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1 INLEDNING

Jag har som examensarbete valt att uppgdra en affarsplan och sedan grunda ett nytt fore-
tag. Syftet med detta arbete ar att skapa en affarsplan och forverkliga affarsplanen till en

fungerande verksamhet som ger I6nsamhet i framtiden.

Affarsplanen blir ett styrmedel for foretaget La Mary Mode Oy dér jag skall arbeta som
marknadsforare och vara delégare i. Som metod anvénder jag fallstudier samt teorier ur
litteraturen ”Affarsplanen -praktiska handledning for affarsplanerare”. (Eliasson & Ko-
lar 2006). Litteraturen ger en bred teoretisk kunskap for hur foretag bor bygga upp en
affarsplan. Samtidigt beskriver jag konkret vad en affarsplan bor innehalla. Som kom-
pletteringsteori anvéander jag ”Affarsplanering. En handbok for nya tillvéxt foretag” och

annan relevant litteratur (Eliasson & Kolar 2006: 10)

“En lyckad affarsplanering bygger pa att kunna tolka mangder av information och géra
affarsméssig beddmning. Foretaget vinner i trovardighet hos investerare och partner.
Foretaget okar mojligheterna till framgang for foretaget, eftersom man tvingas tanka
igenom de olika aktiviteterna och hur de &r beroende av varandra”. (Mckinsey & Com-
pany 2000:108)

1.1 Problemomradet

Problemomradet ar av saknaden av kunskap om hur man grundar ett nytt foretag och att
skapa en effektiv och langsiktig affarsplan. Det saknas en klar och enhetlig affarsplan,
struktur, strategi och mal. Affarsidén ar ny och den ska forverkligast. Det behovs en
noggrant genomtankt och vélplanerad affarsplan sa att verksamheten blir 16nsam och
fungerar systematiskt. Om verksamheten saknar allt detta leder det sakert till att den &r
omojlig att styra, till ineffektiv marknadsforing, maéjligen till sémre konkurrenskraft och

samre resultat. Med hjélp av en affarsplan klargors verksamhetens mal och strategiska

9



beslut. Affarsplanen fungerar dven som ett hjdlpmedel i beslutprocessen. Affarsplanen
presenterar grundligt foretagets affarsverksamhet, huvudprodukter, tjanster, och mark-
nad. Den presenterar dven dess styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Darutdver
kommer ocksa malsattning och strategi for att uppna de uppsatta malen samt inkomst-

prognos och framtida vision ocksa att presenteras.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete dr att uppgdra en affarsplan och darefter forverkliga planen till
en lonsam verksamhet inom kl&dbranschen. Afféarsplanen skulle fungera som ett hjalp-
medel for ett nytt foretag, La Mary Mode. Malet ar att grunda ett helt nytt foretag, skapa
en klar struktur, strategi for verksamheten och darmed uppna de uppsatta malen. Affars-

planen ger struktur at féretaget och den ska vara ett valfungerande affarsplan.

1.3 Avgréansning

Jag har valt att fokusera pa hur affarsverksamheten &r strategiskt effektiv som ett styr-
medel. Forst beskriver jag kort vad som bor ingd i en lyckad affarsplan och varfor af-
farsplanen maste goras dverhuvudtaget. Sedan gor jag min egen affarsplan och grundar
ett nytt foretag. For att fa mera kunskap och for att fa med olika aspekter har jag last
litteratur som &r relevant just for mitt &mne. Litteraturen handlar om hur man bygger
upp en effektiv affarsplan. Darefter utvecklar jag en slutgiltig affarsidé till en fungeran-

de verksamhet. Jag avgransar mig bara till kladbranschen.

1.4 Teoretisk referensram

Som referensram har jag valt att lasa varierande litteratur for att fordjupa pa mig pa om-
radet. Efter det har jag besvarat nagra fragor som forfattaren anvant som checklista.

Detta forenklar hur man gar till vaga: vad som ska inga i en affarsplan och varfor den
10



maste goras. Jag har valt att anvanda teorier ur boken ”Affarsplanen - praktisk handled-
ning for affarsplanerare skriven av Eliasson & Kolar”. ( Eliasson & Kolar 2006:12).

Pa basen av teorier beskriver jag forst vad bor ingd i en affarsplan. Déarefter gor jag en
verklig affarsplan for foretaget La Mary Mode Oy och dértill vill jag koppla teorin till

den praktiska affarsplanen.

1.5 Definition

De begrepp som jag anvander i detta arbete ar foljande: affarsplan, affarsidé, mal, va-
rumarke, strategi, vision och mission. F6ljande presenteras tva definitioner av tva be-
grepp ur ”Afféarsplanering. En handbok for nya tillvaxtféretag” samt ett begrepp ur ”Fo-
retagsekonomi 2000 (Andersson, Ekstrom, Engvist och Jansson 2005:220)

”Afféarsplan; ar grunden for forverkligande av affarsidé och nodvéndigt for att skaffa
fram det kapital som behdvs for att starta och utveckla foretaget”. En afféarsidé ska be-
ratta vad som ar det unika kunderbjudandet, vilket behov som erbjudandet tillfredsstal-
ler. Erbjudande ska omvandlat till ett lattforstaeligt och dvertygande kundnytt” (Mckin-
sey & Company 2000: 223).

For att starta ett nytt foretag behdvs det en véal genomtankt affarsplan. Den &r ett utmarkt

hjalpmedel n&r man ska visa banken, leverantorer m.fl. hur affarsidéen ska forverkligas.

| affarsplanen ska beskrivas konkret vad som man bor gora den ndrmaste tiden for att
forverkliga sin affarsidé. Av planen ska bland annat framga vilka investeringar i pro-

dukter, marknadsforing och personal som fordras for att man ska na foretagets mal.
En bra afféarsplan ar strukturerad, kortfattad samt tydligt skriven. Viktiga delar i planen
ar affarsidé, mal, vision, marknadsplan, risker och I6nsamhetsbedémning. (Andersson,

Ekstrém, Engvist och Jansson 2005:43)
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1.6 Arbetets uppbyggnad

Detta arbete bestar av tre olika delar, den forst delen behandlar vad som bér finnas i en
I6nsam affarsplan pa en allméan niva och denna del baserar sig pa boken” Affarsplanen,
praktisk handledning for affarsplanerare”. Den andra delen &r ett empiriskt arbete for
foretaget La Mary Mode Oy: s egen affarsplan, som baserar sig pa den ovannamnda teo-
ridelen. Den tredje delen &r diskussion och motiveringar till valen i del tva. De tre de-
larna foljer samma struktur som beskrivs i litteraturen “Affarsplanen — praktisk hand-
ledning for affarsplanerare” som &r skriven av Eliasson & Kolar. Detta arbete &r struktu-
rerat pa samma satt som litteraturen och det &r ltt att folja med hur teori forvandlas till

en verklig affarsplan och varfor affarsplanen gérs 6verhuvudtaget.
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DEL 1: BAKGRUNDSMATERIAL

1 INLEDNING

Enligt Mckinsey & Company 2000 vill varje nybildat foretag erbjuda en losning pa ett
problem. En grundldggande forutséttning &r att kunderna har ett stort behov av till ex-
empel en produkt. Enligt behovet ska foretagets affarsplan genomféras. (Mckinsey &
Company 2000: 56)

Enligt “Eliasson & kolar 2006™ beskriver en affarsplan tyligt foretagets mal, bade in-
ternt och externt. Det ger en helhetsbild om verksamheten och nagot mindre om pro-
dukten. Affarsplanen utgor pa sa vis ett mycket effektivt redskap. Affarsplanen ger ut-
omstaende investerare en klar bild av foretaget, skapar intresse och trovardighet for
verksamheten. Affarsplanen ar ocksa viktig for foretaget och de anstallda. En god af-
farsplan ger en helhetsbild av foretagets styrkor och svagheter samt ar ett verktyg i det
dagliga arbetet och det dagliga beslutsfattandet. (Eliasson & Kolar 2006: 9)

1.1 Varfor gors en affarsplan?

Affarsplanen ar viktig for att bade foretagsledningen och foretagets intressenter sa att de
kan bilda sig en uppfattning och planerade verksamheter. Foretagets nuvarande situation
paverkar ocksa vad affarsplaneringen ska resultera i. En affarsplan ger foretaget den
nddvéndiga Overblick som kravs for att se om foretaget ar i balans. Planen blir sedan en

bekraftelse - dokumentation pa den vardefulla framtagningsprocessen.
Man studerar forutséattningarna, bade pa marknaden och inom foretaget, valjer strategi,

satter upp realistiska mal for satsningen och sakrar finansieringen. For att kunna bedd-
ma foretagets styrka och svagheter behdvs det en affarsplan. En effektiv handlingsplan
leder till lagre kostnader och god lonsamhet dd man genomfor affarsplanen. Den leder

aven till att man skapar en samlad bild av foretaget. (Eliasson &Kolar 2006: 9)
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For att verksamheten ska fungera systematiskt behovs det plan, struktur, teknologi, plats
och kunnande. Den viktigaste aspekten ndr man planerar att starta ett nytt foretag ar fi-
nansieringen. Riskkapital &r en absolut nédvéandighet. Professionella investerare stoder
bara projekt som bygger pa en val genomarbetad och hallbara affarsplan. Det finns goda

skal till detta. (Borganejdens nyforetagarcentral hur man startar ett foretag 2005: 11)

Foretaget vinner i trovardighet hos investerare och partners. Foretaget skapar mojlighe-
terna till framgang for foretaget, eftersom man tvingas tanka igenom de olika aktivite-
terna och hur de &r beroende av varandra. (Mckinsey & Company 2000: 108)

1.2 FOr vem

Afféarsplanen uppfyller olika syften for olika intressenter och darfor ar det viktigt att se
till att dessa olika behov tillfredsstélls med den framtagna informationen.

Dessa intressenter &r: &garen, finansidrer, styrelsen, foretagetsledningen, de anstallda,

nya medarbetare, kunder, leverantdrer, samarbetsparter samt staten/kommunen.

Afféarsplanen ger foretagsledningen struktur, effektivt arbetssétt for att stegvis kunna
fatta ratt beslut om foretagets framtida utveckling samt hur den ska realiseras pa bade
kort och lang sikt. Vid rekrytering av nya styrelseledamoter, ger affarsplanen underlag
for att bedoma om de ska engagera sig i foretaget eller inte. Nya anstallda kan med pla-
nens hjalp snabbare satta sig in i verksamheten, forsta foretagets inriktning, malséatt-

ningar och dar med redan fran borjan strava at ratt hall.

Afféarsplanen hjalper samarbetsparterna att bedéma foretaget som affarspartner. Det &r
viktigt att affarsplanen &r tydligt uppstalld och att den ger viktig information. (Eliasson
& Kolar 2006: 10)
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Afféarsplanen ger en bild av verksamheten som helhet. En av de viktigaste aspekterna
vid planering av en ny verksamhet &r finansieringen. Investerare stoder endast en verk-
samhet som bygger pa en vél genomarbetad och hallbar affarsplan. Affarsplanen tvingar
den blivande foretagaren att systematiskt tdnka genom sin afféarsidé och goéra den slag-
kraftig. Den hjalper en att fatta beslut och ger darmed ocksa ett malmedvetet arbetssétt.
Affarsplanen ar grunden for forverkligandet av en affarsidé och nodvéandigt for att skaf-

fa fram det kapital som krévs for att starta och utveckla féretaget.

(MC Kinsey & Company 2000: 18)

1. 3 Affarsplaneringsprocessen

Affarsplanering bygger pa installningen att affarsplaneringsprocessen inte bara ska in-
nebéra en beskrivning av befintlig och tankt framtida verksamhet, utan att den ska leda
fram till att verksamheten ocksa forbattras och optimeras. Forbattringen kan uppnas ge-
nom att man identifierar och tydliggor alla de faktorer som paverkar affaren, analyserar
hur denna paverkan &r kopplad till resultatet och utifran detta justerar inriktning och ak-
tiviteter. (Eliasson & Kolar 2006: 14)

Enligt forfattarna Eliasson & Kolar 2006 rekommenderas nya foretagare ha affarsplane-
ringsprocesser och modeller dér for att det ger bésta méjligheten att analysera foretaget
och dess afférssituation och &r verktyg for att modellera foretagets affar till basta tank-

bara konkurrenskraft och affarspotential. (Eliasson & Kolar 2006: 15)

1.4 Affarsplan

En effektiv affarsplan ska innehalla allt som en investerare ska kanna till for att fatta sitt
finansieringsbeslut. Affarsplanen ska vara val strukturerad. Affarsplanen ska ge tydlig
och kortfattad information om alla aspekter som ar viktiga for det nybildade foretaget.

Afférsplanen ar ett verktyg som hjalper foretagaren att systematiska vidareutveckla sin

affarsidé och géra den mogen. ( McKinsey & Company 2000: 51-54)
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Foretagets ledningsgrupp har ett stort ansvar for att ta fram och genomfora foretagets
affarsplan. Hur ledningsgruppen ar sammansatt har med andra ord direkt inverkan pa
mojligheten att na framgang. Foretagets ledningsgrupp ar en viktig faktor som potentiel-
la investerare tar hansyn till vid beddmningen av foretagets framtidsutsikter. Affarspla-
nen ska darfor ge en tydlig bild av ledningsgruppen och de olika personernas funktion.
(Eliasson & Kolér 2006. 94-95)

1.5 Sammanfattning, affarsidé, strategi och mal

Affarsplanen kan inledas med en sammanfattning for att ge ldsare en snabb éverblick av
affarsplanen. Sammanfattningen bor ha en ren och klar uppstallning for att locka l&saren
att lasa. Det underléttar viktiga intressentersarbete. De har sallan tid att ldsa hela arbetet
och da laser de endast det sammanfattande avsnittet for att bilda sig en uppfattning om
verksamheten &r intressant och I6nsam. Sammanfattningen ar inte endaste till for att
locka potentiella investerare, utan den ar dven nyttig for entreprendren sjalv. Den hjal-
per till att tdnka logiskt och ger struktur till entreprendren. ( Mckinsey& Company
2000:55)

Affarsidén ar grunden for ett foretag, och hela verksamheten bygger pa den. Denna ska
precisera den roll som foretaget vill ha pa marknaden och behoven som foretaget vill
tillfredstalla pa marknaden. Det handlar om att dvertraffa konkurrenterna och béttre
kunna erbjuda produkter eller tjanster med ett hogt kundvarde. Malet ska vara att over-
traffa kundernas forvantningar. En affarsidé beskrivs i tre olika plan. (Mckinsey &
Company 2000)

Mal: For att man som foretagare ska kunna fullfélja sin affarsidé ska foretaget stalla upp
mal och ange hur dessa ska uppnas. Malet kommer oftast fore redan i affarsidén, men
man kan vélja att tydliggora detta i en egen del. En afférsidé beskriv i tre plan men jag

har tagit med de tva viktigaste:

1. Den o6vergripande affarsidé som utgors av strategisk malformulering, verksamhet

och utvecklingsinriktning samt visioner, filosofi eller principer
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2. Den yttre affarsidén preciserar foretagets produkter, marknad och resurser. Vilka ar
vara varor eller tjanster? Vilka behov vill vi tillfredsstalla? Kunder och malgrupper?
Vilka &r vara tillgangar och vilken &r var unika kompetens? (Mckinsey& Company
2000: 33-35)

1.6 Foretagsfakta

Orsaken bakom att man beskriver foretagets historia ar att man vill 6ka forstaelsen for
den nuvarande situationen. Den historiska utvecklingen kan ge svar pa orsaker till det

nuvarande laget, men dven berétta vad som kan forvantas av foretagets historia.

