

finns där för att de ska kunna lösa problem som uppstår utan att relationen och förtroendet 

tar skada (Zineldin, 2000). 

Integration och integritet: För att ge relationen en chans att överleva skapar parterna länkar 

och sammankopplingar mellan varandra. Detta för att företagen ska kunna arbeta 

tillsammans på ett smidigt sätt. Dessa länkar och kommunikationer finns mellan flera olika 

människor på olika positioner och olika organisatoriska nivåer. De samarbetar med respekt 

och utnyttjar inte information man delges utan arbetar flexibelt för att behålla det 

ömsesidiga förhållandet (Zineldin, 2000). 

3. 3 Relationen som ett verktyg, en tillgång och ett problem. 

 

Ford et al. (2011) betonar att relationer kan ses ur tre olika synvinklar; relationer som ett 

verktyg, som en tillgång och som ett problem. 

Relationer som ett verktyg:En relation binder samman företag. Relationer kan öka 

effektiviteten hos företag genom att systematiskt koppla aktiviteter och resurser mellan 

dem. Detta kan ske antingen genom skalfördelar då t.ex. liknande resurser eller aktiviteter 

kan användas inom flera olika relationer. Det kan också ske då företag kompletterar 

varandras resurser och aktiviteter. Genom att skapa dessa aktivitetslänkar kan företag också 

minska sina kostnader för vissa aktiviteter (Ford et al. 2011).  En viktig aspekt med 

relationer är enligt Ford et al. (2006) och Håkansson och Snehota (1992) att de ger företag 

tillgång till resurser som de annars inte hade haft tillgång till. Genom att kombinera resurser 

och aktiviteter med andra företag skapas förutsättningar för innovation. Ford et al. (2011) 

och Håkansson och Snehota (1992) lyfter även fram att relationer kan användas för att 

påverka hur andra i sin tur hanterar relationer till utomstående aktörer, genom att skapa 

aktörsband mellan företagen. 

Relationer som en tillgång:Ford et al. (2011) hävdar att relationer är en av företagens 

viktigaste tillgångar. Utan relationer hade företagen inte haft tillgång till viktiga resurser 

som kan komma att behövas för att lösa sina egna och motparters problem. Gummesson 
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(2008) lyfter fram att relationer är sociala konstruktioner, hur mycket fördelar en relation 

innebär är till stor del beroende av hur mycket parterna är villiga att anpassa sig efter, lära 

sig av och investera i varandra. Både Ford et al. (2006), Ford et al. (2011) och Zineldin 

(2012) påpekar att relationer utvecklas med tiden och kräver investeringar för att kunna 

fortsätta utvecklas. Gummeson (2008) och Zineldin (2012) liknar affärsrelationen med ett 

giftemål. Precis som ett giftemål kräver en relation att båda parterna har förtroende för 

varandra, visar engagemang och är villiga att investera i varandra. Zineldin (2012) och Ford 

et al. (2011) illustrerar relationens utvecklingsprocess i ett antal stadier; 

 

Utforskningsstadiet; Två företag ser fördelar med att ingå en relation med varandra baserat 

på t.ex. konkurrensfördelar och minskad risk. Vid detta steg råder stor osäkerhet mellan 

parterna och vad de kan få ut av relationen, vilka fördelar och nackdelar den medför. Dessa 

faktorer måste kommuniceras på ett effektivt sätt för att relationen skall kunna ta nästa steg 

(Zineldin, 2012). Ford et al. (2011)  menar att det inte kan bildas några aktörsband i detta 

stadie, eftersom det råder distans mellan aktörerna kan det därför bli svårt att skapa 

förtroende för varandra. 

 

Utvecklingsstadiet; I utvecklingsstadiet börjar parterna bli bekanta med varandra, 

fortfarande krävs mycket kommunikation eftersom detta kommer att utgöra grunden för 

relationens fortsatta utveckling. I detta stadium börjar parterna få erfarenhet av relationen 

och vilka fördelar den för med sig. Parterna börjar skaffa sig kunskap om varandra och 

börjar anpassa sig efter varandra (Zineldin, 2012). Ford et al. (2011) menar att 

utvecklingsstadiet karaktäriseras av växande aktörsband, resurskopplingar och 

aktivitetslänkar. Förtroende byggs då parterna visar sig villiga att anpassa sig efter 

varandra.  

 

Engagemangsstadiet; Zineldin (2012) förklarar att i engagemangsstadiet har en stark 

relation utvecklats baserat på ömsesidigt förtroende, respekt och tillfredsställelse. Parterna 

börjar inse att engagemang, samarbete och koordinering kan nyttjas för att uppnå 
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ömsesidiga målsättningar. I detta stadie kan parterna komma överens att ingå strategiska 

nätverk, allianser eller samarbeten.  

 

Stabila stadiet; I det stabila stadiet har relationen blivit så pass stark att den antagit någon 

form av stabilitet. Faktorerna förtroende, flexibilitet, anpassning och möjlighet att skapa 

värde tillsammans är höga. I detta stadie ska parterna bibehålla den stabila relationen och se 

till att alla kan dra fördelar av den (Zineldin 2012). Ford et al. (2011) förklarar att parterna 

har nått ett stabilt läge i deras lärande av varandra, deras investeringar och i deras 

förtroende för relationen. Parterna börjar nu bilda rutiner och förhållandet kan komma att 

bli standardiserat, något som kan innebära både fördelar och nackdelar. Fördelarna kan, 

som tidigare konstaterats, vara lägre kostnader och minskad risk, men nackdelarna som 

existerar är i form av minskad flexibilitet och innovation pga. att parterna har blivit så pass 

beroende av varandra. 

Relationer som problem; Genom att utveckla relationer med andra aktörer ger företag också 

upp en del av sin frihet. En relation kan inte kontrolleras av ena parten, utan det krävs en 

ständig kommunikation och ett samspel mellan dem (Håkansson & Snehota 1992). Vidare 

förklarar Ford et al. (2011) att relationer är obestämda, de förändras över tid och att det är 

svårt att förutsäga hur relationen kan komma att påverka företaget. Han menar också att 

relationer ställer höga krav på företag, det krävs både tid och engagemang för att bygga 

relationer. Zineldin (2012) hävdar också att relationer ofta innebär kostnader, och att det 

kan vara en av orsakerna till att företag är tveksamma till att ingå en relation. Ford et al. 

(2011) menar att relationer kan vara exklusiva, då ett företag ingår en relation med ett 

annat, utesluter de samarbeten med andra. Företagen knyts inte bara till det företag de 

ingick en relation med utan blir vanligtvis en del av ett större nätverk. Detta kan både vara 

till fördel och nackdel eftersom företaget inte vet vilka dess nya kontakter är. 

3. 4 Förtroende och engagemang 

 

Enligt Ford et al. (2006) är dimensionerna av B2B-relationer inte endast ekonomiska, 

istället är de, som tidigare konstaterats, i grund och botten en social relation som tar en 
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betydande plats i den sociala strukturen i företag. Att sedan kunna nyttja dessa sociala 

relationer är viktigt för företagen för att kunna maximera det ekonomiska utbytet mellan 

dem och den andra parten. Författarna presenterar två koncept som kan hjälpa till och 

stärka relationerna mellan företag i business-to-business relationer, förtroende och 

engagemang. Morgan och Hunt (1994) påpekar också att dessa två koncept leder till bl.a. 

högre produktivitet och effektivitet 

 

Förtroende anses vara en av de mest centrala delarna i ett förhållande och med ett starkt 

förtroende till varandra kan parterna skapa långsiktiga relationer och utbyten. Pålitlighet 

och integritet är de viktigaste faktorerna inom relationen enligt Ford et al. (2006) och det är 

viktigt att båda parterna har förtroende för varandra och även visar det. Enligt Lind (2012) 

är förtroende en av de viktigaste faktorerna som stärker affärer, partnerskap och allianser, 

speciellt i småföretag. Förtroende är alltså en av grunderna som krävs för att parterna ska 

vara lojala mot varandra (Berry, 1993). 

 

Ett företags engagemang visas utåt genom deras beteenden och åtaganden. Morgan och 

Hunt (2004) säger att engagemang handlar om att parterna anser att relationen är så pass 

viktig och långsiktig att de kan anstränga sig till det yttersta för att bevara den. Denna 

ansträngning kan innehålla faktorer som t.ex. finansiellt stöd eller att skräddarsy produkter 

och tjänster till den andra parten för att visa att relationen är viktig (Ford et al. 2006). De 

menar på att ju mer företaget kommunicerar och visar på vad de vill göra för den andra 

parten, desto större är omfattningen av engagemanget. 

3. 5 Sociala nätverk 

 

Gummesson (2008) betonar att personliga och sociala relationer är viktiga i många 

affärsrelationer, eftersom människor tenderar att vilja göra affärer med personer man gillar 

och känner. Han menar också att det i många kulturer inte görs affärer med okända, det 

gäller att ha de rätta kontakterna. Ett nätverk är ett komplext nät av relationer som tillåter 

individer att interagera med en stor mängd aktörer som de annars inte hade kommit i 
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kontakt med. Dessa relationer kan vara till nytta i olika affärssituationer som t.ex. 

finansiering, möjligheten hitta underleverantörer och/eller kunder (Godson, 2009). 

Gummesson (2008) menar att anledningen till att affärer ofta görs med vänner och bekanta 

är på grund av det stora förtroendet och lojaliteten som existerar i de relationerna.  

 

Godson (2009) delar in sociala nätverk i tre olika typer; formella, informella och kulturella. 

Formella nätverk är ofta baserade på medlemskap. Medlemmarna kan lita på varandra och 

behöver inte leta runt efter t.ex. leverantörer, då kontakter och möjligheter redan finns där. 

För att bli medlem krävs vanligtvis en inbjudan, vilket stärker medlemmarnas förtroende 

till varandra (Godson, 2009). Informella nätverk kräver inget medlemskap utan uppstår 

vanligtvis mellan vänner och familj eller personer som är i nära kontakt med varandra. 

Dessa nätverk är inte alltid enbart positiva för företaget eftersom de personliga relationerna 

kan resultera iatt de bästa alternativen bortses (Godson, 2009). Gummesson (2008) lyfter 

fram nepotism, så kallad svågerpolitik där man gynnar släkt och vänner över andra 

alternativ, som ett hinder för rationella och affärsmässiga beslut och menar att det måste 

företag undvika. Kulturella nätverk är nätverk som är tydligt avgränsade, vanligtvis av 

nationalitet och religion, och är således svåra för en utomstående att bli en del av. Ett 

företag som ska göra affärer utomlands måste därför ha en förståelse för de personliga och 

sociala nätverken som förekommer i ett annat lands kultur. Detta för att kunna genomföra 

en lyckad affär, eller för att skapa en ny framgångsrik relation (Godson, 2009).  

