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Abstract  

According to previous research, growth is considered to be an appropriate strategy for small 

businesses, and is also considered important for the results of small businesses. Studies 

regarding business growth have been conducted and plenty of information is accessible online 

and in books. Unfortunately the same can not be said for small businesses strategies in the 

sense of growth, although this subject more recently has drawn further attention and more 

research has been conducted. This essay analyzes how small companies in Sweden create 

growth by examining their growth strategies within the organizations. Interviews have been 

held with three companies from different industries to gather information relevant to the 

purpose of the essay. The results from the study indicate that there are both similarities and 

differences in the strategies small businesses use for growth. The study also indicates that small 

businesses work with business development without their intention. Three different strategies 

may be determined: acquisition of financial capital, growth in the present and growth in the 

future. Most similarities can be found in the strategies for growth in the present, which would 

be outsourcing personnel and investing equity. In this paper further strategies will be presented 

and described. 
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1. Inledning 

1.1. Bakgrund 

Det finns idag en omfattande forskning rörande begreppet entreprenörskap (Shane & 

Venkataraman 2000, s. 217). Dagens samhälle sammankopplar ofta begreppet med att starta 

och driva företag (Företagande u.å.). Många likställer entreprenören med en individ som 

besitter förmågan att leda en organisation framåt och få saker att hända, ofta i en dynamisk 

miljö där risktagande är en viktig komponent (ibid). Shane och Venkataraman (2000, s. 218-

219) definierar emellertid fältet entreprenörskap som den vetenskapliga undersökningen av 

hur, av vem och med vilka effekter som möjligheter att skapa framtida varor och tjänster 

upptäcks, utvärderas och utnyttjas. Även skapandet av affärsverksamhet som kan bringa 

tillväxt i redan existerande verksamheter är en del av entreprenörskapet (Landström 2005, s. 

112). Således innebär entreprenörskap inte endast start och drift av nya företag, utan även 

exploatering av möjligheter inom redan etablerade företag (Shane & Venkataraman 2000, s. 

218-219). 

I Sverige har vi närmare 1,2 miljoner företag och det startas cirka 76 tusen nya företag varje 

år, varav 99 procent av dessa utgör enmans-, mikro och småföretag (Ekonomifakta 2022). 

Under februari 2022 var cirka 546 tusen personer i Sverige företagare, vilket motsvarar 9,7 

procent av landets sysselsatta (ibid). Antalet företagare i Sverige har stigit något under senare 

år, främst bland personer över 64 år, men andelen företagare av det totala antalet sysselsatta 

håller sig dock ganska konstant (ibid). De län i landet som har högst entreprenörskap är 

Stockholm, Gotland och Gävleborg (Entreprenörskapsforum 2021, s. 9). Lägst entreprenörskap 

har Jämtland, Halland och Dalarna (ibid). Den entreprenöriella aktiviteten i landet har ökat 

sedan slutet av 90-talet, men pandemin har försvårat situationen för såväl samhälle som 

entreprenörer, och en stor andel företagare har till följderna av krisen räknat med en lägre 

tillväxt (ibid). Tillväxt kan ses som det kontinuerliga entreprenörskapet (Landström 2005, s. 

112) och är enligt Penrose (1955) något som finns inbyggt i ett företags natur, vare sig det är 

ett stort eller litet företag. Ofta mäts och definieras tillväxt i termer om försäljning, antal 

anställda eller tillgångar och/eller vinst (Achtenhagen, Ekberg & Melander 2017, s. 168-172). 

Vidare menar Wiklund (1999, s. 42) att tillväxt är en lämplig strategi för småföretag, och anses 

vara viktigt för småföretags resultat. Under tidigare decennier har dock främst stora företag 

skapat den större delen av Sveriges tillväxt, sysselsättning och sociala välfärd (Achtenhagen, 

Ekberg & Melander 2017, s. 168-172).  
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1.2. Problemformulering 

Idag står svenska småföretag för cirka 45 procent av de anställda i näringslivet och för cirka 40 

procent av förädlingsvärdet och omsättningen (Tillväxtverket 2022). Småföretag definieras 

enligt Upphandlingsmyndigheten (2018) och i denna uppsats som företag med färre än 50 

anställda och med en årsomsättning som inte överstiger 10 miljoner euro. Trots småföretags 

stora påverkan på samhället står de inför vissa utmaningar. Ofta har de ett begränsat 

ekonomiskt utrymme samt färre resurser och anställda, både inom IT och administration 

(Tillväxtverket 2020). Resursbristen gör det svårt för småföretagen att efterleva regelkrav och 

klara av snabba förändringar som sker på marknaden och i omvärlden (ibid). Anledningen till 

att många småföretag inte är kapabla till att skapa tillväxt kan enligt Achtenhagen, Ekberg och 

Melander (2017, s. 172) bero på att många nystartade företag går in i mogna branscher med 

affärsidéer som inte är unika, och endast verkar på lokala marknader, vilket riskerar en låg 

tillväxtpotential. Att vara ett litet företag kan även hämma verksamheten i andra strategiska 

dimensioner såsom resursbegränsning eller differentieringsstrategier (ibid). Främst tillgång till 

finansiellt kapital har visat sig påverka små företags resultat, vilket flera forskare vittnar om 

(Penrose 1955; Achtenhagen, Ekberg & Melander 2017; Ang 1991; Wiklund 1999). Finansiellt 

kapital ger en buffert mot oförutsedda svårigheter som kan uppstå från exempelvis förändringar 

i miljön eller dålig förvaltning, men kan även underlätta för företagets vilja att förnya och 

förändra (Wiklund 1999, s 39-40). Även tillgången till humankapital anses påverka 

möjligheten för småföretag att agera på tillväxtmöjligheter (Achtenhagen, Ekberg och 

Melander 2017, s. 168-172). Det har dock visat sig att även tid kan anses vara en bristvara för 

småföretag när det kommer till att skapa tillväxt (Achtenhagen, Ekberg & Melander 2017, s. 

178).  

Det finns flera strategier för företag att skapa intern eller extern tillväxt, och ofta väljer företag 

att fokusera på affärsutveckling för att hitta nya affärsmöjligheter som de kan använda för att 

utveckla sin verksamhet (Eidhoff och Poelzl 2014, s. 835). Generellt ses affärsutveckling som 

vidareutveckling av företagets affärsmodell eller affärssegment, och inom forskningen anses 

den vara essentiell för organisationers verksamhet och tillväxtmöjligheter (ibid). 

Affärsutveckling kan i viss mån likställas med entreprenöriell orientering, som innebär att 

företag arbetar innovativt, proaktivt och risktagande på marknaden för att finna nya 

affärsmöjligheter (Wiklunds 1999, s. 35-39). Penrose (1955, s. 533) menar att affärsledare bör 

vara fantasifulla, flexibla och ambitiösa. Så länge den kreativa förmågan hos ledare finns i 

kombination med timing kan nya expansionsmöjligheter på marknaden utses (ibid). Att kunna 
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agera på nya affärsmöjligheter har emellertid en stark koppling till tillgången av resurser, och 

speciellt finansiella resurser har stor påverkan på småföretags tillväxtmöjligheter 

(Achtenhagen, Ekberg och Melander 2017, s. 172). 

Enligt Tillväxtverket (2021) gick det att se en trend inom småföretag där allt färre företagare 

velat skapa tillväxt under de senaste tio åren. Mellan år 2008 och 2020 minskade antalet företag 

som vill växa från 76 till 69 procent (ibid). Det finns dock rapporter som menar att denna trend 

numera har vänt (Entreprenörskapsforum 2021, s. 19).  Svenska entreprenörer har idag relativt 

hög tilltro och förväntan på bland annat sysselsättningstillväxten inom sina företag för de 

kommande fem åren (ibid). Penrose (1955, s. 532) argumenterar för att just tilltron till den egna 

förmågan är viktig för ett företags tillväxt, samt möjlighet till planering och genomförande av 

eventuella expansionsplaner. Davidsson (1989) förklarar att externt kontrollbehov är en 

anledning till att småföretagare kan tveka när det gäller att skapa tillväxt. Småföretagares 

starkaste drivkraft är att vara oberoende och vara sin egen chef. Externa parter i form av 

finansiärer, som kan bidra med tillväxt, leder till extern kontroll och därav tvekar småföretagare 

(ibid).  

Att skapa tillväxt kan därav ses som utmanande för småföretag. Kritiker menar att institutioner 

i Sverige sedan andra världskriget systematiskt har hämmat framväxten av självständiga 

företag, till exempel genom beskattning, lönesättning och arbetsmarknadslagstiftning 

(Achtenhagen 2017, s. 172). Även bristen på kvalificerad arbetskraft har identifierats som ett 

hot mot den framtida tillväxten av små företag i Sverige (ibid). Samtidigt är globalisering, ökad 

konkurrens och starkt differentierade kundbehov är ytterligare faktorer som gör tillväxt till en 

utmaning för företag (Eidhoff och Poelzl 2014, s. 835). Enligt Delmar, Wiklund och Davidsson 

(2001, s. 286) bör småföretag aktivt söka efter nya marknadsnischer och kundbehov, sträva 

efter flexibilitet och att använda sig av strategier som tar tillvara på nya affärsmöjligheter för 

att skapa tillväxt. Men vilka är dessa strategier? Och hur arbetar svenska småföretag med dessa 

strategier för att skapa tillväxt?  

1.3. Syfte och avgränsning 

Denna uppsats har som syfte att undersöka svenska småföretags tillväxtstrategier. Tre svenska 

småföretag har intervjuats för att undersöka hur de har byggt upp verksamheten från start, hur 

de i dagsläget verkar och hur deras strategi sett och ser ut för att skapa framtida tillväxt inom 

företaget. 



7 

 

Uppsatsen ämnar inte undersöka hur det vardagliga arbetet skiljer sig mellan företagen, 

och/eller hur de olika branscherna skiljer sig åt. Inte heller ämnar uppsatsen undersöka hur 

företagens strategi utformas när eller om de i framtiden vuxit från att vara småföretag. 