Det forsta steget i affarsplaneringsprocessen ar att beskriva foretaget i form av ett antal
basfakta. Omraden som ska behandlas &r: foretagsform, dgarstruktur, nuvarande organi-
sation, banker, samt avtal och andra juridiska forbindelser. Foretagsfakta ar en faktadel

dér olika basfakta om foretaget presenteras.

1.6.1 Foretag och samarbetsfilosofin

Andra foretag ser fordelar i ett omfattande och fordjupat samarbete med ett fatal leve-
rantorer. Dessa fOretag ser mojligheter i gemensam utveckling med sina leverantorer
och finner da att samarbetet blir s& omfattade och krdvande att man inte klarar av att
genomfora detta med mer an en leverantor inom varje omrade. En bit in i inkopsproces-

sen bestammer man sig for att ga vidare med en utvald tankbar leverantor.

Det faktum att det & kombinationen av foretagen i ett partnerskap som tillsammans ska
skapa den konkurrenskraft som ska ge produkterna och tjansterna framgang pa markna-
den, bor ligga till grund for den 6msesidiga synen pa samarbetet. Sett i ett langre per-
spektiv kan partnerskap dock vara den vinnande strategin dven vid forsaljning av enkla
produkter och losningar. Parterna litar inte pa varandra, information delas inte och man

har svart att enas om hur vinsterna ska fordelas. ( Eliasson & Kolar 2006: 83-84)
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1.6.2 Affarside

Syftet med varje nybildat foretag ar att erbjuda en 16sning pa ett problem. | affarsplanen
ska man skriva ner problemet och hur man har tankt I6sa det. | affarsplanen ska man
beskriva sin affarsidé, marknad och affarsmodell. Det ar vissa konkreta fragor som man
maste tanka pa. Vad ar det som gor ens idé till ett attraktivt erbjudande pa marknaden?
Vad ska man tanka pa nar man presenterar sin affarsidé i affarsplanen. Hur skyddar man

sin affarsidé?

Affarsidén ska svara pa fragor om vad som man kommer att ” tjana sina pengar pa och
vad som kommer att erbjudas till kunderna”. Det handlar om att 6vertraffa konkurren-
terna och battre kunna erbjuda varor och tjanster med ett hogt kundvérde. Malet bor
vara att overtraffa kundernas forvantningar, for att lyckas med detta mal &r det viktigt
att ha en val utformad affarsidé. Man maste vara 6ppen for kritik och ta sig tid att lyssna

pa rad fran experter, investerare, foretagare, och potentiella kunder.

Déarfor ar det viktigt att man &r tydlig nar man utformar sin affarsidé. Affarsidén bor
varje medarbetare i en organisation k&nna till och jobba efter. D&arfor &r det viktigt att
man ar tydlig nar man utformar sin affarsidé. (Mckinsey& Company 2000: 5663)

2 PRODUKT OCH TJANST

| affarsplanen ska man beskriva produkter och tjanster som ar val i balans med kundens
behov och samtidigt ar konkurrenskraftiga.
Den storsta faktorn bakom konkurrenskraften &r kundnyttan som foretaget erbjuder sina
kunder. Produktbeskrivningen ska dven omfatta viktiga egenskaper och anvéndnings-
omraden. Med rétt balans genererar volymprodukterna ett tillrackligt dverskott for att
foretaget ska na en tillfredsstallande vinst.

USP ar ett ofta anvant begrepp som star for unique selling propositions dvs. de produkt-

fordelar som sarskiljer var produkt fran konkurrerande I6sningar. For ett foretag med ett
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omfattande produktprogram kan det vara bra for analysen att ge en sortimentsbeskriv-
ning. (Eliasson & Kolar 2006: 41- 47)

2.1 Produktsortiment

Med begreppet “produkt portfolio management” menas en Overgripande hantering av
foretagets produktsortiment dver tiden. Avsikten &r att vid varje tidpunkt ha en lamplig
blandning av a ena sidan lénsamma volymprodukter, & andra sidan satsnings- och av-

vecklingsprodukter.

I modellen delas sortiment in i olika kategorier baserat pa marknadsandelar och tillvéxt-
takt. Detta sker genom att jamfora det egna sortimentet dels med huvudkonkurrenternas,
dels med de egna malgruppernas sortimentsbehov. Modellen visar hur kassaflodet gene-
reras av volymprodukterna, som bendmns kassor, for att dels ge vinst, dels finansiera
utvecklingen och lanseringen av nya produkter nér de vandrar fran att vara lovande/ in-
tressanta valpar i utvecklingsstadiet.

(Eliasson & Kolar 2006: 43)

2.2 Marknad

Att forsta marknaden, de behov som kunderna har och det potential som finns ar en

mycket viktigt del av affarsplaneringen. (Eliasson & Kolar 2000: 49)

Ett framgangsrikt foretag har nastan alltid en god marknadsforstaelse, vilket innebar
bland annat: en definition av marknaden foretaget vander sig till, marknadsavgransning
och snabb reaktion pa marknadsforandringar. Med hjélp av marknadssegmentering bry-
ter man ner en stor och diffus marknad i mindre och hanterbara delar - marknadsseg-
ment. Hur denna nedbrytning gors har stor betydelse for foretagets satt att uppfatta
marknaden. Att konkurrerande foretag i en och samma bransch inte uppvisar samma

beteende beror till stor del pa att de uppfattar och segmenterar marknaden olika.
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For att forsta var affarsmajligheterna finns ar det viktigt att veta hur stora de olika
marknadssegmenten &r och hur de utvecklas. Vaxande segment lockar med nya affars-
mojligheter och krav behov av nya lI6sningar. En del av resurserna som kravs for detta

kan troligen ge ett battre utbyte om de styrs dver till vdxande marknader.

( Eliasson & Kolar: 52)

Det &r kunder som avgor hur bra foretaget kommer att lyckas. Kunder kommer att kdpa
foretagets produkt bara om de upplever att den ger dem storre nytta an vad de skulle fa
genom att kopa en konkurrerande produkt. Marknadens storlek kan kvantifieras i fragan
om antalet kunder, antalet producerade enheter och den totala omsattningen. Viktigaste
ar att var och en maste analysera och sedan skilja mellan befintliga marknader och nya
marknader. (Mc Kinsey & Company 2000: 74)

2.3 Marknadsanalys

Marknadsavsnittet ska hjalpa foretaget att hitta ratt kunder och att till lagsta kostnad na
de forsaljningsvolymer det behdvs. Affarsplanen visar den Overgripande inriktningen
for foretagets marknadsplanering. For att kunna bryta ned marknadsfragorna i detalj och
till en mer operativ niva, har foretag vanligen aven en separat marknadsplan.

Framgangsrika affarer grundlaggs nastan alltid i en god marknadsforstaelse.

Det g6r marknadsanalysen till ett centralt avsnitt i affarsplanen. Antaganden om hur
manga kunder som kommer att kdpa foretagets produkter och tjanster ar avgoérande for
dess framtida intakter. Da saknas befintliga marknadsdata och marknadsbilden baseras

pa antaganden och uppskattningar. (Eliasson & Kolar 2006: 49)

En god marknadsforstaelse behovs p.g.a. féljande orsaker: den definierar vilken mark-
nad foretaget ska vanda sig till, ska foretaget arbeta pa en snav lokal marknad och dar
forsoka nd en hog marknadsandel, eller ska man satsa pa en bredare marknad med det

troliga resultatet att man far en lagre marknadsandel?
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Marknadsavgransningar ger mojlighet att fokusera och darigenom fa en battre mark-
nadsforingseffekt. Forstar hur den nabara delen av totalmarknaden kan paverkas av at-
garder. Olika tankbara atergarder paverkar den totala marknad som foretaget kan na.
(Eliasson & Kolar 2006: 50)

2.4 Val av malgrupp

Nésta steg i marknadskartlaggningen ar att segmentera den valda och definierade mark-
naden. Genom segmentering grupperar man kunderna pa ett sadant satt att behov och
beteende inom ett marknadssegment &r sa likartat som mojligt. Avsikten med marknads-
segmenteringen ar att férenkla marknadsbeskrivningen och goéra affaren mer begriplig

sa att marknaden gar att bearbeta pa ett effektivt sétt.

Malgruppsanalysen innebdr att man tranger djupare in i varje malgrupps behov och be-
teenden. Syftet med malgruppsanalysen ar att skapa forstaelse for vilka de viktigaste
framgangsfaktorerna ar for varje prioriterad malgrupp. Ju battre man forstar sina olika
malgrupper, desto battre mojligheter har man att anpassa losningar och kundbearbet-
ningar just till varje grupps individuella behov och beteende. Ofta finner man att det ar
manga olika faktorer som kan betecknas som framgangsfaktorer. | den fortsatta analy-
sen ar det darfor viktigt att kunna prioritera dem inbordes. Den aktér pa marknaden som
lyckats bast med att identifiera och rikta de faktorerna som har forutséattningar att sétta
in sina resurser dar de ger storst effekt och dar skapa en 6verlagsen I6sning med den
storsta kundnyttan. Framgangsfaktorerna kan uppvisa stora variationer mellan olika
malgrupper. Att identifiera dem kan i vissa fall leda till att foretaget ser sig sakna forut-

sattningar for att motsvara kundernas 6nskemal.

(Eliasson & Kolar 2006: 54)

Promotion &r en del av konkurrensmixen och handlar i huvudsak om féretagets kommu-
nikation med marknaden. Detta baserar sig pa foretagets malgruppsanalys, i vilken

bland annat ingar hur malgruppen skaffar sig information.
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En checklista for ett urval tankbara promotionsatgarder. Annonsering - olika media och
budskap utnyttjas for olika malgrupper.

e Massor och utstéllningar

e FOr att presentera nya produkter

e Skapa kundkontakter och fa en dverblick 6ver konkurrensen.

e Utformning av forpackningar: Kan vara mycket viktigt, inte minst vid forsalj-
ning till konsumenter

e Hemsida pd internet

o Allt oftare en kunds forst kontakt med det séljande foretaget

e Kundtréffar

e Sponsring

o direktreklam i TV - och radioreklam - dessa &r ocksa bra att anvanda som sélj-
stodjande atgarder. (Eliasson & Kolar 2006: 73)

2.5 Marknadsforing

En god samverkan mellan foretagets marknadsféring och forsaljning &r av avgorande
betydelse for att uppna basta mojliga utbyte av foretagets marknadssatsningar.

Foretagets marknadsforing ska leda till att foretaget bade &r ratt positionerat pa markna-
den och har réatt l6sningar for de kunder som finns dar. Val pa ratt plats ska forséljning-

ens ta hem affarerna. Detta innefattar att bygga de séljprocesser som krévs.

(Eliasson & Kolar 2006: 63)

McKinsey & Company anser att avsikten med all marknadsforing ar foretagets mal att
tillfredsstélla kundernas behov. Marknadsforing &r ett begrepp och &r en del i allt som
ett foretag gor, fran forskning och utveckling, via produktion och administration till for-

saljning och kundkontakter. Tva viktiga fragor man maste stéllas nar man planerar
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marknadsforingen: vilka fordelar erbjuds kunderna, och vilka fordelar far foretaget
gentemot sina konkurrenter. (Mckinsey & Company 2000: 72-73)

2.6 Omvaérldsanalys

Omvaérldsanalys ar en viktig analys av en organisations utomstaende verklighet men an-
vandas ocksa av enskilda individer. Enligt litteraturen kan omvarldsanalys sta bade for
den analys som gors och for det arbete som leder fram till en fardig analys. Enkelt
sammanfattat kan en omvarldsanalys sagas svara pa fragan: Vad ar det som hander och
hur paverkar det mina mojligheter att na mina mal? | samband med detta kan ett antal
olika handlingsalternativ utarbetas, hypotetiska konsekvenser redovisas och rekommen-
dationer goras. De val, beslut och det agerande som foljer pa en omvarldsanalys be-
skrivs ofta som en vald strategi, varfor omvarldsanalys maste relateras till strategiut-
veckling och mer Overgripande beslut. Det hindrar dock inte att omvarldsanalys gors i
alla typer av sammanhang dar det strategiska inslaget & mindre.

Omvaérldsanalysen gors fritt och ar inte bunden till nagon sérskild modell, &ven om
SWOT-modellen ofta anvands. Darutdver anvands ofta olika modeller for att kategori-

sera omvarlden, t.ex. pest-analys eller steep-analys.

2.7 Konkurrentanalys

Den avgoérande faktorn bakom foretagets konkurrenskraft &r den kundnytta som foreta-
gets erbjudande innebéar for kunden. Kundnyttan ar den fordel/forbattring som kunden
upplever att I6sningen ger. Vid business 2 business utgdors kundnyttan framférallt av den
I6nsamhetspaverkan som lésningen medfor.

(Elisson & Kolar 2006: 44)

Konkurrentanalysen ska leda fram till en béattre forstaelse av det egna foretagets konkur-

rensfordelar respektive svagheter relativt konkurrenternas. Det galler att fa insikt i var-
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for de olika konkurrerande foretagen har mer eller mindre framgangar och vilken fram-
tida utveckling som de kan forvantas fa. Man vill ocksa skapa en konkurrensbild 6ver

det egna foretaget och dess framsta konkurrenter.

Den strategiska konkurrentinformationen ska ge en forstaelse for konkurrenternas hand-
lingsutrymme, det vill sdga vilka mojligheter konkurrenterna har att svara pa tankbara

satsningar fran var sida, samt om de kan forvantas genomfora egna satsningar.

( Eliasson & Kolar 2006:56- 57)

2.8 Positionering

Syftet med positioneringen &r att hitta en stark affarsposition men resultat kan &ven bli

en insikt om att affarspotentialen &r sa pass lag att verksamheten saknar framtidsutsikt.

Positioneringen ar valdigt viktigt dar for att den paverkar kundernas kdpval. Ett foretag
som skiljer sig fran sina konkurrenter och har stark image anses positionera sig pa

marknaden.

