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1 INLEDNING

Det ar alltid utmanande for nyforetagare att komma in i foretagsvarlden. Man maste
gora mycket forskning for att veta vad det & man exakt vill géra och se ifall det faktiskt
finns nagon efterfraga pa det man har att erbjuda. Det finns mycket teori skrivet om att
starta ett eget foretag. Trots detta kravs det en hel del praktisk undersokning for att verk-
ligen fa en bra bild av marknaden. Detta ar vad jag kommer att gora i detta arbete. Upp-
draget som uppdragsgivaren har gett mig &r att hjalpa uppdragsgivaren som &r en nyfo-
retagare genom att forsoka komma underfund med ifall det finns en marknad for det han
har att erbjuda. Under de senaste fyra aren har mangden nya foretagara pa marknaden i
Finland minskat. Fran och med ar 2010 har mangden nya foretag sjunkit med narmare
12 %. Mangden foretag som slutat sin verksamhet och andra sidan har stigit. Fran och
med ar 2010 har denna mangd stigit till 17,3%. Man kan alltsa tydligt se att det finns

mindre nyforetagare pa marknaden.

Uppdragsgivaren ar Jasper Kald som grundat foretaget Eventet & Co. Uppdragsgivaren
grundade foretaget i november 2012. Foretaget ar tillsvidare i ett mycket tidigt skede.
Foretaget har som planer att organisera exempelvis skraddarsydda gruppresor eller
mindre evenemang for svensksprakiga stiftelser, foreningar, banker och andra svensk-
sprakiga verksamheter till en borjan. Foretagets planer &r att vaxa exponentiellt inom

fem ar och da kunna ocksa organisera storre evenemang.

1.1 Fragestallning

Eftersom uppdragsgivaren ar nyforetagare ar denne intresserad av alla typer av evene-
mang som kan ténkas organiseras av stiftelser, foreningar och banker. Darfor ar en av
fragorna som jag kommer att forsoka fa svar pa hur manga aktorer det finns inom denna
bransch och vilka typer av evenemang som brukar organiseras i foreningar, stiftelser
och banker samt hur ofta det organiseras evenemang. Det som jag ocksa kommer att
soka svar pa ar ifall olika organisationer har en egen avdelning som vanligtvis organise-
rar evenemang eller ifall detta vanligtvis faller till nagon som har andra huvuduppgifter.
De viktigaste fragorna ar dock ifall stiftelser, organisationer eller banker skulle vara in-

tresserade av att anstalla en utomstaende evenemangsplanerare for sina evenemang och
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ifall det alls finns en marknad for en nyféretagare inom denna bransch. For att fa svar pa
detta kommer jag att géra en konkurrentanalys samt ta kontakt med potentiella kunder
for att fraga ifall det finns intresse bland dessa att anstalla en utomstaende aktor for att

anordna deras evenemang.

1.2 Syfte och avgréansning

Syftet med arbete ar att for foretaget Eventet & Co. redogora for ifall det finns en mark-
nad och intresse bland finlandsvenska stiftelser, foreningar och banker att anstalla en
utomstaende organisator for deras egna evenemang och hur utmanande det ar for en ny-
foretagare att arbeta inom denna bransch. Undersokningen kommer att avgransas till
endast svenskatalande stiftelser, foreningar och banker i huvudstadsregionen eftersom

det ar endast dessa som intresserar uppdragsgivaren till en borjan.

1.3 Metod

Jag kommer att anvanda mig av en skrivbordsundersokningsmetod, men kommer ocksa
att ta kontakt med vissa finlandssvenska banker, stiftelser, foreningar och andra foretag
med en svensk avdelning for att bland annat komma underfund med hur de organiserar
sina interna evenemang. Jag kommer att ta kontakt med dessa per e-post och mojligtvis

per telefon ifall det finns majlighet till detta.

Uppdragsgivarens foretag kommer ocksa att analyseras for att se hur detta féretag bland
annat skulle se ut i kundernas 6gon och hur stor konkurrensen kommer att vara. Foreta-
get i fraga kommer att analyseras med hjélp av teorierna i arbetet. Bland annat kommer
en benchmarkingsmetod att anvandas. Jag kommer att vara mycket i kontakt med upp-
dragsgivaren for att fa all relevant information om dennes foretag som kommer att be-

hovas for fortsatt undersokning.



2 ATT GRUNDA NYTT FORETAG

Da man skall grunda ett nytt foretag kommer det inte att racka med endast vilja, talang
och motivation. Dessa &r alla klart mycket viktiga for att man skall ha krafter att driva
sitt féretag genom den svara startfasen. Det som dock &r lika viktigt om inte viktigare an
dessa ar att planera. Man maste planera manga olika aspekter innan man kan grunda ett
effektivt foretag. En av de storsta orsakerna till att ett foretag inte klarar sig pa mark-
naden &r pa grund av att foretagaren inte har planerat tillrackligt innan denne stigit ut pa
marknaden. Jag kommer att ta upp nagra av de viktigaste sakerna man maste planera
fore man ar fardig att stiga ut pa marknaden. Beroende pa foretaget och vad man erbju-

der kan naturligtvis variera. (Zall, 1999)

2.1 Affarsidé

Det forsta en nyforetagare behdver da denne skall grunda ett foretag ar en affarsidé. Da
man val har sin forsta affarsidé ar den sallan fardig att tas i bruk. Da en person kommit
pa sin forsta idé maste denna idé utvecklas vidare och testas flera ganger for att verk-
samheten skall kunna ga med vinst pa marknaden. Det viktigaste &r att reda ut ifall idén
kan marknadsfdras och ifall det finns en marknad for det foretagaren erbjuder. Det I6nar
sig att tala med sa manga personer som mojligt och frdga vad dessa tycker om affars-
idén man kommit pa. Speciellt 16nar det sig att fraga bekanta och experter vad de har att
sdga. Efter detta ar det vart att fa dessa personer att dven skriva under ett sekretessavtal
for att man i ett senare skede inte skall stéta pa problem. Affarsidén maste speciellt vara
valuttankt ifall foretagaren planerat att stka sig till investerare for startkapital. Affars-
idén maste vara sa bra att man kan demonstrera hurudan potential verksamheten eller
produkten har pa marknaden for att sedan kunna fa investerare intresserade av vad man
har att erbjuda. (Kubr et al. 2000 s. 22-23, 25-27, 33-35)

Affarsidén kan delas in i tre olika delar. Dessa ar dvergripande afférsidé, yttre affarsidé
och inre afférsidé. Den dvergripande affarsidéen ger allman information om vad foretaget
gor, for vem foretaget gor det, inom vilken sektor foretaget kommer att verka, vad fore-
taget vill na for mal och varfor foretaget ar battre an dess konkurrenter. Den overgri-
pande affarsiden brukar inkludera foretagets mission och vision. Man brukar kalla miss-
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ionen for foretagets rikt givare. Den visar at vilket hall foretaget skall jobba for att
kunna na sin vision, det vill saga hur foretaget vill att de skall se ut i framtiden som ex-
empelvis vara frimsta foretaget inom dess bransch. Den yttre affarsiden finns till for att
beratta vilken marknad som foretaget koncentrerar sig pa och vilken nytta de ger sina
kunder. Man kan exempelvis se pa foretag som organiserar olika festtillstallningar som
brollop eller fodelsedagar och vill ge sina kunder en oférglomlig dag. Den inre afférs-
idén och sin sida berattar pa vilket satt foretaget anvander sig av sina kunskaper och re-
surser for att forbattra, framstélla och sélja dess produkter eller tjanster. Kanske har fo-
retaget en speciell grupp inom foretaget som traffas med jamna mellanrum for att
komma pa nya idéer for sina tjanster eller produkter. (Skarvad & Olsson 2007, s. 68-69,
72)

Yttre
affarsidé

Overgripande

affarside
Inre affarsidé

Figur 1 Affarsidén indelad i tre olika delar (Skarvad & Olsson 2007, s. 68).

2.2 Affarsplan

D& man val har en affarsidé ar det dags att géra en affarsplan. | affarsplanen skall fore-
komma hur man har planerat att forverkliga sjalva affarsidén. Affarsplanen brukar inne-
halla cirka atta till elva punkter med viktig information om foretaget som kan tankas
behdvas. Denna information ar viktig for att kunna visas upp at bland annat banker, le-
verantorer och investerare. Det dr ocksa viktigt att gora en affarsplan eftersom man ge-
nom detta sétt pa basta vis lar sig om sitt eget foretag och marknaden man férsoker na.
De vanligaste punkterna som brukar skrivas i affarsplanen kommer att tas upp nedan.
(Andersson et al. 2001 s. 43; Kubr et al. 2000 s. 51-54)



En sammanfattning av verksamheten, affarsidén, dess mal och i stort satt hela affarspla-
nen. | detta skede &r det viktigt att man skriver sasmmanfattningen sa att den ar mycket
lattlaslig och att den lockar till sig lasaren att fortsétta l&sa igenom hela affarsplanen.
(Ibid s. 57)