 1.4. Frågeställning 

Utifrån ovan resonemang är uppsatsens frågeställning: 

“Vad har småföretag i Sverige för tillväxtstrategier?”  
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2. Metod 

I denna uppsats har en kvalitativ forskningsstrategi använts, vilken anses vara mest lämpad för 

att få tillgång till primärdata av den valda populationen. Denna metod är även mest lämplig 

tidsmässigt då uppsatsen har ett begränsat tidsfönster, vilket påverkat valet av metod och 

tillvägagångssätt. Enligt Eneroth (1984) och Turner (2010) kan en standardiserad kvantitativ 

strategi i form av en enkätundersökning inte ge en lika djup förståelse. Enkäter hade därför inte 

givit samma djupa och formulerade svar på varför och hur småföretagare använt olika 

strategier. Semistrukturerade intervjuer har gett skribenterna möjlighet till följdfrågor (Bryman 

& Bell 2013). Följdfrågor som är anpassade efter varje individuell situation hade inte varit 

möjliga i en enkätundersökning, vilket hade kunnat leda till en brist på kunskap som denna 

uppsats önskar bidra med.  

2.1. Genomförande 

Den data som ligger till grund för uppsatsen har samlats genom tre semistrukturerade 

intervjuer. Varje intervju varade mellan 50-90 minuter och spelades in med stöd av 

videomötestjänsten Zoom efter respondenternas godkännande. En intervjuguide i form av ett 

dokument med 20 frågor hade tidigare skickats till respondenten för granskning och 

förberedning inför intervjun, vilken även finns som bilaga. Vid skapandet av intervjuguiden 

lades fokus på att formulera öppna frågor då detta ger respondenterna mer frihet i sina svar och 

skribenterna får större chans till värdefull information. Även kontroll av formulering och 

inledning till frågorna tog tid då skribenterna ville klargöra hur, varför och till vilket ändamål 

informationen skulle användas. Vid början av intervjun ombads respondenterna berätta lite om 

sig själva och om företagen i allmänhet. Fortsatt ställdes de 20 frågor som fanns i dokumentet, 

samt följdfrågor för att fylla i vissa tomrum och ge en djupare förståelse (Turner 2010). 

Allabolag (2022) användes för att samla in information om bland annat företagens omsättning, 

och kontrollerades sedan med de intervjuade för att säkerställa att denna data var korrekt. Detta 

för att säkerställa att företagen tillhörde den population uppsatsen ämnar studera. Intervjun 

avslutades med att skribenterna förklarade att en sammanfattning av intervjun skulle skrivas 

och sedan skickas till respondenterna, där de har totalt 14 dagar på sig att bekräfta att 

sammanfattningen motsvarar det som sagts under intervjutillfället.  
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2.2. Urval 

Intervjuerna genomfördes med totalt tre respondenter i åldrarna 25-68 år som representerade 

de tre intervjuade företagen. Skribenterna utgick ifrån vilka företagare som var tillgängliga och 

därav var urvalet ett icke sannolikhetsurval (Holme & Solvang 2010). Urvalet för uppsatsen är 

människor i Sverige som själva eller tillsammans med andra startat ett företag som klassas som 

ett småföretag. Företagen arbetar inom tre olika branscher: potatisberedning, 

dryckesframställning och vägtransport. Valet av företag från olika branscher ger utrymme att 

forska om en större del av populationen. En av skribenterna hade någon form av bekantskap 

med varje småföretagare, antingen direkt eller via sitt privata kontaktnät. Storleken på urvalet 

begränsades efter tillgänglighet, samt tillgången till företag. Av dessa anledningar har inte 

undersökningen uppnått teoretisk mättnad (Charmaz 2006). 

2.3. Etik 

Genom undersökningen har det svenska Vetenskapsrådet (2018) följts för god etik och 

forskningssed. Respondenterna är utvalda endast på grund av deras kunskap inom området. 

Transparenta forskningsmetoder med kritik och självinsikt har använts. Respekt har visats för 

respondenterna, och skribenterna har förklarat att ansvaret för informationen ligger på 

respondenterna. De individer som valt att delta i intervjuer har gjort det av egen fri vilja och 

delgivit samtycke. För att minimera någon form av risk eller skada för respondenterna har 

skribenterna valt att anonymisera dem och företaget de företräder genom hela uppsatsen samt 

hålla all information konfidentiell. Inom det gavs chansen till respondenterna att kontrollera 

det som sagts under intervjuerna, se till att skribenterna uppfattat informationen rätt och 

eventuellt dra tillbaka eventuella uttalande som ångrats. Alla respondenter verifierade 

sammanfattningarna, detta ger enligt Lincon & Guba (1985) undersökningen en högre 

tillförlitlighet.  

2.4. Reliabilitet 

Intervjuerna hölls i april och maj 2022 med de utvalda småföretagen i Sverige. Företagen var 

svenska småföretag inom olika branscher och frågorna som ställdes i intervjun berörde 

specifika områden för det enstaka företaget såsom strategier, attityder, tillvägagångssätt. Detta 

gör att resultaten är överförbara till andra småföretag i Sverige eftersom tradition, kultur och 

attityd inte skiljer sig i betydande utsträckning. Av samma anledning skulle studien dock inte 

vara överförbar till andra länder. Hur länge studien och uppsatsen bibehåller hög reliabilitet 

begränsas av tid. Med tid förändras teknologin och samhället, vilket leder till att intervjuernas 
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resultat kommer förändras och därmed kommer reliabiliteten att minska. De semistrukturerade 

intervjuerna har genomförts på exakt samma vis vid de tre tillfällena, där respondenten tidigare 

fått gå igenom frågorna. Frågorna delades upp mellan forskarna, dock har samma frågor ställts 

av samma individ under de olika intervjuerna. Även sammanfattningarna har skrivits av samma 

individ efter varje intervju. 

2.5. Pålitlighet och äkthet 

För att öka pålitligheten har metodavsnittet varit detaljerat. Skribenterna har förklarat hur 

intervjufrågorna formulerades, varför de formulerades på detta vis och hur intervjuerna 

genomfördes. Även för- och nackdelar har jämförts med andra metoder. En intervjuguide finns 

med som bilaga för ökad transparens. 

Liksom tidigare nämnts uppnår studien inte teoretisk mättnad då fler bidrag hade gett forskarna 

mer information som möjligen hade påverkat resultatet av undersökningen. Trots att studiens 

överförbarhet möjligtvis är hög i Sverige, kan inte resultaten generaliseras då de inte ger en 

rättvis bild av populationen. Det finns en åtskillig mängd småföretag, vilket gör att intervjuer 

med tre av dessa inte är tillräckligt för en generalisering. Dock har undersökningen, utifrån de 

resultat och den analys som presenterats, potential att bidra till en djupare förståelse inom fältet, 

samt bidra med information för kommande forskning, möjligtvis i större skala. 

2.6. Begränsningar 

Det har tidigare nämnts att denna uppsats och metod har anpassats utefter den tid som funnits 

tillgänglig. Hade mer tid funnits hade pilotintervjuer genomförts för att grundligt kunna gå 

igenom frågorna med någon som motsvarar urvalet. Även fler småföretag hade intervjuats för 

att ge en djupare förståelse och uppnå teoretisk mättnad.  
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3. Teori 

I denna del kommer uppsatsens teoridel att presenteras utifrån författarna Shane och 

Venkataraman (2000), Klofsten (2009), Achtenhagen, Ekberg och Melander (2017), Wiklund 

(1999), Delmar, Wiklund och Davidsson (2001), Penrose (1955), Davidsson (1989) och Ang 

(1991). 

3.1. Tillväxt genom affärsutveckling 

Enligt flera teorier definieras entreprenörskap som skapandet av affärsverksamhet som kan 

bringa tillväxt i redan existerande verksamheter (Shane & Venkataramanan 2000, s. 167). En 

affärsplattform kan användas i en affärsverksamhet och är ett analytiskt verktyg som visar var 

inom en affärsplan ett företag befinner sig (Klofsten 2009, s. 93-95). Denna är mest användbar 

i ett tidigt skede, det vill säga innan företaget helt stabiliserat sig (ibid). Klofsten (2009, s. 13) 

menar att affärsplattformen kräver två olika faktorer för att vara uppfylld. Den första faktorn 

är att företaget ska ha ett tryggt flöde av resurser, pålitliga produkter och en tillräcklig mängd 

kundrelationer (ibid). Den andra handlar om att besitta kunskapen att kunna hantera dessa 

resurser genom medarbetares och ledares drivkraft, kunskap och utveckling (ibid). Det finns 

även åtta olika grundstenar som måste finnas på plats och vara tillräckligt starka för att bära 

upp affärsplattformen, vilka är följande: idé, produkt, marknad, organisation, drivkraft, 

kompetens, kunder och övriga relationer (ibid). Klofsten (2009, s. 22-23) förklarar att ett ungt 

företag som uppnått affärsplattformen har bättre förutsättningar att klara sig och utvecklas på 

marknaden. Fortsatt kan affärsplattformen användas som ett verktyg för att se vilka delar 

företaget är bra på och vilka delar som kräver utveckling (Klofsten 2009, s. 12). Småföretag 

kan även ta hjälp av affärsutvecklare för att skapa tillväxt inom organisationen och det kan 

bland annat handla om att hitta kapital (Achtenhagen, Ekberg & Melander 2017, s. 167-175). 

Affärsutveckling definieras som “skapandet av långsiktigt värde för en organisation genom 

kunder, marknader och relationer” (ibid). Det finns tre kärnaktiviteter för affärsutveckling som 

har inflytande i företagets resurser och är direkt kopplade till värdeskapande (ibid). Dessa 

kompletteras med tre stödaktiviteter som både säkrar och organiserar dessa resurser för en 

långsiktig hållbarhet (ibid). 