I en modell 6ver affarslivscykeln foljs en bransch fran dess tillkomst till dess under-
gang. Varje fas har sin karaktaristiska uppstallning och visar vad som é&r viktigt i respek-
tive fas. Genom att positionera i affarslivscykeln dkar man forstaelsen for hur foretaget
kan forvéntas bete sig. Genom att utveckla nya produkter, forbattra produkternas egen-
skaper och uppdatera sina nya produkter kan foretaget vinna 6ver manga konkurrenter.
(Eliasson & Kolar 2006: 25-29)
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Figur 1 Affarspositioneringschema, Eliasson & Kolar

Dessa fyra foljande modeller &r viktiga for affarspositionering:

”Nordvast”- ar att foretaget erbjuder marknaden funktionsldsningar och samtidigt arbe-
tar med en affarsmodell dar pris ar det framsta argumentet. Nordvast innebar alltsa
kombinationen hog kostnadsniva och Iagt pris, vilket i praktiken forr eller senare leder

till obestand . Denna position ar inte langsiktigt hallbar.

”Nordost”- &r att foretaget saljer funktionslosningar och samtidigt har formagan att
pavisa totalekonomifordelar. Denna position ar darfor langsiktigt hallbar och kan leda

stora framgangar for foretaget.

”Sydost”- Innebér att foretaget séljer enkla l6sningar, men forespeglar att lI6sningarna
har inverkan pa totalekonomi, vilket alltsa inte stimmer. Nar kunden upptacker detta
"bondfangeri” avbryts affarsforbindelsen.

"Sydvast” — Innebar att foretaget séljer enkla losningar till 1agt pris. Forutsatt att man

formar att halla en anpassad kostnadsniva kan detta vara en bade langsiktig och lénsam
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affarsposition. Sammantaget kravs alltsa en produkt som fokuserar pa att halla en till-
racklig funktion och kvalitet — tillracklig for att vara acceptabel for en stor del av mark-
naden utan att samtidigt blir for dyr. (Eliasson & Kolar 2006: 34)

"Basta varde” ar en vidareutveckling av koncepten "Nordost och ”Sydvast”. | bada po-
sitionerna kraver ”Bésta varde” en noggrann marknadssegmentering dar man identifie-
rar homogena malgrupper som man kan utveckla speciallésningar for. Nar man i ”Syd-
vast” har fatt ordning pa sina kostnader, fatt upp volymen och darmed har en effektiv
verksamhet, kan man ta nésta steg enligt ”Basta VVarde”-modellen. Detta innebér att man
identifierar kundsegment dar man med standardiserat och kostnadseffektivt funktionsin-
nehall hojer kundnyttan och ger kunderna ett "Bésta varde”. (Eliasson & Kolar 2006:
38)

2.9 Forsorjningskedjan och informationssystem

Forsorjningskedjan ska se till att man far fram produkter och tjanster samt att man leve-
rerar dem pa ett effektivt sétt till foretagets kunder. Foretagets position och framgang pa
marknaden beror pa en kombination av egen skicklighet och pa hur framgangsrika fore-
tagets leverantorer och kunder &r. Med stabila och skickliga underleverantérer 6kar moj-
ligheten att fa fram konkurrenskraftiga produkter och tjanster. Varje leverantor kraver
etablering av kontakt, viss granskning, framtagning och kanske test av 16sning, férhand-
ling om affarsvillkor, upplédgg av leverans- och betalningsrutiner. Det medfor hdga
kostnader for att uppratthalla leverantorskontakter, vilket leder till att man forsoker

minska antalet leverantdrer och koncentrera inképen till de kvarvarande.

(Eliasson Kolar 2006: 82)

Foretagets planering, utveckling och hantering av flodet av varor, tjanster kapital och
information mellan sig och sina leverantorer och kunder, i syftet att tillfredstélla ett be-
hov hos konsumenten. Forsorjningskedjan handlar med andra ord om hur foretaget

samverkar i det natverk av aktorer som tillsammans levererar en produkt eller en tjanst
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till slutkunden. Man forsoker alltsa att dverblicka och bidra till att optimera hela den
vardeskapande kedjan av foretaget.

Den foretagsinterna delen av forsorjningskedjan ar foretagets vardekedja. Det vérde
som skapas ar forsaljningspriset minskat med de kostnader som kravts for att fa fram
produkten eller tjansten. Porters modell fér vardekedjan &r en principiell uppstélining
Over de priméra aktivetrar som skapar faktiska kundvarden, samt den stodaktivitet som
behovs for att stotta de primadra aktivisterna. Genom att analysera véardekedjan kan man
identifiera forbattringsomraden och moment som tillfor ringa eller inget vérde for kun-

den.

Det &r forsorjningskedjan som berér planering, kontroll och genomférande av flodet av
varor och tjanster fran deras ursprung till slutkonsumenten. Logistiklésningarna ska leda
till konkurrenskraftig kundnytta i form av tillganglighet uttryckt i leveranstid och leve-
ranssakerhet samt service. Rétt logistik ska 0ka konkurrenskraften genom ratt tillgang-
lighet till ratt kostnad. Logistikkostnader bestar av transportkostnader, lagerhallnings-

kostnader och kostnader for orderhantering och administration.
(Eliasson & Kolar 2006:77-79, 84-86)

Informationssystemet har en viktig roll i forsorjningskedjan. Det ska se till att kedjans
olika delar samverkar pa ett effektivt satt och att den information som 6verfors ar va-
sentlig for i princip alla aktiviteter inom foretaget. Ett effektivt informationssystem bin-
der samman bade foretagets interna funktioner och dess kontakter med 6vriga i forsorj-
ningskedjan. 1 en miljo som staller allt hogre krav pa foretagens reaktionsférmaga och
anpassningsbarhet blir det nodvandigt att hela tiden oka bade den mangd information
som utbyts och dess dverféringshastighet. Informationssystemen anses vara véaldigt vik-
tiga och de stoder affarsidén och affarsstrategin. Exempel pa nagra konkurrensfordelar

som kan uppnas:

Effektiverad produktion anpassad till efterfragan, forenklad distribution och minskad

lagerhallning samt hojd service och leveranssakerhet. (Eliasson & Kolar 2006: 88-89)

27



2.10. Organisation

Foretagets nuvarande organisation och struktur visas med hjalp av ett organisations-
schema. | organisationsschemat redovisas antalet anstallda i olika funktioner och enhe-
ter. Foretagets ledningsgrupp maste beskrivas av vem som &r med i ledningsgruppen.
Kort sagt ger denna struktur for hur arbetet ska bedrivas. | en tabell beskrivs kortfattat
personer i ledande befattningar, detta omfattar ledningsgruppen samt eventuella ytterli-
gare nyckelbefattningsinnehavare. (Eliasson & Kolar 2006: 25)

For att foretaget ska bli framgangsrikt ar det viktigt att organisationsformen overens-
stdimmer med verksamhetens natur. Det ar viktigt att organisationen kénns ”bekvam” for
den typ av afférsverksamhet som bedrivs. Affarsmodellering av organisationen ska leda

till att man utvecklar den, for att klara framtida krav och tillvarata givna mojligheter.

Vid affarsmodelleringen av foretagets produkter, marknad och forsorjningskedja har
man identifierat vilka omraden som foretaget ska vara verksamma inom och hur arbetet
ska utformas. Utifran den valda omfattningen behéver foretagets organisation dimen-
sioneras sa att den dverrensstimmer med den valda inriktningen och organisationsfor-
men. ( Eliasson & Kolar 2006: 90-94)

2.11. Kortfattande SWOT- analys

En SWOT - analys ar en arbetsmodell som tydligg6r bilden av féretagets situation.

Vid en bra SWOT-analys ser man bade de interna och de externa faktorerna. De interna
faktorerna bestar av styrkor och svagheter medan de externa faktorerna bestar av moj-

ligheter och hot.

Ett forsta steg i SWOT-analysen &r att identifiera de olika faktorerna, da resultatet ar
helt beroende av att man véljer rétt faktorer. De interna faktorerna i en SWOT-analys
kan antigen listas direkt genom att man sallar ut det viktigaste i det framtagna materia-
let, eller genom att man gor en mer noggrann analys. Forst man maste analysera bade
positiva och negativa faktorer som har betydelse fér verksamheten inom de valda ana-

lysomradena. Darefter beddomer man nuldaget samt den forvantade utvecklingen och

28



malsattningen for varje faktor. Baserat pa den bild man far kan man sedan uppskatta
faktorernas inverkan och angeldgenhetsgrad och behovet att forandra det framtida for-
vantade laget. Nagra viktiga omradden som maste analyseras ar t ex produktprogram,
teknik, marknad, forsaljning, distribution, produktion, logistik, management, organisa-
tion, ekonomi och finans. (Eliasson & Kolar 2006: 96-99)

2.13. Strategisk planering

Syftet med foretagets strategiska planering ar att uppna och sékerstalla en konkurrens-
kraftig position pa marknaden. Den strategiska planeringen ar att beskriva den affar man
bedriver, utan ndgon stérre ambition att vidareutveckla verksamheten. Att olika foretag i
samma bransch har olika strategi kan delvis forklaras av att de har skilda forutsattning-
ar. Den strategiska planeringen bestar av nagra olika komponenter som samverkar till en
helhet. (Eliasson & Kolar 2006: 102-105)

Forfattaren "Eliasson och Kolar 2006” betonar att det finns vissa modeller, och lagger
speciell tyngd pa branschbeskrivningsmodellen. Modeller ger den bésta mojligheten att
analysera foretaget och dess affarssituation och &r verktyg for att modellera foretagets
affar till basta tdnkbara konkurrenskraft och affarspotential. Begreppet ar nddvandigt for

att fa en fortsatt effektiv affarsplaneringsprocess.

Det ar stor skillnad pa branscher som har manga foretag i alla mojliga olika storlekar,
branscher med ett fatal stora spelare, eller branscher med en mangd sma aktérer dar ing-
en tagit kommandot och natt en dominerande stallning. | en mogen bransch dar bransch-
strukturer hunnit véxa fram kréavs det i regel ett nytt tinkande, antingen i form av nya
produkter eller i ett nytt satt att gora affarer pa, for att kunna etablera sig och ta mark-
nadsdelar. I en ung bransch med manga foretag och nya etableringar kan man forvanta
sig affarsmojligheter genom dels profilering, dels uppkdp och sammanslagningar till
storre enheter. Strategi behdvs for att kunna skapa den affarsforstaelse som ska leda

fram till en vinnande strategi.
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Ju starkare stéllning foretagen i den befintliga konkurrensbilden, dvs. branschen, har i
forhallande till de kringliggande aktorerna, destu attraktivare ar branschen. Det innebar
att en attraktiv bransch kaénnetecknas av att leverantérer och kunder har en svag for-
handlingsposition gentemot foretagen i var bransch. P4 motsvarande satt ska det vara
lag risk att det ska dyka upp nya aktorer och substitut. Den femte och sista kraften ar hur

hard konkurrensen ar mellan akt6rerna inom branschen.

Modellerna i detta avsnitt hjalper till att skapa harmoni mellan nagra av de viktigaste
faktorerna i foretagets affar enligt nedan: Omfattningen pa erbjudandet till kunderna

ska dverensstamma med kundernas behov. Produktionskostnaden ska sta i paret med det
kundbehov som tillfredstalls. (Eliasson & Kolar 2006: 25- 31)

2.14. Vision

Visionen &r en bild av framtiden som ger alla i foretaget en tydlig gemensam bild av
vart foretaget ar pa vag. ”Ordet vision kommer fran latinet och betyder uppenbarelse

och sager att nagot kommer att uppenbaras for oss framover”.

Visionen kan antigen skrivas i form av ett antal punkter dar ett framtida scenario be-
skrivs for centrala delar av verksamheten eller i form av att man tittar in i framtiden och
ger en 6gonblicksbild. Med hjélp av visionen utvecklas och etableras foretaget till den

vaxande marknaden.

Visionen i foretagets affarsidé ar ledstjarnan och riktmarket for hela organisationen,
alltsa en gemensam uppfattning om vart foretag stravar. En starkt och tydlig vision som
pa ett bra satt formedlas till alla inom en organisation leder ofta till en effektivare sam-

verkan mellan individerna da alla har samma uppfattning och vision om malen.

(Andberg & Eliasson 2002: 55)
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2.15. Affarsstrategi och mission

Enligt forfattarna Andberg & Eliasson ska strategierna fortydliga hur foretaget ska for-
verkliga sin afféarsidé. De fungerar som en Overbryggning mellan affarsidé och hand-
lingsplan. Forfattarna rekommenderar att formuleringen av foretagets strategier ska ut-
tryckas kort och koncist. Inom ett foretag ar det vanligt att man delar upp strategierna i
tva delar: foretagsstrategier och marknadsstrategier. Foretagsstrategier ar en plan 6ver
hur man inom foretaget ska anvanda resurserna for att uppna sina satta mal. Marknads-
strategin ar en plan 6ver hur foretaget ska agera for att na sina marknadsmal som resul-

terar i att man far marknadsfordelar gentemot konkurrenterna.

Missionen preciserar vad foretaget vill astadkomma utdver det varde som skapas av va-
ror och tjanster. (Andberg & Eliasson 2002: 54,57, 60)

3 EKONOMISK ANALYS OCH STYRMODELI

Verktyget &r en grundmodell avekonomisk styrning av foretaget. For det forsta behovs

kassaflodesanalys, resultatrakning, och balansrakning, samt eventuellt en modell for

produktkalkylering. Kassaflodesanalysen ar skillnaden mellan inbetalningar och utbe-
talningar. Denna information &r viktig, bade internt och for styrning av foretaget och for
externa intressenter. Internt ger kassaflodesanalysen underlag for likviditetsbudgete-
ringen. Externa intressenter behdver kassaflodesanalysen for att berédkna foretagets var-

de och framtida finansiella behov.

Med hjalp av kassaflodesanalysen ser foretaget ocksa tillgangen pa kapital i kassan.
Tillgangen pa likvida medel paverkar foretagets spelutrymme och darmed vilja till inve-

steringar i till exempel produktutveckling och expansion.

Den ekonomiska analysen ar central bade for den interna styrningen och som informa-
tionskalla for foretagets externa intressenter, som framfor allt vill kunna se foretagets

ekonomiska utveckling och framtida potential.
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For entreprendren ar den ekonomiska analysen framatriktad med fokus pa att ta fram en
budget for kommande ar och géra en finansieringsbedémning. Ett annat viktigt moment

ar att ta fram en lamplig modell for styrning och uppf6éljning av resultatet.
(Eliasson & Kolar 2006: 119)

Resultatrakningen tjanar tva syften. For det forsta visar den resultatet, vinst eller forlust
under den aktuella perioden. For det andra visar den hur foretagets resultat fordelar sig

och hur dessa komponenter forhaller sig till varandra.