Ledaren eller ledningsgruppens erfarenheter fran tidigare verksamhet och andra tank-
bara kunskaper. Ifall det ar fragan om ett féretag som ar mycket intresserad av investe-
rare &r denna punkt speciellt viktig. Det ar ofta som investerare inte ser det som att inve-
stera i ett foretag, utan som att investera i en person. Ifall ledningen inte har tillrackligt
med kunskap rekryter och trdna nya anstallda kommer det oftast att leda till flera ono-
diga kostnader for foretaget. Detta ar inte lika viktigt da det galler sma foretag som
kanske inte har s& manga anstallda eller nagra anstallda alls. (Lee-Ross & Lashley 2009
s. 195-196)

En marknadsplan som beréttar bland annat varfor verksamheten kan erbjuda sina kunder
béttre tjanster eller produkter an sina konkurrenter. Det ar sa gatt som omdjligt att in-
kludera varje detalj av marknadsplanen i affarsplanen eftersom det inte skulle finnas
tillrackligt med utrymme. Det viktigaste med denna punkt ar dock att det kommer fram
hur foretaget vantar sig att klara sig pd marknaden och hur foretaget tankt uppna dessa
mal. Med detta menas bland annat vilka distributionskanaler man tankt anvéanda sig av
och vilka olika strategier man planerat att anvanda. Det & mycket viktigt att denna del

ser lockande ut for investerare. (Kubr et al. 2000 s. 72)

En punkt om sjélva organisationen och affarsystemet. | ett tidigare skede har man redan
skrivit om hur man skall uppna foretagets mal pa marknaden, men nu skall man skriva
hur detta skall fungera internt inom foretaget. Man skall bland annat beskriva vilka alla
andra verksamheter som kommer att behdvas for att kunna fa foretagets produkt eller
tjanster till kunderna. Man maste bestamma vad som skall goras inom foretaget och
vilka produkter eller tjanster som maste kopas av andra verksamheter. Detta kan betyda
att man exempelvis maste kopa ramaterial for att sedan kunna producera en produkt

som sedans maste distribueras till marknaden. (lbid s. 93-94)
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Forskning och utveckling Produktion Distribution Markr.\.adff'Oflng
och forsaljning

Figur 2 Ett typiskt affarsystem (se Kurbr et al. 2000 s. 94).

En genomférandeplan finns till i affarsplanen for att man i forvag skall kunna vara far-
dig pa vad som kommer att handa i framtiden. Det ar speciellt anvandbart att inkludera
ett tidschema och viktiga milstalpar i planen. P& detta satt kan man analysera ocksa

olika risksituationer och vad man kan gora i oférsedda tillfallen. (Ibid s. 106-110)

Kapitalbehov och I6nsamhetsbeddémning for att veta hur mycket pengar foretaget kom-
mer att behdva da de borjar sin verksamhet. Har kommer ocksa fram varifran du skall fa
dessa pengar. Det ar speciellt viktigt for ett foretag att ha denna information sa att man
kan férutse mojliga problematiska situationer. Ifall féretaget endast har en viss mangd
pengar pa kontot och maste betala rakningar kan man med hjalp av dessa kalkyleringar i
ett tidigt skede rakna ut ifall foretaget exempelvis maste ta ett lan for att betala dessa
rakningar. (Dahle et al. 2012 s. 89-91)

Man maste alltid rakna med att det finns vissa risker som nyféretagare. Det &r viktigt att
kunna kanna igen dessa risker sa att man vet vad som skall goras ifall nagon av dessa
sker. Man maste speciellt vara uppmarksam ifall det finns lika mycket eller mer risker

an vad det finns positiva mojligheter for framgang. (Kubr et al. 2000 s. 136)

Da ett foretag val gjort sin affarsplan brukar man uppdatera detta med passliga interval-
ler. Man kan exempelvis uppdatera affarsplanen arligen. Vissa av de ovan namnda
punkterna kan ocksa indelas vidare till flera punkter. En affarsplan ser inte alltid likadan
ut. Ifall det behdvs kan affarsplanen andras sa att den perfekt passar foretagarens fore-
tag, vare sig det géller produkter eller tjanster. Mycket beror ocksa pa hur stort foretaget
ar. Ett stort aktiebolag kommer att ha en annorlunda afférsplan &n en ensam néringsid-

kare. (CabinetMaker 2003)
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2.3 Risker

Det finns olika stora risker beroende pa hurudan typ av foretag det ar frdgan om. Den
foretagsform som har den minsta risken ar ensam naringsidkare, den stérsta risken och
andra sidan ligger hos aktiebolag. For en ensam ndringsidkare &r det foretagaren sjélva
som maste betala alla kostnaderna ifall foretaget inte har rad med det. Nar det ar fragan
om ett aktie bolag behandlas foretaget som en juridisk person. Detta betyder att ifall bo-
laget gar i konkurrs maste inte dgaren betala skulderna, istéllet finns det en risk for att
de man ar skyldiga inte kommer att fa sina pengar. Det finns ocksa en skillnad pa
hurudan typ av verksamhet man driver. Ifall det galler att sélja produkter kan det uppsta
problem med leveranskostnader ifall det inte séljs tillrackligt av sjélva produkterna.
Darfor finns det en mindre risk da foretaget séljer tjanster. Ifall tjansterna inte saljs far
inte foretagaren nagra inkomster, men forlorar inte heller pengar pa andra kostnader.
(Andersson et al. 2001 s. 47-49)

Det racker inte att man endast en gang identifierat majliga risker pa marknaden eller
inom foretaget. Nya risker kan uppsta totalt utan férvarning och darfér maste en foreta-
gare standigt analysera risker ifall det skulle uppsta nya risker for foretaget. Da man val
upptéckt risker skall foretagaren ta handling for att motverka dessa problem som kan
uppsta. Det I6nar sig bland annat att ha alternativa planer ifall det uppstar exempelvis

distributionsproblem eller om mojliga medarbetare insjuknar. (Kubr et al. 2000 s.137)

En mojlighet for att i ett tidigt skede upptécka vilka risker som kan finnas for ett foretag
ar att gora en kénslighetsanalys. Eftersom man inte vet exakt vad som kommer att ske i
framtiden maste man gissa sig fram. Detta gor man genom att forestélla sig olika situat-
ioner som kunde ténkas infalla foretaget. Dessa kallas vanligtvis for scenarier. Man bru-
kar tala om tre vanliga typer av scenarier. Det forsta & nominalfallet, det andra &r bésta
fallet och det tredje ar samsta fallet. Med nominalfallet menar man det som med hogsta
sannolikhet kommer att handa foretaget. Nominalfallet far man genom att analysera det
nuvarande laget pa bland annat marknaden. Det basta fallet ar da foretaget lyckas med
allt det stravar till. Exempelvis kan detta betyda att man séljer alla sina produkter och
det uppstar inga problem med distribution. Man menar alltsa att allting ar positivt. Nar

det galler det samsta fallet antar man att ingenting har gatt enligt planerna. Produkten
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har inte salt s3 mycket som man hoppats, det har uppstatt nya oférvantade kostnader
eller produkten har inte lyckats distribueras pa grund av leverans problem.

Né&r man analyserat dessa scenarier kan man planera for framtiden hur mycket det skulle
kosta foretaget och pa sa vis ha en fardig summa pengar for oforvantade kostnader. Den
viktigaste av dessa tre punkter ar nominalfallet eftersom detta &r vad som med stérsta
sannolikhet kommer att ske och maste darfor utforskas extra noggrant. (lbid s. 138-139)

3 KONKURRENTANALYS

Det &r viktigt for ett foretag att veta om vilka konkurrenter som finns pa marknaden ef-
tersom man alltid kommer att méta pa andra foretag som erbjuder liknande produkter
eller tjanster som ens egna foretag. Aven om det inte finns andra féretag pa marknaden
dd man kommer ut med en ny produkt eller tjanst kan man rakna med att det kommer att
uppsta andra konkurrenter i framtiden. Da detta infaller maste man analysera sitt foretag
och rékna ut hur latt dessa foretag kan kopiera ens egen verksamhet. Ifall det redan finns
andra aktorer pa marknaden ar det viktigt att analysera vilka de storsta foretagen ér, vil-
ket marknadssegment de anvander sig av, hur de nar sin marknad och vilka negativa
samt positiva aspekter de har. (Kubr et al. 2000 s. 77)

Det finns fem olika aspekter som paverkar konkurrensen pa marknaden. Da man ser pa
helhetsbilden av dessa fem aspekter kan ett foretag analysera hur stor potentiell vinst de
kan fa. De fem aspekterna som paverkar konkurrensen &r hotet av nya potentiella kon-
kurrenter som kommer in pa marknaden, forhandlingskraftiga leverantorer, kunderna,
alternativa produkter eller tjanster som kan substituera en annan produkt och de konkur-
renter som redan finns pa marknaden. (Porter 1998, s. 21-22)

Nya
konkurrenter

Konkurrenter Substituerande

som redan produkter
finns pa

marknaden

Leverantorer




Figur 3 Krafter som paverkar konkurrensen pa marknaden (Porter 1998 s. 22).