Den första kärnaktiviteten är att proaktivt söka efter möjligheter och ständigt förfina sitt 

värdeerbjudande genom innovativa och nya produkter/tjänster till kunder. Detta kan företag 

exempelvis göra genom att vara uppmärksamma på förändringar i kunders beteende, men kan 

ses som tidskrävande för småföretagare då den löpande verksamheten sker parallellt. 
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Svårigheter ligger ofta i att prioritera rätt aktiviteter. Kärnaktivitet nummer två är att spåra 

branschens logik och konkurrens, som handlar om att läsa av den miljö som företaget verkar i 

för att bäst kunna positionera sig på marknaden. Eftersom miljön är föränderlig och inte kan 

kontrolleras ses osäkerheten som en stor utmaning. För småföretag kan osäkerheten vara att en 

konkurrent ska stjäla affärsidén, vilket gör det viktigt med varumärkes- och patentskydd. Den 

tredje och sista kärnaktiviteten fokuserar på marknadsföring och att slutföra försäljning, som 

även innefattar att hitta och nå ut till företagets målkund. För småföretag inom 

servicebranschen ses det som en utmaning att skapa acceptans på marknaden och sälja in sin 

tjänst, där olika bemötanden används för att avgöra vilken som är mest lämpad. Samtidigt har 

företag med innovativa produkter svårt att genomföra den faktiska försäljningen, även om de 

kunnat identifiera sin målkund samt har dennes uppmärksamhet. (Achtenhagen, Ekberg & 

Melander 2017, s. 174-175) 

Vidare är den första av de tre kompletterande stödaktiviteterna att säkra tillgång till kapital. 

Denna innefattar allt inom finansiellt kapital i form av kassaflöde, kapital för investeringar eller 

betalning av fakturor. Stödaktivitet nummer två fokuserar på talanghantering som omfattas av 

rekrytering, utbildning och utveckling av dels anställda inom företaget, dels av entreprenören 

själv. Varje rekrytering för småföretag är speciellt viktig då det påverkar verksamhetens 

strategiska riktning, vilket leder till att entreprenören själv ofta tar på sig ett stort ansvar. Att 

hitta anställda med rätt attityd anses vara viktigt för att kunna driva småföretags verksamhet i 

rätt riktning. Vid expandering av verksamheten krävs det även att anställda är kompetenta och 

kan stötta entreprenören när arbetsbördan blir högre. Slutligen är den tredje och sista 

stödaktiviteten att utveckla passande organisatoriska strukturer och processer inom företaget. 

Att tidsoptimera och skapa tydliga rutiner för företag anses vara viktigt för affärsutvecklingen. 

Speciellt chefer inom småföretag måste kunna effektivisera den tid de lägger på den löpande 

verksamheten för att kunna skifta fokus till att skapa förändring inom företaget. (Achtenhagen, 

Ekberg & Melander 2017, s. 175-177) 

3.2. Tillväxt genom entreprenöriell orientering och expandering 

Tillväxt kan mätas i bland annat försäljning, arbetstillfällen eller tillgångar där samtliga 

komponenter avslöjar viktig och unik information. Att arbeta innovativt, proaktivt och 

risktagande inom företag är det som både utgör och definierar ett företags entreprenöriella 

orientering (EO). I kombination med EO finns det möjligheter för småföretag att skapa tillväxt 

genom bland annat innovation i form av nya produkter eller tjänster, men begränsningen för 
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detta ligger ofta i resurstillgångar. Det finns ett starkt samband mellan finansiellt kapital och 

EO, men det finns dock inget tydligt mönster för hur företagets storlek, ålder och industri 

påverkar resultatet och sambandet mellan prestation och EO. Chefer för småföretag bör ändra 

sin strategiska inriktning till en mer entreprenöriell riktning, för att kunna dra fördel av de 

positiva effekter som EO har. Denna omställning kan dock vara både resurs- och 

kostnadskrävande. Även kapitalet är av stor betydelse för företagets prestation. Det har visat 

sig att företag med tillgång till ett finansiellt kapital presterar betydligt bättre än de som inte 

har det. Tillväxt har visat sig vara en lämplig strategi för småföretag att klara sig ekonomiskt, 

eftersom växande företag ofta uppvisar bättre kassaflöde och högre lönsamhet. (Wiklund 1999 

s. 39-45) 

Tidigare studier har sett på personlighetsdrag hos företagaren och antagit att det är vad som fått 

småföretag att växa. Personer som är erfarna och drivna lyfts fram, men dessa 

personlighetsdrag måste på något sätt omsättas i handling för att påverka företagets tillväxt. 

Företaget ses som en samling aktiviteter, medan strategierna är hur dessa strategier gestaltar 

och hänger ihop. Dock är det företagarna själva och deras beslut som avgör om företaget 

kommer växa eller inte. Det är därmed inte externa faktorer som är utom företagarens kontroll 

som avgör tillväxten. Fortsatt är motivation viktigare än kunskap när det handlar om tillväxt, 

“vad jag vill” betyder mer än “vad jag kan”. En vanlig missuppfattning är att små företag lättare 

klarar av kriser, samtidigt som detta naturligtvis kan anses vara riktigt i vissa situationer. Dock 

har stora företag lättare att hantera risker eftersom de har tillgång till större buffertar och klarar 

av en försäljningsnedgång. De har även lättare att göra sig av med resurser i form av maskiner 

och anställda, för att lyckas överleva en lågkonjunktur. Tillväxt för småföretag kan därmed ses 

som en strategi för överlevnad. För att småföretag ska lyckas öka sin tillväxt behöver de aktivt 

söka efter nya nischer på marknaden och kundbehov, sträva efter flexibilitet och använda 

strategier som gör att de kan tillvarata nya affärsmöjligheter. Det är viktigt att dessa 

affärsmöjligheter stämmer överens med företagets kärnkompetens. Småföretag ska helst vara 

snabbare än konkurrenterna på att förnya produkter. Även kunder ska bytas ut mot sådana som 

är mer lönsamma baserat på täckningsbidrag. (Delmar et al. 2001, s. 272-286) 

För att skapa tillväxt krävs det flexibilitet och mångsidighet hos ett företags egna resurser då 

detta styr möjligheterna till dess expansion. Det gäller att företagets ledning är fantasifull, 

flexibel och ambitiös. Så länge den kreativa förmågan hos ledare finns i kombination med 

timing kan nya expansionsmöjligheter på marknaden upptäckas. Att som chef kunna hantera 

möjligheter som skiljer sig från företagets dagliga och löpande verksamhet är därav viktigt. 
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Även som en ambitiös, effektiv och framgångsrik entreprenör inom småföretag behöver vara 

uppmärksam på möjligheter utanför den egna branschen eller organisationen. Vidare kan 

expandering av ett företag kräva både fler anställda, men även befordring och omfördelning av 

den befintliga personalen. En ny uppdelning av ledningsorganisationen och en ytterligare 

decentralisering av ledningsfunktionerna sker ofta vid expandering, vilket kan genomföras 

omgående eller gradvis, beroende på om expansionsplanerna kräver det. Det viktiga i processen 

är att både befintliga och nya anställda inom företaget erhåller ytterligare erfarenhet. Denna 

process innebär att företaget ackumulerar erfarenhet inom organisationen där nya tjänster, 

erfarenhet och anställda driver det utökade företaget, som i sin tur kan börja planeringen av nya 

expansionsmöjligheter. I småföretag med mindre ledningsgrupper kan emellertid planerare och 

utförare av expandering vara samma individer, vilket gör att de inte kan ägna sig åt planering 

av nya möjligheter förrän nuvarande planer är helt i drift. När expanderingen satts i drift 

kommer nya tjänster och aktiviteter skapas i organisationen. Anställda på företaget kommer 

därmed få ytterligare erfarenhet med tiden och individer blir då både individuellt och som grupp 

mer värdefulla för företaget på grund av utökad kunskap inom tjänster, företagets metoder 

etcetera. (Penrose 1955, s. 530-541) 

3.3. Tillväxtutmaningar för småföretag 

Davidsson (1989) menar att småföretagares vaksamhet gentemot externa finansiärer kan vara 

en anledning till att de inte skapar tillväxt, Detta då de inte önskar extern kontroll över 

verksamheten (ibid). Nedan definieras vilka utmaningar småföretag har, samt hur dessa skiljer 

sig från större företag (Ang 1991, s. 1-11). Detta gör att småföretag inte alltid kan ha samma 

strategier som stora företag. Småföretag kan enligt Ang (ibid) ha följande karaktärsdrag: 

Inga börsnoterade värdepapper: Färre möjligheter till finansiering då tillgången till kapital 

genom börsnotering och emission, försäljning av aktier, samt att företaget inte har någon 

värdering redo. Små företag har dock färre redovisningskrav än stora. 

Ej diversifierade egna portföljer: Ägaren har ofta själv investerat i företaget. Investeringar sker 

i bland annat personal och produkter, medan större investeringar utöver kärnverksamheten ses 

som riskfyllda. 

Begränsat ansvar saknas eller är ineffektivt: Eftersom banker och långivare kräver personliga 

tillgångar som säkerhet för lån har ägaren inte endast ett begränsat ansvar. 

Första generationens ägare är entreprenöriella och benägna att ta risker: Dessa ägare föredrar 

generellt en högre risk med chans till högre belöning, vilket  kan påverka ägarens val av 

finansiella strategier. 
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Ledningsgruppen är inte komplett: Ett fåtal individer inom företaget hanterar exempelvis 

teknisk kunskap, ledarskap och kundkontakt. Därtill kan brist på kunskap inom ekonomi, 

produktion, internationell verksamhet och marknadsföring förekomma. Sällan finns det 

beredskapsplaner som säkerställer kontinuitet vid succession, vilket även gör att problem kan 

förekomma vid förändringar av miljö eller olika steg inom företagets utveckling.   

Upplever höga kostnader på grund av marknadsmässiga och institutionella brister: På grund 

av imperfektioner, bristande resurser och småskalighet blir affärskostnader är högre. 

Småföretag betalar mer för att klara av regulationer och undvika konkurser. 

Transaktionskostnader som förhandlingskostnader och rättstvister.   