(Mckinsey & Company 2000: 117)

Resultatrakningen ska pa ett klart och tydligt satt, med utgangspunkt i foretagets intak-
ter, visa hur foretaget anvant sina resurser i form av kostnader, for att generera perio-
dens resultat. Detta gor man genom att likartade kostnader grupperas pa ett sadant sétt,
att man stegvis far fram intressanta delresultat (resultatnivaerna), allteftersom man for-
flyttar sig nedat i resultatrakningen. (Eliasson & Kolar 2006: 115)

Balansrakningen ar en sammanstallning av dels foretagets samtliga tillgangar, dels hur
dessa &r finansierade via en kombination av eget kapital och skulder. Aven for balans-
rakningen bor man folja vedertagen redovisningssed, da det underlattar jamforelser och
tolkning. (Eliasson & Kolar 2006: 114-122)

Balansrakning ger en bild av foretagets finansiella situation en viss dag, vanligen vid
arsskiftet. Den ger information om varifran foretagets kapital kommer och hur det har
investerats. (McKinsey & Company 2000: 122)

3.1 Prissattning

Priset &r den enskilda faktor som har storst inverkan pa foretagets lonsamhet. Det ar
alltsd mycket viktigt att hamna ratt i foretagets prissattning. Vid prissattningen maste
man finna en niva som avspeglar foretagets marknadsposition och som ger réatt balans
mellan kundernas upplevda nytta och upplevda pris. Prissattningen av en produkt eller

en tjanst paverkas av en mangd bade interna och externa faktorer.
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(Eliasson & Kolar 2006: 66)

3.2 Budgetering

Litteraturen konstaterar att det ar mycket viktigt att planera foretagets framtid i ett eko-
nomiskt perspektiv. Att ha en dverblick dver foretagets ekonomi under det narmaste aret
skapar bade trygghet och ger en “'rod trad” att arbete efter. En budget ar foretagets vikti-
gaste styrinstrument och ar en ekonomisk plan. De tva viktigaste budgeterna som ett

foretag gor &r:

Resultatbudgeten: visar pa foretagets langsiktiga 6verlevnad och vad resultatet forvantas
bli. Kort sagt resultatet &r intékter — kostnader.

Likviditetsbudgeten: visar nar pengar strommar in till eller ut fran foretaget och om en
viss manad ger ett dverskott eller ett underskott i kassan. For att na foretagets ekono-
miska mal styrs verksamheten pa ett sadant satt att malen ska nas. Denna ekonomistyr-
ning av foretaget handlar om att se till att kostnader minimeras och att intdkter maxime-
ras.

Budget ar en hjélp for att effektivt kunna na de ekonomiska mal som satts upp.

Genom budgetarbetet ser man

« Om kostnaderna ar for hoga i forhallande till det som foretaget forvantas fa i in-
takter
e Om investeringar kravs for att kunna "matta"” marknadens behov

« Om foretagets kassalikviditet racker till utbetalningarna under en viss manad osv.

Den uppgjorda budgeten anvands sedan som ett slags kontrollinstrument. Gar det
samre an vad det ar tankt maste atgarder sattas in for att foretaget ska komma pa ratt
vag igen och kunna na de ekonomiska mal som satts upp. Om foretaget gar béttre &n
berdknat galler det att analysera varfor och forstarka den trenden. (McKinsey &
Company 2000: 122)
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3. 3 Finansiering

Forsta fragan man maste stélla sig nar det galler finansiering ar hur mycket pengar man
behover totalt for att med framgang lansera och driva sitt foretag. Kapitalbehovet kan
uppskattas med hjalp av en finansieringsplan som bygger pa de antaganden som man
har gjort om uppbyggnaden av sitt foretag. Den andra fragan ar hur mycket kontanter
man maste ha till hands i varje given situation for att foretaget ska klara sina l6pande
betalningar. Detta ar centralt i den finansiella planeringen. Det &r viktigt att tanka pa
hur och var man far tag pa de nodvandiga kontanterna. For att ett nybildat foretag ska
borja med sin verksamhet maste det helt enkelt fa start pengar eller hitta bra investerare.

Kapitalet ar avgorande for foretagets existens: Att vara eller inte vara.

(Mckinsey & Company 2000: 112)

3.3 Riskanalys

Varje foretag ar utsatt for risker. Faror lurar bade inom foretaget och pa marknaden.
Risker &r inte statistiska, de maste kontinuerligt utvarderas och det ar viktigt att tidigt
upptacka nya risker. En entreprenor maste vara vaksam. | samband med att man redogor

for riskerna i sin affarsplan ska man ocksa visa vilka motatgarder man vidtar.

Att bedéma risker &r att se in i framtiden. Man kan aldrig veta exakt hur stora riskerna
ar utan maste bedéma dem utifran antagningar. Enligt litteraturen finns det tre bra mo-
deller som rekommenderades att anvands for riskanalysen (scenarier). De gor det moj-

ligt att simulera den framtida utvecklingen under olika forutséttningar.

Normalfallet (nominal case scenario), dvs. det mest liknande fallet utifran vad man vet i

dagslaget.

1. Basta fallet (best case scenario), dvs. ett scenario dar man lyckas med allt och allt

som intraffar &r positivt.
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2. Samsta fallet (worst case scenario) dvs. alla farhagor besannas och allt som intraffar
ar negativt.

Med hjalp av dessa scenarier far agaren eller ledaren insikt i hur verksamheten kan ut-

vecklas och vilka likvida medel som behdvs i de olika fallen. Dessa kunskaper ger saval

ledningsgruppen som potentiella investerare en battre helhetsbild av foretagets framtid.

Genom att studera samsta fallet fas ocksa konkret information om foretagets stabilitet

och de totala risker foretaget utsatts for. (Mckinsey & Company 2000: 136-139)

3.5 Framtidsplan for affarsutveckling

Enligt Bengt (1995) har begreppet affarsutveckling kommit att representera en helhets-
syn pa affarsverksamheten som innebar arbete med saval resursstrukturen som med det

kundupplevda vérdet. Syftet med affarsutveckling ar:

1) att 6ka verksamhetsvolymen

2) att rikta energin mot kunder och marknader

3) att skapa affarer

4) att utifran behov och kunder skapa kreativitet och dynamik i organisationen

Nar man ska utforma och utveckla foretagets produktion, galler det att utga fran den
kunskap man fatt vid modelleringen av foretagets marknad, med prognoser éver behov
och forvantad forsaljning for olika marknader. Framtidsplanen ska skapa forutsattning-

ar for att kunna uppna malen. (Eliasson & Kolar 2006. 80)

Entreprendren har i allmanhet tillgang till foretagets redan etablerade modeller och
nyckeltal for styrning av verksamheten. Vid affarsplanering for pagaende verksamhet
blir en genomgang av den historiska utvecklingen och den aktuella ekonomiska stall-
ningen en viktig del i den ekonomiska analysen, for att kunna bedéma den framtida re-
sultatutvecklingen. Analysen ger uppslag till tankbara forbattringsomraden samt under-

lag for bedomning av mojliga satsningsomraden.(Eliasson & Kolar 2006: 113-114)
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4 SAMMANFATTNING

Jag kommer att anvanda féljande rubriker pa basen av teorin i den empiriska affarspla-
nen. Affarsplan, affarsidé, foretaget, foretagsfakta, strategi, mal, foretagsamarbetets
filosofi. La Mary Mode’s produkter, produktsortiment, marknad, marknadsanalys, val
av malgrupp, marknadsforing, marknadstrenden, omvarldsanalys, konkurrenter, positio-
ner, strategisk planering, vision, afféarsstrategi och mission, ekonomiska analys och
styrmodell. | tabellen nedan kan man se att rubrikerna &r nastan lika bade i teorin och i
den emiriska affarsplanen. De La Mary Modes affarsplan ar strukturerad pa samma séatt

som i teorin.

Utan teorin skulle det ha varit svart att veta vilka viktiga delar som jag ska ta med i af-
farsplanen. Olika litteratur har olika struktur om hur en affarsplan ska byggas upp. Litte-
raturen ”Affarsplanen — praktisk handledning for affarsplanerare”, som &r skriven av
Eliasson & Kolér, var mest tydlig och gav baskunskap om hur man ska ga tillvaga och
vad som en klar och I6nsam affarsplan bor innehalla. Darfor valde jag den som bas litte-

ratur for examensarbetet.

Tabell 1 Lista 6ver avsnitt i teoridelen och La Mary Modes affarsplan del 2

Teori Del 1 DEL 2: La Mary Modes Affars-
plan

Sammanfattning Sammanfattning

1. Varfor en affarsplan 1.1 AFFARSPLANEN | KOR-
THET
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1.2 FOr vem

1. 3 Afférsplaneringsprocessen

1.4 Affarsplan

1.5 Sammanfattning, affarsidé,

1.2 Sammanfattning, affarsidé

strategi och mal

strategi och mal

1.6 Foretagsfakta

1.3 Foretagsfakta och affarside

1.6.1 Foretag och samar-
betsfilosofin

1.4 Foretagsamarbetsfilosofin

1.6.2 Affarside

2. PRODUKT  OCH
TIJANST

2 PRODUKTER La Mary Mode

2.1 Produktsortiment

2.1 Produktsortiment

2.2 Marknad

2.2 Marknad

2.3 Marknadsanalys

2.3 Marknadsanalys

2.4 Val av malgrupp

2.4 Val av malgrupp

2.5 Marknadsfoéring

2.5 Marknadsforing

2.5.1 Marknadstrenden

2.6 Omvarldsanalys

2.6 Omvarldsanalys

2.7 Konkurrentanalys

2.7 Konkurrentanalys

2.8 Positionering

2.8 Positioner

2.9 FoOrsorjningskedjan

2.9 Forsorjningskedjan

och information system

och information
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2.11. Organisation

2.10. Organisation

2.12. Kortfattande SWOT-

analys

2.11. SWOT- analys med slut-
sats

2.13. Strategisk planering

2.12. Strategisk planering

2.14. Vision

2.13. Vision

2.15.  Afférsstrategi och

mission

2.14. Affarsstrategi och mission

3. EKONOMISK ANALYS

3. EKONOMISK ANALYS

OCH STYRMODELL

OCH STYRMODELL

3.1 Prisséttning

3.1 Prisséttning

3.2 Budgetering

3.1.1 Forsaljningsprognos

3.3 Finansiering

3.2 Budgetering

3.4 Riskanalys

3. 3 Riskanalys

3.4 Finansiering

3.5  Framtidsplan  for

affarsutveckling

3.5 Framtidsplan for afféarsut-

veckling
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DEL 2: LA MARY MODES AFFARSPLAN

1.1 AFFARSPLANEN | KORTHET

La Mary Mode ar ett aktiebolag som &r grundat for att designa och salja modeklader for
kvinnor. De huvudsakliga kundgrupperna ar kvinnor i olika aldrar som &r intresserade
av modeklader, och vill kla sig snyggt och mera kvinnligt. Mérket heter GirlFriends och
ar ett lyxigt marke. Market tillfredsstaller kundernas behov och kan bli ett framgangs-
rikt marke pa marknaden. Foretaget grundades for att erbjuda markesklader av hog kva-

litet som séljs till rimliga priser.

Nyckelpersonerna ar Rony Backman som fungerar som verkstallande direktor, och &r
utbildad i ekonomi, Maryan Guuleed é&r styrelsens ordférande. Maria Loré fungerar
som designer och har arbetat inom kladesbranschen ungefar femton ar. Maria Carero
fungerar som marknadsforare och har laste marknadsforing och har examen fran han-

delshdgskola.

1.2 Affarsidé, strategi, mal och sammanfattning

Afférsiden ar att designa och sélja modeklader till rimliga priser, med mycket snabb le-
verans. Kladerna ar avsedda for kvinnor. Foretaget ska ha en egen butik. Malet &r att
skapa ett starkt varumarke som har manga lojala kunder. Med starkt varumarke menar
jag ett framgangsrikt varumarke som é&r en identifierbar produkt, konsumenterna ska
uppleva att den ar relevant och har ett unikt mervarde som bést motsvarar deras behov.
Kladerna designas i Kina dar foretaget har en produktionsfabrik. Malet ar att bli ett le-
dande foretag inom modebranschen och att market fangar uppmarksamhet och lojalitet
bland manniskor med olika aldrar och livsstil. Eftersom foretaget vill behalla kladernas
exklusivitet vill jag vara den enda forséljaren eller ha hogst en distributér som maste ha

samma mal och moral som varumaérket.
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1.3 Foretagsfakta och affarsidé

Foretagsform jag har valt ar aktiebolag. Foretaget grundades ar 2007. Affarsidén &r att
designa markesklader med en hogre modegrad fran mellan till hogre priskategori for
kvinnor i aldrarna 20-35. De klader som foretaget designar &r nya pa den finska mark-
naden och market ar helt okéant. Avsikten ar att fa kvinnorna att vaga kla sig mera
kvinnligt men jag vill inte objektifiera kvinnan som sexsymbol utan jag satsar pa en
kvinnlig elegans av hogre snitt. Kladerna har enkla passformer med mycket tydliga
mattsidor om hur plagget ar format i alla storlek. Foretaget vill att varumarket latt ska
skiljas sig fran andra varumarken, darfor har designen en enkel kvinnlig form som é&r

latt att notera och ingen annan anvander samma modeller.

1.4 Samarbetsfilosofin

Foretagets leverantdrer och alla som &r verksamma inom foretaget har ett gemensamt
mal, d.v.s. snabb leverans och ett gott samarbete. Foretaget satsar mycket pa och vill
hela tiden utveckla inkdpsprocessen sa att materialen ar tillgangligt bade pa tillverk-
ningsavdelningen och i lagret. Jag anser att ett gott partnerskap bade externt och internt
skapar konkurrenskraft som ger produkten framgang pa marknaden och darfor satsar

foretaget pa att informationen gar vidare.

2 PRODUKTER

Produkten &r klader med mérket GirlFriends. Kladerna ar endast festklader med ett stort
utbud och olika stilar. Foretaget erbjuder sina kunder hégklassiga modeklader till rimli-
ga priser som inte finns i vanliga butiker. Det finns stor efterfraga pa mera kvinnliga
modekl&der i olika storlekar och stilar. Darfor vill La Mary Mode Oy erbjuda dessa
ovannamda fordelar till sina malgrupper. Foretaget har ocksa festskor som passar ihop

med festkldderna som La Mary Mode Oy saljer.
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2.1 Produktsortiment

Foretagets produktsortment ar olika sorters festkldder och skor som uppfyller kundernas
behov och kladsmak. Det finns manga storlekar och olika farger som konsumenterna
inte har majlighet att kopa i vanliga butiker. Produkterna ar bada nya och unika med
market GirlFriends och séljs inte i andra butiker. Dessa kl&der ar gjorda for kvinnor som
tycker om att kla sig mer kvinnligt, elegant och enkelt men som tycker att det &r svart att
hitta dessa klader i butiker eller sa ar de for dyra. Darfor ska kunden kopa just fran La
Mary Mode Oy’s butik for att varumérket &r helt nytt och ingen har likadan kl&dstil. |

tabellen nedan kan man se lite mera detaljerat produktsortimentet.