3. 6 Affärsnätverk 

 

Relationer binder samman människor och organisationer. När dessa relationer omfattar fler 

än två människor eller företag uppstår snabbt komplicerade mönster, så kallade nätverk 

(Gummeson, 2008). Ford et al. (2006) förklarar vidare att affärsnätverk inte är stabila 

nätverk. De är under stän0dig förändring, på grund av hur välden utvecklas. Ny teknologi 

framkommer och äldre sådan förändras, gamla problem löses och nya dyker upp. Detta 

kräver att företag hittar nya sätt att hantera dem. Författarna visar på att man kan hitta tre 

olika dynamiker i ett affärsnätverk; dynamiken hos företag, relationer och nätverk.  
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Dynamiken hos företag:Företagsvärlden och dess atmosfär förändras, mycket till del av att 

de själva påverkar dynamiken som finns där. Företagen går från att vara stora, integrerade 

maskiner som utför de flesta aktiviteter som krävs för att kunna erbjuda kunden en 

slutprodukt till att istället fokusera på ett mindre antal kärnaktiviteter. På grund av 

konkurrens och en press på att ha låga priser samt hålla nere kostnaderna framkommer det 

att denna typ av företagande håller på att förändras. De har inte möjligheten att hålla sig 

uppdaterade inom alla de aktiviteter som krävs. De väljer istället de tidigare nämnda 

kärnaktiviteter där de anser sig kunna vara bäst på marknaden. Detta leder till att företagen 

måste hitta samarbetspartners eller leverantörer som de kan lita på att de ska tillföra de 

aktiviteter eller produkter som behövs för att de skall kunna erbjuda kunden en slutprodukt 

(Ford et al. 2006). Den ovan nämnda teknologiska förändringen påverkar också hur länge 

en produkt kan vara på marknaden, den så kallade produktcykeln. Enligt Ford et al. (2006) 

jobbar elektronikföretag med ”sex månaders-marknader” medan modeindustrin istället får 

förhålla sig till en sex veckors period. För att motarbeta den situationen väljer företag inom 

de olika branscherna att jobba närmre med ett mindre antal partners, eller istället öppnar de 

upp och söker snabba, billiga lösningar på sina problem. Den sistnämnda lösningen är dock 

oftast standardiserad och kanske inte den bäst anpassade för företagens problem. 

Dynamiken bland relationer:Relationer blir allt mer komplexa och föränderliga. De 

förändras för att hela tiden kunna anpassa sig till marknaden. Relationer har också fått allt 

större fokus på marknaden, innan ägnade sig företagarna åt enstaka transaktioner och 

vinstmaximering, men nu koncentrerar de sig istället på långsiktiga relationer (Naudé & 

Turnbull, 1998). Relationer är inte konstanta, de utvecklas hela tiden, vilket leder till att det 

hela tiden skapas nya förutsättningar (Ford et al, 2006). Även den ovanstående 

teknologiska utvecklingen har stor påverkan på relationer och hanteringen av dem (Naudé 

& Turnbull, 1998). Dessa förändringar tvingar företagen att anpassa eller utveckla sina 

erbjudanden, men den höga kostnaden av utvecklingen gör att de istället får fokusera på ett 

begränsat antal erbjudanden som de kan konkurrera med på marknaden. Det leder till 

attföretagen i högre grad blir beroende av sina leverantörer, vilket gör att företagens 

förväntningar på vad leverantörerna kan tillföra höjs. Företagen måste alltså kunna 
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samarbeta med sina leverantörer för att utveckla sina produkter och få en starkare plats på 

marknaden (Ford et al. 2006). Vissa företag försöker också undkomma ett för starkt 

beroende av sina leverantörer genom att söka nya partnerskap (Naudé & Turnbull, 1998). 

Ytterligare en faktor till komplexiteten i dagens relationer är den informationsteknik som 

finns just nu. Den för företagen närmre varandra och de kan interagera med varandra på ett 

enklare sätt, men det gör också att de får större insyn i varandras organisationer. Den bidrar 

också till fler aktörer ingår i olika samarbeten mellan företag. Ett företag kan alltså ha 

många olika relationer med olika aktörer i samma pågående projekt vilket leder till, som 

ovan nämnt större kunskapsutbyte, men det kan också leda till större slitningar inom 

samarbetet då det är fler intressen som ska tillfredställas (Ford et al. 2006). 

Dynamiken i nätverk:Också i dynamiken i nätverk har det skett förändringar. Ford et al. 

(2006) lyfter fram två betydande skiftningar som har påverkat. Första påverkningsfaktorn 

är den utveckling och globalisering som har skett. Den har påverkat affärsnätverken på 

både positiva och negativa sätt. Den har skapat en mer öppen global marknad med ett 

bredare spektrum av konkurrerande företag, där många av dem också har tillgång till 

liknande teknologier. Företagen har alltså fått fler territorium att placera sina erbjudanden 

på, men fått större konkurrens av andra aktörer.  

Den andra faktorn som tas upp är den tidigare nämnda informationsteknologin. Aktörerna 

på marknaden har fått en utökad tillgång till information om och från omvärlden. De 

informationsflöden och de medföljande strategierna har gett en avgörande insynsmöjlighet 

till hur relationer bildas, hanteras och utvecklas (Naudé & Turnbull, 1998). Dessa 

insynsmöjligheter kan leda till att företagen kan komma närmre varandra och utöka de 

nuvarande samarbeten som de har. Det ger också aktörerna en möjlighet att hitta och forma 

nya partnerskap (Ford et al. 2006). 

Båda faktorerna förekommer samtidigt och bidrar till komplexiteten i dynamiken. De kan 

leda till en instabilitet och förändring i nätverken, och leder till samma sak i relationer och 

företag. Det är viktigt att aktörerna inom nätverken förstår komplexiteten i alla dynamiker 
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för att kunna anpassa sig efter förändringarna och kunna utnyttja de olika nätverkena och 

relationerna till bästa möjliga förmåga (Ford et al. 2006). 

3. 7 Co-opetition 

 

Co-opetition är fritt översatt till svenska som konkurrerande samarbete. Det innebär att två 

eller flera organisationer samarbetar genom koordinering av aktiviteter samtidigt som de 

konkurrerar med varandra och liknande aktörer på marknaden. Denna typ av affärsrelation 

har växt fram som ett alternativ för att hantera hot och möjligheter i den komplexa 

omgivningen (Zineldin, 2012). Bengtsson och Kock (2000) argumenterar vidare och hävdar 

att det är den mest komplexa typen av relation mellan konkurrenter men också den mest 

givande, då företag hjälper varandra och till viss del driver utvecklingen genom att 

konkurrera med varandra. De menar också att relationens komplexitet uppstår eftersom den 

består av två helt motsatta synsätt, å ena sidan är den fientlig pga. motstridiga intressen, 

men å andra sidan är den vänlig som följd av gemensamma intressen. Dessa två skilda sätt 

att se på relationen måste hållas åtskilda för att ett co-opetition samarbete skall vara möjligt 

(Bengtsson & Kock, 2000). 

 

Målet är att skapa förutsättningar för alla parter att kunna skapa ömsesidigt fördelaktiga 

utbyten och ökat värde. Till exempel kan företag samarbeta vid forskning och utveckling, 

medan de konkurrerar på andra delar av marknaden. Bengtsson och Kock (2000) menar att 

det som driver ett co-opetition samarbete är resurserna, vissa resurser ger företaget 

konkurrensfördelar medan andra tas bäst tillvara på genom samarbete. Fördelar som uppstår 

med co-opetition är att stora mänger kunskap delas mellan parterna, vilket leder till högre 

kompetens. Det skapar också större möjligheter, eftersom risken delas mellan flera parter. 

Då är det också mera sannolikt att man vågar ta större risker. Dessutom bibehålls en 

hälsosam konkurrens på marknaden (Zineldin, 2012). 

 

Zineldin (2012) listar 7 kriterier för ett ”co-opetition” samarbete; 
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● Två eller flera parter har ett behov av och är villiga att ingå ettsamarbete med 

varandra. 

● Parterna besitter något som kan tillföra värde till samarbetet som de andra kan dra 

nytta av. 

● Samarbetet skall vara ömsesidig, det skall vara på lika villkor och innebära fördelar 

för alla inblandade. 

● Varje part är fri att avstå eller ignorera regler och villkor som sätter dem i sämre 

ställning än innan utbytet. 

● Parterna skall kunna interagera och kommunicera med varandra. 

● Parterna skall inse att etiska värderingar, normer, ömsesidigt beroende, förtroende 

och anpassning är viktiga faktorer för att ett positivt långsiktigt samarbete skall 

kunna byggas, utvecklas och etableras. 

● Fördelarna som partnerskapet innebär ska överväga nackdelarna. 

 

Genom att anpassa sina processer och produkter för att bättre överensstämma varandras, 

delas information och erfarenheter som leder till att osäkerheten minskar. Som följd av 

detta ökar förtroendet för varandra och det kan komma att skapas en atmosfär där 

affärsrelationer kan utvecklas och frodas (Zineldin, 2012). En förutsättning för att en co-

opetition samarbete skall fungera är att parterna har gemensamma mål, kompletterande 

behov, delad risk och förtroende (Bengtsson & Kock, 2000). Största hindret för ett ”co-

opetition” samarbete är brist på förtroende. Förtroende kommer då parterna är pålitliga och 

har hög integritet. Förtroende är inget som kan påtvingas utan något som förtjänas och tar 

därför ofta lång tid att bygga upp. Graden av samarbete och konkurrens mellan olika 

organisationer varierar. Zineldin (2012) presenterar fyra olika typer av co-opetition 

samarbete: 

 

En främling: Innebär låga nivåer av samarbete och konkurrens mellan organisationer. De är 

oftast självförsörjande, förlitar sig till stor del på sina egna resurser och är oberoende av 

andra aktörer på marknaden. Graden av ömsesidigt beroende är låg men det finns en viss 
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typ av samarbete inom nätverket av underleverantörer, franschise-bolag och helägda 

dotterbolag (Zineldin, 2012). 