Relationer med aktieägare är mindre formella: Det går att anpassa kompensation efter vad 

verksamheten behöver och vad framtida mål är och behålla pengar inom företaget för att bidra 

till vidareutveckling, samt för att minska mängden skatt. (Ang 1991, s. 1-11) 

Fortsatt skiljer sig små företag från stora när det kommer till investeringar. Små företag 

fullföljer inte alltid en idé när det finns en chans att den idén växer och leder till fler, trots att 

idén kan vara lönsam. Detta på grund av att företagets ekonomiska situation inte möjliggör 

detta. Småföretag kan dock ta sig runt dessa problem, exempelvis genom förvärv, att gå 

samman med större företag för att få tillgång till större finansiella kapital och på så sätt kunna 

utforska fler alternativ. Vidare skiljer sig den finansiella strukturen inom småföretag från stora 

företag. Finansieringskällor kommer från ägarens egna kapital, familj, vänner, lokala banker 

och företagsrelaterade källor som investerare. För småföretag spelar strategiska förhandlingar 

och “spel” med långivare en större roll eftersom de saknar tillgången till allmänna säkerheten 

på marknaden. I dessa förhandlingar besitter ofta långivaren en starkare position. Dock tenderar 

långivarna att inte utnyttja denna position i hopp om ett långsiktigt samarbete och som en form 

av konkurrensstrategi. (Ang 1991, s. 8-11) 
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4. Resultat 

I detta avsnitt kommer den insamlade empirin från de tre intervjuerna att presenteras. 

Tabell 1. Data från Företag 1, 2 och 3 

Denna tabell visar data om de tre intervjuade företagen: summa tillgångar, årets resultat, 

resultat efter finansiella poster, omsättning, inom vilken bransch som företaget är verksamt 

samt om de erbjuder en produkt eller tjänst. 

 

År 2021 (tkr) Summa tillg. Årets resultat Res. (e. fin) Omsättning Bransch Erbjuder 

Företag 1 4 523 426 426 2 801 Potatis- 

beredning 

Produkt 

Företag 2 25 351 819 1 042 4 399 Dryckes- 

framställning 

Produkt 

Företag 3 1 987 138 179 7 337 Vägtransport/ 

godstrafik 

Tjänst 

Källa: Amalia Ahlsten, 2022 

4.1. Företag 11 

4.1.1. Strategi vid anskaffande av finansiellt kapital 

Detta företag startades av två personer, men ägs idag av tre. De två ursprungliga personerna 

startade företaget år 2018, men företaget sålde inte sin första produkt förrän 2020. De första 18 

månaderna gick till att anskaffa finansiella kapital, lokal för produktion och utbilda sig inom 

tillverkningen av produkten. Det initiala målet när företaget startades var att sälja 50 tusen 

exemplar per år av den produkt som företaget tillverkar. När företaget idag varit verksamma i 

två år har de sammanlagt sålt 600 tusen exemplar, vilket är bättre än de kunnat förvänta sig. 

De ursprungliga ägarna till företaget är idag 24 respektive 26 år gamla och vid uppstarten år 

2018 kom de direkt från universitet respektive gymnasium, vilket innebar att ingen av dem 

hade direkt erfarenhet av företagande sedan innan, även om ett stort intresse fanns där. De 

menar själva att detta sågs som en utmaning för att starta upp verksamheten, främst när det 

gällde anskaffandet av finansiellt kapital, men även hur själva driften av företag går till. De 

hade nära kontakt med en lokal och erfaren företagare som stöttat dem genomgående sedan 

start och som även initialt var den som uppmuntrade dem att skapa en affärsplan för att få en 

tydligare bild av vad de ville tillverka och sälja. Att ha en färdigställd affärsplan stöttade dem 

 
1 Företag 1, intervju den 25 april, 2022. 
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i processen för att anskaffa kapital. Fortsatt sågs dock anskaffande av finansiellt kapital som 

en av de mest utmanande delarna i uppstartsprocessen. Den totala summan det rörde sig om för 

att starta upp verksamheten var 3 miljoner kronor. Detta skulle främst gå till investering i 

maskiner samt inköp av råvaror till tillverkningen. Eftersom lokalen för produktion var och är 

relativt billig behövde inga större kostnader läggas på detta. Ägarna fick avslag från många 

banker innan de till slut fick ett lån från ett investeringsföretag. När investeringsföretaget väl 

trodde på dem och deras affärsidé valde en lokal bank att låna ut en lika stor summa till 

företaget. Ägarna gick även in med lika stor andel eget kapital i företaget, vilket de ansåg var 

nödvändigt för att få ihop kapital det rörde sig om. Sedan hösten 2020 har även en tredje 

delägare gått in med ett lika stort eget kapital. 

4.1.2. Strategi för tillväxt i dagsläget 

De tre rollerna som ägarna har är ekonomiansvarig, produktionsansvarig och VD. Att ha 

uppdelade roller poängteras vara viktigt när företaget växer eftersom ansvaret för respektive 

område blir tydligare, även om alla tre oftast stöttar produktionen. För att kunna öka 

produktionen under sommaren har ytterligare en person anställts. Företaget har även en säljare 

på annan ort som fakturerar timmar på F-skattsedel.  

Företaget definierar tillväxt i omsättning per år. År 2021 omsatte de 2,8 miljoner kronor, vilket 

beräknas att närmare dubblerats till 5,4 miljoner kronor när bokslutet görs i slutet av april 2022. 

Nästa år är målet att omsätta mellan 8,8 och 9 miljoner kronor, och därefter 12 miljoner. En 

bidragande faktor till företagets starka tillväxt är bland annat ett nyligen signerat samarbete 

med ett stort internationellt företag. Detta samarbete beräknas bidra till en ökad omsättning 

med 3 till 4 miljoner kronor och även bidra till ökad marknadsföring, både nationellt och 

internationellt. Som småföretag är en stor utmaning att lyckas bygga upp ett starkt och välkänt 

varumärke samt återkommande kunder, vilket företaget hoppas göra genom detta samarbete. 

Företaget har därtill andra stora samarbeten nationellt och även, i viss utsträckning, 

internationellt. Sedan företagets start har två nya produkter släppts. Detta är nya smaker av den 

typ av produkt som företaget i dagsläget tillverkar. De har även börjat producera sina produkter 

i mindre förpackningar, vilket även görs i kombination med företagets nya affärssamarbete. 

Den intervjuade menar att planen från början var att producera i mindre förpackningar, men att 

tiden då inte fanns tillgänglig. 

När företaget släppte sina första produkter under våren/sommaren 2020 gick försäljningen 

oförväntat bra, vilket resulterade i att råvarorna för produktion tog slut. Eftersom företaget i 



18 

 

februari varje år beställer råvaror för nästkommande år är detta generellt en stor utmaning för 

företagets planering ur ett tillväxtperspektiv. Balansen mellan att beställa för mycket respektive 

för lite kan ha stor påverkan på resultatet. Eftersom företaget därtill haft likviditetsproblem 

behöver ägarna ha god framförhållning och utföra noggrann planering för att undvika dessa 

typer av misstag eller felberäkningar. Det finns inte heller möjlighet att köpa råvaror från andra 

leverantörer eftersom de är framställda för företagets specifika produkt. 

4.1.3. Strategi för tillväxt i framtiden 

Visionen var från början att bli störst på marknaden och ses som det självklara valet inom dess 

livsmedelskategori, vilket fortsatt är den gemensamma visionen inom företaget. Företagets 

visioner, målsättning, strategier och riktlinjer för tillväxt bestäms av ägarna. En av de främsta 

fördelarna med att vara ett småföretag är enligt den intervjuade att beslutsvägarna är korta och 

byråkratin nästintill obefintlig. Det är enkelt att ta snabba beslut gällande produktion, 

materialkostnad, marknadsföring, ekonomi etcetera. Detta gör att förändringar inom företaget 

blir enklare att genomföra. Eftersom produktionen ständigt behöver planeras för att ha 

tillgängliga produkter underlättar korta beslutsvägar även i dessa fall. 

Vidare har företaget samma produktionslokaler som vid uppstart. Även om det finns maskiner 

som kan inhandlas för att underlätta produktionen har företaget i dagsläget kapacitet att omsätta 

omkring 20 miljoner kronor. Detta var den initiala idén som ägarna hade, att ökad omsättning 

under företagets första år inte skulle kräva stora investeringar i nya maskiner, utan snarare 

möjlighet att maximera produktionen med befintliga maskiner. Något som kan ses som en 

utmaning är om försäljningen skulle öka markant inom en snar framtid, då företagets 

lagringskapacitet inte är tillräcklig. Detta blir ägarna tvungna att se över om de skulle se en 

ökad försäljning. I framtiden är planen att kunna anställa fler som kan arbeta i produktion för 

att ägarna själva ska kunna fokusera på administrativa uppgifter, såsom försäljning, ekonomi 

och olika former av affärsutveckling.  

Företaget vill efter 10 års verksamhet, det vill säga om cirka 8 år, ha en årsomsättning på 50 

miljoner kronor. Vid denna tidpunkt beräknas det att företaget har intagit nya marknader i 

framför allt Skandinavien, men även på andra platser i Europa. Målet kommer även vara att bli 

listad som leverantör hos en central kedja framöver. Detta innebär dock vissa regelkrav som 

kan medföra förändringar, såsom att företaget måste leverera enligt överenskommelse. De 

anser själva att de behöver vara säkra på att de kan leverera på detta vis innan de upphandlar 

ett sådant typ av avtal. Att samarbete med fler råvaruleverantörer är ett exempel på något som 
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anses vara en framtida strategi inom företaget. Genom detta kan dels produktionen öka, dels 

riskerna spridas. Generellt finns det inga processer eller rutiner för hur nya samarbeten 

implementeras, men företaget menar att det är viktigt att se över verksamheten och hur 

processen går till för att skapa stabila och välfungerande relationer. Inom en framtid kan 

företaget även tänka sig att bli en del av ett större företag, för att på så vis få tillgång till större 

kapital.  