Ifall leverantdrerna hojer sina priser, kommer ocksa foretaget som anvander dessa leve-
rantorer att masta hoja sina priser. Kunder tror alltid att de kommer att hitta nagot billi-
gare eller battre alternativ och kan pa grund av detta paverka konkurrensen. Nya kon-
kurrenter kan speciellt latt uppsta da det ar fragan om en marknad som ar latt att komma
in pd. Med substituerande produkter menas produkter som inte & av samma typ men
som uppfyller samma funktion. Ett exempel pa detta ar den naturliga produkten socker
och det artificiella s6tningsmedlet. (Ibid s. 21-32)

En mycket vanlig metod som foretag brukar anvanda sig av for att analysera konkurren-
sen pa marknaden &r att jamfora sitt eget foretag med det foretag som for tillfallet ar det
ledande foretaget pa marknaden. Denna metod kallas fér benchmarking. Det galler inte
att bara se pa de ledande foretagens nyckeltal och forsoka na liknande resultat. Det &r
mycket viktigare att se pa vilket satt det ledande féretaget i branschen uppnar sina hoga
nyckelta. Man behover inte heller se endast pa det ledande foretaget inom sin egen
bransch. Man kan lara sig mycket av att se vilken process andra ledande féretag inom
andra branscher anvander sig av for att nd sina nyckeltal. (Anderssen & Pettersen 1997
s. 11-15)

3.1 Segmentering

Segmentering ar att dela upp ett foretags hela marknad i sma mindre marknader som
ocksa kallas for delmarknader. Meningen med detta ar att ett foretag tydligare skall
kunna se vilka malgrupper de skall koncentrera sig pa. Genom att ha tydliga malgrupper
kan ett foretag pa ett mera effektivt satt planera marknadsstrategin. Man vet pa vilka satt
man skall kommunicera till kunden om foretagets produkter och man kan tydligare se
kundernas behov. Da man vet vad kunden vill ha och hur man skall na dessa kan man
anvanda foretagets kapital pa ett effektivt satt. Det basta sattet att dela in en marknad
skulle vara att skilt for varje potentiell konsument gora en personlig produkt eller ser-
vice. Detta ar dock inte mojligt. Detta skulle betyda att man exempelvis pa en restau-
rang skulle masta ha en personlig meny for varje kund. Eftersom det inte & mojligt att

gora en skild marknadsstrategi for varje person i varlden, gér man strategier for lik-
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nande typer av personer. Det kommer exempelvis att finnas tydliga skillnader pa behov
bland stora familjer och en ensam ungkarl. (Andersson et al. 2001 s.106; Kotler et al.
2010 s. 199)

Det finns flera olika typer av segmenteringsmetoder. Enligt Kotler et al. (2010 s. 199) &r
de vanligaste metoderna att dela in marknaden i geografiska, demografiska, psy-

kografiska och beteendemassiga variabler.

3.1.1 Geografisk segmentering

Da man segmenterar marknaden pa geografiskt vis delar man upp marknaden baserat pa
var konsumenten bor. Detta kan betyda allting fran vilket land en potentiell kund bor i
till vilken stad och vidare till vilken stadsdel denne befinner sig i. D& man segmenterar
geografiskt kan man ocksa analysera hur stor en stad ar. Det finns oftast skillnader pa
ifall en stad har 10000 invanare eller 250000 invanare. En typ av skillnad som kan vari-
era mellan olika geografiska positioner & smaken pa mat. P& vissa omraden kan det
vara att invanarna tycker om mycket stark mat medan man pa ett annat omrade inte alls
skulle tycka om stark mat. Darfor skulle en restaurangkedja som serverar mycket stark
mat masta analysera hurudan typ av smak den lokala befolkningen har féren kedjan be-
stdmmer sig for att Gppna en ny restaurang dar. Det &r speciellt kulturella skillnader som

paverkar denna typ av skillnad pa smak. (Kotler et al. 2010 s. 199-201)

3.1.2 Demografisk segmentering

Att gora en demografisk segmentering ar att dela in marknaden i grupper som har med
alder, kon, familjestorlek, inkomst, yrke, utbildning, religion, ras, generation och nat-
ionalitet. Det finns ocksa flera variabler som kan anvéandas for att segmentera pa demo-
grafiskt vis, men dessa ar de vanligaste som anvénds. Alder och i vilket skede man &r i
sin livscykel ar speciellt anvéndbart att analysera. Som redan tidigare nd&mnts finns det
tydliga skillnader mellan en stor familj och en person som bor ensam och inte har fa-
milj. Man kan exempelvis se pa snabbmatsrestauranger. Barnen i en familj brukar ofta

influensera familjens val éver var de bestammer sig for att ata ifall de skall ata pa re-
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staurang. Ifall en snabbmatsrestaurang erbjuder leksaker med sina barnmaltider kommer
barn mycket gdrna att vilja besoka en sadan restaurang. (Kotler et al. 2010 s. 202)

Kon har mycket paverkat segmentering genom tiderna. Det ar ofta produkter som &r
special gjorda med tanke endast pa det ena kdnet. Det géller mycket bland annat inom
mode och kosmetika. | dagens lage har man ocksa borjat ta i beaktande kvinnors smak
mycket mera nar det géller affarsresor eftersom mangden kvinnliga affarsresendrar har
okat sa mycket. Exempelvis hotell har borjat anvanda sig av mycket mer konsneutrala

farger i sina hotellrums design. (Ibid. s. 202-203)

Inkomst spelar en mycket stor roll pa marknaden. Ifall foretaget har med lyx att gora
kommer i de vanligaste fallen att sélja sina produkter eller service till héginkomstkon-
sumenter. Har maste foretaget tydligt veta ifall deras produkter saljs till h6ginkomstkon-
sumenter, laginkomstkonsumenter eller medelinkomstkonsumenter. Detta betyder dock
inte alltid att ett foretag endast kommer att ha hdginkomstkonsumenter da de saljer lyx.
Det hénder ofta att exempelvis medelinkomstkonsumenter kdper en lyxvara. Enligt Kot-
ler et al. (s. 204) ar inkomst segmentering en av de viktigaste variablerna da ett foretag
skall planera sin prissattningsstrategi. (Ibid. s. 203-204)

3.1.3 Psykografiska variabler

Nar man ser pa psykografiska variabler skall foretag speciellt se pa konsumentens soci-
ala klass, livsstil och personlighet. Det kan vara utmanande fOr ett foretag att sélja en
produkt eller tjanst som passar alla de olika sociala klasserna. Exempelvis kan det vara
svart att fa konsumenter av en hog klassniva att bli intresserade av en lokal pub som
passar val at en lag- och medelklass konsument. Livsstil har ocksa en betydande roll.
Har maste ett foretag igen se ifall det &r en ungkarl som konsument eller ett par som
konsument. Man kan exempelvis inte fa ett par intresserad av en kryssning planerad at
singlar som soker en partner. Personlighet kan inverka mycket pa segmenteringen. Som
foretagare maste man fraga sig ifall en produkt exempelvis &r riktad at aventyrssokare

eller konsumenter som dr intresserade av lugnet. (Kotler et al. 2010 s. 204)
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3.1.4 Beteendemaéassiga variabler

Foretag som segmenterar marknaden baserat pa beteendemaéssiga variabler brukar dela
in marknaden i tre olika delar. Dessa delar ar kdnnedom, attityd och hur ofta en produkt
anvands. Kotler et al. (2010 s. 206) skriver att manga marknadsforare anser beteende-
massiga variabler till att vara en mycket bra startpunkt da man skall borja segmentera
marknaden. Exempelvis kan man anvédnda sig av stora handelser som nationella helgda-
gar, lojalitetsprogram och analysering av hur ofta kunder anvéander sig av en produkt.
Alla vet exempelvis da det &r en helgdag som morsdag. Da vet foretagen att de kan sélja

produkter som har med denna helgdag att gora.

Kundlojalitetsprogram &r anvandbara for att fa kunden att returnera till samma produkt.
Lojalitetsprogram a&r mycket sammanhangande med hur ofta en konsument anvénder ett
foretags produkter eller tjanster. Det ar ofta endast en liten andel av kunderna som till-
bringar den stdrsta inkomsten. Man kan gruppera konsumenten i lattanvandare, medel-
stora anvandare och tunga anvandare. De tunga anvandarna ar de som oftast bestar av
en mycket liten del av konsumenterna, men som trots allt tillbringar nastan hélften av
inkomsten. (Ibid. s. 206-209)

3.2 Positionering

Positionering &r inte att erdvra en viss position fysiskt pa marknaden for ett foretag eller
dess produkt. Det ar fragan om att foretaget eller produkten skall erévra en plats i kon-
sumentens medvetande. Platsen som foretaget skall forsdka erbvra i konsumentens
medvetande kan ha att géra med exempelvis kvalitet, pris, sakerhet eller tillganglighet.
(Andersson et al. 2001 s. 299)

Da man val har en form av position hos konsumenten kan det gora det mer utmanande
for andra foretag att konkurrera med ens foretag ifall kunden har en bild att foretaget
exempelvis ar billigt. Ries & Trout (se Myers 1996 s. 168-170) skriver att det &r mycket
viktigt att man i ett tidigt skede redan forsoker positionera sig sjalv i konsumentens
medvetande. Det racker inte med att bara vara tidigt ute med detta. Det maste ocksa

vara en tydlig bild som konsumenten har. Det brukar inte uppsta nagra problem med
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detta da ett foretag verkligen erbjuder en mycket battre produkt eller service an sina
konkurrenter. Problemet uppstar i det skedet da olika foretag erbjuder produkter eller
service av nastan samma standarder. Det blir svart for kunden att se en tydlig skillnad
och foretagen maste da satta speciell vikt pa positionering for att kunna sarskilja sig och

se ut som det béttre foretaget, vare sig det géller kvalitet eller pris.