En utmanare: Samarbete mellan stora aktörer på den globala marknaden. Det förekommer 

hög grad av konkurrens men mycket begränsat samarbete. Detta samarbete karaktäriseras 

av oligopol, att ett mindre antal mycket stora aktörer som dominerar marknaden. 

Organisationerna måste samarbeta och förhandla för att få tillgång till vissa kritiska resurser 

som t.ex. naturtillgångar, infrastruktur och vissa utländska marknader men måste samtidigt 

konkurrera med de andra för att inte förlora marknadsandelar (Zineldin, 2012). 

 

En allierad: Innebär att organisationer har hög grad av samarbete men låg grad av 

konkurrens mellan varandra och myndigheter. Strategiska allianser, joint ventures och 

koalitioner kan ses som samarbeten där parterna är beroende av varandra men utan att 

direkt konkurrera. Ömsesidigt beroende och förtroende är viktigt och leder ofta till 

ihållande konkurrensfördelar (Zineldin, 2012). 

 

En samarbetspartner: Företag ser ett behov av ett ömsesidigt beroende, hög konkurrens och 

starkt samarbete med andra aktörer för att kunna uppnå sitt mål. Till skillnad från 

föregående samarbeten är det inte nödvändigt att alla delar samma mål inom alla områden 

eller projekt. Dock måste de konkurrera om tillgång till begränsade resurser, inkluderat 

kundgrupper. En sådan strategi uppstår vanligast inom ännu inte helt avreglerade 

marknader som t.ex. telekommarknader och fordonsindustrin. Dessa är kontrollerade av 

myndigheter och staten, och är mer beroende av den lokala ekonomin och dess tillstånd än 

andra marknader. Samtidigt som man samarbetar med sin största konkurrent inom vissa 

områden så tävlar man inom andra (Zineldin, 2012). 
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3. 8 Syntesmodell 

 

3. 8. 1 B2B relationer 

 

Relationer är det som binder samman människor och företag (Gummeson, 2008). 

Relationerna kan variera men inget företag kan klara sig utan dem. Interaktionen som sker 

mellan parterna är viktig för relationens överlevnad (Godson, 2009). Interaktionen sker 

mellan olika aktörer, företagens resurser och aktiviteter (Ford et al. 2011). När den 

personliga kontakten är effektiv bildas aktörsband mellan individerna, som är grundad på 

ömsesidigt lärande, förtroende och engagemang (Ford et al. 2011). För att en affärsrelation 

skall uppstå ur aktörsrelationen krävs att företagen samordnar vissa aktiviteter. De 

aktiviteterna kan vara både tekniska, administrativa och kommersiella (Ford et al. 2011). 

Med tid utvecklas relationen och så kallade aktivitetslänkar uppstår. För att en relation ska 

fortsätta att utvecklas krävs någon form av investering, oftast handlar det om att dela 

kunskapsresurser med varandra (Todeva, 2006).  

3. 8. 2 Relationer som verktyg, tillgång och problem 

 

Enligt Ford et al. (2011) kan relationer ses ur tre olika synvinklar; relationer som ett 

verktyg, som en tillgång och som ett problem. Relationer binder samman företag och ökar 

effektiviteten genom att koppla aktiviteter och resurser mellan dem. Det minskar 

kostnaderna för dem samt kan hjälpa de olika företagen att komplettera varandra (Ford et 

al. 2011). Det skapar också chanser för innovation samt kan användas som ett påverkande 

verktyg (Håkansson & Snehota, 1992).  Ford et al. (2011) anser att relationer är bland de 

viktigaste tillgångarna ett företag kan ha. De ger företag tillgång till ytterligare resurser 

samt skapar utvecklingsmöjligheter. Zineldin (2012) och Ford et al. (2011) presenterar 

olika stadier i relationernas utveckling;  

Utforskningsstadiet: Första steget, råder osäkerhet mellan parterna och de vet inte vilka 

nackdelar samt fördelar som finns i den påbörjade relationen. 
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Utvecklingsstadiet: Parterna blir bekanta med varandra och de får kunskap om vad de får ut 

av relationen. 

Engagemansstadiet: En stark relation har skapats baserat på förtroende, respekt samt 

tillfredsställelse Parterna kan komma att ingå i strategiska nätverk och samarbeten 

tillsammans.  

Stabila stadiet: Parterna börjar bilda rutiner och standardiseringar, vilket kan ge både 

fördelar såsom lägre kostnader och minskad risk, men också nackdelar som till exempel 

minskad flexibilitet och innovation. 

Relationer kan även medföra problem, då de är svåra att kontrollera och parterna ger upp en 

del av sin frihet när de ingår i partnerskapet(Håkansson & Snehota, 2012). De ställer höga 

krav på parterna, det tar tid och ansträngning att bygga relationer (Ford et al. 2011). 

Zineldin (2012) anser att relationer också innebär stora kostnader.   

3. 8. 3 Sociala nätverk 

 

Gummesson (2008) betonar att personliga och sociala relationer är viktiga i många 

affärsrelationer, eftersom människor tenderar att vilja göra affärer med personer man gillar 

och känner. Han menar att anledningen till att affärer ofta görs med vänner och bekanta är 

på grund av det stora förtroendet och lojaliteten som existerar i de relationerna. Godson 

(2009) delar in sociala nätverk i tre olika typer; formella, informella och kulturella. 

Formella nätverk är ofta baserade på ett medlemskap, något som stärker förtroendet till 

varandra. Informella nätverk kräver inget medlemskap utan uppstår vanligtvis mellan 

vänner och familj, personer som är i nära kontakt med varandra. Dessa nätverk är inte alltid 

så positiva för företaget eftersom de personliga relationerna kan göra så att de bästa 

alternativen bortses. Kulturella nätverk är nätverk som är tydligt avgränsade, vanligtvis av 

nationalitet och religion, och är således svåra för en utomstående att bli en del av. Ett 

företag som ska göra affärer utomlands behöver ha en förståelse för de personliga och 

sociala nätverken som förekommer i ett annat lands kultur (Godson, 2009). 
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3. 8. 4 Förtroende och engagemang 
 

Enligt Ford et al. (2006) är B2B-relationerna inte endast ekonomiska, de är också en social 

relation som har en betydande roll i företag. Att nyttja dessa relationer är viktigt för att 

maximera utbytet i dem, både ekonomiska samt andra resursutbyten. Morgan och Hunt 

(1994) säger att förtroende och engagemang inom relationen kan leda till högre 

produktivitet och effektivitet.  Förtroende stärker affärer, partnerskap och allianser (Lind, 

2012) och hjälper parterna att skapa långsiktiga relationer och utbyten (Ford et al. 2006). 

Engagemaget ett företag har inom en relation visar hur mycket det är villiga att satsa på 

den. Ford et al. (2006) menar att ju mer företaget kommunicerar och visar vad de vill göra 

för att underlätta för den andra parten, desto större är omfattningen av engagemanget. 

3. 8. 5 Affärsnätverk 

 

Ford et al. (2006) menar på att det finns tre olika dynamiker i ett affärsnätverk; Dynamiken 

hos företag: Företagsvärlden och dess atmosfär har förändrats, och på grund av konkurrens, 

press på att hålla nere priser och en viss oförmåga att hålla jämna steg med utvecklingen 

har även dynamiken förändrats (Ford et al. 2006). Dynamiken bland relationer: Relationer 

är också föränderliga. Företag börjar fokusera mer på långsiktiga relationer och samarbete 

(Naudé & Turnbull, 1998). Dynamiken i relationer är inte konstant, utan förändras och 

kräver en högre grad av både samarbete och beroende mellan de olika företagen. Detta för 

att de ska kunna infinna sig på en starkare och mer stabil plats på marknaden (Ford et al. 

2006). Dynamiken i nätverk: Efter två större skiftningar har marknaden utvecklats till en 

mer global marknad med ett bredare spektrum av konkurrerande företag men också större 

chans för företagen att etablera sig på outforskade marknader (Ford et al. 2006). Den andra 

skiftningen är informationsteknologin. Den har gett aktörerna ökad tillgång till information 

om omvärlden och deras konkurrenter. Chansen att utveckla redan existerande relationer till 

det bättre samt att skapa nya relationer har också ökat (Naudé & Turnbull, 1998). 

 



Kandidatuppsats 

Johanna Berg, 900709-4486 

 Sebastian Karlsson, 891013-T070 

2014-01-13 

 

34 

 

3. 8. 6 Strategiska affärsrelationer 

 

Framgångsrika relationer har flera saker gemensamt, men en av de viktigaste faktorerna är 

att de har ett starkt samarbete och en bra samordning mellan parterna (Gummesson, 2008). 

Zineldin (2000) pekar på att det är viktigt att dessa relationer innehåller ett starkt förtroende 

för varandras förmågor, en bra moral samt en stark etik. Om dessa faktorer uppfylls gör de 

relationerna produktiva, belönande samt givande.  

3. 8. 7 Co-opetition 

 

Co-opetition betyder konkurrerande samarbetet. Det innebär att två eller flera 

organisationer samarbetar genom koordinering av aktiviteter samtidigt som de konkurrerar 

med varandra och liknande aktörer på marknaden. Bengtsson och Kock (2000) 

argumenterar vidare och hävdar att det är den mest komplexa typen av relation mellan 

konkurrenter men också den mest givande, då företag på något sätt hjälper varandra och till 

viss del driver utvecklingen genom att konkurrera med varandra. Fördelar som uppstår med 

co-opetition är att stora mänger kunskap delas mellan parterna, vilket leder till högre 

kompetens. Det skapar också större möjligheter, eftersom risken delas mellan flera parter är 

det mera sannolikt att man vågar ta större risker. Dessutom bibehålls en hälsosam 

konkurrens på marknaden (Zineldin, 2012). 
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4. Empiri 

 

I följande kapitel presenteras det empiriska resultat vi har fått från intervjuer med våra 

respondenter. För fullständig överblick av intervjuerna hänvisar vi till våra 

intervjubilagor. Här kommer en kortare presentation av våra respondenter; 

● Mats Hammerman - SOM, Svenska Oberoende Musikproducenter 

● Sofia Thurn–projektledare Musiksverige 

● Ludvig Werner–VD på IFPI 

● Peter Åstedt - VD på Musichelp 

Att ha starka relationer och ett brett nätverk ger definitivt en fördel när man ska försöka 

lansera en artist eller ett band utomlands, anser Peter Åstedt, VD på Musichelp och 

styrelseledamot i SOM. Musichelp är ett musikbolag som startades 2006 och sysslar med 

de flesta delarna av branschen. De hjälper bland annat både nya och etablerade artister att 

etablera sig utomlands med hjälp av diverse utbyggda nätverk, som dessa artister kan hyra 

in sig på.  