Tabell 2. Redovisning av resultat från intervju med Företag 1 

 Resultat 

Strategi vid anskaffande av finansiellt kapital Affärsplan 

Banklån 

Investmentbolag 

Investering av eget kapital 

Strategi för tillväxt i dagsläget Uppdelade roller samt outsourcing av säljare 

Nytt affärssamarbete 

Marknadsföring/varumärkesbyggande 

Planering av råvaruinköp 

Nya produkter 

Strategi för tillväxt i framtiden Ökad lagringskapacitet 

Anställa fler 

Listad centralt hos kedja 

Fler råvaruleverantörer 

Uppköpta 

Främsta utmaning som småföretag Likviditet 

Främsta fördel som småföretag Korta beslutsvägar 

Framtida mål och visioner Ökad omsättning 

Bli den självklara produkten på marknaden 

Källa: Amalia Ahlsten, 2022 

4.2. Företag 22 

4.2.1. Strategi vid anskaffande av finansiellt kapital 

Detta företag grundades av sex personer år 2004 och hade under 2021 om omsättning på 4,4 

miljoner kronor. De arbetar med dryckesframställning och samarbetar med Systembolaget, 

vilket innebär att de är begränsade i hur de får sälja och marknadsföra sina produkter. Vid 

uppstarten av företaget bedömdes det att cirka 10 miljoner kronor skulle behövas för att klara 

av investeringen av de maskiner och resurser som krävdes. Detta har dock senare visat sig vara 

en för låg summa då detta belopp i slutändan hamnade på närmare det dubbla. Finansiering har 

införskaffats genom ett flertal emissioner av aktier mellan åren 2005 och 2016. VDn menar att 

 
2 Företag 2, intervju den 28 april, 2022. 
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stor del av aktieägarna är människor med anknytning till den lokala orten, vilket ses som något 

positivt. När den första emissionen släpptes hade aktien ett värde på 7 kronor styck, vilket 

ökade markant under de kommande 12 åren. År 2016 var värdet 43 kronor styck, och idag 

beräknas det ligga närmare 50 kronor. Företaget har totalt 2450 aktieägare och är värderat till 

mellan 80-100 miljoner. Företaget startade med 2 miljoner aktier och den första emissionen 

gav endast 1,2 miljoner kronor. Detta innebar att företaget fick arbeta kraftigt med 

marknadsföring för att kunna sälja fler aktier och successivt höja priset under åren. I samband 

med inköp av maskiner några år senare hade företaget fått in 4 miljoner kronor i emissioner, 

men detta räckte inte utan de var tvungna att ta ett leasing-lån från en lokal bank på 0,5 miljoner 

som kunde täcka dessa kostnader. Under den senaste emissionen år 2016 fick de in ytterligare 

5 miljoner kronor. Företagets VD anser inte att det var problematiskt för företaget att få tag i 

det finansiella kapitalet eftersom deras tidigare marknadsföringsansvarig varit drivande i detta. 

Vägen till fullständigt kapital har dock varit lång och vid vissa tillfällen har företaget stött på 

likvida problem, men även om det var kostsamt så menar företagets VD att “[...] man får det 

man betalar för”.  

4.2.2. Strategi för tillväxt i dagsläget 

Den första försäljningen av företagets produkt skedde under år 2016 och var en “shareholders 

edition”, vilket innebär att den endast såldes till företagets aktieägare. Idag har totalt tolv olika 

produkter sålts inklusive de shareholders editions som gjorts, varav två går att finna på totalt 

tio Systembolag i Sverige. Det är enligt VD:n viktigt att veta exakt på vilka Systembolag 

produkten finns för att på rätt sätt kunna marknadsföra sig. Företaget hade emellertid ingen 

ursprunglig plan för hur stora de skulle bli, utan ville producera alkoholhaltig dryck och detta 

hade alltid varit en dröm för ägarna. Eftersom det initialt inte fanns några större finansiella 

kapital var det svårt att sätta ett definitivt mål. I dagsläget har företaget tre anställda som arbetar 

mycket med administration. Mycket arbetskraft outsourcas för produktionen då arbetet är 

säsongsbaserat. Det hade därav inte varit lönsamt med fast anställda. Företagets VD har varit 

verksam i andra företag tidigare och besitter därav en bred kunskap inom företagande. Utöver 

detta samarbetar företaget med tre andra företag som skapar nödvändiga produkter för 

produktion och framställning av den alkoholhaltiga drycken. 

Tillväxt inom företaget definieras i framställd alkoholhaltig dryck och det produceras i 

dagsläget cirka 24 tusen liter dryck per år. Tillväxten sätts upp som arbetsmål där företaget ser 

vad de har resurser till, det vill säga om företaget behöver hyra in mer personal eller köpa in 
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nya maskiner. Lönsamhet anses vara viktigt och associeras inte med tillväxt, utan anses 

självklart för företaget. Den alkoholhaltiga drycken tar flera år att skapa och behöver lagras 

mellan fem och sju år för att bli godkänd. Skulle försäljningen öka markant hade lagret behövt 

utökas och det skulle inte varit lönsamt. Eftersom företagets hyreskostnad ökar baserat på hur 

mycket de säljer måste detta beräknas som en rörlig kostnad. I dagsläget räknar företaget på att 

1 liter såld dryck ska finansiera 3 liter tillverkad dryck, för att hela tiden kunna skapa 

lönsamhet. Varje år producerar företaget närmare 24 tusen liter alkoholhaltig dryck. Vid en 

ökad försäljning kommer produktionen att öka men för detta företag sker produktionen på ett 

vis retroaktivt. I dagsläget har företaget ett stort råvarulager som förväntas användas inför 

framtida tillverkning, men det är av denna anledning viktigt med planering och 

framförhållning. Detta är en av de stora utmaningarna som företaget står inför, att kunna 

planera och sälja “lagom” i kombination med att göra en högkvalitativ produkt. Om deras fokus 

legat i expandering skulle detta vidare kräva stora investeringar i nya inventarier och maskiner, 

vilket inte skulle fungera med produktionen i kombination med dess försäljning. Företaget 

fokuserar främst på att marknadsföra sig inom de regulationer som finns och arbeta med 

lönsamhet. VDn menar att det är viktigt att kunna marknadsföra sig lokalt på de platser i 

Sverige där Systembolaget säljer företagets dryck, för att bäst nå ut till sina målkunder. 

4.2.3. Strategi för tillväxt i framtiden 

Målen i företaget formas av styrelsen. Ett tidigare långsiktigt mål har varit att producera 125 

tusen liter och sedan låta produktionen plana ut, men detta har numera bytts ut till att få ut fler 

produkter på hyllorna och successivt öka omsättningen. Företagets befintliga lokaler kan 

hantera en produktion på cirka 60 tusen liter per år, vilket är knappt det tredubbla som 

produceras idag. Detta skulle vara möjligt om företaget faktiskt ökade försäljningen markant, 

men liksom tidigare nämnts skulle det inte vara lönsamt och inte möjligt i förhållande till 

nuvarande lager av råvaror. Ett annat mål inom företaget har varit försäljning i gårdsbutiker. 

Däremot är all annan form av affärsutveckling inom branschen väldigt smal, och anses därav 

inte heller relevant i dagsläget. 

Att växa från ett småföretag till medel eller stort företag ses inte som ett primärt mål för 

företaget i dagsläget. Fokus är att nå en stabil lönsamhetsnivå och inom fem år kunna ge 

företagets aktieägare utdelning. Enligt VDn är fördelen med att vara ett småföretag att det blir 

mer personligt och att vinst och stora ekonomiska fördelar inte är centralt för småföretagare. 

VDn menar emellertid att om den nuvarande lanseringen på Systembolaget blir lyckad kommer 
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eventuellt nyemissioner att göras i framtiden för att skaffa ytterligare kapital för investeringar. 

Men eftersom företaget investerat fullt ut vid start i bland annat maskiner har inga större 

investeringar varit nödvändiga sedan dess uppstartsfas. Dock kommer ytterligare investeringar 

krävas i framtiden, men i dagsläget är företaget i princip skuldfritt, vilket dess VD ser som 

något positivt. Dock ser företagets VD att ett uppköp skulle vara ett alternativ, förutsatt att 

priset är och känns rätt. Att kunna arbeta på samma sätt som de gör i dagsläget fast med större 

kapital skulle kunna ge företaget många fördelar. Det kan bli aktuellt att ta hem exempelvis 

viss outsourcad verksamhet i framtiden.  Företagets VD menar att för vissa småföretag är 

uppköp det enda sättet att expandera.  

Tabell 3. Redovisning av resultat från intervju med Företag 2 

 Resultat  

Strategi vid anskaffande av finansiellt kapital Marknadsföring 

Successivt nya aktier/emissioner 

Investering av eget kapital 

 

Strategi för tillväxt i dagsläget Försäljning på Systembolaget 

Marknadsföring 

Outsourcing av produktionspersonal 

 

Strategi för tillväxt i framtiden Försäljning i gårdsbutiker 

Nyemissioner 

Uppköpta av större bolag 

 

Främsta utmaning som småföretag Producera en högkvalitativ produkt/ möta efterfrågan 

Likviditet 

 

Främsta fördel som småföretag Korta beslutsvägar  

Framtida mål och visioner Ökad lönsamhet och utdelning till aktieägarna  

Källa: Amalia Ahlsten, 2022 

4.3. Företag 33 

4.3.1. Strategi vid anskaffande av finansiellt kapital 

När detta företag grundades år 2014 var den initiala planen inte att verksamheten skulle 

fokusera på lastbilar utan företaget startades som en budbilsfirma. Det var inte förrän år 2019 

som företaget investerade i den första lastbilen. Sedan starten har företaget drivits av en person, 

vilket är ägaren själv. Innan företaget startades hade företagaren F-skattsedel under många år, 

vilket sågs som en utbildning inom företagande och även ett förberedande nätverkande. Idén 

för företagandet startade redan under gymnasiet när företagaren snabbt insåg att anställning 

 
3 Företag 3, intervju den 1 maj, 2022. 
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inte kändes aktuellt. Engagemang, en stark drivkraft och viljan att vara sin egen chef och 

därmed kunna planera tiden själv gjorde att företagaren slutligen startade verksamheten 2014. 

Att anskaffa finansiella resurser var till en början utmanande och det var flera banker som 

nekade företaget kapital. Detta kan enligt företagaren kopplas samman med bland annat sin 

egen okunskap inom företagande som därmed innebar brist på förtroende hos banker. För att 

skapa förtroende var företagaren tvungen att sälja in sig själv och successivt bygga upp en 

relation med bankerna. Emellertid har relationen utvecklats och i dagsläget finns ett stort 

förtroende sinsemellan företagaren och banker, där finansiering till nya investeringar inte 

längre är ett lika stort problem. Det finns även ett brett kontaktnät med flera olika banker och 

investerare, vilket bidrar till att andra möjligheter och vägar öppnar sig. Företagets finansiella 

resurser kommer idag främst från banker och det är i första hand lån som tas när nya 

investeringar görs. Eftersom satsningen på lastbilar har varit väldigt kostsam för företaget och 

krävt stora finansiella resurser har dessa samarbeten varit viktiga för verksamheten. En lastbil 

kostar närmare 3 miljoner kronor, och därtill kan merkostnader tillkomma då alla fordon fyller 

olika funktioner. 