Tabell 2 Produktsortiment och lager

Produktsortiment Inképsmangd | Lager | Andel | %

1. Vardagsklader, toppar, kjolar,

underklader 1500 500 25 %

2. Festskor och vaskor 1000 200 20 %

3. Lyxiga festklanningar 200 50 25 %
2.2 Marknad

Jag gjorde en marknadsundersokning om vad kunderna kdper och vilka kundgrupper
som koper mest. Pa basen av undersokningen kanner jag kundens behov och vilka fore-
tagets potentiella kunder i framtiden kommer att vara. Jag har en marknadsstrategi,
marknadsplan, och reagerar snabbt pa den vaxande marknaden. Jag vet precis de behov

kunderna har och har alltid god marknadsforstaelse.
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Eftersom mérket &r unikt och ingen annan har likadana produkter tror jag att varumar-
ket kommer att lyckas pa marknaden. Kunderna upplever att de har mer nytta av foreta-

gets varumarke an konkurrenternas, bade nar det géller kvalitetsniva och prisniva.

Enligt forfattarna Eliasson och Kolar “har ett framgangsrikt foretag nastan alltid en god
marknadsforstaelse, vilket innebar bland annat: en definition av marknaden féretaget

vander sig till, marknadsavgransning och snabb reaktion pa marknadsforandringar”.

2.3 Marknadsanalys

Da foretaget har analyserat nulaget pa marknaden anser jag att foretagets varumarke
kommer att skapa ett behov pd marknaden. Foretaget har starkt kundrelationen, kund-
strategier, relationsstrategier och organisationsstrategier. For tillfallet vill jag satsa pa
den inhemska marknaden och forsoker uppna en hog marknadsandel. Kundsegmenten
jag valde har storst behov av just foretagets produkter jamfoért med vad konkurrenterna
erbjuder. Eftersom varumarket som séljs ar unikt och ar av hogt kvalité till rimliga pri-
sar anser jag att det finns plats for produkten pa marknaden. Dessutom har foretaget en

bra marknadskommunikation med sina kunder.

2.4 Val av malgrupp

Foretaget har valt som malgrupp 20-35 ariga kvinnor. Det finns i Helsingforsomradet
9658, alltsa 36.7 % kvinnor i alder mellan 20- 35 ar. Enligt Statistikcentralens informa-
tion ar varje kvinnas inkomst per ar 22575 €. De ar val utbildade, har egen inkomst och
ar sjalvstandiga. Denna grupp ar foretagets storsta malgrupp, de ar framgangsrika kvin-

nor som ar intresserade av mode och klader.

Fler och fler kvinnor i varlden koncentrerar sig nufortiden pa sitt helhetsmassiga utse-
ende, dar klader spelar en stor roll. Darfor riktar foretaget sig till dessa kvinnor med in-
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tresse for klader. Kort sagt ar malgruppen alla kvinnor med ett gemensamt intresse for

mode.

Jag anser att det finns en stor kundgrupp av kvinnor dar det finns manga potentiella
kunder och att foretagets varor attraherar den malgrupp som jag har valt att inrikta mig
pa i nulaget. Jag har undersokt vilka som shoppar mest nér jag gjorde min observation.
Da upptéckte jag att kvinnor speciellt i denna alder ar de som shoppar mest och att de
kan vara ett bra segment fér shopping av modeklader.

2.5 Marknadsforing

Foretaget marknadsfor sig via direktmarknadsforing, tidningsannonser och genom in-
ternet, och nyhetshrev som skickas tva gangar i manaden for att ge nya kunder. For att
skapa langsiktiga relationer till malgruppen anvéander jag direkt marknadsforing. Syftet
med att jag vill anvanda “direkt marketing” &r att inbjudan ska ge ett personligt intryck
som &r anpassat till mottagaren. La Mary Mode satsar mycket pa reklam for att foreta-
gets varumarke ska synas pa marknaden och pa att kunderna standigt ska vara medvetna

om foretagets varumaérke.

”Att sdlja hoga modeklader till rimliga priser med mycket snabb leverans och kunnig
personal. Personalen ska ha en grundlaggande skolning inom modedesign, vara sprak-
kunniga, vara utbildade och kunna ge bésta service och lyssna till kunden”. Detta ska

leda den framgangsrika marknadsféringen.

La Mary Modes butik finns pa en bra plats mitt i Helsingfors centrum dit kunderna har
latt att komma. Jag kénner till kundernas behov och kan snabbt anpassa sortimentet till
kundernas efterfraga. Nar kunden kommer in i butiken ska de kénna pa att de ar pa ratt
plats med ratt klader stil och ratt atmosfar. Aven om kunderna besoker La Mary

Mode’s -butiken tva ganger i veckan, ska de alltid hitta ndgot nytt och spannande.
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For att skapa en bra langvarig relation mellan foretaget och kunden satsar jag ocksa pa
relationsmarknadsforing. Mitt forsta mal ar inte att genast 6ka forsaljningen utan jag vill
att kunden ska bli sa nojd att han eller hon kommer tillbaka och képer igen, samt aven

rekommenderar foretagets varumarke till sina vanner och familj.

2.5.1 Marknadstrenden

Modebranschen forandrar valdigt snabbt, likasa modetrenden. Vad som &r inne idag &r
ute imorgon. Det kravs att man haller dgonen 6ppe hela tiden och ar snabb i reaktionen.
Fler och fler kvinnor idag intresserar sig for klader och féljer med trender. Efterfragan
pa vardagligaklader som modeklader ¢kar eftersom alla framgangsrika unga kvinnor
fokuserar pa sitt utseende och klader ar en stor del av deras liv och stil. Man maste
hénga med i marknadstrenderna och standigt skaffa kunskap om precis vad varje kund
vill ha, for att ge malgruppen exakt ratt modeklader bygger jag upp databaser, system

for analys och spridning av information.

2.6 Omvarldsanalys

Vi kan tacka den forandrande modetrenden eftersom detta 6kar efterfragan pa modekla-
der. Nya modeklader kommer ut pd marknaden nu fyra ganger om aret, men i framtiden
forvantas att varje arstid kommer nytt mode ut varje arstid. Till exempel tva ganger pa
vintern vilket skulle utgora atta gangar per ar, alltsa dubbelt mer an nu. Kvinnors goda
ekonomi och inkomst syns i mode branschen dar kvinnorna shoppar mer &n nagonsin

och lagger mycket pengar pa sitt utseende. Dessa Okar efterfragan pa modeklader.

Enligt litteraturen kan omvérldsanalys sta bade for den analys som gors och for det ar-
bete som leder fram till en fardig analys. Enkelt sammanfattat kan en omvérldsanalys
sdgas svara pa fragan: Vad ar det som hander och hur paverkar det mina moéjligheter att

na mina mal? Omvaérldsanalysen tydliggor strategiutveckling och beslutsval.
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"Omvarldsanalys gors ofta i samband med olika scenarioarbeten da scenarierna skapas
genom att identifiera trender i omvérlden och konstruera idéer om hur dessa trender

kommer att utvecklas och paverka den verksamhet man intresserar sig for”.

2.7 Konkurrentanalys

Konkurrensen inom kladbranschen &r stenhard. Men om affarsidén ar val planerad och
verksamheten ar val strukturerad och har strategi, plan och mal kan foretaget vinna Gver
sina konkurrenter. La Mary Mode Oy jobbar med ett betydligt mer effektivt sétt att
locka kunder dn andra konkurrerande foretag eller produkter. Varumarket har ocksa
manga fordelar som leder till att det blir framgangsrikt pa marknaden och ett identifier-
bart mérke. Bakom alla modekl&dder som designas finns det en tanke, detta for att skapa
nyfikenhet och spédnningsbehov samt for att tillfredsstalla och mota ratt kundbehov. Per-
sonalen &r kompetent och har ambitioner. D&arfor anser konsumenterna att foretaget ar

mycket duktigt, nar det galler t.ex. kundbetjaningen.

La Mary Mode har inga konkurrenter eftersom det inte i Helsingfors finns afféarer som
séljer kvinnliga modeklader, av med hog kvalitet till rimliga priser och inte heller i
samma kladstil som La Mary Mode. Foretagets affarsplan ar annorlund dar for att jag
inte vill sélja produkter som finns i varje butik. Det finns en butik som heter X1 som
séljer modeklader for kvinnor till rimliga priser men kvaliteten & mycket sdmre an va-
rumarket GirlFriends. Om man tvattar kladerna en gang vill man absolut inte anvanda

dem en gang till. Detta ar nagonting som inte med varumarket GirlFriends.

Det finns ocksa en annan butik som heter X2, som séljer festklanningar for kvinnor, sti-
len ar fin men den &r mer for aldre kvinnor, sa de har inte samma malgrupp som La
Mary Mode har. Dessutom &r deras priskategorier ganska hdoga. De saljer inte véskor

och skor som passar klanningarna sa kunderna maste séka dem separat.
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La Mary Mode saljer hela paketet och i klanningspriset ingar ocksa vaskor och skor.
Stilen &r klassisk, lockande och kunden upplever genast att produkten &r lyxig till pass-
liga priser. Darfor anser jag att mitt varumarke inte har nagra konkurrenter pa den in-

hemska marknaden.

2.8 Positionering

Foretaget har ett unikt varumérke och kvaliteten &r hog. Eftersom foretagets produkt har
manga fordelar kommer det att fa en stark position pa marknaden. Foretaget utvecklar
hela tiden nya idéer och modeklader sa att det blir ledande i trenden. Det skiljer sig stort
fran konkurrenterna och foretagets kunder blir mer lojala. Eftersom foretaget har en
unik mode produkt och kan kunderna inte jamfora prisnivaerna med nagon annan pro-

dukt. Darfor mitt varumarke kommer att fa starkt image pa marknaden.

Genom att utveckla nya modeklader, forbattra de tidigare modekl&dernas design, uppda-

tera och lansera nya varumarken kommer foretaget att vinna dver konkurrenterna.

Som jag ndmnde har varumarket GirlFriends inga konkurrenter och inte heller hela

foretaget. Darfor jag har inte jamfort mitt varumérke med konkurrenternas. Det finns
inte butiker som séljer kvinnliga modekl&der, stillrena och av hog kvalitet till rimliga

priser. Varumérket GirlFriends har alla dessa fordelar.
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Figur 2 La Mary Modes egna affarspositioneringschema.

Enligt Eliasson & Kolér finns det fyra viktiga modeller som ett féretag bor anvanda for
att bli framgangsrika pa marknaden och for att veta vilka delar som foretaget ska satsa

pa, t.ex. prisniva.

La Mary Modes strategi for att positionera sig och komma hogst upp pa marknaden &r

att foretaget har dessa ovannamnda fordelar.

2.9 Forsorjningskedjan och information

Foretaget har ett tillverkningsstélle i Kina och alla varumarken kommer darifran p.g.a.
att foretaget &r tvunget att ha snabb leverans. Foretaget har inga mellanhandsdetaljister.
Produkten &r alltid tillganglig, foretaget har den mojligaste bésta leveransen, den ar sa-
ker och servicenivan ar konkurrenskraftig. Som transportmetod har foretaget valt flyg-
plan direkt fran Peking till Helsingfors. Logistikkostnaderna betalas en gang i manaden,
1000 kg koster 2275 € och utgor under ett ar 27300 €. Varorna fas fyra ganger i mana-

den for
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att det ingar La Mary Modes koncept att kunden ska hitta nagot nytt varje vecka de
kommer till butiken sa att de kommer tillbaka pa nytt.

Transportkostnaderna &r relativt hoga, men eftersom foretaget har egen butik och in-
kopsupplevelsen for kunderna ar av avgorande betydelse for forséljningen sa bestamde
foretaget sig for denna typ av transport. Jag satsar pa snabb leverans med ett enkelt lo-
gistiksystem dar kunden alltid kan se vad som finns i butiken och sa att konsumenten
latt kan gora sina kdpbeslut. Jag vill att produktionen ska anpassa till kundernas efter-
fragan och varumarket, samt minska lagerhallningskostnaderna, forenkla distributionen
och hoja servicen. For tillfallet har foretaget lager i butikens kallare och kostnaden ingar
hyran. I lagerforraden ryms i en viss mangd och darfor maste jag se till att det inte blir

for mycket lager kvar.

2.10. Organisation

Foretagets nuvarande organisation bestar av fyra personer tillsammans, i organisations-
schemat nedan kan man se var och ens ansvarsomrade. Fyra personer ar heltidsanstall-
da, dessutom finns det tva personer som jobbar vid behov. Foretaget har en klar struk-
tur om hur arbetets ska bedrivas. Dessa fyra nyckelpersoner har jag valt for att de ar ut-

bildade och har den kompetens som krévs for att kunna skéta dessa uppgifter.

De tva personerna som inte syns i organisationsschemat ar forsaljare och jobbar vid be-
hov da ndgon av oss andra &r sjuk, s.k. inhoppare. Alla personer som jobbar inom orga-
nisationen har ett gemensamt mal, att produkten bli framgangsrik och att verksamheten
ger vinst. Personalen trivs bra med att jobba inom modebranschen, den koncentrerar sig
pa att tillfredsstalla kundernas behov pa basta mojliga satt och marknadsfor foretagets
varumarke genom att vara kund centrerad. Pa grund av foretagets snabbt véxande eko-
nomi kommer det att behdvas mer personal som &r heltidsanstéllda i framtiden. En kort

presentation av personalen.
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Rony Backham har studerat vid Svenska handelshogskolan, och blev ekonom 2004.
Han har jobbat som verkstallande direktor sedan ar 2005. Han har arbetat bade inom

stora och medelstora féretag och har skott varierande uppgifter.

Maryan Guuleed har studerat vid Svenska yrkesinstitutet och blev narvardare 2003. Hon
har arbetat som narvadare 2003-2005. Hon studerar vid Arcada - Nylands svenska yr-
keshogskola och blir tradenom ar 2010. Vid sidan om studierna hon har arbetat bland
annat som skadespelare, marknadsfcrare och representant for nya produkter i skattefria

omradet. Hon har ocks arbetat i kladbutiker och ar intresserad av mode.

Maria Lorén ar merkonom och har gatt svenska yrkesinstitut och blev merkonom 1990.
Hon har arbetat som forséljare 1990- 1995. Hon blev designere 2001 och sedan dessa

hon har arbetat som designare i bade Asien och Europa.

Yusfe Carero har studerat vid Haaga-Helia och blev tradenom 2005. Sedan dessa han
har arbetat som marknadsforare i olika stora varuhus sasom, Stockman, Sokos och
IKEA.

Tabell 3 Personalens tillvaxt

Medarbetare
2010 | 2011 | 2013
i framtiden
Anstéllda 4 6 8
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Styrelseordférande
René Backham
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Designare / forséljare VD Yusef Carero

Maria Loré Maryan Guuleed
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Figur 3 Ett schema éver organisationen

2.11. SWOT- analys med slutsats

S- styrkor: Varumarket ar nytt, det ar inte nagot som finns i varenda butik eller stad.

Med ratt planering och forberedelser kan det skapas en stor efterfragan som véntar pa att

bli mattad. Att det standigt dyker upp nya mérken och kontinuerligt kommer nya kollek-

tioner ger varumarket standigt mojlighet till att fa stark image pa marknaden.