Åstedt menar på att många av de professionella relationerna och strukturerna inom 

musikindustrin kretsar runt och utvecklas från gammal vänskap, snarare än affärsmöten och 

liknande. Men branschen skulle ha mycket att tjäna på ett mer strukturerat samarbete, då 

det skulle vara lättare att veta var man ska lansera vissa sortsers artister och viss sorts 

musik, samtidigt som det också skulle vara lättare att fokusera det finansiella stödet rätt. 

Vad Åstedt och fler där till söker är ett oberoende organ som kan hjälpa till med de ovan 

nämnda faktorerna samt kunna dra uppmärksamhet till Sverige och dess musik. Han menar 

att i dagens läge finns det finansiella stödet som krävs, men att det fokuseras fel samt att det 

finns inte tillräckligt många professionella som jobbar aktivt med att uppmärksamma vad 

som verkligen finns på den svenska musikmarknaden. Åstedt berättar också om den 
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svenska musik-exportorganisationen, Export Music Sweden, ExMS. ExMS startades av 

olika musikintresseföreningar och meningen med organisationen är att få resterande världen 

att uppmärksamma Sveriges musikmarknad och främja exporten av svensk musik. ExMS 

ägs dock inte utav dessa organisationer utan ägs istället av de tre majorbolagen i Sverige. 

Enligt Åstedt är dock majorbolagen inte särskilt aktiva inom exporten och saknar den 

kunskap och det nätverk som krävs för att lyckas med den. Exporten är heller inte en stor 

prioritering hos majorbolagen då den inhemska marknaden är i huvudfokus och generar 

vinst för dem. Detta gör, enligt Åstedt, att ExMS inte kommer till den nytta den skulle 

kunna för övriga musikaktörer i Sverige. ExMS har heller inte några större finansiella 

möjligheter, utan stödet Åstedt nämner kommer istället ifrån Statens Musikverk och KUR, 

Kulturrådet. Där finns det ytterligare problem för den så kallade populärmusiken, för enligt 

Åstedt prioriteras den inte av Statens Musikverk eller Kulturrådet. Han menar att de skiljer 

på kultur och kultur och att det finansiella stödet oftare går till så kallad finkultur, 

exempelvis balett, teater och opera. Den delen av branschen vill heller inte dela med sig av 

stödet enligt Åstedt, vilket skapar en inbördes kamp för att få bidrag. De motarbetar 

showcases då de scenerna inte ger någonting för till exempel jazz och klassisk musik, som 

räknas till den så kallade finkulturen, och istället är det privata initiativ som arrangerar 

showcases i dagens läge. Det här är också en faktor till att Åstedt inte tror att ett mer 

utvecklat samarbete kommer komma till skott. Han hoppas på det för musikindustrin bästa, 

men anser att det är för mycket politiska bråk som står i vägen för att detta samarbete ska 

överleva. Populärmusik-branschen måste, enligt honom, ena sig med finkulturen för att 

verkligen kunna vara påtryckande och bland annat då få mer bidrag och lyckas med ett 

större samarbete. 

För att återkomma till exporten anser Åstedt att det endast finns tre bolag i Sverige som 

sysslar med professionell och planerad export. Han nämner TEN Music Group, Musichelp 

och Kobalt Music Group som dessa tre bolag och menar att de är de enda som systematiskt 

och strukturerat jobbar med export i Sverige. Han berättar att de flesta andra företag 

använder sig av för få kommunikationskanaler för att nå ut med sin musik, samt att det inte 

är tillräckligt uppstyrt eller ordentligt gjort, utan att det handlar mer om tur i dessa fall. Ett 
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brett nätverk krävs också för att kunna få rätt personer att höra och upptäcka musiken. Då 

är showcasen ett bra tillfälle för att lyckas med just det. Showcases kan jämnföras med 

mässor där man samlar olika band samt skivbolag och banden får möjlighet att visa upp sig 

och spelar några av sina låtar för att låta skivbolagsrepresentanterna få sig en bild av dem. 

En av de största av dessa showcases är just nu CMJ Music Marathon i New York, USA. 

Det innebär en stor chans att synas för banden och artisterna som får möjlighet att spela. 

Problemet är bara att det är över tusen band som spelar under cirka fyra dagar, så de flesta 

representanter väljer vilka band de vill långt innan. Då menar Åstedt att nätverket krävs för 

att redan innan själva eventet locka dit de rätta bolagen till artisternas showcase. Han anser 

att de ovan nämnda samarbetsorganet kan hjälpa till med det och skapa en större möjlighet 

för att lansera svensk musik internationellt. Den amerikanska marknaden anses vara den 

svåraste marknaden då den är relativt stor och svår att ta sig in på. Dock anses den vara så 

pass inflytelserik att det definitivt är värt att satsa på den. Musik som slår där har större 

chans att slå på andra territorium med. Åstedt lyfter fram den brittiska marknaden som ett 

alternativ till utomlandslansering för nya band som inte har den ekonomiska möjligheten att 

ta sig till USA, men säger också att det är en otroligt trendkänslig marknad och inte lika 

lukrativ som den amerikanska.  

Åstedt säger också att fler utbildade och professionella medarbetare krävs också för att 

kunna utveckla marknaden både nationellt samt internationellt, genom att de kan komma 

med nya perspektiv och vägar den kan utvecklas på. Han menar att de som arbetar i 

branschen måste komma upp i samma professionella nivå som de artister och band som 

finns där för att ytterligare kunna utveckla branschen och maximera utdelningen från den. 

Han gör liknelsen vid en chokladfabrik, där fabriken gör de godaste chokladkakorna 

någonsin, men den har ingen säljkår som kan få ut chokladen på marknaden. Så ser den 

svenska musikindustrin ut idag enligt honom. Han nämner att några faktorer till denna 

situation kan vara att det är svårt att starta nya företag inom branschen då musik är ett unikt 

område. Företag inom branschen har svårt att få lån och andra sorters stöd, vilket resulterar 

i att de väljer att inte ta risker. Åstedt påpekar att fler utbildade och professionella 

medarbetare skulle kunna hjälpa både branschen och exporten mycket.   
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Mats Hammerman har drivit skivbolag i snart 35 år och har sedan 2009 övertagit en 

administratörstjänst på SOM, Sveriges Oberoende Musikproducenter.  

Enligt Hammerman samarbetar SOM med oberoende skivbolag genom årsmöten och andra 

tillställningar, där de utbyter erfarenheter och kontakter med varandra. En av 

fokuspunkterna de senaste 15 åren har varit att få ordning på och strukturera 

musikexporten. För 20 år sedan var SOM med och tog initiativet till Export Music Sweden 

tillsammans med IFPI - International Federation of Phonographic Industry, SAMI - 

Svenska Artister och Musikers Intresseorganisation samt STIM - Svenska Tonsättares 

Internationella Musikbyrå. Enligt Hammerman var det SOM som i början representerade 

svensk musik i internationella sammanhang. De fungerade även som stöd för bolag som 

inte själva hade möjlighet att synas internationellt genom att ta med promotion-material och 

stå i montrar vid olika musikmässor. Efter att ExMS skapades och fick fast anställd 

personal behövde SOM, enligt Hammerman, inte längre fokusera på musikexporten i 

samma utsträckning som de tidigare hade gjort. SOM är dock en del av musikexporten 

fortfarande, eftersom de har en representant i ExMS styrelse. Hammerman förklarar vidare 

att efter exportproblematiken lämnades över till ExMS, blev SOM istället mer fokuserade 

på påverkningsarbete gentemot politiker och intresseorganisationer. Enligt Hammerman var 

en stor del av problematiken för ExMS vid uppstarten att det inte fanns tillräckligt med 

pengar. Bristen på pengar är något som även Peter Åstedt anser är en faktor till 

problematiken kring exportfrågan.  

Hammerman upplever att det finns ett samarbete mellan bolag. Han anser att det finns en 

öppenhet och en vilja till att stötta samt utbyta erfarenheter med varandra. Han förklarar 

vidare med;  

- “Har man åkt på musikmässorna blir man omhändertagen av de som varit där tidigare.”  

Samarbetsstrukturen upplever Hammerman som mer informell än strukturerad. Den bygger 

mer på personliga kontakter och vänskap, precis som även Åstedt nämnde i sin intervju. De 



Kandidatuppsats 

Johanna Berg, 900709-4486 

 Sebastian Karlsson, 891013-T070 

2014-01-13 

 

39 

 

svenska aktörerna inommusikindustrin som åker på dessa mässor har väldigt mycket utbyte 

med varandra enligt Hammerman.  

När det kommer till exportfrågan lyfter Hammerman fram att det är viktigt framförallt för 

de oberoende bolagen. Detta på grund av att de ofta jobbar med mer nischade artister som 

har en väldigt liten marknadspotential i Sverige, men har möjlighet att skaffa sig en relativt 

stor marknad internationellt. Som tidigare förklarat i texten är de svenska majorbolagen är 

så pass fokuserade och dominanta på den svenska marknaden att de inte ser ett behov att 

fokusera på exporten. Just denna dominans av majorbolagen på den inhemska marknaden 

gör att de mindre oberoende bolagen ser ett behov av att söka sig ut på den internationella 

marknaden för att nå framgång. Hammerman ser också att branschen skulle vinna mycket 

på ett utvecklat samarbete. Han anser dock att det finns mycket kvar att göra, speciellt om 

man jämför med övriga nordiska grannländer. Både i Finland och i Norge finns det ett mer 

strukturerat samarbete gällande exportfrågan. ExMS gör mycket saker rätt just nu, enligt 

Hammerman, då han förklarar att de har seminarier varje år där man utbildar aktörer inom 

branschen för att sprida kunskap för att främja svensk musikexport. Dessutom finns det 

idag också en del pengar hos ExMS att röra sig med, något som tidigare inte funnits och 

varit ett stort problem. Han menar dock att det också kan komma att behövas mera 

praktiska åtgärder, i form av olika tillställningar där det fokuseras på ett fåtal utvalda 

marknader. Hammerman anser, likt Åstedt att den amerikanska marknaden är en tuff 

marknad att ta sig in på. Det krävs mycket tid, vilja och pengar för att lyckas där, och han 

menar att inte ens då är det säkert att musiken kommer slå då marknaden är så pass stor och 

det är ett sådant brus av information och ny musik att det kan vara svårt att höras. Han 

hänvisar också till Musiksveriges intåg och de effekter det fick. När Musiksverige började 

organisera sig hade de tre viktiga punkter som de ville utveckla inom den svenska 

musikindustrin varav musikexporten var en av dem. Problemet då var att det inte fanns 

någon specifik plan eller idé. När Musiksverige väl kom till började dock musiker, 

låtskrivare, skivbolag, förlag och upphovsrättsorganisationer tala med samma röst. Detta 

ledde till att branschen genast fick större gehör och möjlighet till att påverka både politiker 

och intresseorganisationer. Hammerman anser att de kommit en bit på väg men att det 
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fortfarande finns en hel del kvar att göra. Till skillnad från Åstedt ser Hammerman en 

möjlighet till en enad bransch men förklarar att det är viktigt att det görs grundligt. Enligt 

honom har Musiksverige betytt mycket för att bolag och aktörer inom den svenska 

musikindustrin börjat prata med varandra och de ser även fördelar av att göra saker 

tillsammans och att tala med en enad röst. 