Myers (1996 s. 171) anser att det finns tre stycken viktiga kriterier for att ett foretag pa
effektivaste vis skall kunna positionera sig sjalva. Dessa tre kriterier ar originalitet,
onskvéardhet och trovardighet. Originalitet &r oftast det viktigaste kriteriet av dessa tre. |
dagens lage finns det en stor méngd foretag som producerar liknande produkter eller
tjanster som andra féretag. For att kunna nd kunden maste man darfor pa ett originellt
satt synas genom alla de andra foretagen. Man maste se pa hela marknaden och hitta
nagot som inte an har gjorts for att foretaget skall vacka uppmarksamhet hos konsumen-
ten. Efter att ett foretag har hittat pa en metod for att sarskilja sig fran andra foretag
kommer det att vara svart for nya foretag att forsoka inta denna position genom att end-
ast séga att de gor samma produkter eller erbjuder samma tjanster men battre. Detta gal-
ler eftersom det tidigare foretaget nadde sin originalitet i ett tidigare skede och har nu

redan erdvrat en del av konsumentens medvetande.

Nar ett foretag val kommit pa ndgot unikt for att séarskilja sig fran sina konkurrenter
maste de ocksa veta ifall produkten eller tjansten de erbjuder verkligen ar 6nskvérd. Ifall
en produkt eller tjanst inte ar nskvard av konsumenterna kommer foretaget att stota pa
problem. Myers (s. 172) skriver om ett destilleri vid namnet Schenley’s Distilleries Som
forsokte sélja en farglos whiskey. Detta foretag forsokte erbjuda sina kunder en produkt
som var originell men inte 6nskvard. Kunderna var inte alls intresserade av en farglos

whiskey och saledes gick foretaget i konkurs.

Samma problem kan uppsta i ett foretag som organiserar evenemang. Ett foretag som
tidigare organiserat sportevenemang eller liknande evenemang som &r mycket energiska
skulle troligtvis inte ha samma kunder ifall de organiserade ett lugnt evenemang som &r

till for att slappna av.
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Det finns manga foretag pa marknaden som forsoker visa sig vara det foretaget med den
béasta produkten eller tjansten. Dessa foretag har oftast inga bevis pa att de skulle vara
de bésta pa vad de gor. Det hander ofta att ett foretag genom exempelvis reklam forso-
ker pasta att de har den billigaste, sakraste eller storsta produkten utan att ha utforskat
detta. Att gora dessa typer pastaenden far konsumenten oftast att installa sig skeptiskt
till en produkt eller foretaget bakom produkten. Da ett féretag inte forsoker gora osan-
nolika pastaenden kommer foretaget att verka mycket mer trovardigt fran konsumentens
synvinkel. En av de viktigaste fragorna som ett foretag maste fraga sig sjalv foren de
gor ett pastaende om sin produkt eller service ar ifall de verkligen kan erbjuda exakt vad
det ar de pastar. Ifall svaret pa detta ar jakande maste foretaget vidare fraga sig sjalv hur
mycket reklam och annan typ av promotion som kommer att behdvas for att erdvra en
position inom kundens medvetande. Nagra andra fragor som foretaget vidare kan reda
ut svar pa ar ifall deras pastaenden ar viktiga for foretagets marknad? Kan foretaget be-
visa sina pastaenden till att vara sanna? Har ett annat foretag redan positionera sig till
dessa pastaenden? (Ibid s. 173-174)

4 METOD DISKUSSION

Nar man skall samla in information for en undersokning finns det tva olika typer av data
man kan anvanda sig av. Dessa ar primardata och sekundérdata. Med primérdata menas
information som direkt har med undersokningen att géra. Man kan exempelvis intervjua
arbetarna i ett foretag for att fa information om den allménna trivseln pa arbetsplatsen.
Man kan samla in primdrdata med tre olika metoder. Metoderna ar observation, kvalita-
tiva metoder, och kvantitativa metoder. Observeringsmetoden lampar sig bast i situat-
ioner da man vill fa information om hur en person reagerar pa vissa situationer. Man
kan exempelvis satta sig sjalv i en rullstol och samla in information 6ver hur andra
maéanniskor reagerar gentemot denna genom att observera hur dessa beter sig. Det storsta
problemet med denna metod ar att personerna som observeras ofta beter sig pa ett annat
satt an vad de vanligtvis skulle da de vet att de observeras. Da man anvander sig av en
kvantitativ metod &r det viktigt att man far en sa stor mangd information som majligt.
Detta gor man vanligtvis genom att dela ut frageformular som en kund far fylla i. Det
storsta problemet med denna typ av undersokning &r att personen som fyller i formuléret
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inte alltid forstar fragan vilket kan leda till felaktig data. Nar man anvander den kvalita-
tiva metoden intervjuar men personer som har med undersokningen att gora. Denna me-
tod kan delas upp i tva undergrupper vilka ar strukturerad intervju och ostrukturerad in-
tervju. | en ostrukturerad intervju &r det lattare att fa djupare information eftersom man
kan folja upp svar som respondenter ger med vidarefragor for att fa ett tydligare svar.
En strukturerad intervju ar anvandbar da man exempelvis intervjuar en person via
elektroniska medel som e-post eller via telefon. Problemet ar att man inte kan anvanda
sig av spontana fragor som man tidigare inte tankt pa att fraga. (Burns & Bush 1999 s.
78-79; Kumar 1996 s. 104-110)

Primdardata tar oftast stod av sekundardata. Man brukar alltid bérja en undersdkning
med att forst samla in all relevant sekundéardata man kan fa for att sedan bygga pa pri-
mardatat. Det positiva med att géra en undersokning med sekundardata, ocksa kant som
att gora en skrivbordsundersokning, &r att det ar billigt, man kan gora det helt i hemlig-
het fran ett foretags potentiella konkurrenter och denna typ av undersokning kan goras
relativt snabbt i jamforelse med undersokningar gjort pd priméardata. Ett problem man
ofta stoter pa inom olika undersokningar ar att de blir for partiska. Med sekundéardata
kommer man still storsta delen inte att stota pa partisk information. Inom marknadsun-
dersokningar brukar sekundardatat delas upp i tva olika undergrupper, intern och extern
data. Sekundardata far man via tidigare gjorde undersokningar eller totalt orelaterad in-
formation. Ett foretag kan exempelvis ha en lista pa alla sina kunder som de anvander
for direktmarknadsforing. Denna lista kan sedan anvéandas till bland annat att rakna ut
medelaldern pa foretagets alla kunder. Data som man far fran foretaget sjalv ar intern
data. (Altinay & Paraskevas 2008 s. 128; Chisnall 1997 s. 39-40, 53)

Extern data &r information som ar 6ppet tillganglig for alla. Den vanligaste typ av extern
data &r statistik som sléppts upp av bland annat myndigheterna och branschorganisat-
ioner. Ett annat mycket anvandbart satt att fa extern sekundardata ar att ga igenom tidi-
gare gjorda undersékningar. Dessa undersokningar kommer inte alltid att ha precis den
informationen man soker efter, men kan dock ha nagon form av relevant information.
Massmedian kommer ocksa i vissa situationer att ha information som kan vara anvand-
bar till undersokningen man haller pa att gora. Vissa manniskor har ocksa personliga
arkiv som i vissa situationer kan anvandas. Problemet med dessa &r att de inte alltid &r
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palitliga. Ett annat problem man kan stéta pa da man skall soka sekundéardata till under-
sokning &r att det inte alltid finns precis den information man &r ute efter. Det &r ocksa
darfor man ofta anvander sig av primérdata. (Chisnall 1997 s. 53-55; Kumar 1996 s.
124-125)

4.1 Val av metod

Jag har valt att anvdnda mig av en skrivbordsunderséknings metod for att géra denna
undersokning. Jag har valt att anvanda mig av denna metod pa grund av att det inte
skulle vara mojligt att samla in tillrdckligt mycket primérdata genom varken en kvanti-
tativ eller kvalitativ undersokning. Med en kvantitativ undersékning skulle det inte vara
mojligt att fa tillrackligt manga svar for att fa en exakt bild av marknadslaget for nyfore-
tagare. Det skulle samtidigt inte vara mojligt att gora en kvalitativ undersokning ef-
tersom det inte skulle vara majligt att bygga en hel intervju pa sa fa fragor. Det finns
dock mycket skrivet om hur nyféretagare skall ga till vaga for att komma in pa mark-
naden. Detta gor det mojligt att fa all relevant data genom att bland annat analysera
marknaden med hjélp av dessa teorier. For att stdda denna undersokning kommer jag
dock ocksa att ta kontakt med vissa finlandsvenska foretag for att fa tillaggsinformation
om deras evenemang. Detta kommer dock inte att finnas tillrackligt med fragor for att

gora en hel intervju pa dessa och jag kommer darfor att fokusera mera pa sekundardatat.