4.3.2. Strategi för tillväxt i dagsläget 

Företagets tillväxt definieras i omsättning i kronor per år, och ligger i dagsläget närmare 7 

miljoner kronor. Det fanns dock inga direkta eller konkreta omsättningsmål inom företaget när 

det startades, utan dessa har formats och formas än idag successivt. För att skapa tillväxt inom 

företaget har flera stora förändringar gjorts i verksamheten sedan starten 2014, såsom att 

investera i lastbilar istället för budbilar. Företagaren är medveten om att många verksamheter 

drivs på ett mer strukturerat och organiserat sätt, men menar att målet med företaget hela tiden 

har varit att ha kul och skapa en bra tillvaro för sig själv samtidigt som detta genererar 

arbetstillfällen. Hittills har företagaren skapat tillväxt ensam, genom att sälja och skapa 

förtroende hos andra människor, samt genom att hitta människor företagaren trivs att arbeta 

med, men även undvika människor som inte arbetar på samma villkor. Kunder och anställda 

ska veta att företaget, enligt citat från företagaren “arbetar snyggt och rent”. Detta lockar både 

anställda och nya samarbetspartners, menar företagaren, och kan därmed ses som en form av 

varumärkesbyggande. En av företagets anställda har varit med sedan start 2014 och fick då sitt 

lastbilskörkort betalt av företagaren. Detta för att kunna ackumulera kunskapen vidare inom 

företaget. Dock har vissa felrekryteringar skett under årens gång, men det anses inte som ett 

stort problem. 
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Samarbeten är en stor och viktig del av verksamheten. Företagaren menar att nya samarbeten 

sker konstant, exempelvis när material köps in eller personal hyrs in. Av denna anledning är 

relationsbyggande och andra former av nätverkande en viktig del av verksamheten, dels för att 

skapa nya arbetstillfällen, dels för att hålla sig uppdaterad gällande nya kundbehov. Eftersom 

företagaren till en början var ny inom lastbilsbranschen var det viktigt att vara uppmärksam 

och lyhörd för att anpassa sig efter potentiella kunders önskemål och behov. I dagsläget har 

företaget totalt tio lastbilar som de elva anställda delar på, företagaren har även betalat för en 

del anställdas lastbilskörkort för att behålla dessa inom företaget och tror att detta ackumulerat 

kunskap till företaget. Samtliga lastbilar är även folierad med företagets namn för att öka 

företagets marknadsföring gentemot potentiella kunder. Att bli tilldelad jobb är emellertid inget 

problem utan företaget har ett nära samarbete med framför allt ett företag som de kontinuerligt 

jobbar tillsammans med. Utmaningen för företaget är snarare ökade kostnader under det senaste 

halvåret. Framför allt har bränslekostnaderna ökat, vilket gör det problematiskt då detta är en 

av de största kostnaderna som företaget har. Det finns på grund av detta en risk att företaget 

kan få likviditetsproblem, vilket även skett under tidigare år. Detta har oftast kunna lösas med 

nya lån eller utökade krediter. Vidare har företagets bokföring och ekonomi outsourcats under 

de senaste åren och företagaren har då kunnat fokusera fullt ut på andra delar av verksamheten, 

såsom försäljning och produktion. Genom detta finns det även möjlighet att få stöttning i 

eventuell resurs- och budgetplanering, riskbedömning eller snabbanalys.  

4.3.3. Strategi för tillväxt i framtiden 

Målet för företaget är att inom en snar framtid öka årsomsättningen från dagens 7,3 till 30 

miljoner kronor. Tillväxt kommer ske främst genom investeringar i form av nya lastbilar och 

inventarier och kommer finansieras genom lån eller eget kapital. I samband med att företaget 

började med lastbilar under 2019 krävdes det att dessa samlades och utgick från en gemensam 

hubb. I framtiden ser företagaren att flera sådana skapas och att företagets anställda kan utgå 

från flera olika orter. 

En av de främsta fördelarna med att vara ett småföretag är korta beslutsvägar och mindre 

byråkrati. Detta ses som en utmaning då det inte finns fler människor att bolla tankar och idéer 

med. Av denna anledning arbetar företagaren kontinuerligt med att söka efter en individ som 

skulle kunna arbeta hos företaget i en sådan typ av roll och inte endast med produktion. Denna 

roll är antingen en form av delägare, VD eller säljare, som kan fungera som en företagspartner 

i verksamheten. Syftet med rollen skulle vara att stötta företagaren i att skapa en stark tillväxt. 
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Företagaren inser själv att en person inte kan besitta all nödvändig kompetens när företaget ska 

växa och tror på att fler människor med driv inom verksamheten kommer bidra till tillväxten. 

Att tillsammans kunna forma tillväxtmål anses även vara av stor vikt då dessa i dagsläget 

formas endast av företagaren själv. 

För att kunna växa från att vara ett småföretag krävs det att verksamheten omvandlas till en 

självständig organisation med fler anställda. Vid ett senare skede ser företaget gärna att de 

själva driver och äger de arbeten de jobbar med. Istället för att ta uppdrag per timme, som de 

gör i dagsläget, ska de delta i upphandlingar och driva egna projekt. Om fem år vill företagaren 

att verksamheten omsätter 100 miljoner kronor per år, men i dagsläget tenderar mål vara saker 

som ska vara avklarade inom ett kvartal och ses som mindre steg för att till slut nå målet. Dessa 

typer av utmaningar är lättare att möta om företagaren hade en företagspartner. På så vis kan 

de tillsammans hantera osäkerheter och strategiskt planera och strukturera verksamheten, då 

företagaren är medveten om att verksamheten är i behov av detta för att kunna växa ytterligare. 

Givetvis kan det finnas vissa nackdelar med detta, såsom oenighet om företagets strategi.   

Tabell 4. Redovisning av resultat från intervju med Företag 3 

 Resultat 

Strategi vid anskaffande av finansiellt kapital Nätverkande och skapa förtroende 

Investering av eget kapital 

Banklån 

Strategi för tillväxt i dagsläget Nya investeringar genom utökad verksamhet 

Nätverkande och skapa förtroende genom samarbeten 

Uppmärksam och lyhörd  

Outsourcad bokföring och ekonomi 

Strategi för tillväxt i framtiden Nya investeringar genom utökad verksamhet 

Anställa en företagspartner 

Planera och strukturera 

Främsta utmaning som småföretag Ökade kostnader 

Likviditet 

Främsta fördel som småföretag Korta beslutsvägar 

Framtida mål och visioner Ökad omsättning 

Driva och äga egna projekt 

Källa: Amalia Ahlsten, 2022  
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5. Analys av småföretags tillväxtstrategier 

I denna del kommer en kritisk och analyserande reflektion göras av de resultat som presenterats 

i tidigare avsnitt. Företagen kommer benämnas som Företag 1, 2 respektive 3, liksom i 

resultatdelen. 

5.1. Strategi vid anskaffande av finansiellt kapital 

Samtliga av de intervjuade menar att eget kapital varit nödvändigt för att verksamheten skulle 

kunna startas, och det går därmed att utläsa att detta är den första formen av strategi som förenar 

de tre företagen. Att småföretag ofta stöter på utmaningar när det kommer till att låna finansiellt 

kapital beskriver Ang (1991, s. 8-11) i sina teorier. Han menar att banker och långivare ofta 

kräver personliga tillgångar som säkerhet för lån, vilket stämmer i dessa fall och därmed blir 

en form av strategi för småföretag. Emellertid skiljer sig företagens strategier för hur de 

anskaffat finansiella resurser utöver det egna kapitalet. Både Företag 1 och 3 anger att de varit 

unga och oerfarna vid starten, vilket de menar försvårat processen. De menar att brist på 

kunskap inom företagande gjorde att bankerna inte hade tillräckligt med förtroende gentemot 

dem för att låna ut kapital. Företag 2 upplevde dock inte detta som problematiskt, vilket kan 

bero på att deras strategi för anskaffande av finansiellt kapital haft ett mer långsiktigt 

perspektiv. 

Företag 1 skapade en affärsplan för att kunna ge långivarna en tydlig bild av vad företaget ville 

tillverka och sälja. Här kan Klofstens (2009, s. 12) teorier bekräftas, en affärsplattform i 

kombination med en affärsplan är ett bra verktyg i detta skede. Företag 3 arbetade istället med 

att bygga upp stabila relationer med bankerna och skapa förtroende sinsemellan, vilket gett 

företaget fördelar då företagaren i dagsläget inte upplever problem när lån ska tas till nya 

investeringar.  

När det gäller Företag 2 valde de att fokusera på försäljning av aktier och göra nyemissioner 

snarare än att ta banklån. Dock menar Ang (1991, s. 8-11) att småföretag har färre möjligheter 

till finansiering och tillgång till kapital genom emission och försäljning av aktier, men detta 

gäller inte i detta fall. Genom rätt kompetens inom företaget har kraftfull marknadsföring gjort 

att de kunnat nå ut till nya aktieägare. Även relationerna med företagets aktieägare kan anses 

som mindre formella då verksamheten främst fokuserat på lönsamhet för att i ett senare skede 

ha möjlighet att ge utdelning, vilket enligt Ang (1991, s. 8-11) är strategiskt för verksamhetens 

vidareutveckling. Den marknadsföring som Företag 2 har genomfört har därmed varit viktig 



27 

 

för dess initiala tillväxt och uppstart. Penrose (1955, s. 530-535) nämner hur viktigt det är med 

en fantasifull, flexibel och ambitiös ledning. Detta går att se i hur ledningen valt att koncentrera 

verksamheten på marknadsföring och emissioner för att anskaffa finansiellt kapital istället för 

att ta tunga banklån. Detta har lett till att företaget i princip är skuldfritt, vilket enligt företaget 

anses vara strategiskt smart om de vill ta lån inför framtida investeringar. Emellertid anger 

företaget att de vid vissa perioder haft svårt att få aktier/emissioner sålda, vilket krävt 

ytterligare marknadsföring som krävt mycket likvida medel.  