En anledning till att exporten varit så pass stark är enligt Hammerman en fungerande 

infrastruktur. Det har funnits fungerande skivbolag, en aktiv indiescen och ett antal duktiga 

skivbolag och allt duktigare förlag. Det har helt enkelt funnit en massa förutsättningar att 

göra saker. Det har också funnits ett grundläggande, ömsesidigt utbyte och respekt mellan 

aktörerna, något som inte alltid har funnits i andra delar av världen. Han menar också att 

många länder har så stora hemmamarknader och helt enkelt inte brytt sig om att exportera. 

Men för många svenska artister är det livsviktigt att komma utomlands om man inte är en 

väldigt bred svensk artist som har stor publik på den inhemska marknaden. 

I en mailintervju med Sofia Thurn, projektledare på Musiksverige, en intresseorganisation 

för musikindustrin, förklarar hon att de arbetar mycket med kunskapsspridning. Hon 

förklarar att de inte fokuserar på någon särskild marknad eller enskilt territorium, utan 

försöker istället utbilda själva musikindustrin, politiker och media i hur man skulle kunna 

utveckla och stödja den svenska musikindustrin. De vill på Musiksverige samla hela 

industrin och sprida kunskap till så många som möjligt och därmed underlätta för 

samarbeten och nya relationer mellan olika företag i musikindustrin.  Ett syfte med 

musikexport-strategin var just att skapa en gemensam strategi för vilka marknader som 

musikbranschen vill prioritera samt vilka marknader som musikbranschen tror kommer 

vara aktuella i framtiden, och därmed underlätta för samarbeten mellan företag och 

organisationer. Hon berättar även om den statistik Musiksverige har jobbat med och tagit 

fram under tre år angående musikexport. De har varje år sedan 2011 gett ut 

Musikbranschen i Siffror, ett informationshäfte som presenterar statistik på både 

musikexport samt den inhemska musikmarknaden. Den förklarar både det finansiella värdet 

så väl som det kulturella värdet av musiken. Syftet med statistiken är att den ska fungera 

som ett beslutsfattande underlag för politiker när de diskuterar musiken, exporten och dess 
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värde. Thurn menar att det tidigare inte har funnit någon sådan mätbar statistik, utan 

beslutsfattarna har famlat i blindo. Statistiken har lett till att Musiksverige har kunnat 

presentera en musikexport-strategi tillsammans med ExMS. Den strategin togs fram för att, 

bland annat, underlätta de politiska och administrativa prioriteringar som behövs för att 

främja arbetet för musikexporten. De två organisationerna ville också dela kunskapen de 

fått fram om musikexportens förutsättningar med både beslutsfattarna samt själva 

musikbranschen. Syftet för strategin var att skapa en gemensam förståelse för 

musikexporten mellan industrin och det offentliga organet och på så sätt kunna påverka, 

utveckla samt underlätta de politiska prioriteringarna som behövs för att musikexporten ska 

kunna utvecklas och fungera bättre. Musikindustrin fick också vara med och skapa 

strategierna, då genom att enkäter skickades ut med frågor som kretsade runt vilka 

marknader de prioriterar samt vilka de tror kommer utvecklas och vara lukrativa i 

framtiden. 

Men Thurn påpekar dock att Musiksverige inte har någon direkt kontinuerlig kontakt med 

bolagen, utan hon menar att Musiksverige främst fungerar som en kunskapskälla för hela 

branschen. Hon förklarar vidare att en av Musiksveriges huvuduppgifter är att försöka 

samla hela musikindustrin och få dem att samarbeta för att kunna sprida kunskap och 

underlätta för framtida utveckling och främjande av själva industrin.  

Ludvig Werner, VD på IFPI tror att den bästa vägen för mer samarbete inom 

musikindustrin är att gå via en tredje part, likt ExMS. Han anser att det viktigaste är att det 

är en betrodd part som har möjlighet och resurser till att spendera tid på att maximera 

exporten så att det blir till fördel för många bolag. Werner nämner även majorbolagen när 

han pratar om export, och förklarar då att exporten av deras egna artister nästan alltid sker 

inom det egna bolaget. Åstedt nämner också majorbolagens exportproblematik, att de måste 

ge optioner till sina systerbolag på utländska marknaden.  Då menar Werner att 

majorbolagens intresse för ExMS blir mindre, vilket gör att ExMS kanske inte får det stödet 

de behöver enligt honom. Werner anser också att det inte finns något direkt samarbete 

mellan branschens aktörer för att öka musikexporten, snarare samarbetar man för att 

maximera sina artisters framgångar. Han tror att andra artisters, upphovsmäns och bolags 
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olika framgångar internationellt många gånger kan uppmuntra andra att försöka och visar 

att det är möjligt att etablera sig utomlands. Han menar att det motiverar olika aktörer att se 

andras framgångar på den internationella marknaden. Werner tror inte att konkurrensen på 

den svenska marknaden påverkar exporten på ett negativt sätt, utan snarare positivt då den 

tvingar artister och bolag att exportera musiken till nya marknader. 

Werner anser att de viktigaste komponenterna i ett samarbete är att det finns rimliga 

resurser att tillgå för att löpande kunna genomföra aktiviteter internationellt och utbilda 

bolag, upphovsmän och artister här på hemmaplan. Hans teorier för ytterligare framgång 

följer i Åstedts och Hammermans spår, där de anar att en internationell scen skulle kunna 

komma att främja den svenska musikexporten. För ett skapande av ett mer utvecklat 

nätverk inom musikbranschen för att främja exporten tror Werner att de nuvarande 

organisationerna ExMS och Musiksverige som huvudaktörer är bra men att de resurser de 

två organisationerna har till sitt förfogande är extremt låga, och räcker inte till för att kunna 

påverka skapandet av ett sådant nätverk. Werner menar dock att i dessa organisationer 

arbetar de mycket med att bygga relevanta nätverk över hela världen som gynnar och som i 

ökande grad kan fortsätta att gynna musikexporten. 
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5. Analys 

 

Vi kommer i detta kapitel presentera en jämförelse av den befintliga teorin med den 

informationen som uppkommit i empirin och dra generella slutsatser utifrån det. Analysen 

är uppdelad genom de två nyckelbegreppen vi använt oss av i uppsatsen, relationer och 

nätverk.  

 

5. 1 Relationer 

 

Godson (2009) säger att alla företag är beroende av relationer. Utan relationer hade inget 

företag överlevt på den ständigt växande marknaden. Detta är något som våra respondenter 

också har framhävt då de betonar vikten av relationer inom musikindustrin. Godson (2009) 

hävdar även att den interaktion som sker mellan parterna är viktig för relationens 

överlevnad och kommer att påverka parternas relation till varandra. Interaktionerna kan ske 

mellan såväl aktörer som aktiviteter och resurser. När den personliga kontakten är effektiv 

bildas så kallade aktörsband. Dessa band är grundade på ömsesidigt förtroende och respekt. 

Dessa aktörsband kommer att vara en förutsättning för att parterna skall kunna utveckla ett 

mer strukturerat och stabilt förhållande till varandra (Ford et al. 2011). Genomgående har 

respondenterna lyft fram att relationerna ofta är grundade på gammal vänskap och 

personliga kontakter snarare än strukturerade, formella möten. När aktörsbanden är knutna 

krävs ytterligare investering av kunskap och tid för att relationen skall fortsätta att 

utvecklas. Genom att investera i dessa faktorer skapas förutsättningar för ett mer utvecklat 

samarbete där parterna kan utföra vissa aktiviteter gemensamt genom att bilda så kallade 

aktivitetslänkar. Dessa länkar leder till att relationen fördjupas p.g.a. att parterna blir mer 

beroende av varandra, samtidigt som det leder till mer effektivt samarbete. Hammerman 

hänvisar till Musiksverige och deras påverkan på musikindustrin. Grundandet av 

Musiksverige gav musikindustrin en möjlighet att tala med en enad röst och belyste 

fördelar med att samarbeta. Thurn påpekar också att Musiksverige jobbar mycket med att 
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ena branschen, något som enligt henne har underlättat kommunikationen med 

beslutsfattarna och även främjat större prioriteringar hos det offentliga organet på den 

svenska populärmusiken.  

 

Både teorin och empirin visar på att relationer är viktiga för alla företag, speciellt inom 

musikindustrin, där många av relationerna som sagt är grundade på gammal vänskap och 

personliga kontakter. Vi kan utifrån intervjuerna utläsa att det finns aktörsband mellan olika 

bolag och att det skulle kunna nyttjas för att utveckla relationen ytterligare genom att även 

skapa aktivitetslänkar. Detta finns till viss del tack vare Musiksverige, som enligt 

Hammerman har lett till att aktörerna på musikmarknaden nu börjat inse föredelarna med 

att samarbeta på vissa områden. Detta anser vi dock skulle kunna utvecklas ytterligare 

eftersom det skulle kunna leda till ökad kompetens inom branschen om bolagen är mer 

öppna till att dela kunskap och erfarenheter med varandra. Thurn säger att Musiksverige 

jobbar med att sprida kunskap och utveckla branschen men berättar också inte har någon 

direkt kontinuerlig kontakt med bolagen i branschen, vilket vi anser kan förbättras. Vi ser 

heller inte några tydliga resurskopplingar mellan de olika bolagen på marknaden, något 

som vi ser skulle vara en fördel för branschen, eftersom det skulle kunna leda till mer 

effektivt nyttjande av kritiska resurser, där kunskap kan anses vara en av de viktigaste 

resurserna och den som skulle kunna bidra till ökade exportframgångar. Werner tror också 

att olika aktörers framgångar på den internationella marknaden skulle motivera ytterligare 

aktörer att söka framgång utomlands och därmed bidra till att öka den nuvarande exporten. 