4.2 Frageguide

De viktiga fragorna som kommer att stallas inom denna undersokning ar ifall det finns
nagot intresse for de tjanster som uppdragsgivarens foretag har att erbjuda. Foretaget
Eventet & Co. ar alltsa ett mycket litet féretag med endast dgaren sjalv som arbetskraft.
Eftersom foretaget ar sa litet vill man endast koncentrera sig pa svenskatalande foretag
och foreningar inom huvudstadsregionen. Agaren forklarade att detta var planen for fo-
retaget till en borjan och att man kanske i ett senare skede skulle kunna fokusera pa
andra regioner. For att andra foretag skall kunna spara tid och arbetskraft pa att organi-
sera evenemang som exempelvis rekreationsdagar eller andra arliga méten erbjuder han
sina tjanster. Uppdragsgivaren ar intresserad over att fa veta vem det &r som organiserar

evenemangen och hur ofta det organiseras evenemang inom foretagen. Jag kommer att
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skicka e-post till nagra foretag for att forsoka fa svar pa dessa fragor. Nagra fragor som
ocksa kommer att stallas for mig sjalv ar ifall det finns mycket konkurrens och ifall man

borde anvanda sig av nagon speciell typ av marknadsforing.

5 RESULTAT AV SEKUNDARDATAT

| foljande kapittel kommer sekundérdatat att presenteras. Sekundardatat har samlats in
huvudsakligen via Internet och Finlands statistikcentral. Sekundéardatat som samlats in

var den mest relevanta informationen for denna forskning.

5.1 Nya och nerlagda féretag

| Finland har méngden nya grundade foretag minskat sedan &ret 2010. Ar 2010 var det
6912 nya foretag som grundades i Finland, da daremot antalet under sista kvartalet ar
2013 var 6101. Méangden har minskat med cirka 11,7% fran ar 2010. Fore ar 2010 holl
méangden nya foretag pa att stiga. Av de nya foretagn som grundades ar 2013 var majo-
riteten av foretagen baserade i Nyland och av dessa foéretag var de flesta baserade i
Helsingfors. (Statistikcentralen 2014)
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Figur 4. Mangden nya foretag grundade i Finland. (Statistikcentralen. Hamtad: 28.4.2014)
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Ar 2010 bérjade ocksd mangden nerlagda féretag att stiga. Ar 2010 nerlagdes 4063 f6-
retag i Finland. Denna mangd okade till 4913 nerlagda foretag i sista kvartalet ar 2013.
Mangden nerlagda foretag har dkat med cirka 17,3% fran ar 2010. Precis som de ny-
grundade foretagen var ocksa majoriteten av de nedlagda foretagen fran Helsingforsreg-
ionen i Nyland. (Ibid)
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Figur 5. Mangden nerlagda foretag i Finland. (Statistikcentralen. Hamtad: 28.4.2014)

5.1.1 Orsaken till mindre nyforetagare

Enligt Pia Backman, verkstallande direktor for Uusyrityskeskus (se Taloussanomat,
2013), ar orsaken till att det uppkommit mindre foretag ut pa marknaden for att méjliga
nya entreprendrer vill ta mera tid pa sig foren de bestammer sig for att grunda ett nytt
foretag. Manniskor vill hellre fa sa mycket hjélp och forslag som mojligt for att de skall
lyckas med sina idéer. Orsaken till att hon &r av denna asikt ar att Uusyrityskeskus fatt
mera kunder ar 2013 &n vad de hade haft samma tid aret innan detta.

5.2 Konkurrenter pa marknaden

Nar det galler att hitta foretag som organiserar olika evenemang at foretag finns det ett

flertal pa marknaden. Genom en simpel via sékmotoren Google efter evenemangsplane-
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rare inom Helsingforsregionen hittar man flera olika foretag. Vissa av dessa foretag
syns som vanliga sok svar samtidigt som de andra foretagen syns som reklamer. Vissa
av dessa foretag koncentrerar sig endast pa stora marknadsforingsevenemang da dare-
mot andra ocksa accepterar forfragningar pa mindre evenemang som exempelvis for-
friskningsdagar for arbetarna i ett foretag. En enstaka sokning pa Google ger flera tusen
svar. En stor del av dessa svar har inte nagot att gora med evenemangsplanerare i
Helsingforsregionen. Nedan har en lista kompilerats 6ver de mest relevanta foretagen

som var de hogsta pa listan av svarsalternativen som sokmotoren gav.

Tabell 1. De mest relevanta svarsalternativen pa sékmotoren Google. (Hamtad: 23.4.2014)

Evenemangplanerare via Google
Abelita

Broadway Finland Oy

Crepperie

Eventgarden

Go Experience Oy

GreenEvent

Lumiere Production

Luovat Palvelut Oy

Satumainen Tapahtumamarkkinointi Oy
Sisters & Company Oy

Dessa ar alla foretag som organiserar evenemang i bade stora skalor och sma skalor for
andra foretag. Foretagen koncentrerar sig framst pa att organisera evenemang at andra
foretag i samma still som uppdragsgivarens foretag. Av foretagen pa denna lista ar de
tre storsta i ordning Luovat Palvelut Oy, Sisters & Company Oy och Eventgarden.(MTL
2012)

For att latt kunna hitta vilka foretag som organiserar evenemang i bade storre och
mindre skala har natsidan Visit Helsinki sammanstéallt en lista pa dessa foretag. En stor
del av foretagen pa denna lista hittas ocksa pa sokmotoren Googles forsta sida av rele-
vanta svar da man soker efter evenemangsplanerare inom Helsingforsregionen. Vissa av
foretagen som ar listade pa denna natsida verkar inte mera vara i kraft och har darfor

tagits bort fran féljande lista.
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Tabell 2. Evenemangsplanerare i Helsingforsregionen fran Visit Helsinki (Hamtad: 24.4.2014)

Evenemangsplanerare via Visit Helsinki
Capital Catering

Ab ROOF Productions Oy
Akrobaatti.fi

Base Event Productions Oy
Big Time Event Oy

Bom Oy

Crepperie

Eve Event Oy
EventForum Oy
Eventgarden

Funk Production Oy
Helsinki Events
Hokkuspokkus Oy
Lataamo Oy

Luovat Palvelut Oy

Red Events Oy

Revoltti Oy

Sole Zelante Oy
Tapahtuma-Aurinko Oy
Tapahtumantekijat Oy
Welldone L.R. Oy

Wulff Entre Oy

De tva tidigare listorna i detta arbete som har sammanstéllts ar baserade pa hur latt en
potentiell kund skulle kunna hitta en evenemangsplanerare. Dessa foretag ar dock inte
sammanstéllda i nagon speciell ordning. En lista pa de storsta evenemangplanerarna pa
marknaden har sammanstéllts av Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL. Listan
ar inte uppdaterad for detta ar, men kan trots allt ge en riktgivande bild dver de storsta

foretagen pa marknaden.

Tabell 3. De storsta evenemangplanerarna i Finland ar 2012. (Uppgifterna fran Markkinointiviestinnan Toimistojen
Liitto MTL)

Plats | Foretag Omséttning | Bruttomarginal | An- Vinst
(€): (€): stallda:
1 Irokeesi Oy 4 935 000 3634 000 25 500 000
2 Wulff Entre Oy (ent. Entre | 7 086 927 2375322 19 524 181
Marketing Oy)
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3 Markkinointitoimisto 4 837 585 1839 698 22 295 041
Johdin Oy
4 Idea ja Tuotanto Wolt Oy 4225 410 1755512 17 392 352
5 KOHU-Live Oy 2616514 1 607 687 - 354 134
6 Malja BTL Oy 3339 445 1 400 885 13 104 176
7 Eventforum Finland Oy Ab | 3 841 957 1 345 000 7 362 505
8 Lataamo Oy 3076928 967 963 8 193 384
9 Superlouder Oy 3417 820 874 909 24 -
10 Factor Nova Oy 2579 249 844 857 8 21682
11 OS/G Event Oy 2579439 704 931 4 224 537
12 Funmedia Oy 1326 634 627 665 7 -5 280
13 Luovat Palvelut Oy 1559 802 613 013 9 94 343
14 Welldone L.R. Oy 1378130 604 200 5 68 500
15 Tapahtumantekijat PN oy | 1642254 598 588 7 70979
16 Sisters & Company Oy 1631 233 466 016 6 48 794
17 Eventgarden / BSG Mar- 986 489 440 242 5 -22 575
keting Oy
18 Troi Helsinki Oy 632 398 302 039 4 5514
19 HELSINKI EVENTS OY 562 044 172 988 3 3 406
20 Funk Production 360 000 160 000 3 3000

5.3 Kontakt med foretagen X & Y

Jag har varit i kontakt med tva personer, en som jobbar i ett svensktalande foretag och
en som jobbar i ett finskatalande foretag. Personerna ville forhalla sina efternamn och
foretagen de jobbar for anonyma. Den forsta personen, Henrik, &r en varde beréknare
for fonder inom ett svenskatalande foretag som vi nu kallar for foretag X. Enligt honom
organiseras alla forfriskningsdagar och mindre evenemang av avdelningen sjalva. Enligt
honom har avdelningen inga planer for att nagonsin anstélla en evenemangsplanerare

for nagra av sina mindre evenemang. Da de galler storre evenemang ar de bankens led-
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ning som tar hand om detta. De bestimmer oftast da for att anstalla en stérre evene-
mangsplanerare med mycket resurser. (Henrik 2014)

Den andra personen jag var i kontakt med var Nico, som jobbar som forséljningskoordi-
nator for ett finsktalande foretag som vi nu kallar for foretag Y. Uppdragsgivaren var
inte intresserad av finskatalande foretag, men jag bestdmde mig trots detta att ta kontakt
med dem for att veta ifall det skulle finnas nagon skillnad pa hur de gor under sina
mindre evenemang. Det fanns dock inte ndgon skillnad i detta foretag. Har organisera
ocksa de mindre evenemangen som forfriskningsdagar av avdelningen sjélv. Da det ar
fragan av en arsfestliknande tillstallning ar det ater igen ledningen som valjer vem de
anstaller for att organisera dessa. Nico menade dock att detta foretag med stérsta sanno-
likhet kommer att forsoka organisera sa mycket som majligt sjalva for att spara pengar.
(Nico 2014)

6 DISKUSSION

| foljande kapittel kommer sekundéardatat att analyseras och jamféras med teorierna som
tagits fram tidigare i arbetet. Diskussionen kommer att innehalla mina egna syner pa
kopplingen mellan teorierna och sekundardatat som insamlats. Kapitlet kommer ocksa
att innehalla jamforelser med sekundardatat och uppdragsgivarens foretag Eventet &
Co.