W- svagheter: Manga foretag har gott i konkurs genom att de fokuserat pa fel saker, de

koper t.ex. ratt varor enligt dem sjalva och enligt deras smak men lyssnar inte till mal-

gruppen. Det kan hé&nda att kundgruppen de valt inte finns tillgangligt, t.ex. geografiskt

eller prismassigt.

En annan falla kan vara att man inte marknadsfor sitt foretag tillrackligt eller att de har

valt fel varor for fel malgrupp som inte passar fér malgruppen. Men aven for mycket

marknadsforing kan leda till att produkten tappar i vérde, den blir 6verexporterad. Detta
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ar nagot som absolut inte far handa i detta foretag, da min idé bygger pa att jag vill byg-
ga upp en exKklusivitet kring foretaget och det varumarke som foretaget saljer.

La Mary Modes svaghet kan vara att forsaljningen inte gar sa bra som foretaget forvan-
tar sig forst for att varumarket &r relativt nytt pa marknaden. En annan svaghet kan vara
brist pa kunskap om hur man uppdaterar sig med nya produkter.

O-mojligheter: Genom att féretaget valt att salja klader som inte finns i butiker och

kanske inte ens i Finland har foretaget en konkurrensfordel om den skots ratt. Med ratt

sétt avser jag om marknadsforingen skots genom de ratta kanalerna.

T-hot: Nytt foretag och nyetableringar

Ett hot mot foretaget ar &ven att marknaden &r standigt foranderligt, det som ar ”inne
idag ” ar pa "ute-listan i morgon”. Noggrann planering av designen kravs och att hitta
nya kollektioner samt att halla 6gonen 6ppna for nytt mode som passar den malgruppen

som foretaget valde.

2.12. Strategisk planering

Alla som jobbar inom organisationen ar mycket motiverade och har ett gemensamt mal att

uppna. Genom att utveckla den strategiska planen ska foretaget vasentligt forbattra mark-

nadsforingen, produktionen och positioneringen pa marknaden. La Mary Mode har planer

pa att utveckla hela verksamheten i framtiden och bli ett ledande foretag inom modebran-

schen. Planen &r pa operativ niva, taktisk niva och pa strategisk niva. Alla dessa olika

strategiska nivaer ar viktiga for en lyckad plan men &anda valde foretaget att rikta in sig pa

att na en “strategisk niva”, d.v.s. langsiktighet. | planeringen forbereder sig foretaget pa att

mota den individuella kundens behov och tillfredsstalla dem pa ett professionellt sétt. | den

strategiska planeringen granskas foretaget som en del av den férédnderliga marknadstrenden
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och prisstrategin. Med hjalp av den strategiska planen tar foretaget fram alternativa I6sning-
ar for olika start mojligheter och satsar sedan pa det basta sattet.

2.13. Vision

La Mary Modes visionen dr att vara det ledande foretaget i Finland nér det galler mode-
klader. FOretagets ambition &r inte att vara storst utan att vara bést nér det galler kompe-
tens och att bli ett modepassionerat foretag. Alla som jobbar inom féretaget har tyst-
nadsplikt att respektera bade internt och externt. Respekten framjar samarbetet och gor
det lattare for personalen att uppna sina gemensamma mal. Foretaget ar berett att anpas-
sa sig till modeforandringar, ge verksamheten ett meningsfullt innehall och darmed ska-
pa motivation och engagemang hos de manga méanniskor som &r inblandade i foretaget.
Enligt Karlof (1995) kan en vision sdgas lanka samman affarerna med foretagskulturen

och skapa en gemensam varderingsnorm for de anstélldas individuella prestation.

2.14. Affarsstrategi och mission

La Mary Mode vill fa kvinnorna att kla sig pa ett mera kvinnligt séatt och géra dem

glada genom att erbjuda klader av en hég modegrad och med toppkvalitet till rimliga
priser.”Vi ar till for Er och for att ge tips om hur du far din stil att se snygg och modern
ut utan att l&gga ut med for mycket pengar”.

La Mary Mode vill I6sa ol6sta problem pa ett kreativt satt och gora kvinnorna stolta
Over att vara kvinnor och gora deras klader stiliga.
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For att vara framgangsrikt med ett nytt varumarke har foretaget identifierat olika
affarsstrategier, utvecklat och foradlat en afféarsidé for att skapa forutsattningar for

langsiktigt Ionsamhet. Man tar hand om gamla produkter och utvecklar varumarkes-
portfoljen i fortsattningen. For att foretaget ska utvecklas i positiv riktning har alla i or-

ganisationen samma mal och &r medvetna om foretagets

affarsidé.

3 EKONOMISK ANALYS OCH STYRMODELL

Som foretagets ekonomiska styrmodell har jag valt att anvénda foljande: resultatrak-
ning, balansrakning, kassaflodesanalys samt kassabudget. Dessa styrmodeller kommer
att anpassas till den interna styrningen, samtidigt fungerar de som informationsskallor

for intressenter och for att berékna foretagets varde och framtida finansiella behov.

Kassaflodet ar alltsd mycket viktigt bade internt och for styrning av foretaget. Internt
ger kassaflodesanalysen underlag for likviditetsbudgeteringen. Foretagets externa in-
tressenter behover kassaflodesanalysen for att berédkna foretagets varde och framtida

finansiella behov.

3.1 Prissattning

Foretaget koper ramaterial for tillverkare som tillverkar kladerna med market GirlFri-

ends. Efter det betalar jag logistikkostnader for att produkten tillverkas utanfor

EU -landerna. Prissattningsutgangen far jag sjalv paverka och bestaimma vad en produkt
ska kosta. Jag tar i beaktande kladernas kvalitetsniva och dessutom maste jag beakta att
varumarket &r nytt och ingen konsument kanner till det annu. Priset som jag séljer kl&-
derna for &r konkurrenskraftigt och ger vinst efter att jag har gjort produktkalkylering:
"intakten minus kostnaderna”. Eftersom jag saljer manga olika sorter och storlekar har

jag valt att anvanda mig av tre priskategorier for varumaérket. Jag delade in i en lagre, en
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mellan och en hogre priskategoriklassificiering. Jag klassificerar hur stor del av de olika
priskategorierna som kommer att séljas i butiken.

En del kommer att vara lite billigare &n andra mérkesvaror. Den delen utgor cirka 30
procent av utbudet. Dessa klader &r festtoppar, kjolar och korsetter. Inkopet per stycke
ar 20 € och forsaljningspriset ar 50- 100 € per plagg. Logistikkostnaderna och ramateri-
alkostnaderna ar hoga och darfor att maste man salja till lite hogre priser. Logistikkost-

naden kan man se pa sidan 45 i férsorjningskedjan och informationen.

Den mellandyra prisklassen kommer att utgora cirka 50 procent av utbudet, detta ar

alltsd halften av allt som finns i sortimentet. Dessa ar festskor och vaskor som man kan
kopa skilt. Inképspriset ar 50 € och forsaljningspriset ar 150-250 €. Exempel pa mode-
varor i mellandyra prisklassen kan vara vardagskléder och véskor.

Den dyraste prisklassen &r festklader av hog modegrad som &r inne just nu. Denna klass
kommer att utgora cirka 20 procent. Dessa festklader & mera lyxiga och bestar av allt

som behdvs, till exempel skor och véska som passar till kladfargen.

Ink6psprisen per klanning utan véska och skor &r 100 €. Forsaljningspriset for hela pa-
ketet dr 350 €- 400 €.
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PRISPYRAMIDEN
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Figur 4 prispyramiden

Det &r viktigt for mig att vara fokuserad pa ett mindre omrade och att kdpa in varor som
jag anser att sélja. Darfor jag ska halla mig till procentindelning. eftersom malet med
affarsidén ar att tjana pengar, samtidigt vill jag ocksa att alla i malgruppen ska kunna
kopa varumarket och uppratthalla varornas varde.

3.1. rsaljningsprognos

Hela forsaljningsbudgeten bygger pa kalkylering av resultat och produkternas prissatt-
ning. Forsaljningsvinsten blev forsta aret 199 718,18 € i procent 73 %, av dessa betalas
50 000 € halften av banklanen. Vinsten blev alltsa efter att banklanen har betalats 149
718,18 € och i procent 54 %. Foretaget har en klar vision om vart foretaget ar pa vag,
hur hela verksamheten ska se ut och hur mycket verksamheten ska ge vinst. Detta base-

rar sig pa en praktisk resultatrakning som utfors.
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Tabell 4 Inkomstplanering

Forséaljningspriset

Forsaljningspris

La Mary Mode Oy 2010 Tackningsbidrag
med moms utanmoms
Omsattning Inkdp/ st
1. Toppar, Kjolar,
30 000,00 150 000,00 122 950,82 92 950,82
korseter
2. Fest skor och
50 000,00 230 000,00 188 524,59 138 524,59
vaskor
3. Fest klanningar 20 000,00 80 000,00 65 573,77 45 573,77
Totalt 100 000,00 460 000,00 377 049,18 277 049,18
Brukskostnader 49 831,00 27 500,00 77 331,00
Vinst efter skatt 199 718,18
Tabell 5 Inkomstplanering
Tacknings
La Mary Mode Oy Forséaljningspriset | Forséaljningspris
2011 med moms utan moms bidrag
Omsattning Ink6p/ st
1. Toppar, kjolar,
35 000,00 160 000,00 131 147,54 96 147,54
korseter
2. Fest skor och
570000,00 3 250 000,00 2 663 934,43 2093 934,43
vaskor
3. Fest klanningar 20 000,00 950 000,00 778 688,52 758 688,52
Totalt 625000,00 4 360 000,00 3573 770,49 2948 770,49
Brukskostnader 50 831,00 29 000,00 79 831,00
Vinst efter skatt 2 868 939,49
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Tabell 6 Inkomstplanering

Forséaljningspris Forséaljningspris Técknings
La Mary Mode Oy 2012
med moms utanmoms bidrag

Omsattning Inkop/st.
1. Toppar, Kkjolar,

40 000,00 160 000,00 131 147,54 91 147,54
korseter
2. Fest skor och

550 000,00 2 450 000,00 2 008 196,72 1458 196,72
vaskor
3. Fest klanningar 30 000,00 890 000,00 729 508,20 699 508,20
Totalt 620 000,00 3500 000,00 2 868 852,46 2 248 852,46
Brukskostnader 5832,00 40 000,00 29 160,00 29 160,00
Vinst eter skatt 2219 692,46

3.2 Budgetering

La Mary Modes hela finansieringsbudget uppgick till 180 000 €. Av denna har jag an-
vant 100 000 € for materialkostnader. Eftersom verksamheten &r ny bestdmde jag att
inte lagga ut alla pengar pa en gang. Om forsaljningen inte gar sa bra eller inte ger till-
récklig vinst ar det bra att ha kassakapital. Det &r 80 000 € som foretaget har som kassa-
kapital. | tabellen nedan kan man se vad det kostar for foretaget att skaffa allt som be-
hovs for att satta igang verksamheten. Dessa ar kostnader for vad det skulle kosta for
foretaget med anskaffningen, personal och marknadsforingskostnader hela aret. Efter-
som verksamheten ar ny och ingen vet hur forsaljningen kommer att ga till, har jag varit
mycket forsiktigt med anskaffningskostnaderna, anstrdngt mig att alltid vélja det for-
manligaste sattet. Som man kan se i frekvenstabellen nerat, ar storsta kostnaderna per-

sonal I6ner och lokalhyra. Lokalen finns i Helsingfors pa Mikaelsgatan 8 och huvudin-
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gangen i "World Trade Center” Den ar 24 kvadratmeter stor. Tack vare goda kontakter
jag har fatt lokalen formanligt i detta omrade.

Tabell 7 Anskaffningskostnader

Anskaffningskostnader Euro

Lokal hyra 18000
Telfonkostnader 600
El 360
Loner + soc. kostn. 16200

Direkta marknadsforingskostnad-

750
er
Dekorationskostnader for lokalen 960
Summa 36870

3. 3 Riskanalys

Resurserna &r att foretagets varumérke ar unikt och inte finns i var och varannan butik.
Varumarket &r nytt och séljs till rimliga priser med hogsta kvalitet. Detta ger forst en
stor uppmarksamhet och mervarde at foretagets varumarke. Foretaget har differentierats

fran andra kladkedjor som konkurrerar.

Hot kan vara att konkurrenterna tar 6ver foretagets malgrupp for att de marknadsfor sig

béttre &n La Mary Mode och har battre kommunikation med kunderna. En annan risk
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kan vara att varumarket dr okant och att kunderna kan uppfatta att p.g.a. dalig kvalitet
séljs varumérket till rimliga priser jamfort med andra nya mérken. En annan risk kan

vara brist pa kunskap eller att forséljningen inte ger vinst.

Foretaget kan klara av alla dessa risker genom att arbeta effektivt, snabbt identifiera
risker, vardera och prioritera riskerna. Alla som arbetar inom organisationen kanner fo-
retagets styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Detta gor det lattare att bedéma risken

och att gora ett lampligt strategiprogram.

3.4 Finansiering

For att starta och driva ett foretag fordras kapital. Kapitalanskaffningen ar den svaraste
utmaningen, och att fa nya investerare. Utgangspunkten &r att en ny foretagare inte sjalv
kan finansiera allt kapital som behdvs. For att fa banklan maste affarsidén vara overty-

gande och klara av foretagsanalysen.

Forst har foretaget ansokt om foretagarlan och startpengar for att sedan bestamma sig
for hur mycket banklan foretaget ska ta. Varje bank eller expertinvesterare gor foretags-
analys innan de fattar sina finansieringsbeslut. Detta for att utreda foretagets affarsidé,
affarsplanen, vérdera riskerna och lénsamheten. | analysen bedoms foretagets mal, af-
farsstrategier och framtidsplaner. Investerarna mérker om affarsplanen ar vélplanerad

och noggrant genomtankt.

Efter att affarsplanen har klarat bedémningen kunde jag véalja mellan olika banker och
jamfora deras rantekostnader. For att fa tillrakligt med startkapital har jag bestamt mig
att ta ett banklan, dessutom fa med nya investerare och eget kapital. Som startkapital
behover foretaget ungefar 140 000 €, men for sdkerhets skull har jag anskaffat 180 000
€ . Foretaget har fatt finansieringskapital fran fem olika kallor. Eget kapital ar 20 000 €.
Ett banklan uppgar till 100 000 €: lanetiden &r 10 ar och de forsta tre aren &r amorte-

ringsfria.
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Startpengar for en ny foretagare fran en kvinnoorganisation ar 10 000€. Kapitalinvester-
ing 40 000 € fran en privatperson som far en viss procentandel fran vinstkapitalet. Start-
pengar fran Finnvera dr 10 000 €. Detta ar foretagets finansieringsplan, man kan se den

i tabellen nedan bade i euro och i procentandelar.