Ett hinder i företags tillväxtstrategier är det finansiella kapitalet. Samtliga företag anger att de 

under sina verksamhetsår stött på likvida problem. Wiklund (1999 s. 39-45) menar att det finns 

ett starkt samband mellan just finansiellt kapital och EO, och att företag med tillgång till 

finansiellt kapital presterar betydligt bättre än de utan. Att stöta på problem när det kommer till 

att säkra tillgång till kapital är en av tre stödaktiviteter inom affärsutveckling som Achtenhagen, 

Ekberg och Melander (2017, s. 175-177) nämner är problematiskt för småföretagare. Detta kan 

därför påverka företagens strategier för tillväxt eftersom likvida problem skapar svårigheter 

vid nya investeringar eller vid betalning av utestående fakturor. Vissa av företagen har löst 

detta genom nya lån, medan andra löst detta genom utökade krediter hos sina banker.  

5.2. Strategi för tillväxt i dagsläget 

En strategi som går att utläsa hos både Företag 1 och 3 är hur de båda arbetar med någon form 

av affärsutveckling. De ser successivt över hur de kan utveckla sina verksamheter och förfina 

sitt värdeerbjudande gentemot kunder genom att proaktivt söka efter möjligheter. Detta är en 

viktig kärnaktivitet enligt Achtenhagen, Ekberg och Melander (2017, s. 174-175). Detta gör 

båda företagen genom en form av produktutveckling. Företag 1 har under 2022 lanserat en ny 

produkt som ger dem starkare motståndskraft mot konkurrenter, vilket även kan kopplas till 

kärnaktivitet nummer två, som är att spåra branschens logik och konkurrens (ibid). Den produkt 

de skapat är tämligen lik andra företags produkter och kan ge dem en starkare position på 

marknaden genom hårdare konkurrens.  

Företag 3 har istället för nya produkter genomfört en större förändring och valt att investera i 

en helt ny typ av fordon under 2019 och överge företagets ursprungliga erbjudande. Även om 

investeringen hade potential att ge mer lönsamhet krävde den stora investeringar och var därav 

kostsamt för företaget. Att byta ut kunder, produkter och/eller tjänster mot sådant som är mer 

lönsamt är något som Delmar et al. (2001, s. 272-286) menar är kopplat till framgång inom 
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småföretag och ses som en strategi för överlevnad. Att arbeta proaktivt är något som enligt 

Wiklund (1999, s. 39-45) utgör ett företags EO, men att begränsningen för själva investeringen 

i den nya formen av produkter eller tjänster ofta ligger i resurstillgångar. Det sågs emellertid 

som en risk att göra denna typ av investering för ägaren i Företag 3, då kunskapen inte fanns 

där och företagaren verkade inom en ny bransch. Att våga ta risker och se vinsten som en 

motivation menar Delmar et al. (2001, s. 272-286) dock är en egenskap som företagare besitter 

då det är deras förmåga att ta beslut som gör att företaget växer, snarare än externa faktorer. 

Wiklund (1999 s. 39-45) menar även att risktagande är en del av EO, och att detta kan vara 

kostsamt.  

När det gäller Företag 2 har de enligt de själva inte på samma sätt arbetat med affärsutveckling 

och förnyat sitt värdeerbjudande då deras strategi för tillväxt legat i riktad marknadsföring och 

att lyckas med försäljningen på Systembolaget och tillverka en högkvalitativ produkt. 

Företagets VD menar att affärsutveckling anses vara komplext för företag inom deras bransch 

på grund av institutionella faktorer. Ang (1991, s. 8-11) nämner hur marknadsmässiga och 

institutionella brister kan vara ett hinder för småföretagare. Emellertid skulle denna typ av 

strategi kunna analyseras enligt Klofstens (2009, s. 13) teori, som innebär att företaget 

fokuserar på att bygga upp en stark affärsplattform genom ett tryggt flöde av resurser, pålitliga 

produkter och en tillräcklig mängd kundrelationer. Affärsutveckling handlar enligt 

Achtenhagen, Ekberg och Melander (2017, s. 168-175) om att skapa långsiktigt värde för en 

organisation genom kunder, marknader och relationer, vilket Företag 2 arbetar med.  

En gemensam strategi för de tre företagen är att samtliga företag outsourcar en del av deras 

verksamhet, vilket ligger till grund för deras tillväxt. Företag 1 har en ansvarig säljare som 

arbetar på annan ort och som är anställd på F-skattsedel. När det gäller Företag 2 är en stor del 

av deras produktionsverksamhet baserad på outsourcing, medan marknadsföring och andra 

administrativa uppgifter sköts av anställda inom företaget. I Företag 3 har outsourcingen gjorts 

av företagets ekonomiavdelning, vilket ses som framgångsrikt då mer fokus kan läggas på 

andra delar av verksamheten. Delmar et al. (2001, s. 272-286) menar att stora företag har lättare 

att göra sig av med resurser i form av maskiner och personal för att lyckas överleva en 

lågkonjunktur. Att som småföretag arbeta med outsourcing kan därför ses som strategiskt smart 

om försäljningen minskar drastiskt. Kostnader för resurser som inte används blir då inte lika 

höga. Emellertid kan Företag 3 stöta på problem då verksamheten inte är lika flexibel för dess 

fordon. Minskar försäljningen skulle detta ha stora konsekvenser eftersom lånekostnader 

fortsatt måste betalas för de fordon som företaget äger. Detta är en utmaning som Företag 3 är 
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medveten om, men även behöver räkna med för att kunna skapa tillväxt. De övriga företagen 

drabbas inte av lika stora problem om försäljningen skulle minska. Företag 1 anger att de har 

låga lokalkostnader och Företag 2 betalar hyra i förhållande till hur mycket de säljer, vilket 

innebär att de båda har lättare att dra ner produktionen.  

Marknadsföring samt slutförd försäljning är en av de tre kärnaktiviteterna som Achtenhagen, 

Ekberg och Melander (2017, s. 174-175) nämner. Företag 1 och 2 medger att slutförd 

försäljning har varit en stor utmaning eftersom de båda arbetar med produkter som kräver 

råvaror med framförhållning. Om deras försäljning ökar markant kan företagen inte producera 

varor i samma takt på grund av råvarubrist, även om deras lokaler har en högre 

produktionskapacitet än i dagsläget. Detta ses enligt Wiklund (1999 s. 39-45) som begränsande 

för deras tillväxt då småföretags tillväxtmöjligheter ofta ligger i deras resurstillgångar. För 

Företag 3 handlar det snarare om brist på tillgång till personal och/eller fordon. Ökad 

försäljning för Företag 3 skulle kunna leda till ökade intäkter, vilket i sin tur skulle kunna 

finansiera ytterligare investering i nya fordon. Denna typ av tillväxtstrategi är mer successiv 

än de övriga företagen, vilket kan ses som fördelaktigt då tillväxten inte blir begränsad av 

tillgången på resurser utan det som då skulle krävas är rekrytering av nyanställda samt 

införskaffande av fordon. Flexibilitet och mångsidighet hos ett företags egna resurser menar 

Penrose (1955, s. 539-541) styr möjligheterna till dess expansion och tillväxt.  

En del av kärnaktiviteten som Achtenhagen, Ekberg och Melander (2017, s. 174-175) nämner 

är marknadsföring. Företag 1 har fokuserat på detta genom det nyligen signerade kontraktet 

som kommer innebära en kraftfull marknadsföring runtom i världen, vilket de ser som en 

strategi för att nå ut till nya kunder. Gällande Företag 2 är deras marknadsföringsstrategi att 

systematiskt marknadsföra sina produkter på de platser i landet som försäljning sker. Företag 

3 arbetar med att hela tiden exponera företaget genom att foliera lastbilarna, vilket bidrar till 

konstant marknadsföring. 

5.3. Strategi för tillväxt i framtiden 

Även om marknadsföring är en stor del av de intervjuade företagens tillväxtstrategi i dagsläget, 

menar två av företagen att nyanställningar är en stor del av framtidens tillväxtstrategi. Företag 

1 kan öka produktionen med nuvarande lokaler och personal, men utökad tid till exempelvis 

försäljning eller marknadsföring krävs för framtida tillväxt. Företaget har tagit in ytterligare en 

ägare i företaget, men emellertid menar Penrose (1955, s. 530-535) att i småföretag med mindre 
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ledningsgrupper kan planerare och utförare av expandering vara samma individer. Detta gör 

att de inte kan ägna sig åt planering av nya möjligheter förrän nuvarande expandering är helt i 

drift. På grund av detta är den kompletterande strategin för Företag 1 att anställa fler som kan 

arbeta i produktion, för att de själva ska kunna spendera mer tid på bland annat försäljning. 

Detta kan därtill underlätta om andra problem skulle uppstå, såsom förändringar i den 

omkringliggande miljön (Achtenhagen, Ekberg & Melander 2017, s. 175-177).  

Även Företag 3 menar att en företagspartner i kombination med fler anställda är väsentligt för 

företagets tillväxt. En företagspartner ska kunna arbeta strategiskt med att skapa tillväxt inom 

verksamheten samt utveckla passande strukturer och processer tillsammans med nuvarande 

ägare, vilket kopplas till den tredje och sista stödaktiviteten som är viktigt för affärsutveckling 

enligt Achtenhagen, Ekberg och Melander (2017, s. 175-177). Penrose (1955, s. 530-535) 

poängterar hur viktig det är att dels ackumulera erfarenhet inom företaget, dels att expandering 

av företag kräver nyanställningar eller befordran av redan anställda för att skapa tillväxt. Detta 

går även att koppla samman med vad Achtenhagen, Ekberg och Melander (2017, s. 175-177) 

diskuterar gällande talanghantering, att detta är viktigt inom företag för att kunna påverka 

verksamhetens strategiska inriktning. Det författarna (ibid) menar är att entreprenören själv 

ofta bär ett stort ansvar och att kompetent personal behöver rekryteras för att driva företagets 

verksamhet i rätt riktning.  