6.1 Smarttroskeln for att ta sig ut pa marknaden

Som man kan se fran informationen som ar insamlad fran Statistikcentralen har mang-
den nya foretag pa marknaden sjunkit de senaste aren. Orsakerna till detta kan vara
flera, men personligen tror jag att en av orsakerna kan vara den daliga ekonomiska situ-
ationen i dagens lage. Detta kan mojligtvis paverka en ny entreprendr inte bara fysiskt
men ocksa psykiskt. Man talar hela tiden om hur dalig den ekonomiska situationen ar
och man kanske inte darfor helt enkelt vagar ta risken att ta sig ut pa marknaden. Trots
Pia Backmans (se Taloussanomat, 2013) asikt om att orsaken ar pa grund av att mera
manniskor tar langre tid pa sig foren man grundar ett nytt foretag, tror jag att de ocksa

tar langre tid pa sig pa grund av radslan for att misslyckas. Detta i kombination med att
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det forsta som brukar sta i bocker for nya entreprendrer &r att det inte ar latt att starta ett

framgangsrikt foretag.

En annan orsak som kan gora att man kanner sig mera oséker ifall man vill starta ett nytt
foretag ar mangden foretag som nerlaggs per ar. Under de senaste aren har mangden nya
foretag som kommit ut pa marknaden minskat, men méangden féretag som lagts ner har
gatt upp. Da ndgon som planerar att grunda ett nytt foretag ser denna typ av information
kan det leda till att man vagar ta risken att forlora en stor del av sina pengar. Som jag
tidigare redan namnt, tror jag alltsa att en stor orsak till att situationen ar som den ar, ar
pa grund av psykologiska skal lika mycket som fysiska skal.

6.1.1 Affarsidéns och affarsplanens betydelse

| alla bocker som jag last om affarsidéer och affarsplaner skrivs det om och om igen att
dessa ar nagra av de viktigaste delarna da man skall grunda ett nytt foretag. Jag haller
med om att ha en bra affarsidé alltid ar viktigt, men kanske inte att man alltid maste ha
en utskriven affarsplan. | fall da man vill grunda stora framgangsrika foretag ar detta
sakert ett faktum. Jag tror dock inte att manga ensamma naringsidkare har dessa typer

av véaluttankta affarplaner.

Att anvénda sig av Skarvad & Olssons (2007) teori om att dela in affarsidén i évergri-
pande, yttre och inre affarsidé ar nagot som passar de flesta foretag. Detta kan nastan
anvandas som en mycket simplifierad version av en affarplan som skulle passa speciellt

bra at ensammanéringsidkare.

Yttre affarsidé

Overgripande

affarsidé
Inre affarsidé

Figur 6 Affarsidén indelad i tre olika delar (Skarvad & Olsson 2007, s. 68).
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Den dvergripande affarsidén innehaller missionen och visionen, yttre affarsidén berattar
om vad de erbjuder for kunderna och inre afférsidén berattar hur man skall anvénda sina
kunskaper for att na detta. Dessa punkter finns ocksa med i en affarsplan och jag tycker
darfor att man skulle kunna klara sig med endast dessa da man har ett mycket litet fore-
tag. Vad det galler uppdragsgivaren sa ar den dvergripande affarsidén att kunna erbjuda
finlandsvenska foretag och stiftelser en fardig planerad dag for bland annat arsfester,
forfriskningsdagar och andra méjliga tillfallen. Vision delen av den évergripande affars-
idén &r att vara en av de mest palitliga evenemangsplanerarna inom denna finland-
svenska nisch for att kunna uppehalla fortsatt kontakt med sina kunder fér mojliga fram-
tida evenemang. Den yttre affarsidén ar ganska langt den samma som den 6vergripande
affarsidén, att erbjuda palitliga evenemang at finlandsvenska foretag. Den inre affars-
idén i uppdragsgivarens foretag ar att erbjuda sina tjanster baserat pa de kunskaper som
uppdragsgivaren har fatt genom bade sin utbildning och tidigare erfarenheter med
evenemangsplanering. Det kan alltid vara en bra idé att koncentrera sig pa en viss nisch
pa marknaden. Problemet med detta ar ifall det verkligen finns en tillrackligt stor mark-
nad for de tjanster man erbjuder dd man borjar koncentrera sig pd en ndgot mindre

marknad inom en storre marknad.

6.1.2 Risker

Né&r det kommer till risker tycker jag att situationen inte ar likadan som med en affars-
plan. Att tanka ut alla de majliga riskerna som ett foretag kan tankas raka ut for l1onar
det sig alltid att gora en kanslighetsanalys oberoende pa ifall foretaget ar storre eller
mindre. Man maste inte nédvandigtvis anvanda sig av en kanslighetsanalys som Kubr
et al. (2000) rekommenderar, men det kan docka vara en mycket bra idé eftersom det
inte nddvandigtvis maste ta lange att gora en och det &r inte sa svart. Fér uppdragsgiva-
rens foretag, Eventet & Co., skulle den bésta mojliga scenarion vara att alla de finland-
svenska foretagen och stiftelserna inom Helsingforsregionen skulle vara intresserade av
tjansterna som foretaget har att erbjuda. Ifall alla dessa foretag skulle vara intresserade
och betala for dessa tjanster skulle det troligtvis finnas en tillrackligt stor marknad for
detta lilla foretag, kanske skulle det till och med finnas en for stor marknad. Den samsta
mojliga scenarion skulle vara att dessa foretag redan har nagot foretag som de jobbar

med nar de planerar sina evenemang. Inom business varlden kan det vara mycket svart
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att fa ett foretag som redan ar nojd med sina tjanster att sluta sitt samarbete och borja
jobba med ett annat foretag. Ett annat problem som kan uppsta ar att dessa finland-
svenska foretag helt enkelt organiserar sina sma evenemang sjalva och inte har nagot
behov for nagon som skulle organisera dessa evenemang at dem. Da dessa foretag orga-
niserar stora evenemang kan det vara att ett litet foretag som Eventet & Co. helt enkelt
inte skulle ha tillrackligt med arbetskraft for att organisera ett sadant evenemang.

6.2 Konkurrentanalys

Déa man ser pa konkurrensen pa marknaden med hjélp av Porters (1998) fem viktigaste
aspekter, kan man se att det som kommer att paverka en nyforetagare inom evene-
mangsplanering mest dr konkurrenterna som redan finns pa marknaden. Det finns inte
riktigt ndgra substituerande produkter for en evenemangsplanerare, sa detta borde inte
vara ett problem for en nyforetagare. Leverantorer kan astadkomma ett problem ifall
man bestallt nagot speciellt for ett evenemang. Det kan uppsta problem pa tva olika satt,
antingen blir det s& dyrt att kunden inte ar intresserad att betala eller sd kan en leveran-
tor vara forsenad. En forsening av leverantdren kan orsaka stora problem for en evene-
mangsplanerare, speciellt eftersom evenemang oftast sker under endast en dag. Det
finns en stor sannolikhet att det kommer att uppsta nya konkurrenter da en fore detta
nyforetagare lyckats fa ett fotfaste pa marknaden. Kunderna kommer att vara det nast
storsta problemet enligt denna modell. Det hénder oftare i denna dag att en kund inte tar
kontakt med en evenemangsplanerare, utan bestammer sig istéllet for att sjélva planera
sina evenemang och forfriskningsdagar. Detta gor att kunden sparar pengar, vilket &r
speciellt viktigt for foretag. De vill troligtvis ha sina forfriskningsdagar, men gérna

spara pengar pa kdpet.

Baserat pa informationen om vilka Finlands storsta evenemangsplanerare &r kan man
redan se att det finns en hel del konkurrenter. Dessa ar inte heller nagra sma konkurren-
ter. De dr stora foretag med en stor omséttning. Det positiva med att dessa foretag ar sa
stora &r att de troligtvis inte organiserar lika mycket sma evenemang som gor att mindre
foretag kan dra nytta av detta. Trots att mindre foretag kan dra nytta av dessa typer av
situationer &r det redan relativt svart att stota pa dessa mindre foretag. Jag provade pa att

sOka fram evenemangsplanerare i Helsingfors regionen via sékmotorn Google for att se
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hur latt det skulle vara att hitta dessa. Jag bestdamde mig for att anvanda denna sékmotor
for att jag personligen tror att detta skulle vara det forsta sattet som nagon skulle an-
vanda sig av da denne sokte en evenemangsplanerare. Da jag gjorde denna sokning
markte jag att de flesta svarsalternativen som sokmotorn gav var for stora foretag. Da
jag narmare borjade underscéka dessa foretag upptéackte jag att en stor del av dessa ocksa
marknadsfor forfriskningsdagar for andra foretag pa sina hemsidor. Detta leder till att
det gor det desto svarare for de mindre foretagen att forsoka fa mera kunder. Sa gatt
som alla dessa stora foretag anvander sig ocksa av betald annonsering pa sokmotorns
forsta sida. Vissa manniskor kanske skulle ignorera dessa typer av svar och inte anse
dem som riktiga svar. HOgst antagligen skulle man nog trots detta vara intresserade av
dessa foretag da man sokte nagot foretag for att planera sin forfriskningsdag, sommar-

fest eller julfest.