Tabell.8 Finansieringsplan

Ar 2010 2011 2012
Foretagets utomstaende
. o Euro Andel % Euro Andel % Euro Andel %
finansiering
1. Eget Kapital 20 000 11 % 30 000 12 % 40 000 22 %
2. Utomstaende Investe-
10 000 6 % 15 000 7% 200 000 42 %

rare
3. Banklan 100 000 56 % 150 000 58 % 160 000 33%
4. Kapitalinvestering /

) 40 000 22 % 50 000 19 % 60 000 13 %
Privat person
5. Finvera 10 000 6 % 15 000 6 % 20 000 4%
Totalt 180 000 100 % 260 000 100 % | 480 000 100 %

3.5 Framtidsplan for affarsutveckling

Foretagets framtidsplan ar att breda ut sig inom Norden och maximera forséljningen.

Som affarsutvecklingsstrategi vill foretaget behalla sina gamla kunder och halla dem
nojda. For att ta reda pa hur nojda kunderna ar gors det kontinuerligt undersokningar
bland kunderna, t.ex. om de ar n6jda med varumarkspriset, kvaliteten 0.s.v.
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For att konkurrenterna inte ska vinna 6ver foretagets malgrupp ar det viktigt for foreta-
get att gor konkurrensanalys. For att personalen ska jobba effektivt ar det viktigt att géra
utvardering om hur de trivs. Enligt litteraturna ” ar det manga ganger billigare for fore-
taget att behalla sina gamla kunder an att skaffa nya kunder”. Darfor har La Mary Mode
dessa ovannamnda strategier som afférsutveckling och anstranger sig inte att gora nya
strategier for att skaffa nya kunder utan satsar pa att halla malgruppen néjda sa att de

upplever att de &r vardefulla och viktiga for foretaget.
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DEL 3: MOTIVERINGAR OCH DISKUSSION

1. AFFARSPLANEN | KORTHET

Affarsidéplanen bygger pa att jag har tankt pa och upptéckt ett behov hos en speciell
kundgrupp. Enligt deras behov har jag skapat ett kladsmarke. Jag har tankt pa hurudana
klader en ung kvinna som inte ar sa rik men som tycker om att se stilig behdver. Dessa
klader ska halla lange. Enligt detta kundbehov har jag grundat foretaget La Mary Mode
Oy som ska designa och sélja klader av hdg modegrad. Jag har skapat ett lyxigt och
klassiskt marke. Min affarsidé ar att erbjuda malgruppen hogklassiga markesklader som

har manga kategorier till rimliga priser.

1.2 Sammanfattning Affarsidé, strategi, och mal

Affarsidén &r att designa och marknadsféra modekl&der for kvinnor. Kladerna tillverkas
i Kina dar foretaget har en tillverkningsfabrik. Jag valde att kalla foretaget La Mary
Mode eftersom det ar personligt. Foretagets strategi i framtiden &r att 6ka kommunika-
tionen och budskapet till malgrupper som inte sjalva &r aktiva att soka information. Ma-
let &r att bli ett ledande foretaget inom Finland och kanske i framtiden ocksa inom Nor-

den.

Innan jag gjorde affarsplanen har jag last litteratur for att fa mer kunskap om hur man
ska ga tillvaga, hur man gor en I6nsam affarsplan och vilka alla delomraden som affars-
planen maste innehalla. Sedan har jag gjort marknadsobservationer for att hitta ratt mal-
grupp, efter detta har jag astadkommit kladmarket "GirlFriends”. Jag gjorde ocksa en
konkurrentobservation for att ta reda pa om det finns konkurrenter till mina varumarken.
Efter det ansag jag att det inte fanns nagra konkurrenter pad marknaden. Det var da jag

forstod att det inte ar svart att differentiera sig fran andra kladaffarer.

"Jag har tankt for att foretagets ska lyckas maste alla inom organisationen ha ratt kom-
petens sa att kladmarket tillfredsstéller kundernas behov. Detta ger battre konkurrens-

fordel att erbjuda varorna med hogsta kundvérde till ratt pris, kvalitet och service. Mar-
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ken Overtraffar kundens forvantningar och market stimmer 6verens med foretagets ima-

ge.”

1.3 Foretagsfakta och affarsidé

Foretaget La Mary Mode Oy grundades ar 2007. Foretaget dgs av tva unga kvinnor. Af-
farsidén ar att designa markesklader med en hdgre modegrad fran mellan till hogre pris-
kategori for kvinnor i aldrarna 20-35. Forst har jag tankt pa vilka behov mina produkter
tillfredstaller och om det finns behov och plats pa marknaden. Efter detta har jag gjort
marknadsobservationen for att hitta malgruppen som jag fokuserar mig pa. Néar jag har
identifierat behov, kund, utbud, konkurrensfordel ansag jag att det finns plats pa mark-

naden for mina produkter. Efter det utvecklade jag mérket GirlFriends.

1.4 Foretagetsamarbetsfilosofi

Eftersom La Mary Mode inte har mellanled eller detaljister satsar foretaget pa snabb
leverans och sakrar att informationen gar vidare. Alla som samarbetar med organisatio-
nen utbildar vi inom olika arbetsmoment sa att samarbetet blir latt och en rutin for att
forsakra att inget misstag hander. Ett misstag kan leda till att foretaget forlorar manga
kunder om malgruppen inte hittar klader som &r inne idag i butiken. En god kultur och
filosofi &r 6vergripande principer som leder till serviceleverans och ger varde till kun-

den. Genom att na de uppsatta malen féljer personalen foretagets visionskrav och kultur.

2 PRODUKTSORTIMENT

Foretaget kommer att sélja endast modeklader som inte ar etablerade pa den finska
marknaden, alltsa rena produkter. Produkten ar kladmarket ”GirlFriends”, det &r ett lyx-

igt marke for kvinnor som efterstréavar klader med hdg modegrad och god kvalitet. KI&-
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derna inspirerar malgruppen tack vare kladernas unika utseende. Detta lyxiga varumar-

ke ar till for kvinnor som forstar mode och uppskattar stil, komfort och kvalitet.

Avsikten med att jag valde ett nytt varumarke ar att skapa efterfraga for varumérket och
differentiera mig fran andra kladeskedjor. Produkten anpassas till foretagets image samt

tillfredsstéller malgruppens behov.

2.1 Produktsortiment

Mitt mal nér det galler produktsortimentet ar att det jag vill kunna erbjuda kunderna ar
genomténkt. Det ska finnas en tanke bakom varje modevara som designas. Produktsor-
timentet preciseras malgruppens behov och produktportfolio. For att malgruppen ska
hitta allt fran samma plats till exempel festskor och véskor som passar de klader som de
koper fran butiken vill jag erbjuda manga olika produktsortment. Eftersom foretaget
saljer manga olika sorter och storlek har jag valt att anvanda mig av tre priskategorier

for mitt varumarke.

2.2 Marknad

Jag kategoriserar marknaden for att koncentrera mig pa den geografiska marknaden,
dvs. kunder inom ett land eller en delmarknad. Detta forutsatter att snabbt reagera pa

den vaxande foréanderliga marknaden.

Marknaden féretaget har valt &r den finska eller inhemska marknaden. Jag vet att det
finns intresse i dvriga lander i Norden och foretaget har som framtidsplaner att mark-
nadsfora sig i dessa lander ocksa. Butiken kommer att finnas endast i Helsingfors pa ett
bra stélle. Jag satsar forst pa den inhemska marknaden for att bygga upp fortroende hos
kunderna. Foretaget forstar vad kunderna vill ha och vad de tanker, darfor tycker jag att
”La Mary Mode” har lattare att marknadsfora sig bara pA hemmamarknaden. Foretaget
har en god marknadsforstaelse och reagerar snabbt pa den vaxande marknaden.
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2.3 Marknadsanalys

Varje nytt varumarke &r standigt utsatt for jamforelser och om det inte uppfyller konsu-
menternas krav forlorar det sina kunder. La Mary Mode Oy &r medvetet om alla dessa
konsekvenser och har olika strategier for att klara av mojliga jamforelser. T.ex. att in-

ternt, utveckla kompetens, struktur, kultur, system och ledarstil.

Varumarket har redan lojala kunder i den 6nskade malgruppen, som upplever att varu-
market ar unikt och relevant och ger mervérde och motsvarar bést deras behév. Produk-
ten ar identifierbar och efterfragan dkar men det kan vara en tillfalligt vaxande mark-
nad.Varumérkets forsta reklamkampanjer kan leda till att kundernas kop tar fart och en
stor efterfraga uppstar. Detta lyckas kommersiellt for att jag riktar mig till just ratt mal-

grupp.

2.4 Val av malgrupp

Valet av malgruppen grundades dels pa min egen uppfattning och erfarenhet av klad-
branschen. Jag har till storst delen motiverat valet av malgruppen genom att ha gjort en
observation om vilka kundgrupper som mest shoppar. Da ansag jag att denna grupp
skulle vara en bra malgrupp att satsa pa. "Market "GirlFriends” kan attrahera vilken al-
der och grupp som helst for att den &r elegant och stilren. Jag har valt en malgrupp for
att fokusera pa ett segment och har klart for mig sjalv hurudan modeklader som desig-

nas”.

2.5 Marknadsforing

For att individualisera min marknadsforing har jag valt att anvédnda mesta direkt mark-
nadsforing, internet, nyhetsbrev och TV- reklam. Jag vill ha aktiv kommunikation med

kunderna och sprida budskapet till &ven den malgruppen som inte sjalv ar aktivt att soka
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information. Detta ar alltsa "push strategi”-marknadsforing. For att attrahera mera ocksa
den aktiva malgruppen har jag valt att ha en lyxig webbsida dar 6nskad informationen
finns. Syftet med detta ar att vacka kundernas intresse for varumérket och att de sjalv
vill fordjupa sig i kampanjerna som finns pa hemsidan. La Mary Mode Oy satsar myck-
et pa reklam for att foretagets varumarke ska synas pa marknaden och att kunderna

standigt ska vara medvetna om foretagets varumarke.

2.5.1 Marknadstrenden

Manga kvinnor i samhallet, aven unga kvinnor, &r sjalvstandiga och har egen inkomst.
Detta 0kade kvinnornas efterfraga pa modeklader och majligheten att sjélva bestamma
hurudan kladstil de vill ha. Kvinnornas goda ekonomi mérker man tydligt i trenden hur

de fokuserar pa helhetsutseendet, med kladerna som den viktigaste faktorn.

Jag har tankt igenom alla delomraden om de modeklader som jag saljer bade nar det
galler kvalitetsniva och i modegrad. La Mary Mode Oy har kreativa designers som job-

bar effektivt och stravar efter att vara den forsta som kommer med nya trender.

For att identifiera trender i omvérlden, konstruera idéer om hur dessa trender kommer
att utvecklas och paverka det mode som jag intresserad mig av gor jag kontinuerligt en

omvaérldsanalys.

2.6 Omvarldsanalys

En omvérldsanalys ger viktig information till investerarna, banker och alla andra intres-
senter. Detta ar forsta steget som utomstaende kring foretaget bedomer. En viktig del av
omvarldsanalysen ar bade att identifiera olika drivkrafter, men ocksa fokusera mot det
som upplevs som sarskilt viktigt for organisationen. Vad som &r viktigt beror dock pa
vilket perspektiv som anléggs och vilket intresse som ges foretrade, varfor en val for-
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ankrad omvérldsanalys forutsatter att flera personer med olika perspektiv involveras i
utarbetandet.
Alla som jobbar inom La Mary Mode Oy far kontinuerlig information om vad som

kommer att handa, vart foretaget ar pa vag och vilka mal som ska forverkligas.

2.7 Konkurrentanalys

Jag har valt ratt kundsegment och ett konkurrenskraftigt pris for varumérket, detta
kommer att skapa ett stort efterfraga pa varumarket. Varje steg ar genomtankt med alla
mojliga olika aspekter som kan paverka potentiella kunder, kop, forsaljning, lonsamhet,

produkten och foretagets image.

Jag ansag att mitt varumarke inte har konkurrenter dar for att det inte finns nadgon annan
som saljer ett lika vardefullt varumérke pa den inhemska marknaden. Det finns tva af-
farskedjor som kanske kvinnliga modeklader jamforbara med mitt klademéarke men kva-
liteten &r betydligt s&mre an varumarket GirlFriends.

Mitt varumarke erbjuder malgruppen ett storre mervarde an de konkurrerande affarsked-
jorna, d.v.s. det ar emotionellt béattre for kunden. Eftersom jag har ett varumarke av hdg
kvalitet och utmarkt service tillfredsstaller foretaget kundbehoven pa ett battre sétt an

foretagets konkurrenter och fordelarna &r uppenbart latta att komma ihdg.

2.8 Positionering

Positioneringen handlar om konsumentens uppfattning om varumérket relaterat till kon-
kurrenternas marke, vilket ar det viktigaste av allt for att bygga upp ett starkt varumar-
ke. Positionering gar ut pa att ocksa skapa effektiv kommunikationen med den mal-
grupp man valt. Enligt forfattaren Eliasson & Kolar finns det fyra viktiga modeller, av

dessa finns en “béasta varde”- modell.
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”Basta varde-modellen: Den handlar om att man valjer/identifierar kundsegment dar
man standardiserat ett kostnadseffektivt funktionsinnehall som hojer kundnyttan och

ger kunderna ett Basta varde”

"Ett foretaget som skiljer sig fran sina konkurrenter och har stark image anses positione-
ra sig pa marknaden. | en modell 6ver affarslivscykeln féljs en bransch fran dess till-
komst till dess undergang. Varje fas har sin karaktaristiska och uppstallningen visar vad
som ar viktigt i respektive fas.”

Dagens marknad ar dppen, snabbt féranderlig och konkurrensintensiv. Det mesta bety-
delsefulla &r vad kunderna vet och tdnker om de olika foretagens produkter och varu-

marken.

2.9 Forsorjningskedjan och informationssystem

Produkten fas i ratt tid pa ratt plats eftersom La Mary Mode Oy satsar pa leveransen och
att produkten alltid ska vara tillganglig. Enligt Eliasson & Kolar ar féretagets positioner
och framgang pa marknaden beroende av en kombination av egen skicklighet och fram-
gangsrika foretagsleverantorer och kunder. Forsorjningskedjan fungerar effektivt och

informationssystemet gar vidare bade internt och externt.

Det &r en stor del av La Mary Modes Oy koncept att designa unika produkter med snabb
leverans, sa det skulle aldrig fa intraffa logistikforseningar! Foretaget har inga mellan-
hander, detta gor det aven lattare for informationen att ga fram eftersom ju mindre
gruppen &r, desto mindre &r risken. Flera forfattare anser att ratt logistik 6kar produktens
konkurrenskraft genom tillganglighet och ratt kostnader. Eftersom informationssyste-

met stoder hela affarsidén och affarsstrategin ar det mycket viktigt att det fungerar bra.
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2.10. Organisation

Foretagsorganisationen har var sitt ansvarsomrade och arbetsuppgifterna har fordelats.