Det skulle bli som en god cirkel, där fler framgångar röner ytterligare framgångar. Då 

skulle ett samarbetsorgan eller ett utvecklat nätverk vara en viktig faktor i att främja 

exporten, och skulle nog också hjälpa många att ta steget när det kommer till 

musikexporten.  

 

Enligt Zineldin (2000) har etik en stark roll inom relationer. Han menar att en god etik hos 

företagen stärker relationerna de har och det kan vi även se tendenser till inom 

musikindustrin. Hammerman nämner att man blir väl omhändertagen av mer erfarna 

industrimänniskor när man till exempel åker på mässor, och Åstedt återkommer till att de 
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flesta relationsstrukturer bygger på gammal vänskap. Den vänskapen har troligtvis överlevt 

på grund av att parterna har hållit en god etik mellan dem, och vårdat relationen och sett 

dem som en värdefull resurs.  

 

Ford et al. (2011) menar att relationer kan ses ur tre olika synvinklar; som ett verktyg, som 

en tillgång och som ett problem. Genom de redan nämnda aktörsbanden, aktivitetslänkarna 

och resurskopplingarna, förs parterna närmare varandra vilket leder till ökad kompetens och 

effektiv resursanvändning. Detta visar tydligt att musikindustrin kan tjäna på att skapa 

dessa relationer mellan bolagen. Genom förbättrade relationer mellan varandra skapas 

förutsättningar för svenska aktörer att få tillgång till den kunskap som i många fall saknas, i 

detta fall ligger tonvikten på den kunskap som behövs. Både Thurn och Åstedt anser att den 

kunskapen kan behövas i musikindustrin. Thurn menar att mer kunskap i och om branschen 

kommer främja exporten och hon arbetar för att utbilda både bransch, media och politiker. 

Åstedt nämner dock att mycket av exporten sker relativt ostrukturerat. Kunskapen som 

finns när det gäller exporten är väldigt begränsad och när det handlar om Sverige är det 

egentligen bara tre bolag som arbetar med export professionellt enligt Åstedt. De bolag han 

syftar på är TEN Music Group, Kobalt Music Group och Musichelp. Denna situation gör 

att branschen blir väldigt polariserad när det gäller exporten och kunskapen som finns hålls 

isolerad hos ett fåtal aktörer. Thurns och Musiksveriges kunskap och strategier är alltså 

någonting som behövs i branschen för att kunna utveckla kompetensen kring export och 

öppna upp för nya samarbeten och fler aktörer.  

 

Ford et al. (2011) betonar att fördjupade relationer mellan företag kan leda till nya 

innovationer, då delar med sig av erfarenheter och kunskap. Relationer förbättrar också 

möjligheten till påverkan mot t.ex. politiker. Detta bekräftas av Hammerman som förklarar 

att i och med Musiksveriges intåg på marknaden började musiker, låtskrivare, skivbolag, 

förlag och upphovsrättsorganisationer tala med samma röst. Detta ledde till att man fick 

betydligt större gehör hos politiker och på så vis lyckades skaffa mer resurser för att främja 

exporten av svensk musik.  
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Ford et al. (2011) visar även att relationer kan innebära problem. Eftersom relationer är 

svåra att kontrollera och förutsätter att parterna ger upp en del av sin frihet när det ingår 

partnerskapet. Både Hammerman och Åstedt betonar att relationerna inom musikindustrin 

grundar sig på gammal vänskap. Detta tror vi kan vara både positivt och negativt för 

relationsbyggandet. De gamla vänskapsbanden bidrar till ett ökat förtroende mellan 

parterna. Enligt teorin är förtroende till varandra en grundläggande förutsättning för att 

positiva relationer kan skapas. Dock kan de gamla vänskapsbanden överväga de rationellt 

mest fördelaktiga beslutet pga. så kallad nepotism och att personen ser efter varandras 

intressen framför företagets. 

5. 2 Nätverk 

 

Enligt Gummesson (2008) tenderar människor att göra affärer och ingå partnerskap med 

personer man gillar och känner. De sociala relationerna skapar ett visst förtroende, vilket 

gör det enklare för personerna att utveckla sitt samarbete. Både Åstedt och Hammerman 

anser att musikbranschen är bygger på gamla vänskapsband och informella relationer än 

formella dito. Åstedt nämner också att musikbranschen är så pass unik att aktörerna inom 

den kan komma att undvika att ta risker, då det är svårt att få lån och stöd till t.ex. uppstart 

av ett nytt företag. Det gör att ett starkt förtroende för sina sammarbetsparter är viktigt 

inom musikbranschen för att aktörerna där ska våga ta riskerna och för att branschen ska 

kunna utvecklas.  

 

Godson (2009) delar in sociala nätverk i tre olika typer, formella, informella samt 

kulturella. De formella nätverken består av medlemskap, där medlemmarna vet att de kan 

lita på varandra. De informella nätverken uppstår mellan personer som är i nära kontakt 

med varandra, vänner och familj. De tredje och sista nätverken, de kulturella, är vanligtvis 

tydliga avgränsade, bland annat av nationalitet och religion. Vi kan hitta både formella och 

informella nätverk inom musikindustrin, de formella finns mellan medlemmarna i de olika 

intresseorganisationerna, till exempel SOM, som Hammerman representerar eller 

Musiksverige, där Thurn arbetar. Det finns även internationella intresseorganisationer som 
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ser till medlemmarnas bästa på den globala marknaden. De informella nätverken finns 

överallt inom musikindustrin, vi hänvisar återigen till Åstedts hävdande att gamla 

vänskapsband väger tungt inom industrin. De kulturella nätverken existerar också inom 

industrin, som Hammerman berättar tar svenskar gärna hand om andra från den svenska 

musikindustrin när det är mässor och showcases. De kulturella nätverken kan dock innebära 

nackdelar för industrin, då de är de svåra att ta sig in i. Åstedt håller med, främst på grund 

av dess storlek men också på grund av de kulturella nätverken som finns där. Han anser att 

de med makten inom den amerikanska industrin är svåra att få tag på, något som 

Hammerman också stödjer. Han anser att det är svårt att bli hörd i det brus som finns på 

den amerikanska marknaden, men båda menar att det är värt att försöka, då den 

amerikanska marknaden är inflytelserik. Därför är det viktigt att man är förberedd och har 

förståelse för de sociala och personliga nätverk som finns i det främmande landets kultur 

för att kunna lyckas (Godson, 2009).  

 

Ford et al. (2006) nämner även dem nätverk, de fokuserar då på affärsnätverk och 

presenterar tre olika dynamiker i ett sådant nätverk; dynamiken hos företag, dynamiken hos 

relationer och dynamiken i nätverket.  Dynamiken hos företag ligger i deras förmåga att 

förändra sig. Istället för att vara stora koncerner går det till att fokusera på ett mindre antal 

kärnaktiviteter. De kan också välja att hitta nya samarbetspartners och leverantörer för att 

kunna satsa på att utveckla sin slutprodukt. Detta sker även i musikindustrin, där banden 

eller artisterna kan ses som ett företag som till exempel Musichelp kan hjälpa att utveckla 

sin slutprodukt, med hjälp av olika erbjudanden. Åstedt nämner att de hyr ut nätverk, vilket 

kan ge banden en chans att få den rätta kontakten just de behöver för att kunna nå 

framgång. 

 

Denna förmåga att ändra sig är inte enbart positiv. Ford et al. (2006) tar upp förändrade och 

förkortade produktcyklar som en biverkning av detta. Detta är ett stort problem i 

musikindustrin, det är en bransch där det är svårt att fortsätta vara relevant. Hammerman 

säger som ovan nämnt att det krävs tid och vilja för att kunna vara framgångsrik, speciellt 

på den amerikanska marknaden, men det är inte alltid den tiden finns. 
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Relationer är inte konstanta, de utvecklas hela tiden, vilket leder till förändrade 

förutsättningar (Ford et al, 2006). Relationer har fått större fokus på marknaden, 

företagarna vårdar sina relationer på ett annat sätt än tidigare (Naudé & Turnbull, 1998). 

Enligt Åstedt och Hammerman är relationer viktiga inom musikindustrin, och då de flesta 

relationerna inom den är vänskapsbaserade vårdas de på ett djupare plan än vad en formell 

relation skulle göras. Det är också dessa relationer som ytterligare öppnar dörrar inom 

industrin, vilket gör det extra viktigt att vårda dessa relationer och visa både förtroende och 

engagemang inom dem. Engagemanget skapar en viss försäkring för båda parter inom 

relationen och det är engagemanget som kommer göra parterna lojala mot varandra (Berry, 

1993). 

 

Ford et al. (2006) nämner också dagens informationsteknik som ytterligare en faktor till 

komplexiteten i relationerna. Den ger företag inom industrin en möjlighet att agera närmare 

varandra och ger samtidigt en större insyn i varandras organisationer. De säger också att det 

bidrar till att fler aktörer samarbetar på samma projekt. Åstedt och Hammerman anser att 

samarbetet inom musikindustrin inte är särskilt utarbetat när det kommer till exporten, och 

önskar att se en förändring. Åstedt tror dock inte att detta kommer hända inom en snar 

framtid. Att utveckla användandet av denna informationsteknik samt faktiskt ta del av 

varandras planer skulle kunna hjälpa musikindustrin att stärka sin export. Att få fler aktörer 

att samarbeta skulle kunna leda till en större möjlighet att förändra det politiska läget, vilket 

Åstedt förklarar är en av anledningarna till varför han inte tror på en utveckling av 

samarbetet. Werner menar att ett samarbete kanske inte är den viktigaste faktorn till ökad 

export, utan snarare är det som tidigare nämnts andras framgångar på den internationella 

som stimulerar och motiverar till ökad export. Han tror också att ett samarbete mellan bolag 

grundar sig i att maximera sina egna artisters framgångar, och inte för en ökad export i sig. 