Jag sokte mig ocksa till Visit Helsinkis (2014) natsidor eftersom de hade kompilerat en
lista pa evenemangsplanerarna i Helsingforsregionen. Jag tror inte att detta skulle vara
den forsta platsen som nagon skulle soka sig till da denne sokte evenemangsplanerare.
Denna natsida var dock anvéandbar for sokande av relevanta konkurrenter pa marknaden.
En stor del av foretagen som fanns pa denna lista hade ingen egen hemsida, som jag
personligen tycker att &r ett stort misstag. Ifall det &nda som finns som tillgénglig in-
formation &r personliga kontaktuppgifter sa vet man ingenting om foretaget i forvag.

Detta kan ocksa vara nagot mycket viktigt for uppdragsgivaren att ta i beaktande.

6.2.1 Segmentering

Da man laser vad de storsta foretagen inom evenemangsplanering erbjuder for tjanster,
verkar dessa tjanster for det mesta vara riktade at andra foretag. Exempelvis ar de tva
storsta foretagen, Irokeesi Oy och Wulff Entre Oy, riktade speciellt mot foretag som vill
organisera stora promotionsevenemang och massor. Dessa tva organiserar framst mark-
nadsforingsevenemang. De listar inga tjanster alls fér mindre evenemang eller evene-

mang for privata personer pa sina hemsidor. (Irokeesi, 2014; Wulff Entre Oy, 2014)

Vissa av de mindre evenemangsplaneringsforetagen erbjuder ocksa sina tjanster at inte

bara féretag men ocksa at familjer. Som ett exempel kan man ta foretaget Crepperie
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som tydligt skriver pa sin natsida att de ocksa erbjuder evenemang for familjefester. De
har tydligt uppdelat sina tjanster som foretagsevenemang, familjeevenemang, catering

och specialevenemang med ett speciellt tema. (Crepperie, 2014.)

Da man jamfor dessa foretags metoder att segmentera med Kotlers (2010) fyra olika
segmenteringsmetoder, skulle man kunna placera dessa under en demografisk segmen-
teringsmetod. De skulle bast passa in under denna metod eftersom en demografisk seg-
menteringsmetod &r sa bred. Darfor passar séttet att bilda tva olika grupper av foretag
och vanliga konsumenter bast in under denna segmenteringsmetod. Vissa av foretagen
koncentrerar sig alltsa endast pa andra foretag, samtidigt som andra foretag koncentrerar
sig pa bade foretag och vanliga konsumenter. Enligt min asikt skulle det vara bra att
koncentrera sig pa att ha ett storre segment istéllet for ett mindre. Trots min asikt verkar
det helt enkelt finnas mera kunder bland andra foretag &n bland vanliga konsumenter.
Det skulle dock kanske inte vara en dalig idé for dessa foretag att ocksa ha en avdelning
inom sitt foretag som skulle vara mera fokuserade pa familjeevenemang och andra eve-
nemang i denna stil. Dessa evenemangsplanerare som koncentrerar sig endast pa andra
foretag verkar dock ha en mycket bra omséttning arligen (MTL, 2012) och inte darfor
ser det som en nodvanlighet att allokera en avdelning av foretaget for familjeevene-

mang.

For en nyforetagare skulle det kunna vara en bra idé att koncentrera sig pa en storre
delmarknad istéllet for att fokusera sig in pa ett mindre segment, speciellt inom evene-
mangsplanering. D& man i ett senare skede har lyckats organisera lyckade evenemang at
ett flertal kunder och fatt et fotfaste bland nagra foretag kan det vara en bra idé att se
ifall man har haft tillrackliga resurser for dessa och sedan borja re evaluera ifall man vill

koncentrera sig pa ett mindre segment.

6.2.2 Positionering

De storsta foretagen som uppkom pa via sokmotorn Google, natsidan Visit Helsinki och

listan pa de storsta foretagen inom evenemangsplanering i Finland (MTL, 2013) hade
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alla mycket stiliga och praktiska hemsidor. Pa dessa hemsidor kan man hitta precis vad
det ar foretagen erbjuder, bilder pa tidigare evenemang och majliga beldningar de har

fatt for sin verksamhet som endast kan ses positivt fran en potentiell kunds synvinkel.

S1STereS INC.

TARPAHTUMA, JOESA 0N IDEAA

ETUSIVU - YRITYS « REFERENSSIT + TAPAHTUMAMARKKINOINTI » TAPAHTUMAPALVELUT « KUVAGALLERIA
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Figur 7 Exempel pa visuellt tilltalande sida med relevant information om vad foretaget erbjuder for tjanster, hamtad
fran Sisters inc. hemsida.(Sisters Inc. 2014)

En av de basta hemsidorna som jag stotte pa under min forskning var natsidan for fore-
taget Sisters Inc. Sidan har relevant information och ar mycket visuellt tilltalande vilket
mojligtvis kan leda till att en kund blir mer intresserad av detta foretag. En hemsida som
inte ar daligt uppdelad och inte ar stilig kan leda till att en potentiell kund helt enkelt

inte vill stanna pa natsidan.

Myers (1996) idé om att de tre viktigaste visen att positionera sig sjalv ar originalitet,
onskvardhet och trovardighet kan man tydligt se i foretaget Sisters Inc. Foretaget erbju-
der fardiga idéer om olika typer av temafester pa sina natsidor. Av de foretagen som jag
tidigare har listat var detta det dnda foretaget som hade dessa fardiga teman listade pa
sin hemsida. De erbjuder exempelvis Las Vegas, James Bond, The Godfather och Bol-
Ilywood teman. Att ha olika typer av temafester ar inget nytt, men att ha fardiga idéer for
andra foretag att valja mellan kan ses som originellt bland de andra evenemangsplane-
rarna som erbjuder sina tjanster. Ett annat foretag som fardigt har dessa typer av tema-

fester listade i sin broschyr &r foretaget Abelita.
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Onskvardhet for evenemangsplanerare verkar det speciellt finnas nar det 4r fragan om
storre evenemang. Det &r troligtvis den storsta orsaken varfor en stor del av evene-
mangsplanerarna pa marknaden endast koncentrerar sig pa storre evenemang. Da nagon
vill organisera ett mindre evenemang brukar man oftast direkt ta kontakt med mdjliga

lokaler eller fritidsplatser, istallet for att ga igenom en evenemangsplanerare.

For att na den sista punkten, trovardighet, verkar de flesta foretag huvudsakligen lita pa
att deras tidigare referenser kommer att tala for sig sjalva. Inga av féretagen forsoker
pasta sig vara de basta eller lova nagot orimligt. De flesta foretagen anvénder sig ocksa
mycket av bilder fran tidigare evenemang de planerat for att visa vad de kan erbjuda.
Exempelvis har foretagen Irokeesi, Eventgarden och Eventforum alla en lista pa de tidi-
gare foretagen som de organiserat evenemang at. Detta ar ett bra satt for att visa att ens
foretag ar trovérdigt, men det orsakar ett problem for ett foretag som inte an har organi-
serat ett anda evenemang. En nyforetagare mast helt enkelt lita pa att kunderna tycker

att en utbildning eller nagon annan form tidigare erfarenhet ar tillrackliga.
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Figur 8 Typisk referenssida pa evenemangsplanerare Irokeesi Oys hemsidor. (Irokeesi Oy, 2014)
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6.2.3 Benchmarking

Eftersom uppdragens foretag Eventet & Co ar ett sa litet féretag och i borjan pa sin
livscykel finns det inte mycket man tillsvidare kan jamféra med andra foretag. Trots att
man inte kan gora mycket jamforelse, sa kan det vara en mycket bra idé att se pa de le-
dande foretagen och anvanda sig av deras idéer for sitt eget foretag. Det mest ideella
sattet att jamfora sitt foretag med konkurrenternas foretag skulle vara att personligen
besdka nagot evenemang som dessa konkurrenter organiserat. Detta ar dock inte en
mojlighet eftersom evenemangen som organiseras for det mesta ar privata evenemang
som bestéllts av andra foretag. Detta gor att man mast noja sig med informationen man
kan fa fran bland annat konkurrenternas natsidor, nyckeltal och annan tillganglig in-

formation.