Samtidigt som Företag 1 och 3 har strategin att skapa tillväxt genom nyanställda, menar Företag 

2 att deras främsta tillväxtstrategi är att utöka sina samarbeten med bland annat gårdsbutiker 

och därigenom öka sin försäljning. Ett eventuellt uppköp anses även vara en framtida strategi 

för tillväxt för både Företag 1 och 2, samtidigt som endast Företag 1 och 3 vill gå från att vara 

småföretag. Uppköp kan enligt Ang (1991, s. 8-11) vara lämpligt för småföretag om de 

finansiella resurserna inte är tillräckliga för att genomföra potentiella idéer. Att bli uppköpta 

av större företag kan dock innebära omorganisering och högre grad av byråkrati. Även om Ang 

(1991, s. 8-11) menar att förvärv kan ge småföretag finansiella fördelar, skulle det troligen 

kräva en decentralisering av ledningsfunktionerna, vilket Penrose (1955, s. 530-541) menar 

sker vid företagsexpandering. Samtliga företag har angivit att en av de främsta fördelarna med 

att vara ett småföretag är korta beslutsvägar och låg grad av byråkrati. Ökad grad av byråkrati 

kan innebära att avgörande beslut gällande exempelvis tillväxtstrategier formas av externa 

individer som har intresse i företagens framtid, vilket kan skapa konflikter inom 

organisationerna. Extern kontroll kan enligt Davidsson (1989) vara en anledning till att 

företagare tvekar när det gäller att skapa tillväxt. 
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Slutligen har en potentiell strategi kunnat utläsas vid analysering av de tre intervjuade 

företagen. Detta är att företag 2 har haft stor fördel av en erfaren VD och marknadsförare i 

uppstarten av verksamheten. Individen i fråga hade tidigare bedrivit egna företag och tagit med 

erfarenhet från dessa. Achtenhagen, Ekberg och Melander (2017, s. 175-177) menar att varje 

rekrytering för småföretag är speciellt viktig då det påverkar verksamhetens strategiska 

riktning. Att välja en erfaren VD för ett småföretag kan därav ses som en tillväxtstrategi som 

styrelsen för Företag 2 haft, men som Företag 1 och 3 valt att inte ha.  

Tabell 5. Sammanfattning av småföretags tillväxtstrategier 

Denna tabell redovisar en sammanfattning av både de gemensamma och de individuella 

strategierna som företagen har och som framkommit i studiens resultat- och analysdel. 

 Gemensamma Individuella 

Strategi vid anskaffande av 

finansiellt kapital 

Investering av eget kapital Affärsplan 

Banklån 

Investmentbolag 

Successivt nya aktier/emissioner 

Strategi för tillväxt i dagsläget Outsourcing 

Marknadsföring 

Bygga stabil affärsplattform 

Förfina värdeerbjudande 

Produktutveckling 

Strategi för tillväxt i framtiden  

 

Nyanställningar 

Bli uppköpt 

Främsta utmaning som småföretag Likviditet Planera inköp av råvaror 

Minskad försäljning 

Främsta fördel som småföretag Korta beslutsvägar Erfaren VD 

Framtida mål och visioner Tillväxt Öka omsättning 

Öka lönsamhet 

Gå från att vara småföretag 

Källa: Amalia Ahlsten, 2022 
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6. Slutsatser 

Denna uppsats har syftat till att undersöka vad svenska småföretag har för tillväxtstrategier. 

Genom intervjuer med tre företag har skribenterna kunnat se hur tillväxtstrategier formas på 

tre olika nivåer: vid anskaffande av finansiellt kapital, i dagsläget och i framtiden. En strategi 

som samtliga företag har vid anskaffande av finansiellt kapital är att investera eget kapital i 

sina företag. Det som skiljer företagen åt är hur de anskaffat resterande kapital, vilket gjorts 

genom antingen banklån eller aktier/emissioner. Gemensamt för företagen är att samtliga har 

stött på finansiella utmaningar i form av likviditetsproblem. Strategin för tillväxt i dagsläget 

ligger främst i att outsourca delar av verksamheten för att dels hålla nere kostnader, dels 

fokusera på andra delar av verksamheten, men även i att marknadsföra företaget för bättre 

varumärkeskännedom. En strategi för tillväxt i dagsläget som inte är gemensam är att 

kontinuerligt förfina företagets värdeerbjudande genom exempelvis produktutveckling eller 

investeringar. För att skapa tillväxt i framtiden har företagen ingen gemensam strategi, utan de 

fokuserar antingen på att anställa fler eller bli uppköpta av större bolag. Till skillnad från 

Företag 1 och 3 menar Företag 2 att de inte arbetar med affärsutveckling, trots att detta går att 

urskilja i uppsatsens analysdel. Det går avslutningsvis att dra slutsatsen att småföretag ofta står 

inför likartade utmaningar vad gäller finansiella resurser, vilket påverkar deras 

tillväxtstrategier. Dock har småföretag fördel av korta beslutsvägar och låg grad av byråkrati, 

vilket gör att tillväxtstrategier och mål kan formas av ägarna själva. 

Uppsatsen ligger i linje med tidigare forskning när det kommer till företags tillväxtstrategier. 

Trots detta finns det enstaka resultat som inte gör det. Tillgången till finansiellt kapital 

beskriver tidigare forskning som problematisk för småföretag (Penrose 1955; Achtenhagen, 

Ekberg & Melander 2017; Ang 1991; Wiklund 1999), vilket avviker i relation till Företag 2. 

Detta företag upplevde inte införskaffandet av finansiellt kapital som problematiskt, även om 

de stött på likvida problem längs vägen. Vidare kan uppsatsen inte generalisera 

tillväxtstrategier för småföretag på grund av dess grunda data och avser därav endast vara ett 

bidrag till vidare forskning. Fortsatt forskning kan öka kunskapen om det finns flera instanser 

där tidigare forskning inte är generaliserbar. Resultatet från denna studie har potential att 

orientera småföretagare vid behov av olika strategier för att skapa tillväxt.   
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8. Bilaga 
Intervjuguide 

Denna intervju består av 20 frågor, inklusive underfrågor, och ligger till grund för en kandidatuppsats inom 

företagsekonomi som berör tillväxt. Intervjun är semistrukturerad, vilket innebär att nedan intervjuguide är ett 

underlag och riktlinje för hur intervjun kommer utformas. Eventuella följdfrågor kan komma att ställas för att få 

en tydligare bild av företaget. All information som delges vid intervjutillfället kommer vara anonym i vårt arbete 

samt hanteras konfidentiell. Efter intervjun kommer en textsammanfattning att skrivas som skickas ut till 

respektive respondent för granskning av vår tolkning av informationen. Om ingen respons på denna ges inom 14 

dagar efter genomförd intervju utgår vi från att vår sammanfattning godkänns av respondenten. 

Innan vi börjar med intervjufrågorna - ge gärna en kort presentation av företaget och berätta 

om hur resan sett ut från dag ett till och med nu. Vi är intresserade av: 

- Vem startade företaget och varför? Hur startades företaget? Vad hade/har företaget för 

affärside, produkt/tjänst, marknad, organisation, drivkraft, kompetens, kunder och 

övriga relationer? 

Historik  

1. När företaget startade - vad var den initiala planen? Hur stort skulle företaget bli? 

2. Var det stora summor det rörde sig om för att kunna starta upp verksamheten? 

a. Behövde ni låna pengar eller få tag i investerare? 

i. Var kom slutligen de finansiella resurserna ifrån? 

ii. Var kommer de från idag? 

iii. Var det lätt eller svårt att skaffa fram finansiering? 

b. Finns det fler ägare idag inom företaget som gått in med eget kapital? 

3. Har ni samarbete med något annat företag i exempelvis produktion? 

4. Har företaget sedan start genomfört/infört några större förändringar såsom: 

a. nya produkter/tjänster? 

b. produktionssätt/distribution/logistik? 

c. marknadsföring/nya marknader? 

d. segment/intern styrning? 

e. organisationsförändringar? 

Tillväxt 

5. Har ni planer på att skapa nya kundrelationer/samarbeten i framtiden? 

6. Vad tänker företaget kring tillväxt? 

a. Definieras tillväxt i försäljning? Arbetstillfällen? Tillgångar? Omsättning?  
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7. Hur har företaget skapat tillväxt sedan start? 

a. Vilka typer av investeringar har gjorts? 

b. Hur har dessa investeringar finansierats? 

8. Arbetar företag med tillväxtmål? Planerar företaget att växa ytterligare i framtiden? 

a. Om ja, isåfall hur? 

i. Vem/vilka och på vilken nivå formuleras visionerna, målsättning, 

strategier och riktlinjerna för detta? 

ii. Vill företaget gå från att vara ett “småföretag”? Vill ni inta nya 

marknader? 

b. Om nej, varför inte? 

9. Hur ser företaget ut om fem år? 

10. Vilka är de främsta utmaningarna som företaget står inför i dagsläget? 

11. Hur tänker företaget möta dessa utmaningar? 

a. Skulle dessa vara enklare att möta om företaget var större? 

12. Vad är de främsta fördelarna med att vara ett “småföretag”?  

13. Arbetar företaget med affärsutveckling? 

a. Varifrån kommer oftast initiativen och källorna till förändringar? 

b. Hur organiseras dessa? Har företaget rutiner för hur de implementeras i 

verksamheten? 

c. Vilka projekt pågår just nu inom företaget? (Små som stora) 

d. Vad är syftet med dessa? 

14. Investerar företaget i andra verksamheter utanför dess huvudsakliga område? 

Personal och kompetens 

15. Hur är företaget organiserat i form av avdelningar, tjänster och chefer? 

16. Ungefär hur stor omsättning har ni på personal? Dvs hur länge arbetar en anställd i 

snitt hos er? 

17. Har företaget en särskild avdelning eller enhet/person som samordnar och arbetar med 

exempelvis FoU (forskning & utveckling), marknad, affärsutveckling? 

18. Hur ser ni till att tillräcklig kompetens finns inom ledningsgruppen? 

19. Vem arbetar med affärsutveckling? 

a. Har företaget anställda som arbetar som affärsutvecklare? Vilka 

kompetenskrav ställs på dessa? 

b. Finns fler roller som arbetar med affärsutveckling?  

20. Hur budgeterar/resursplanerar företaget vid eventuell utveckling eller förändring? 