Personalen ar ekonomiskt motiverad, dvs. om foretaget gar pa vinst far de en viss pro-

cent. Alla stravar efter att gora sitt basta i allt vad de gér inom organisationen.

Vi har alla ett gemensamt mal “att verksamheten ska vara lénsam, att varumérket blir
framgangsrikt pa marknaden, att tjana pengar tillsammans och kontinuerlig utveckla
kompetens”. FOr att personalen ska trivas annu béttre i organisationen satsade La Mary
Mode Oy pa atmosfaren och foretagskulturen. Eftersom La Mary Mode Oy erbjuder ett
lyxigt kladmarke, modekl&der av hogt modevarde inom modebranschen och har betyd-
ligt battre personalformaner dn andra kladkedjor sa ar personalen mycket glad Gver att

jobba inom organisationen.

2.11. Kortfattad SWOT- analys

Analysen med SWOT- modellen har visat att marknadsléget for nya varumarken &r rela-
tivt spekulativt: det finns ungefar lika manga yttre maéjligheter som hot och beroende pa
hur de inre styrkorna och svagheterna anvands kan varumarken ¢ka eller minska sin an-
del pa marknaden. Varumarket GirlFriends har fatt ett gott rykte som ar valdigt viktigt
for ett nytt varumarke, detta kan leda till en hog marknadsandel och om trenden inom
kladbranschen &ndrar 6kar det mojligheterna. Genom att foretaget valt att salja klader
som inte finns i varannan butik och kanske inte runtom i Finland har foretaget en kon-

kurrensfordel om den skots ratt.

S-styrkor, ratt marknadsforingsmetod och foreberedelser skapar en stor efterfragan pa
att kontinuerligt komma med nya kollektioner. Det ger varumérket standigt mojlighet
till att fa stark image pa marknaden.

La Mary Modes svagheter kan vara att forsaljningar inte gar sa bra som foretaget for-
vantar sig forst dar for att varumarket ar relativt nytt pa marknaden. En annan svaghet
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kan vara brist pa kunskap och erfarenheter om t.ex. hur man uppdaterar sig med nya
produkter.

Ett hot mot foretaget ar dven att marknaden ar standigt foranderligt, det som &r “inne
idag ” kan vara pa “ute-listan imorgon”. Noggrann planering av designen kravs och att
hitta nya kollektioner och halla 6gonen 6ppna for nytt mode som passar den malgruppen
som foretaget valt.

2.12. Strategisk planering

For att reagera snabbare pa forandringstakten i foretagens omvarld har La Mary Mode

en klar strategisk planering, malformulering och genomférande av planen.

Enligt forfattarna Skérvad och Olsson &r den strategiska planeringen foretagets viktigas-

te utgangspunkt och en del av en foretagsekonomistyrning.

Den strategiska planeringen ar mycket viktigt for hela organisationsprocessen, dér den
definierar hur man gar till vaga och fattar beslut om hur resurserna ska fordelas for att
uppna den definierade strategin. La Mary Modes strategi ar att forstd malgruppens be-

hov och att vara den som kommer forst med nya idéer och modeklader pa marknaden.

Eftersom alla delar inom verksamheten &r noggrant genomténkt och méarket ar konkur-
renskraftigt kommer foretagets varumarke att bli framgangsrikt pa marknaden.

2.13. Vision

Eftersom La Mary Modes vision &r att vara ett ledande féretag nér det galler modebran-
schen och att ha basta kompetens. Eftersom foretaget séljer ett unikt varumérke av
hogsta modegrad har sakert foretagets drom forverkligats inom fem ar. Visionen &r vik-
tig inom ramen for modernt férandringsarbete och att utveckla hela verksamheten. Fore-
tagets ledare & malmedvetna, mater pa graden av maluppfyllelse och skapar darmed

motivation och engagemang hos de manga anstéllda i foretaget. "Det ar en del av La
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Mary Modes koncept att tillfredstalla malgruppens behov och beméta den individuella

kundens behov, vi ar just for Er”.

2.14. Affarsstrategi och mission

La Mary Modes affarsstrategi ar att dynamiskt anpassa och utveckla organisationens
mal, resurser och kompetens sa att de star i dverensstammelse med de standigt skiftande
marknads- och omvarldsforutsattningarna. Genom att klargéra var foretaget ar nu, det
vill sdga gora swot-analys och bedéma styrkor och svagheter, hot och mojligheter. Fran
detta svar utvecklas affarsstrategi och mission, till exempel hur de uppsatta finansiella
malen ska uppnas och hur foretaget ska utnyttja resurserna for att uppna uppstéllda mal.
Framtids mission &r att skapa och uppratthalla konkurrensfordelar, oka lénsamheten och
betydligt differentiera sig fran konkurrenter. La Mary Mode vill differentierar sig ge-
nom att erbjuda kunden ett unikt varumérke med unika egenskaper och védrden som

konkurrerande varumarken inte klarar av.

3 EKONOMISKA ANALYS OCH STRYMODELL

Det finns alltid risk att foretaget gar i konkurs och att forsaljningen inte blir som man
forvantar sig. Foretagets resultatrakning har gett mycket bra intakter. Efter att foretaget
har betalat sina utgifter och 50 000 € banklan blev vinsten i 149 718,18 € eller i procent
54 %, i forst aret. Enligt forsaljnings prognos okar forséljning i ar 2011 och 2012. Dessa
ar bara prognos och man kan aldrig vara séker pa hur det kommer att ga till i verklighe-

ten.

Alla som jobbar inom organisationen har redan fatt praktisk erfarenhet, den interna

styrningsgruppen foljer foretags inkomst och det finansiella behovet i framtiden .

Kassaflodet ar alltsa mycket viktigt bade internt och for styrning av foretaget. Internt
ger kassaflodesanalysen underlag for likviditetsbudgeteringen. Foretagets externa in-

tressenter behover kassaflode analysen for att berékna foretagets varde och framtida fi-
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nansiella behov. Kassaflodesanalysen gors kontinuerligt for att undvika alla mojliga for-
luster och att forsakra foretagets kapitaltillgangar i kassan.

3.1 Prissattning

Det ar manga faktorer som jag maste beakta i prissattningen. t.ex. kundernas priskéns-
lighet, produktens sjélvkostnad och konkurrenternas priser. Det forsta ar att produkten
tillverkas utomlands, maste betalas design och transport kostnader. Det andra ar att va-

rumaérken GirlFriends ar nytt och krdvs mera marknadsforingsreklamkostnader.

Min avsikt &r att priset for produkten ska tacka sjalvkostnaden for produkten och dess-
utom ge en passlig avkastning. Varumarket &r nytt och har unika egenskaper, kvaliteten
ar hog och modegraden &r hog. Med alla dessa egenskaper ger produkten mervérde och
klarar av kundens bedémning av vilken nytta han/ hon har av produkten. Enligt forfat-
tarna Skérdvard och Olsson; ” ju hdgre varde han upplever att han har av produkten des-
to hogre pris ar han villig att betala”. Vinsten palaggen av produkten ar 30 procent,
palagget ar utraknat sa att foretagets ekonomiska malsattning blir tillgodosedd, det vill

séga efter kostnaden ska produkten ge vinst.

3.2 Budgetering

Det dr manga saker som man maste ha for att kunna starta verksamheten. Men budget
behovet blev mindre &n vad som forvantades. Lokalhyra kostade for hela aret 18000 €.
Personall6ner ska betalas ca 16200 € pa ett ar. Telefon och elkostar 960 inom ett ar. Det
behovs ocksa pengar till lokal dekoration och direkta marknadsforingskostnader som ar
tillsammans 1710 €. Dessa ar alltsa anskaffningskostnader som utgor tillsammans
36870 € pa ett ar. Foretags finansieringsplan var 180 000 €, av dessa hade anvant som
omséttning 100 000 €. Foretaget vinst efter skatt och efter att ha betalats 50 000 € bank-

lan blev vinsten i fosta aret 149 718,18 eller i procent 54 %.
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3.3 Finansiering

Kapitalanskaffningen ar nédvandigt for en ny foretagare, hur kapitalet anskaffats och i
vilken utrdcknings finansieras foretagets totala kapitalbehov av fraimmande respektive
eget kapital. Forran jag ansokte om banklan hade jag gjort en rad utbetalningar som é&r
noggrant utrdknade. Detta gjorde det lattare att veta hur mycket kapital kravs for att
starta verksamheten och tanka igenom hur mycket kapital jag kan fa. Kapitalbehovet
blev 180 000 € som gar till personalloner och rdmaterialanskaffning. Dessa utbetal-
ningar maste ske dven om foretaget inte hunnit fa in pengar fran forsaljningen. Verk-
samheten ar helt ny och darfor kraver den ett stort startkapital for att kunna skaffa allt
som behdvs for att borja i fall om forséljningen inte gar sa bra som forvantat har foreta-
get ett riskkapital pa 80 000 €.

3.4 Riskanalys

Det finns alltid risk om ett foretag vill lansera ett nytt varumarke som ingen kanner till
och dessutom ar konkurrensen hard inom kladbranschen i dagslaget. For att forebygga
risken och kunna bedéma dem gor organisationen riskanalys oftare sa att risken identifi-
eras i god tid. La Mary Mode har manga interna resurser sa som ekonomiska resurser,
utbildad personal och serviceunderhallning. Eftersom varumérket tillverkas i ett land
som ar utanfor EU och varorna transporteras langa avstand kan det leda till férseningar
och varorna slutar i lagret och da finns ingenting att sélja. Ett hot kan ocksa vara att fo-
retaget forlorar manga kunder inom en kort tid om varorna ar forsenade och kunden inte
hittar nagon nytt i butiken. En ny verksamhet kan mota manga hot men det galler att

vardera risken, riskuppféljning, att finna atergarder, genomférande och géra beslut.

Enligt forfattaren McKinsey & Company kan man aldrig veta exakt hur stora riskerna ar
utan man maste bedéma dem med hjalp av de tre basta modeller som anvands for risk-
analys. Dessa ar” basta fallet, normalfallet och sdmsta fallet”, med hjélp av dessa far
ledaren insikt i hur verksamheten kan utvecklas och vilka likvida medel som behdvs i de

olika fallen”.
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3.5 Framtidsplan for affarsutveckling

Foretaget har stora planen for affarsutveckling inom de narmaste tiderna och flera olika
strategier om hur man gar tillvaga samt forbattra helheten for verksamheten.

Eftersom La Mary Modes koncept bygger pa att vara ett ledande foretag inom mode-
branschen, utveckla nya idéer och inspirera kunderna sa att de upplever att varumarket
GirlFriends ger medvarde. La Mary Mode har en strategisk affarsenhet som ar en del av
foretagets egen affarsidé, mission och egna strategiska malformulering.

Dessa ar att 6ka verksamhetsvolymen, forsaljningen, kommunicera aktivt med mal-
gruppen, anpassa den enligt den féréanderliga marknaden, observera kundbehoven, ut-
veckla varumarket enligt kundernas énskemal och astadkomma konkreta losningar. Fo-
retagsaffarsutvecklingen gar ut pa att utveckla foretagets ekonomiska stallning och till-

fredsstalla kundens behov.

5 SLUTSATS

Syftet med mitt examensarbete var att fa mer kunskap om hur man uppgor en I6nsam

affarsplan och dértill forverkliga planen till en fungerande verksamhet.

Fore examensarbete hade jag aldrig behdévt gora en affarsplan i verkligheten, t.ex. pa ar-
betsplatsen, men det var en sak som intresserade mig. For att jag inte hade tillrakligt med
kunskap tyckte jag att det ar omdjligt att gora en affarsplan. Under arbetes gang och ju mer
kunskap jag fick uppenbarade det sig tydligare att det inte ar orealistisk att slutfora sin af-
farsidé till en vél fungerande verksamhet.

Jag hade manga olika goda affarsidéer och hade svart att bestimma mig. Slutresultatet
blev kort sagt att gora affarsplanen inom kléadbranschen och att utveckla egna markes-
klader, market blev GirlFriends. For att ta reda pa om det fanns behov och plats pa
marknaden for mina varumarken och for att hitta en ratt malgrupp gjorde jag en mark-
nadsobservation. Efter detta inriktade jag mig pa att 6ppna en fysisk kladbutik som sél-
jer modeklader till kvinnor i aldern 20-35 ar. De varor som jag kommer att sélja ar

okanda pa marknaden och ett helt nya varumérke. Jag tycker att det ar mycket lattare att
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satsa pa en mindre malgrupp. Dessutom ar denna grupp de som shoppar mest, de har
rad, foljer trenden och satsar pa sitt utseende varav kladerna ar en mycket viktig del.

Att skriva ett slutarbete har varit intressant men ocksa anstrangande. Nu om jag tanker
efter tycker jag att det var en storre utmaning att skriva tva arbeten, bade slutarbete och
affarsplan. Det har varit nyttigt for mig att tillampa teori som jag har skrivit om i exa-
mensarbete. Jag har lart mig att man kan skriva en affarsplan pa olika sétt och att grund-
idén blir slutligen ungefar densamma. | olika litteratur finns det manga olika strukturer

for affarsplaner och det kan vara svart att bestamma sig for vilken struktur man vill ha.

5.1 Utvéardering av det egna arbetet

Eftersom planen och verksamheten ar i ett tidigt skede &r det svart att sdga hur foreta-
gets varumarke kommer att utvecklas och lyckas pa marknaden i framtiden. Det ar svart
att ocksa veta vilka metoder och strategier som &r bast innan man gor det och sedan ser
resultatet. Detta examensarbete &r bara plan, struktur och prognos for att kunna anvén-
das i framtiden. For att kunna veta om de uppsatta malen har uppfyllts och hur forsalj-

ningen kommer att bli maste jag nog satta igang verksamheten.

Jag anser att jag har fatt den kunskapen som jag behovde for examensarbetet och troli-
gen i fortsattningen for att kunna uppgora en affarsplan. Litteraturstudierna har gett en
bred baskunskap, fallstudierna och informationen jag har fatt har lett mig till att skapa
en afférsidé och forvandla den till verklig verksamhet. Det kunde vara lite mindre upp-
repningar i texten men kanske det gor det mera tydligt.

5.2 Forslag till fortsatt arbete

Det skulle vara intressent att satta igang verksamheten och sedan folja med hur verk-
samheten utvecklar sig. Nu nér arbetet &r klart, k&nns det verkligen som verksamheten

skulle fungera och dessutom vara lénsamt. Vad jag skulle ha gjort annorlunda é&r att jag
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skulle ha kunnat starta ett foretag i praktiken i ett tidigare skede med minde omséttning
och sedan se om praktiken skiljer sig mycket fran teorin.

En annan sak som jag skulle gora pa ett annat satt &r att jag absolut inte skulle ha jobbat
lika mycket som jag gjorde sa att jag bara kunde ha koncentrerat mig pa examensarbe-
tet.

Som tur hade jag bérjat i god tid med examensarbetet, fastan jag inte har jobbat med det

s& effektivt.
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