De tre mest relevanta foretagen som det skulle I6na sig att studera mera for att jamfora
foretaget Eventet & Co. med ar Abelita, Two Sisters Inc. och Crepperie. Dessa foretag
paminner mest om uppdragsgivarens foretag. Abelita dr ett mindre foretag som speciellt
vill organisera forfriskningsdagar at andra foretag. Foretaget haller just nu pa att om-
konstruera sina natsidor och darfor ar endast deras broschyr tillganglig pa natet. Detta
gor att informationen man kan fa fran detta foretag ar limiterat. Detta foretag fungerar
ocksa resebyra, vilket gor att deras segment ar storre an de flesta andra evenemangspla-
nerare. Foretaget verkar vilja kunna erbjuda allting fran samma adress. De vill alltsa att
kunderna helt skall kunna lita pa att de tar hand om allting. Detta &r ocksa ett av foreta-
gen som erbjuder fardiga idéer for temafester. Detta kan vara en bra idé for uppdragsgi-
varen att minnas. Bade Abelita och Two Sisters Inc. har fardigt listade idéer pa temafes-
ter, men bada tva foretagen har liknande forslag. Ifall man skulle komma pa nagot helt

unikt tema for fester skulle man kunna se mer lockande ut for kunderna.

Two Sisters Inc. var ett foretag som startade med endast tva systrar for tio ar sen. Fore-
taget har sedan dess vaxt till ett av de mest framgangsrika foretagen inom evenemangs-
planering. En av orsakerna till att detta foretag har haft en sa bra framgang var att de
blev del av en storre koncern vid namnet Nordic Event Company Inspiration. De anvén-
der sig ocksa mycket bra av en enkel men mycket estetisk design pa bade sina hemsidor

och de tidigare evenemang som de planerat. Foretaget bestamde sig ocksa for att gora
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en kort marknadsforingsvideo som de satt upp pa sin nétsida. Videon ar cirka en minut
lang, men innehaller ocksa samma tema med simpel och estetisk design. Foretaget har
ocksa en sida pa den social median Facebook. Sidan har inte mycket besokare, men jag
ser det inte heller som en nédvandighet for en evenemangsplanerare ifall man redan har
en natsida. Att ha en sida pa sociala medier ar forsats inte ndgot som kan paverka fore-
taget negativt. Detta gor det ocksa mojligt for foretaget att halla kontakt med kunder och
regelbundet sétta upp bilder pa tidigare evenemang utan att masta gora detta pa hemsi-
dan, vilket skulle bli en aning mera komplicerat. Foretagets satt att anvénda sig av en
kombination av starka farger och simpel design &r en av orsakerna varfor jag tror att de
lyckats sa bra pa marknaden. Trots detta har det ocksa tagit dem tio ar for att na den po-

sition de har i dagens marknadslage.

Av Crepperie foretagets natsidor far man en bild av en ganska “vanlig” tillstallningsor-
ganisator. Detta ar inte nodvandigtvis nagot negativt, da man vill ha en typisk tillstall-
ning med mat och lite program kan detta vara ett ganska tryggt foretag att valja. De or-
ganiserar evenemang for bade andra foretag och ocksa for familjefester. Jag tycker dock
att foretaget saknar det dar nagot speciella som gor att de skulle urskiljas ur mangden.
Detta foretag verkar ocksa vara ett foretag som &r mer intresserad av att erbjuda sina
lokaler inklusive mat. De har ocksa en catering avdelning ifall man inte ar intresserad av
nagra av de andra tjansterna. Detta ar ett foretag som redan verkar dga en stor del av de
sakerna som skulle krdvas till ett evenemang. Att redan ha alla delar som behdvs for
evenemang sparas tid och pengar pa att inte masta vara i kontakt med nagra andra fore-
tag for mat och underhallning. Foretaget har fem stycken lokaler till sitt forfogande. Att
redan ha alla delar som behdvs &r nagot som ar mycket anvandbart da man organiserar
evenemang, men det ar inte nagot som man latt kan fa da man &r nyforetagare utan na-

gon finansierare bakom sig.

7 KONKLUSIONER

Syftet med detta arbete var att reda ut hur mycket konkurrens det finns pa marknaden
och ifall det finns intresse bland finlandsvenska foretag att anstalla en utomstaende

evenemangsplanerare for att organisera sina evenemang. Da jag var i kontakt med de
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tva foretagen som ville halla sig anonyma kunde man se att positioneringen kommer in i
spel. Ledningen vet redan om vissa evenemangsplanerare ute pa marknaden och har ti-
digare varit néjda med deras prestationer. Det betyder att de med stérsta sannolikhet inte
kommer att vilja anstalla nagon annan for att organisera dessa typer av foretag. Speciellt
kommer de inte att vaga lita pa nagon som just har kommit in pa marknaden och inte

har mycket tillsvidare att visa for sig sjalv.

Med detta kan jag gora slutsatsen att det definitivt finns en marknad for evenemangs-
planerare, men det r inte en latt marknad att komma ut pa en nyforetagare som ingen
kanner. Jag anser att jag delvis natt mitt syfte om att reda ut ifall det finns intresse bland
foretag att anstalla en utomstaende evenemangsplanerare for mindre evenemang. Att
vara i kontakt med flera ménniskor skulle inte vara fel, men trots detta ser jag inte att
det skulle vara manga som skulle anstalla nagon for sina forfriskningsdagar. Foretag
verkar hellre direkt vara i kontakt med andra féretag som organiserar fritids aktiviteter

eller festlokaler som man kan hyra.

Konkurrenter finns det redan en hel del pa marknaden och det kommer darfor att vara
mycket svart for nagon som inte ar kand inom branschen att fa en del av kakan. Speci-
ellt for ndgon som jobbar ensam. De storsta foretagen inom denna bransch var dessutom
foretag som endast jobbar med stora marketingevenemang och massor. Dessa foretag
har mojligtvis upptackt att det inte finns nagot stérre marknad bland privata personer
och istallet fokuserad helt och hallet pa andra foretag.

7.1 FOorslag till uppdragsgivaren

En av de forsta sakerna som man maste marka av konkurrenterna som &r pa marknaden
ar att de flesta inte vill segmentera for mycket. Vissa av dessa foretag har bestdmt sig
for att endast organisera stora evenemang. Problemet med detta ar att de redan har ett sa
bra fotfaste pa marknaden och kan darfér bestdimma sig for att segmentera pa detta vis.
Idén om att endast koncentrera sig pa finlandsvenska foretag kan vara en dalig idé, spe-
ciellt for en nyforetagare. Da man ar ny inom denna bransch verkar det som om den

basta idén &r att ha ett sa brett segment som majligt och acceptera nastan vilka kunder

37



som helst. D& man val fatt ut sitt namn pa marknaden och borjas ses som en konkurrent

av de andra foretagen kan man borja fokusera pa att segmentera.

En mdjlig idé for uppdragsgivaren skulle vara att skaffa en sammarbetspartner att jobba
med. Att organisera allting ensam kan bli komplicerat ifall det ar en lite storre tillstall-
ning. Speciellt eftersom de flesta foretag verkar organisera sina mindre evenemang
sjalva, kan det vara en idé att utvidga utbudet redan fran borjan. Da man gor detta stiger

forstas risken man tar for att lyckas.

Ifall mojligheten presenterade sig sjalv, skulle det vara optimalt att besoka en av de le-
dande konkurrenternas evenemang och forsoka ta s manga idéer fran dessa som moj-
ligt. P& detta satt skulle man kunna gdra en mycket djupare benchmarking dn den som

gjorts i detta arbete.

Nagot som skulle vara mycket viktig skulle vara att sétta upp en natsida for foretaget.
Det &r latt att se vad som gor en bra natsida fran konkurrenternas sidor. Man kan an-
vanda sig av alla dessa for att géra den basta mojliga sida for att locka till sig kunder.
Att ha en sida pa ett av de sociala medierna pa Internet kan inte stéra, men jag anser det
inte som lika nodvandigt som en egen hemsida. D& man vél har en natsida kan det vara
skal att optimera natsida for att befinna sig sa hogt som mojligt pa listan av svarsalterna-

tiv da nagon soker efter evenemangsplanerare inom Helsingforsregionen.

Det som ocksa verkade vara populart bland konkurrenterna var originalitetsfaktorn. Ifall
man kunde hitta pa nagot mycket unikt att erbjuda kunde dessa styra en del av de poten-
tiella kunderna till uppdragsgivarens foretag. Det skulle kunna vara smart att komma pa
en nagra temafester som ingen av de andra konkurrenterna redan kommit pa. Dessa
idéer kan dock latt stjalas av konkurrenterna. Men om man redan far nagon synlighet pa

detta vis &r det redan ett steg i ratt riktning.

7.2 Slutord

Det har varit en intressant process att jobba med detta arbete. Jag har lart mig massor

om hur mycket konkurrensen paverkar marknaden och hur svart det &r att halla sin po-
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sition dd man val har ett bra fotfaste pa marknaden. Det &r forstas ocksa svart att ta sig
in pd marknaden éver huvudtaget. Positionerings vikt inom marknadsforing ar definitivt

ingenting att underskatta, speciellt inte for nyféretagare.

Detta har varit en lang process och jag ar stolt 6ver att kunna séga att jag skrivit detta
arbete. Jag dr nojd 6ver min &gna prestation i detta arbete, trots nagra férseningar och
jag tror inte att jag nagonsin kommer att glomma resultaten av arbetet. Jag vill tacka
uppdragsgivaren och hoppas pa att resultaten som uppkommit i detta arbete kommer att
vara till nytta for foretagets framgang och tillvéaxt. Jag vill ocksa tacka min handledare
Susanna Fabricius for allt talamod och mycket goda rad.
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