Att säga att man samarbetar för att maximera sina egna artisters framgång i stället för att 

arbeta för exporten i sig, tycker vi blir en aning paradoxalt. Vi anser att om bolag 

samarbetar i exportfrågan, sprids kunskapen inom branschen, kostnaderna minskar 

eftersom det finns tillgång till de rätta kanalerna tack vare de utökade nätverken samtidigt 

som det hjälper till att maximera artisternas framgångar då deras musik sprids till nya 
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marknader. Detta samarbete mellan bolag tror vi skulle kunna gynna bolag som försöker få 

ut sina artister på dem amerikanska marknaden där konkurrensen är stor och aktörerna är 

många. Ford et al. (2006) förklarar att ju fler aktörer, desto fler intressen som ska 

tillfredsställas, något som kan orsaka slitningar och större problem inom musikindustrin. 

Det viktigt för dem att hitta en balansgång, så att de kan gynna sina gemensamma intressen. 

 

Globaliseringen har påverkat sättet man sköter företag på. Den har gett företagen en större 

marknad att operera på samt större tillgång till olika teknologier. Men det har också 

resulterat i fler konkurrerande företag på samma marknad (Ford et al. 2006). Inom 

musikindustrin är det globala industrin viktig, speciellt för de oberoende bolagen. Enligt 

Åstedt får majorbolagen tillräcklig framgång på den inhemska marknaden, men de 

oberoende måste söka sig utåt. Men precis som Hammerman menar när han pratar om 

konkurrensen, eller bruset som han säger, är den amerikanska marknaden är väldigt svår. 

Båda presenterar showcases, eller en nationell scen, som någonting som skulle kunna, med 

en gemensam kraft, få in mer svensk musik på internationella marknader, speciellt då den 

amerikanska. Werner stödjer också den idén, och för att generalisera, tror vi att många 

inom industrin gärna ser en sådan scen också, eller någonting som kan ge dem en chans att 

synas internationellt. Men som Ford et al. (2006) nämner är det viktigt att aktörerna inom 

nätverken förstår komplexiteten i alla dynamiker för att kunna anpassa sig efter 

förändringarna och kunna utnyttja de olika nätverkena och relationerna till bästa möjliga 

förmåga. Att också nyttja dessa informationskanaler som finns skulle kunna stärka den 

svenska musikexporten.  

 

Zineldin (2012) lyfter fram att ett co-opetition samarbete har vuxit fram som ett alternativ 

för att kunna hantera hot och möjligheter i omgivningen.Fördelen med co-opetition är att 

företagen hjälper varandra samtidigt som de driver utvecklingen framåt genom att de 

konkurrerar med varandra. Bengtsson och Kock (2000) menar att det som driver ett co-

opetition samarbete är resurserna, han menar att det är viktigt att företag inser att vissa 

resurser skapar konkurrensfördelar medan andra resurser tas bäst tillvara på genom 
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samarbete. Fördelen med ett co-opetition samarbete är att stora mängder kunskap delas 

mellan parterna och leder till ökad kompetens. Detta styrker återigen argumentet att 

musikbranschen skulle kunna tjäna på ett mera utvecklat samarbete hos branschens aktörer 

då det kommer till exportfrågan. Alla bolag har olika artister knutna till sig och de i sin tur 

konkurrerar om plats på de svenska listorna. Dock anser vi att branschen skulle tjäna på att 

slå samman den kunskap som finns hos vissa aktörer och dela med sig av den till övriga 

delar av branschen. En ökad export av svensk musik skulle inte bara leda till ökade intäkter 

utan marknadsför även Sverige och dess kultur, något som alla kommer att dra nytta av.  

 

Bengtsson och Kock (2000) förklarar vidare att en förutsättning för att ett co-opetition 

samarbete skall fungera är att parterna har vissa gemensamma mål, har kompletterande 

behov dvs. varje part skall bidra med något som den andra kan ta nytta av. Hammerman tog 

tidigare upp Musiksverige som en viktig anledning till att aktörerna inom branschen börjat 

kommunicera med varandra i större utsträckning än tidigare. Musiksverige grundades just 

för att arbeta med tre huvudfrågor varav exporten var en av dem. Enligt Thurn så arbetar 

Musiksverige för att samla hela branschen och sprida kunskap till och utbilda så många 

som möjligt inom den, men även, som tidigare nämnt, andra branscher runt 

musikmarknaden. Hon menar att den kunskap de sprider kan underlätta för samarbeten 

mellan olika företag i musikbranschen. Detta visar på att det finns ett gemensamt intresse 

inom branschen för att öka exporten av svensk musik. I ett sådant samarbete är det viktigt 

att man har ett förtroende och visar en öppenhet mot varandra, Zineldins co-opetition teori 

visar även den på att det är viktigt att riskerna delas lika och alla inblandade är lika 

engagerade för att samarbetet skall fungera. I det avseendet anser vi att musikindustrin kan 

dra nytta av de gamla vänskapsbanden de flesta relationerna vilar på, det skulle kunna vara 

första steget för att kunna ingå ett mera strukturerat samarbete byggt på förtroende, 

öppenhet och gemensamma mål. 
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6. Slutdiskussion 

 

I det sista kapitlet presenteras resultatet som framkommit av den teoretiska och empiriska 

analysen. Vi börjar med att sammanställa tendenser för att få klarhet i vår forskningsfråga. 

Vi besvarar därefter våra två delsyften. Vi kommer också lägga fram förslag till strategier 

för relationsutveckling och nätverksbyggande inom musikindustrin. 

 

6. 1 Forskningsfråga 

 

Sverige har traditionellt haft en stark exportmarknad och efterfrågan på svensk musik växer 

hela tiden. Den amerikanska marknaden har länge varit en lukrativ musikmarknad och 

Sverige har i årtionden haft framgångar på de amerikanska hitlistorna. Dock är den som 

tidigare nämnts svår att ta sig in på men dess storlek och inflytande gör att den ses som en 

av de viktigaste marknaderna. Att lansera en artist kräver mycket resurser, tid och 

ansträngning. Sveriges musikindustri består av ett mindre antal majorbolag och flera små 

oberoende bolag. De mindre bolagen har inte resurser för att lansera en artist internationellt 

på egen hand och som framgår av ovanstående diskussion så skulle de dra nytta av ett 

utökat samarbete med varandra genom nätverk och relationer.     

 

Med underlag från problemdiskussionen har vi ställt följande fråga;  

 

–Hur kan musikbolag inom musikindustrin använda sig av nätverk och relationer för att 

stärka och effektivisera svensk musikexport till USA?  

 

För att svara på frågan kommer vi nedan att presentera de mönster som framkommit under 

våra intervjuer som stöds av den teoretiska referensramen och den branschlitteratur vi tagit 

del av. Vi kan inte dra några generella slutsatser om branschen i stort eftersom uppsatsen 

har antagit en kvalitativ ansats. Dock anser vi att mycket av det som respondenterna tar upp 
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överensstämmer med varnadra. Det personer vi valt att intervjua har stor insikt inom 

området och därför anser vi att vi kan uppmärksamma vissa återkommande tendenser. 

 

Nedanstående punkter sammanfattar de tendenser vi lyckats utläsa;  

 

 Gamla vänskapsbandutgör grunden för många relationer inom musikbranschen 

enligt våra respondenter. De rätt kontakterna är många gånger avgörande för att nå 

framgång. 

 

 Informella nätverk är mest förekommande inom branschen. Även om det 

förekommer mer formella nätverk som exempelvis Musiksverige och liknande 

intresseorganisationer, så är majoriteten av nätverken informella och har utvecklats 

från vänskap och inte utifrån direkta affärsmöten och dylikt. 

 

 Kunskap och kompetens återkommer ständigt som en viktig faktor för fortsatt 

utveckling av branschen och dess aktörer. Anledningen till Musiksverige och ExMS 

grundades, var just för att öka kunskapen och främja utvecklingen inom branschen. 

 

 Betydelsen av relationer och nätverk är viktig att förstå, många gånger handlar det 

om att ha det rätta kontakterna för få rätt person att uppmärksamma en ny artist. 

Nätverk krävs för att kunna höras genom bruset. 

 

 Gemensamt intresse är viktigt för att branschens aktörer skall kunna samarbeta för 

att främja exporten. Respondenterna menar att det gemensamma intresset är en 

faktor som har lett till att musikindustrin har fått betydligt mer uppmärksamhet från 

politiskt håll de senaste åren. 
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6. 2 Syfte 

 

Syftet med denna uppsats är att analysera och klargöra vikten av nätverk och relationer 

mellan företag inom den svenska musikindustrin. Vi vill undersöka vilken påverkan detta 

kan ha på exporten av svensk musik. Vi kommer att undersöka hur dessa nätverk och 

relationer ser ut idag och hur man kan förbättra dem för att stärka exporten av svensk musik 

till den amerikanska marknaden. 

 

6. 2. 1 Delsyfte 1 - Hur ser relationerna och nätverken ut idag? 
 

Nätverk och relationer är viktiga för aktörerna inom branschen. De professionella 

relationerna som finns grundar sig ofta i gammal vänskap och informella nätverk. Dessa 

gamla vänskapsband skapar ett stort förtroende hos och en lojalitet till varandra, efter som 

de är gamla bekanta. Många gånger väljer aktörerna att göra affärer med de personer som 

de redan känner, just på grund av den tidigare nämnda faktorn. Vi tror detta kan ha att göra 

med att aktörerna redan känner till personens bra och dåliga sidor. Det blir helt enkelt 

lättare för den andra parten att ingå en relation då den redan på förhand vet en del av de 

risker som existerar.  

 

Det finns inte något direkt uttalat och strukturerat samarbete inom branschen utan mycket 

sker under informella tillställningar och kan komma till av ren tillfällighet. Våra 

respondenter berättar att det inte finns ett samarbete bland branschens aktörer för att öka 

exporten utan det handlar istället om att maximera sin egen framgång. De samarbeten som 

existerar är ofta små till skalan och saknar en tydlig plan eller idé. När det kommer till 

exportproblematiken handlar det ofta om brist på både kunskap och de rätta kontakterna. På 

den amerikanska marknaden är aktörerna så pass många och konkurrensen så stor att det är 

svårt att slå igenom utan de rätta kontakterna. Framförallt krävs det mycket tid och resurser 

för att kunna lansera artister på den amerikanska marknaden.  
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Det finns många nätverk inom branschen men vi får uppfattningen om att de ofta hålls 

inom det egna företaget och att man inte delar med sig av sina kontakter och nätverk utan 

vidare. Musichelp är ett bolag som lagt ner mycket tid på att utveckla sitt nätverk runt om i 

världen, och har som affärsidé att hyra ut det nätverket till aktörer inom branschen. Vi anser 

att det gynnar branschen med sådana hyrbara nätverk, det eliminerar mycket förarbete för 

mindre etablerade artister och de som jobbar runt om kring dem.  

 

För att ett samarbete skall kunna fungera är det viktigt att musikindustrin har ett gemensamt 

intresse som de vill uppnå men inte kan komma dit på egen hand. För många bolag finns 

det inte tillräckliga resurser i form av kunskap och finansiella medel för att kunna skapa 

tillräckligt stora nätverk som hjälper dem att ta sig in på den amerikanska marknaden. 

 

Musiksverige är egentligen det första försöket att ena branschen för att kunna driva 

intressefrågor längre samt öka möjligheten till att påverka politiskt. Exportfrågan är en av 

de viktigaste intressefrågorna som Musiksverige har. Vi kan tydligt se att Musiksverige har 

gett upphov till att branschen idag har fått ökad uppmärksamhet från politiskt håll och att 

branschens aktörer för första gången börjar se fördelar med att göra vissa aktiviteter 

gemensamt. Även ExMS jobbar mycket med att bygga ut nätverket för att främja exporten. 

De åker på mässor, och utbildar svenska aktörer för att öka samarbetet och kompetensen 

kring exportfrågan. Problemet som kommit upp genom intervjuerna är dock att ExMS och 

Musiksverige inte har tillräckliga resurser för att på allvar kunna skapa ett sådant nätverk 

gällande exporten. 

 

6. 2. 2 Delsyfte 2 -Hur kan man förbättra dem för att stärka exporten av 
svensk musik till den amerikanska marknaden? 
 

De ovan nämnda vänskapsbanden som många av relationerna inom musikindustrin 

härstammar ifrån är en bra grund att stå på rent förtroende och engagemangsmässigt. 

Vänskapsbanden är mer informella till sin natur och grundar sig snarare på ett gemensamt 

intresse snarare än att bara vara en ren affärsmässig relation. Detta anser vi leder till att 
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faktorerna förtroende och engagemang är större än om relationen hade varit mer påtvingad 

och formell. Dessa relationer kan återkopplas till teorin som mycket starka aktörsband. Det 

är som tidigare påvisat att människor ofta väljer att göra affärer med personer de känner 

eftersom de redan är medvetna om deras positiva och negativa egenskaper. Vi tycker dock 

att musikindustrin skulle kunna vara bättre på att utnyttja dessa aktörsband för att 

ytterligare fördjupa relationerna och utbytet av erfarenheter mellan varandra genom att 

skapa aktivitetslänkar mellan parterna. Dessa länkar skulle kunna leda till att företagen får 

större möjlighet att dra nytta av varandras erfarenheter och kunskap gällande exempelvis 

export. Det skulle också kunna leda till att aktörerna får ta del av en tredje aktörs kunskap, 

genom att nyttja de relationerna som deras första samarbetspart har. Om man nyttjar 

relationen till det yttersta skulle företag A få ta del av den kunskap och de resurserna 

företag B har, men de skulle också kunna, genom relationen med företag B, få ta del av 

samma resurser hos företag C som också har en stark relation med företag B.  

 

Vad som är viktigt för att kunna utveckla relationen är att parterna inser att kan dra nytta av 

varandra, att de tillför relationen något som den andra kan dra nytta av och vice versa. När 

det gäller exportfrågan visar mycket på att kontakter och tillgång till nätverk är viktiga. Här 

skulle man kunna dra nytta av vardera parts nätverk för att skapa ett större och mera 

utvecklat nätverk, som ovan förklarat med företag A, B och C. Ett sådant nätverk skulle 

kunna leda till att kompetensen gällande export skulle breddas, då flera aktörer med olika 

erfarenheter och kompetenser bidrar med olika unika tillgångar. Det finns tendenser till 

sådana nätverk i form av Musiksverige och ExMS, men problemet vi ser är att 

kommunikationen mellan medlemmarna skulle behöva vara öppnare och mer frekvent. Vi 

anser att flervägskommunikationen skulle kunna bli bättre, att inte bara organisationerna 

kommunicerar med medlemmarna och de ger respons, utan också att medlemmarna 

kommunicerar mer med varandra.  

 

För att stärka det tidigare nämnda aktivitetslänkarna skulle bolagen till viss del även behöva 

anpassa aktiviteter för att bli så effektiva och dra så mycket nytta av varandra som möjligt. 

Det som talar för att det skulle vara relativt smärtfritt för branschen att skapa dessa länkar 
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är att de gamla vänskapsbanden tar bort mycket av osäkerheten, och vi anser att 

osäkerheten kan vara en faktor till att man inte vågar ta nästa steg i relationen. Med tiden 

tror vi att dessa länkar även skulle kunna leda till att de delar resurser såsom kompetens och 

socialt kapital mellan bolagen. Det skulle kunna vara till fördel, speciellt i förhållande till 

exporten där det framkommer av denna studie att kunskapen inom branschen är väldigt 

polariserad. Vi anser att branschen skulle kunna tjäna på att denna kunskap finns hos alla 

aktörer. ExMS försöker ändra på denna situation genom att utbilda branschen vid 

seminarier och mässor, men det framkom flera gånger i vår studie att de saknar resurser för 

att kunna göra det till den grad som krävs.  

 

En faktor som både vi och respondenterna anser skulle kunna ge Sveriges musikexport den 

skjuts den behöver är anordnandet av en nationell scen. Denna scen skulle vara en så kallad 

showcase, återkommande varje år, och skulle ha ett så pass gott rykte att det skulle locka 

folk från många olika internationella musikmarknader. Genom att bolagen inom 

musikbranschen samarbetar med anordnandet av denna scen skulle det lättare nå ut, då de 

skulle kunna nyttja varandras nätverk för att få tag i de rätta kontakterna. Vi lyfter också 

fram vikten av ett oberoende organ som har både tid och resurser för att kunna jobba med 

exportfrågan helhjärtat. ExMS behöver utvecklas och få mer resurser för att kunna stödja 

utvecklingen av musikexporten. En lösning, som vi kanske inte ser så trolig dock i dagens 

läge, skulle kunna vara att ExMS frigör sig från de majorbolagen som äger organisationen 

och istället blir medlemsägt. Då skulle prioriteringen inte ligga i vad som är bäst för de tre 

största bolagen i Sverige utan istället fokusera på ett större antal mindre bolag.  

 

En bra idé för branschen skulle vara att ta inspiration från co-opetition teorin och ingå i ett 

samarbete där man konkurrerar som vanligt på ute på marknaden men samtidigt samarbetar 

för att gemensamt kunna stärka exporten av svensk musik. Tanken med ett sådant 

samarbete är att parterna har ett gemensamt mål som det inte kan uppnå på egen hand, utan 

inser att ett ömsesidigt beroende och engagemang behövs för att kunna uppnå dessa. Denna 

typ av samarbete skulle lämpa sig inom musikindustrin där det råder hög konkurrens på den 
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inhemska marknaden men resurser för att kunna slå igenom på de internationella 

marknaderna saknas inom de flesta företag. 

 

Avslutningsvis tror vi att branschen skulle tjäna på en öppnare inställning när det gäller att 

dela erfarenheter och kunskap mellan varandra. En enad bransch skulle också leda till bättre 

förutsättningar när det kommer till att påverka den politiska situationen. Det skulle också 

ge ExMS bättre förutsättningar till att få de finansiella medel som krävs för att utveckla 

deras verksamhet. Det är också viktigt att branschen inser att de skulle kunna dra nytta av 

varandras kunskap, erfarenheter och nätverk för att få uppmärksamhet på den amerikanska 

marknaden. Ett större nätverk och ökad kompetens anser vi att vara en stor fördel då det 

gäller att ta sig igenom det stora bruset av aktiviteter, artister och aktörer på den 

amerikanska marknaden. En ökad musikexport skulle inte bara stärka Sveriges ställning i 

den globala musikindustrin utan också marknadsföra Sverige som nation och öka dess 

attraktionskraft utåt.  
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Bilaga 1 

 

Intervjuguide. 

 

1. Vad har du för befattning och arbetsuppgifter inom musikbranschen?  

 

2. Anser du att det behövs ett mer samarbete mellan bolagen för att öka/effektivisera 

exporten?  

 

3. Vilka komponenter anser du skulle vara viktigast i ett sådant samarbete? 

 

4. Anser du att ett sådant samarbete skulle kunna vara möjligt? 

 

5. Upplever du att det finns ett sådant eller liknande samarbete i branschen idag? 

 

6. Hur tror du ett samarbete mellan bolag, eller ett enande mellan bolag, skulle påverka 

musikbranschens ställning gentemot politik och regeringen? 

 

7. Anser du att branschen skulle dra nytta av att ha ett mer utvecklat nätverk, mera koll på 

vad andra sysslar med i synnerhet när det gäller exporten? 

 

8. Hur arbetar ni för att utveckla/förbättra exporten av svensk musik till amerikanska 

marknaden? 

 

9. Upplever du att det finns några specifika svårigheter att ta sig in på den amerikanska 

musikmarknaden? 

 

10. Majorbolagen är stora på den svenska marknaden, finns det några konsekvenser av att 

de har en så pass stor marknadsandel? 
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11. Vad anser du är anledningarna till att Sverige ändå har haft en så pass stark musikexport 

med tanke på storleken av landet? 
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Linnéuniversitet – kvalitet och kompetens i fokus 
 
Den 1 januari 2010 gick Växjö universitet och Högskolan i Kalmar samman och bildade Linnéuniversitetet. 

Linnéuniversitetet är resultatet av en vilja att öka kvalitet, attraktionskraft och utvecklingspotential för 

utbildning och forskning, och spela en framträdande roll i samverkan med det omgivande samhället. 

Linnéuniversitetet erbjuder en attraktiv kunskapsmiljö med hög kvalitet och konkurrenskraftig kompetens. 

 

Linnéuniversitetet är ett modernt internationellt universitet som betonar nyfikenhet, nytänkande  

och nyttiggörande. För oss är närhet till studenterna, världen och framtiden i fokus 

 

 

 
Linnéuniversitetet 

391 82 Kalmar/351 95 Växjö 

Telefon 0772-28 80 00 
 


